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Apresentagao

Este livro é um testemunho — necessariamente contido — da investiga¢io que tem sido desenvolvida no
Ambito da especialidade de Jornalismo e Estudos Medidticos do doutoramento e do p6s-doutoramen-
to em Ciéncias da Informagao da Universidade Fernando Pessoa (UFP). Apropriadamente designado
Jornalismo e Estudos Medidticos — Memdria, esta obra representa, portanto, um primeiro esfor¢o para
documentar, periodicamente, resultados de pesquisas desenvolvidas na UFP, ou por pesquisadores que
num ou noutro momento desenvolveram atividade na UFP, no campo que d4 titulo ao livro.

Obra coletiva, o livro vive, pois, da colaborag¢ao de alguns dos académicos que passaram pela Universi-
dade Fernando Pessoa, ou que aqui ainda permanecem, para, na nossa Instituicido comum, realizarem
os seus estudos e investigagdes de doutoramento ou pés-doutoramento, na totalidade ou em parte.
Necessariamente plural e diversificado, 4 semelhan¢a do campo do qual se reivindica, este livro d4
conta de algumas das preocupagées e interrogacoes que norteiam a pesquisa em Comunicagio e que,
por consequéncia, se transformaram em objetos de pesquisa.

Além de ser uma obra de inventariagio, documentagio, referéncia e memoria, o livro procura ir ao
encontro da missdo mais nobre da Universidade e da vida investigadora: produzir e partilhar novo
conhecimento. Em portugués com diversas tonalidades. E em espanhol. Porque também polifénica é
a Universidade.

Sao dezassete os capitulos que compdem a obra.

Ranielle Leal Moura é a autora do primeiro capitulo, intitulado “Maria Judite de Carvalho e a narra-
tiva do Outro”. A pesquisa que deu corpo ao texto visou compreender como os impactos ocasionados
pela modernidade na sociedade portuguesa foram representados nas crénicas jornalisticas da referida
autora, no ja extinto Didrio de Lisboa.

O segundo capitulo é da autoria de Maria Erica Lima. Atualmente docente da Universidade Federal
do Ceard, a autora reflete sobre o papel sociocultural da Rddio e Televisao de Portugal, num texto que
discute o papel dos media na identidade regional.

Também Gustavo dos Santos Fernandes disseca o conceito de identidade. Este autor estuda a constru-
¢do da identidade cultural do municipio de Ielmo Marinho, no Brasil, por meio de um cartaz produ-
zido no contexto da campanha “Ser ielmomarinhense ¢ ter identidade”.

O capitulo de Leoni Serpa é o primeiro de um conjunto de textos que colocam em realce o papel e o
discurso de diversos periddicos, de diferentes tempos e espagos. A autora debruga-se sobre o papel e
influéncia das revistas — com incidéncia na revista O Cruzeiro — na modernidade brasileira. Para Leoni
Serpa, as revistas brasileiras denotaram, nesse processo, a capacidade de “aglutinar imagindrios, con-
jugar ideologias, atrair ideais”, conseguiram captar a “atmosfera de mudangas” e mostrar um pais que
queria romper com o seu passado agrério e iletrado.

Ja Giovanna Benedetto Flores apresenta um estudo sobre a discursividade dos jornais portugueses
sobre o Brasil no inicio do século XIX. Observando, desde o prisma da andlise do discurso, como
os periddicos vintistas portugueses A Navalha de Figaré e A Trombeta Lusitana discorreram sobre o
Reino Unido de Portugal e do Brasil, concluiu que os portugueses conotavam a preservagao da uniao



dos dois paises num sé reino, com a manutengao da exploracio econémica e dominagio politica de
Portugal sobre o Brasil.

Também Ana Suely Pinho Lopes, no artigo seguinte, se debruca sobre a imagem e narrativas sobre
o Brasil no principal periédico ilustrado portugués da primeira metade do século XIX: O Panorama.
Segundo a autora, o periédico encarou o Brasil como um pais capaz de ser independente e de se vir a
tornar uma grande poténcia no futuro, dada a extensao da superficie, a riqueza do solo e a abundancia
de matérias-primas, mas desconfiou da capacidade de os brasileiros fazerem o seu pais progredir.

E também d’O Panorama que se ocupa Jodo Lourival Silva, no capitulo seguinte. O autor enfatiza, a
partir da andlise histérica e cultural do discurso, o papel politico d’O Panorama. O autor conclui que,
embora fosse um periédico apartidario, O Panorama interveio civicamente no espago publico para, em
nome da nagdo ou do pais, defender causas nacionais e criticar a classe politica no seu conjunto. O au-
tor real¢ca que, ao tempo, a imprensa alargava o espago publico ao exterior das cimaras do Parlamento
e propiciava vozes até as franjas da populagao que nio tinham representagao parlamentar.

No texto que se segue, Christiane Monteiro Machado transporta o leitor do jornalismo para a publi-
cidade. O capitulo focaliza-se num estudo piloto sobre os esteredtipos em relagio ao envelhecimento
emergentes em campanhas publicitdrias no Brasil. Segundo a autora, o cultivo de esteredtipos relacio-
nados com o idoso deve-se a necessidade de facilitar a compreensao da mensagem publicitdria, haven-
do, nas campanhas publicitdrias analisadas, estereStipos positivos e neutros, mas também esteredtipos
que perpetuam preconceitos de idade.

O capitulo de Vinicius Souza abre um conjunto de textos sobre fotojornalismo e discursividade foto-
jornalistica. Refletindo, inovadoramente, sobre o discurso jornalistico, o autor enfatiza a possibilidade
de estarmos, cada vez mais, a ler textos como se fossem imagens, prejudicando a linearidade do pen-
samento e a preocupagao com causas e consequéncias dos factos. Consequentemente, é possivel que
as leituras extraiam dos textos unicamente as sequéncias discursivas que vao ao encontro das opinides
pré-concebidas sobre os assuntos. O problema, segundo o autor, é agravado pela forma de funciona-
mento das redes sociais, que segmentam os utilizadores pela convergéncia opinativa, isolando-os da
possibilidade de serem expostos a opinides diferentes que dilatassem a perce¢ao que cada um tem do
mundo, e dos motores de busca, nomeadamente do Google, cujos algoritmos tendem a levar o utiliza-
dor, sistematicamente, as mesmas fontes, incluindo-se aqui os contetidos patrocinados. Isso sé reforca
o poder econdémico ou quem consegue usar a seu favor os algoritmos de pesquisa.

Sandra Klafke e Beatriz Sallet analisam as dez imagens que compdem a narrativa fotografica Nem com
Reza, extraida do blog corporativo Didrio da Foto, mantido pelo Didrio Gaiicho, a im de determi-
nar a experiéncia de sentido que proporcionam ao leitor online. Da pesquisa emergiram duas ideias
fundamentais: primeiro, os c6digos das fotografias online pouco se afastam dos cédigos da fotografia
impressa; porém, um blogue, além de permitir a expansio — em nimero de fotos — da narrativa foto-
jornalistica, oferece uma experiéncia de leitura interativa.

E igualmente de fotojornalismo em blogues que se ocupa Julia Capovilla Luz Ramos. Analisando
os blogues de fotografia dos jornais impressos de maior circulagio do Brasil, a autora conclui que os
fotojornalistas, ainda que sejam artistas, obedecem a c6digos expressivos e deontolégicos que nio sio
necessariamente valorados nem seguidos, ou mesmo conhecidos, por outros fotégrafos. Os fotojorna-
listas — assegura Julia Capovilla Luz Ramos — desenvolvem uma prdtica que assenta numa continua
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tentativa de legitimagao do seu campo profissional por meio de um método de trabalho que se pode
conotar com a “busca da verdade” ou com o apelo/dentincia social. Ainda assim, para a autora os blo-
gues de fotojornalismo dos grandes periédicos sao espagos de mais liberdade técnica e expressiva, além
de cumprirem uma funcio utilitéria — a de aproveitamento da informagio fotografica que nio tem
lugar no impresso.

Encerrando o conjunto de textos devotados ao fotojornalismo, Kati Caetano e Zaclis Veiga dissecam as
estratégias discursivas fotojornalisticas do HuffPost Brasil, concluindo que nem sempre a retdrica verbal
se coaduna com a retérica imagistica e do design. Além disso, nesse 6rgao de comunicagao social 0 em-
prego de fotografia cada vez menos se agrega ao contetdo, em favor de elementos multimedidticos de
contextualizagao, e desvaloriza-se o fotojornalista enquanto autor, jd que a fotografia tende a ser usada,
crescentemente, nao como elemento de prova e documenta¢io, mas sim como um recurso utilitdrio.

O texto de Felipe Harmata Marinho leva o leitor para uma outra esfera: a da comunicagao puablica
numa sociedade marcada e moldada pelo digital e, em particular, pelas redes sociais. O autor reflete
sobre os influenciadores digitais no YouTube. Entre as conclusées da pesquisa — que recorre a um grupo
focal — emerge a ideia de que os influenciadores digitais sao gatekeepers de um novo tipo.

Também o capitulo de Beatriz Catalina-Garcia se enquadra dentro da mesma drea temdtica. Observan-
do a performance comunicativa no Facebook de quatro candidatos autdrquicos que venceram eleigoes
municipais em 2017 (Fernando Medina, em Lisboa; Rui Moreira, no Porto; Basilio Horta, em Sintra;
e Eduardo Rodrigues, em Gaia), Beatriz Catalina-Garcia considera que nenhum deles explorou todas
as potencialidades desta rede social, nao publicando, em particular, mensagens que permitissem ao
eleitorado apreender a ideia de que seriam capazes de liderar as respetivas autarquias.

Cristiane Barbosa, por seu turno, reporta-se, no seu capitulo, a divulgacio da ciéncia no Facebook por
parte das instituigoes cientificas do estado brasileiro do Amazonas, demonstrando que estas organiza-
¢Oes nao tém, neste Ambito, uma prética relevante.

O pendtltimo artigo desta obra coletiva ¢ da autoria de Cristiane Lindemann e de Ana Gruszynski e
incide sobre as iniciativas do jornal brasileiro Zero Hora, do Rio Grande do Sul, para se aproximar
do publico, ganhando vulto a criagio de uma editoria do Leitor (posteriormente extinta). No entan-
to, apesar da criacao da editoria, foram poucos os contetidos da autoria de leitores publicados nesse
didrio e os jornalistas — 4 exce¢io dos que integravam a editoria do Leitor e a editoria Cadernos de
Bairros — revelaram pouca consideragao por estes contetidos. Cristiane Lindemann e Ana Gruszynski
concluiram, pois, que a ado¢ao, pela redagao, de praticas pensadas ao nivel da gestao contribuiu para
que que os leitores nao fossem entendidos, pelos jornalistas, como atores integrados no processo
produtivo do Zero Hora.

Encerrando o livro, Marco Gehlen reflete sobre uma questao importantissima para o jornalismo,
que, apesar de ser intemporal, hoje em dia ganha contornos mais volumosos, devido a intensificagao
da veiculacio de fake news e deepfake news: a verificagio da informacio. Partindo de um estudo de
caso descritivo da Lupa, a primeira agéncia de verificagdao de noticias do Brasil, o autor elenca 21
caracteristicas do fact-checking especializado, como sejam: (1) decorre da lacuna de qualidade nos
processos de verificagao da informagao nos veiculos de impressa; (2) ganha relevincia frente a proli-
feragao contemporanea de noticias falsas (fzke news); (3) tem como propésito confirmar informagées
e fatos ou detetar imprecisoes, erros e mentiras, corrigindo-os; (4) atua predominantemente verifi-
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cando declaracoes e discursos de agentes publicos, com destaque aos pronunciamentos de politicos;
e (5) permite e tem seu potencial ampliado diante de verificagdes colaborativas, com diversos agentes
atuando nas investigagoes.

Lendo o livro, o leitor confrontar-se-4, pois, com um extraordindrio manancial investigativo no campo
dos estudos dos media e do jornalismo, que propoe novo conhecimento a ciéncia. Que ¢, afinal, o que
se espera quer de um pesquisador, quer dos programas de pés-graduacio, quer ainda das instituigoes

de ensino superior.

A Universidade Fernando Pessoa trilha, com exemplos destes, um caminho proficuo.
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Maria Judite de Carvalho e

a narrativa do Outro

Ranielle Leal Moura
Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul (PUCRS)
E- mail: ranileal29@gmail.com

Introducio

O nome de Maria Judite de Carvalho surge invariavelmente ligado as experiéncias jornalisticas e lite-
rarias de defesa dos mais desprotegidos, de valorizagio das mulheres e de dentncia da realidade social,
cultural e politica portuguesa. Nas linhas da coluna “Rectingulos da Vida” (1968-1972) do jornal
Didrio de Lisboa, Maria Judite de Carvalho trouxe a publico os acontecimentos cotidianos através da
narrativa jornalistica opinativa da cronica. Foi a regularidade de suas cronicas na imprensa portuguesa
que a tornaram uma das jornalistas mais lidas durante as décadas de 60 e 70.

Carvalho tinha uma visio particular diante de sua coluna/e dos textos ali presentes. Para a jornalista
a “Rectangulos da Vida” trazia ao publico, narrativas que, revelavam um mundo que normalmente
os jornais em suas noticias informativas ignoravam, “[...] nio contam as pequenas coisas terriveis que
acontecem todos os dias, a todas as horas, em todos os minutos e segundos, para além das paredes
mestras desta cidade, deste Pais, deste mundo” (Carvalho, 1979: 80).

Diante deste contexto, podemos dizer que, o encontro entre o jornal Didrio de Lisboa e Maria Judite
de Carvalho, ndo apenas possibilitou que as impressoes da escritora/jornalista sobre a sociedade de seu
tempo fossem apresentadas para o publico em seu presente, mas também proporcionou que o jornalis-
mo, enquanto lugar de memdria guardasse tanto os escritos de uma importante personagem da litera-
tura portuguesa, em sua passagem pela imprensa, como também tragos de um olhar sobre a realidade
vivenciada pela autora, ao longo das trés décadas de atuacio no periddico. Nesse sentido é de extrema
relevincia observar e compreender a narrativa juditiana.

Deste modo, para a realizagio do trabalho em questdo, consideramos, portanto, a concepgao ricoeuria-
na (Ricoeur, 2010), para quem toda a narrativa expressa, tanto uma forma de estar no mundo, como
também entendé-lo; e, sendo a narrativa o que nos permite torni-lo inteligivel, a partir de sua intrinse-
ca ligagao com a intriga que, de forma articulada, transforma o texto em narragio e o dota de sentido.
Nossa procura se concentra na pluralidade de sentidos que as agdes narradas ganharam na narrativa de
Maria Judite de Carvalho. A inten¢io é através da interpretacao embasada na hermenéutica ricoeuriana
procurar compreender o s mesmo da narradora assim como, suas manifestagdes dialdgicas e/ou confli-
tivas em que a mesmidade se confunde ou confronta a ipseidade da narradora-cronista.

Na hermenéutica proposta por Ricoeur (2010), em seu circulo hermenéutico, a Gltima mimesis ¢
considerada a mais importante, exatamente porque confere ao leitor grande liberdade subjetiva e poder
de refiguragdo da agao narrada, o que por sua vez, traduz a flexibilidade da metodologia que deixa o
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passado como um campo aberto, jd que a agio em si, se transforma ao ser configurada e refigurada.
Obviamente, a proposta nao se pauta somente na subjetividade, mas também na experiéncia dos
sujeitos envolvidos na triplice mimesis: o que vive a agdo, o que a torna inteligivel e o que a vivencia
em terceira instincia. Como bem nos explica Ricoeur (2013: 35) cada experiéncia é tnica, embora o
conhecimento esteja sempre em processo migratério de uma esfera da vida para outra.

Assim, estaremos dissecando neste trabalho um texto narrativo (devido a brevidade do artigo e por ser
uma amostra) de Maria Judite de Carvalho a partir da identificacio das mimesis no objeto de andlise,
destacando individualmente e coletivamente os momentos de prefiguragao, configuragio e refiguragio
do mundo social através da narratividade, como também, diante das agdes narradas tentarmos identi-
ficar a identidade narrativa.

Os pontos focais, portanto, serdo apontados pelos modos de narrar da narradora-cronista, assim
como, pelos modos de se relacionar com seu publico leitor. A cronica poderd nos dd, portanto,
leituras distintas da narrativa de Maria Judite de Carvalho, uma vez que mesmo estando em uma
instincia de observagao privilegiada enquanto pesquisadores nos encontraremos assim, também em
lugar de receptores e, portanto, também estaremos reelaborando o mundo configurado por Maria

Judite de Carvalho.

E valido destacar também que ainda que consideremos neste trabalho que um texto possa ser avaliado e
interpretado per si, independentemente da sua carga sociocultural, ao realizarmos a terceira mimesi, ao
interpretar/compreender e refigurar podemos demonstrar ou nio, o que se encontra por tras do corpo
da linguagem que ¢é o texto, onde pode espelhar a biografia/filosofia de vida de quem o criou/escreveu.
Nao queremos parecer contraditdrios, mais uma vez, defendemos a opiniao de que ¢ a linguagem do
texto que fala conosco, nao é o autor, mas defendemos igualmente que o o investigador deve conhecer
e encontrar linhas de sentido entre essa linguagem e o contexto que lhe deu origem, de forma a nio
ficar pela superficie dos textos/temas. Assim, refor¢amos aqui que nao s6 o texto, mas também, o con-
texto histérico-cultural do seu autor nos interessa nesta investigacio, uma vez que somos de opinido
que cada cronista traz para a escrita a sua perspectiva, a sua verdade e que o nome préprio do autor
confere uma carga simbdlica aos textos quando assina.

Defendemos, portanto, que o leitor nio deve matar o autor para ler o texto e, que, deve 1é-lo com todo
o seu ser. Cabe também ao leitor, a partir do seu universo cultural e horizonte de expetativas, sentir
as emogoes que o texto lhe dirige bem como vivenciar a atmosfera politica, social e pessoal em que
decorrem, interagindo com o texto e deixando-se seduzir por este. O leitor é a figura mais importante
para concretude do circulo.

Paul Ricoeur pronunciou-se acerca do contexto de escrita e de leitura de um texto, bem como do did-
logo que se trava entre o leitor e o texto escrito, fazendo a apologia de uma constante alteridade da lei-
tura, em oposi¢do ao pressuposto platénico que o texto escrito fomentava o esquecimento, transmitia
a aparéncia das coisas e, sobretudo, era mudo. Para Ricoeur, cada leitor, dependendo do espago, tempo
€ contexto em que se encontre, vivera os textos de maneira Gnica:

Em cada época os leitores (...) abordam os textos com expectativas determinadas, formadas
simultaneamente por leituras anteriores do mesmo texto e por leituras de outros textos
(...). Este horizonte de expectativa é historicamente determinado e, neste sentido, finito.
E, entio, inelutivel que em cada época se leiam diferentemente os mesmos textos, a partir
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nao apenas de saberes diferentes sobre o mundo como sobre o texto, mas de diferentes
expectativas determinadas (Ricoeur, 2013: 30)

A esta teoria nio serd alheio o processo de identificagio que se estabelece (ou nao) entre autor e/ou
narrador e/ou personagens e/ou leitor, ou seja, vao-se estabelecendo afinidades as quais irao determinar
a aceitacdo de determinado texto por parte do publico.

E no seguimento destas problemdticas que nos colocamos, ao pretendermos, ao longo deste estudo,
langar um olhar critico interpretativo da narrativa de Maria Judite de Carvalho, num didlogo perma-
nente com o texto, ora corroborando ora contrariando as palavras da narradora-cronista.

Poderdo questionar-nos acerca da nossa opgao por Maria Judite de Carvalho. Mas, detectamos em
seus textos “vozes” (que ndo se calam) em defesa daqueles que sao 2 sombra de outros, estdo a mar-
gem social.

1. Jornalista e Escritora

Maria Judite de Carvalho nasceu em Lisboa no dia 18 de setembro de 1921. Desde os, trés meses de
vida, foi criada pelos tios paternos, pois, os pais viveram toda vida na Bélgica. Sua mae faleceu quando
tinha oito anos e o pai que continuou a viver na Bélgica, foi declarado como desaparecido anos depois.

Aos 14 (quatorze) anos frequentou o Colégio Feminino Francés e depois foi para o Liceu Maria Ama-
lia, continuar o secunddrio. Terminado os estudos bdsicos, cursou a Faculdade de Letras em Lisboa,
onde se matriculou no Curso de Filosofia Germénica. No ano de 1944, conheceu o professor, escritor
e jornalista, Urbano Tavares Rodrigues, com quem namorou e casou-se.

Em 1949, jd casada, e por incentivo do marido, passa a colaborar para a Revista Eva (1925-1989), seu
primeiro texto publicado, o folhetim, O Campo de mimosas. Com pouco tempo colaborando para a
revista, Maria Judite e o marido, vao morar em Monpellier e depois Paris na Fran¢a. Mesmo estando
em outro pais a escritora e jornalista continuou colaborando com a Revista Eva como correspondente,
e mantem a coluna denominado de “Crénicas de Paris” (desde 1953). Na coluna, as cronicas tratavam
de temas do cotidiano da sociedade parisiense privilegiando os aspectos culturais do universo feminino.

Durante o periodo na Franca o casal teve uma filha. Depois regressaram a Portugal, e Maria Judite, as-
sume a redagao da Revista Fva, e por l4 realizou diversos trabalhos além de manter sua coluna, também
realizava tradugoes.

Maria Judite de Carvalho tinha uma personalidade timida e pouco expansiva nunca procurou ser
professora ou assumir papel de grande exposi¢ao piblica, mesmo tendo preferéncias politicas pela es-
querda jamais participou de movimentos partiddrios ou assumiu posi¢ao politica em sua obra (Freitas,
2011). Jd seu esposo era militante, e participava assiduamente dos movimentos contra Salazar. Por isso,
foi preso por alguns anos e, Maria Judite no periodo tornou-se a Unica responsdvel pela educagao e
criacao da filha, bem como administracio da casa e financas da familia.
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Em 1959, escreveu seu primeiro livro intitulado Zanta gente, Mariana, uma coletinea de sete contos
e uma novela. Seu livro teve boa notoriedade, e repercussio positiva na critica, foi considerado pelos
criticos uma grande estreia no mundo literario, o que valeu-lhe reconhecimento instantineo'. Segundo
Sancha (2000: 6) “Este livro anuncia de alguma forma aquilo que vai marcar toda sua obra, ou seja,
a solidio e a incomunicabilidade. Sao histdrias sombrias de pessoas que vivem na solidao da qual nao
hd saida nem solugio [...]”. E, o pessimismo e a amargura, giram em torno de personagens femininas.

O comportamento social, principalmente o papel da mulher, sdo alvos de analises constantes de Maria
Judite, retratados em sua narrativa literdria e jornalistica. Em 1961, publica o livro de Contos As pala-
vras poupadas, e se fortalece como representante desse género literdrio (o Conto). Mas, foi conhecida
também como novelista, romancista, teatréloga, jornalista e pintora. Na década de 1960, publicou
ainda: Paisagem sem Barcos (1964); Armadrio Vazio (1966); O seu amor por Etel (1967); Flores ao tele-
fone (1968) e; Os iddlatras (1969).

No ano de 1968, a entdo reconhecida escritora, expande seus horizontes ¢ como jornalista, assume a
funcio de redatora em um dos mais importantes jornais de Portugal, o Didrio de Lisboa (1921-1990).
Além de sua fungio no Didrio de Lisboa, tornou-se colaboradora de outros jornais portugueses como

O Século (1880-1979) e Repriblica (1911-1999) entre os anos de 1968 a 1975.

Nos anos de 1970, publicou os seguintes livros: Tempo de mercés (1973) livro de contos que mantém a
presenca da solidao e do abandono; A janela fingida (1975), seu primeiro livro de cronicas, contendo
93 textos, onde a maioria foi extraida do Didrio de Lisboa; O homem no arame (1979), também um
livro de cronicas, sé foram elas exclusivamente retiradas do Didrio de Lisboa.

De 1971 a 1974, Maria Judite, passou a publicar seus textos na revista mensal O Escritdrio, apresen-
tou em torno de 26 cronicas, que expressavam sua visao sobre a sociedade moderna, adotando um
tom critico e irdnico, possibilitou ao pablico leitor da época, fazer reflexdes sobre os acontecimentos
modernos retratados em seus textos (FREITAS, 2011). E, em 1978, passou a colaborar com O Jornal,
com contos e conicas.

Sua publica¢io é vasta, nos anos de 1980, publica: Além do quadro (1983); Lisboa: a cidade dos eleva-
dores, livro que tem o famoso conto “Lembrancas”. E, nos anos de 1900, publica: Este Tempo (1991),
livro de crénicas que foi ganhador de prémio da Associagao Portuguesa de Escritores e; Seta despedida
(1995) livro que lhe rendeu muitas homenagens.

Em 1998, vitima do cAncer, Maria Judite de Carvalho, encerra sua trajetéria. As vésperas de sua morte,
a escritora e jornalista, ficou sabendo que havia sido escolhida por grandes nomes da literatura portu-
guesa como Maria Alzira Seixo, Carlos Reis, Eunice Cabral e Ant6nio Guerreiro, para receber o prémio
Virgilio Ferreira, realizado anualmente pela Universidade de Evora. A homenagem foi recebida por seu
esposo Urbano Tavares Rodrigues.

A morte de Maria Judite foi de grande comogao na sociedade portuguesa. Apés seu falecimento foram
ainda publicados trés livros de sua autoria: Didrio de Emilia Bravo (2002) com textos do Didrio de

! Mais informagoes acessar : < http://www.leme.pt/biografias/portugal/letras/mariajudite.html >.
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Lisboa, organizado por Ruth Navas; A Flor que Havia na Agua parada (1998), conjunto de poemas, ¢;
Havemos de Rir? (1998), uma peca de teatro.

2. Didrio de Lisboa e a coluna “Rectingulos da Vida”

Maria Judite de Carvalho iniciou sua parceria como jornalista no Didrio de Lishoa em 1968, quando
assumiu o cargo de redatora, tradutora e jornalista. Tinha fixa uma secio, quase que didria (o espaco
cedido nio tinha regularidade, ou seja, para encontrar os textos serd preciso olhar o acervo dos anos

’ . ’ . . <« A . » 7 ’ . .
pagina por pdgina), denominada “Rectingulos da Vida”. Também na mesma época publicava no jornal
outras colunas como “Didrio- segunda-feira” e, “Didrio de uma Dona de Casa”. Segundo Gutiérrez
(2014: 741) os textos de Maria Judite

[...] procuram chamar a atengio e fazer refletir os leitores sobre os problemas da sociedade
contemporanea: as desigualdades sdcias, a pobreza, o papel inferior da mulher, a desperso-
nalizagao da cidade..., mas também avisa e aconselha pretendendo levar os leitores a que
pensem, com a sua ajuda, sobre os aspectos como introdug¢io das novas tecnologias no
espago doméstico (Gutiérrez, 2014: 741).

Ainda segundo este autor, os textos de Maria Judite de Carvalho nio sio ““literatura de jornal” como
os romances que apareciam nos folhetins do século XIX: é “jornalismo literdrio” precisamente na me-
dida que informam e intervém na vida dos leitores, deleitando-os a0 mesmo tempo” (Gutiérres, 2014:
741). Quanto as temdticas dos textos da jornalista eram variados, mas existiam algumas constantes
como o tema da mulher; os idosos; as criangas; o tema da fuga da realidade; das desigualdades sociais
ou o tema da dicotomia da cidade/campo.

Lopes e Saraiva (1987) destacam-na como a escritora/jornalista reveladora do universo feminino onde
aborda quase sempre a incompreensao social e a desilusao. Reis (1989) coloca-a como representante do
Neorrealismo portugués voltado para o universo feminino de personagens solitrias, desencantadas e
frustradas, pela condi¢iao imposta a mulher e, pouco avango no espago putblico. Assim, notamos através
desses autores um caminho de temas sempre constantes em sua narrativa.

Maria Judite utilizou-se de uma vertente critica, até mesmo irdnica para apresentar os fatos narrados no
jornal, para Freitas (2011: 64) apresentava “[...] uma visao impar daquilo que ¢ visto pela populagao
e pela imprensa, de maneira que sua percepgao da realidade ultrapassava o fato narrado”. Ela narrou o
dia-a-dia do povo portugués, através de uma narrativa jornalistica e literdria, enfocou as mudangas do
tempo e abriu perspectivas a populagio da época para reflexdes sobre os impactos dos avangos, da mo-
dernidade. Em uma crénica, por exemplo, denominada Os passeis ndo sio para passear, descreveu uma
situagao em que alguns costumes estavam sendo modificados em fun¢io de novas nogoes de tempo,
o ritmo frenético que se instaurava na vida cotidiana (Carvalho 1968 apud Freitas 2011: 80). Sobre
a modificacio do sentido de tempo na vida cotidiana das pessoas, Maria Judite, aborda também, em
diversas outras cronicas. Outra questao presente, ¢é que abordava questées como “memoria e esqueci-
mento”, remetendo-se aos locais de sonhos, lembrangas de infincia, que as pessoas estavam deixando
de ter. A relagio entre o0 Modernismo e a tradigao de um povo, de uma sociedade, também marcaram
presencga nos textos da jornalista do Didrio de Lishoa. Mas, principalmente tinha também a presenca

JORNALISMO E ESTUDOS MEDIATICOS / MEMORIA - 15



constante da melancolia em seus textos, devido ser uma época de Ditadura, mantinha como foco a
condi¢io melancélica do povo portugués (Freitas, 2011).

Maria Judite de Carvalho, procurou demonstrar caracteristicas de uma época, os acontecimentos vi-
vidos por um povo, uma sociedade, um pais. Transitou entre o mundo jornalistico e literdrio, se des-
tacou, foi reconhecida, criticada e adorada, por toda uma nagio, seus escritos literdrios registrados em
livros sao amplamente trabalhados, mas, as narrativas postas em jornais e revistas, ficaram um pouco
esquecidas. Assim, estudar a narrativa dessa importante figura feminina, no veiculo impresso, nos per-
mite além de conhecer os caminhos da narrativa, conhecer o mundo, o povo, uma época retratada por
ela, é a memoéria de um tempo, que embora passado esta presente. Porém, é valido destacar que Maria
Judite se opunha ao governo militar e muitos dos textos, podem nos levar a reflexoes das situagoes que
o mundo atravessava e como tais questoes refletem nos dias atuais, porém, sem adentrarmos muito
nessa seara, pois nao ¢ pauta do trabalho em questao.

3. Caminhos da Narrativa de Paul Ricoeur

Em Tempo e Narrativa, Ricoeur, aproxima a conhecida meditagio de Santo Agostinho sobre o tempo
no Livro XI das Confissoes da também conhecida meditagio de Aristételes sobre a tragédia na Poética,
sem negar a distdncia entre elas, e toma para si a responsabilidade de articulagao. Desse modo, a tese
fundamental de seu trabalho é de que a narrativa torna acessivel & experiéncia humana do tempo,
assim, o tempo s6 se torna humano através da narrativa. Ou seja, para ele toda a narrativa expressa,
tanto uma forma de estar no mundo, como também entendé-lo; e, sendo a narrativa o que nos permite
torna-lo inteligivel, a partir de sua intrinseca ligagao com a intriga que, de forma articulada, transforma
o texto em narra¢io e o dota de sentido.

O Tempo e a narrativa fazem uma ponte entre os estudos sobre a linguagem e os estudos sobre a agio,
e trabalha com a hermenéutica narrativa. Assim, para ele o texto narrativo existe tendo em vista a agio
humana que ¢ profundamente social e aberta. Portanto, é somente através da relagdo com os outros que
podemos chegar a nds préprios, tomando consciéncia de quem somos.

Uma consciéncia que atravessa diacronias e sincronias, que é recuperada através da histéria, isto é, da
interpretacio das obras, dos textos, onde se manifesta o ato de existir. E a narrativa prépria da experién-
cia temporal do existir que o texto configura. A narrativa torna-se assim, uma condicio da experiéncia
prética, pois o préprio campos, a prdxis humana, é sempre narrativamente prefigurado, que significa
estar sempre articulado por meio de signos, regras, costumes, valores que permitem que as pessoas se
entendam ou divirjam a constituigao de sua identidade. Por exemplo, ao ler um texto a pessoa pode
se “apropriar” do texto no sentido de revisitar o seu mundo, de se autoquestionar e conscientizar o seu
lugar no mundo.

Desse modo, Ricoeur debruga-se sobre a perspectiva interna do sujeito, que se interpreta a si préprio
através de historias. As paginas de 7empo e Narrativa sugerem que a histéria da vida nao é em si mesmo
um dado puro e adquirido, mas, sim, que ela é sempre obtida por “mediagao” ou “refiguracio” através
das narrativas pelas quais o “si” ou a comunidade se definem. Ou seja, as vidas correspondem a “este
tecido de histdrias narradas” (Ricoeur, 2010). O autor afirma que apenas o trabalho de reinterpretagao
e reapropriagao podem nos ajudar a evitar a alternativa duvidosa de se ter uma simples repetigao.
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Ricoeur pretende, através da hermenéutica, paralisar o canal existente entre vida e literatura/histéria,
procurando remeté-las para um contato intimo através da leitura, para permitir que o exemplo narrado
seja interpretado, avaliado e se manifeste singularmente na vida quotidiana. Assim de acordo com o
autor, a forma para possibilitar & narrativa a vida é o problema de “identificagio com”, a qual, de certo,
colabora para narrativisa¢ao do cardter. Afinal é através da linguagem que o homem se mediatiza e a
imaginacio é uma capacidade que faz com que novos mundos refagam a compreensio de nés mesmos.
Ou seja, para o autor a fun¢io metaférica do “ver como” é imaginativa, porém, nao se deve esquecer o
fato de que a narratividade traz consigo uma dimensao “prescritiva ou avaliativa” e que a estratégia de
“persuasio” que os narradores estabelecem aos leitores, nao ¢ neutra do ponto de vista ético, induzindo
uma reavaliacio do nosso mundo.

Como disse no inicio para Ricoeur a linguagem, mais do que descrever uma realidade, revela-a e cria-a.
Pois, a nossa relagao com o real nao ¢é direta, mas sempre mediatizada por “configura¢oes” e “refigura-
¢oes”, que criam congruéncias e dio forma e sentido a existéncia da humanidade.

Aquilo que tanto as narrativas de ficgdo como as obras historiograficas, e hoje também conforme
diversos estudos a narrativa jornalistica (opinativa/informativa), refazem (configuram) criativamente
¢ o mundo da agio humana e a sua dimensio temporal profunda (Ricoeur, 2010). Assim, a narrativa
(em sua diversidade) reformula a realidade pratica, ou seja, o mundo do texto intervém através da
leitura no nosso mundo de agdo para figura-lo, esclarecendo-o e transformando-o. E em todo esse pro-
cesso, a refiguragao nao é uma fungio puramente mimética, mas também projetiva, correspondendo
a0 dinamismo da agio. Como nos diz Ricoeur (2010) “[...] a espiral hermenéutica concretiza-se na
solugdo narrativa para a problemdtica temporal, por uma passagem da pré-compreensio do mundo
da agdo a transformag¢io do mundo do leitor (mudando o seu agir) ”. Assim, a narrativa para Ricoeur
proporciona a refiguracio da nossa condigao histérica, elevando ao estatuto de consciéncia histérica,
aparecendo como mediagao entre o futuro como horizonte de expectativas, o passado enquanto tradi-
a0 e o presente como surgimento (0 que acontece).

A hermenéutica ricoeuriana move-se ao nivel da “onto-semintica’, onde todo ser ¢ linguagem- reto-
guag
mando desse modo o modelo da revelagao de teologia onde diz que a compreensao ¢ uma escuta do ser.
De toda forma, a ontologia que é apontada por Ricoeur emerge do “poder-fazer” e situa-se no interior
gla q g p
da cultura em constante refiguragio.

Destaquemos também que, para Ricoeur, uma das fungées capitais da narrativa consiste em configurar
permanentemente regras axiolégicas, seja através da sua determinacio escrita. Assim, a narrativa pode
constituir-se num modelo, num laboratério de experimentagio de valores (Ricoeur 2010). Porém,
enquanto a “mimesis " | nos revela a prefiguragao da narrativa, a “ mimesis > 11 corresponde a configu-
racao representativa da ag¢do. Enquanto no primeiro momento discute-se a pertinéncia das condigdes
de possibilidade de uma obra/ de um texto narrativo, neste novo conceito de representagio oferece-se
uma configuragio inovadora dos acontecimentos da agao. Porqué? Porque como diz Ricoeur, toda a
configuragao “abre o reino do como se”. Cada texto narrativo é uma variagao imaginativa sobre o tem-
po; é uma viagem nesse tempo. Uma histéria em analogia com a nossa prépria histéria é pautada pelo
tempo do mundo, mas ¢ vivida temporalmente por cada um e nesse tempo real. A vivéncia temporal
da realidade histérica, numa palavra, o mundo que nos envolve, ¢ transfigurado através do encontro
entre nds e o texto narrativo que lemos; como afirma Ricoeur “o caminho mais curto de si a si é sempre
o pensamento do outro” (Ricoeur 2010).
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O plano da refiguragao (mimesis 111) posiciona, em termos novos, o problema da recep¢io estética
de uma obra; investiguemos, pois, o poder de refiguragio da narrativa, correspondente a mimesis 111
ricoeuriana, isto é, o poder que a obra possui de alterar o mundo dos seus leitores e o do leitor, de re-
figurar a obra através da sua singular interpretagao. Diz-nos Ricoeur que ela “marca a intersecgao entre
o mundo do texto e o mundo do leitor ” (Ricoeur 1985: 230). Sem o confronto entre os dois mundos,
a obra narrativa nio pode atualizar a sua experiéncia e serd, porventura, neste conceito de refiguracio
que se joga, a nosso ver, uma das dimensoes mais significativas e decisivas da experiéncia simbdlica
da narrativa. A construgio de modelos simbélicos narrativos visa, mais do que construir um mundo
auténomo, redimensionar integralmente a nossa forma de habitar o mundo.

Na hermenéutica proposta por Ricoeur (2010), sobretudo, no circulo hermenéutico (mimesis I, II,
III), a Gltima mimesis (representacio imitagio) é considerada a mais importante, exatamente porque
confere ao leitor grande liberdade subjetiva e poder de refiguragio da agao narrada, o que por sua vez,
traduz a flexibilidade da metodologia que deixa o passado como um campo aberto, jé que a a¢io em
si, se transforma ao ser configurada e refigurada. Obviamente, a proposta nio se pauta somente na
subjetividade, mas também na experiéncia dos sujeitos envolvidos na triplice mimesis: o que vive a
agao, o que a torna inteligivel e 0 que a vivencia em terceira instdncia. Como bem nos explica Ricoeur
(2013: 35) cada experiéncia é tnica, embora o conhecimento esteja sempre em processo migratdrio
de uma esfera da vida para outra. Assim, podemos destacar que o mundo que a narragio conta é o
mundo vivido onde agir é agir com outros; ¢ por isso que para Ricoeur, entre a compreensao narrativa
e a compreensao pratica hd, segundo o filésofo, uma relagao de pressupostos e de transformagio; ou
seja, a hermenéutica é aplicada a uma situacio prética. A memoria do passado, a atengio do presente
e a expectativa do futuro, constituem os pressupostos do ato de contar e de seguir uma histéria. Serd
esta temporalidade entrelagada que possibilitard ao autor/leitor, seguir uma histéria, percorrendo uma
sucessao de momentos, um caminhar para a sua conclusao.

Narrar, para Ricoeur, ¢ uma forma de testemunhar: “se nao podemos definir a hermenéutica como a
procura de um outro e das suas inteng¢des psicoldgicas que se dissimulam atrds do texto e se nao que-
remos reduzir a interpretagio a desmontagem das estruturas, o que fica para interpretar? Responderei:
interpretar é explicitar uma certa forma de estar no mundo” (2010), interpretar é decifrar textos, de-
cifrar mundos.

3.1. A comunicagio e a narrativa de Ricoeur

Embora seja do conhecimento de todos que Ricoeur nao se dedicou ao ambiente comunicacional, nem
tampouco ao cendrio jornalistico, os estudos que procuram uma aproximagio entre as proposicoes
ricoeurianas concernentes ao relacionamento entre tempo e narrativa, e, o campo jornalistico sao cada
vez mais frequentes.

Barbosa (2006: 2) afirma que ao trabalhar a narrativa, Ricoeur apresentou trés principais preocupa-
¢oes, quais sejam:

[...] a de preservar a amplitude, a diversidade e a irredutibilidade dos usos da linguagem”;

a de associar as formas e as modalidades que existem nos “jogos de narrar” e, finalmente,
“por a prova” a capacidade de selecionar e de organizar a linguagem, quando essa se estru-
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turam unidades textuais. Nesse sentido, o texto se torna meio apropriado para fazer uma
espécie de ponte entre o vivido e o narrado.

Como bem assinala Barbosa (20006), nas narrativas cotidianas do jornalismo a peripécia é vital para se
criar o acontecimento jornalistico, a nosso ver, colhido em sua singularidade no ambiente social e trans-
formado a partir de uma construgio que se faz em meio a inteligéncia narrativa. Para Barbosa, “[...] a ex-
cepcionalidade do jornalismo nada mais é do que a peripécia indicada por Ricoeur” (Barbosa, 2006: 3).

Em outro processo investigativo, Leal inspirado pelo circulo hermenéutico de Ricouer, enfatiza que a
narrativa jornalistica ¢ o resultado do processo interativo entre a organiza¢ao mididtica, os profissionais
da informacio, a noticia e o leitor/receptor. “A percepgio da narrativa jornalistica nao mais como um
texto finito e restrito a uma noticia, mas como uma operagao para a qual a a¢ao do leitor ¢ decisiva, faz

ver, entao, outros agentes e dimensdes presentes no circuito comunicativo que a envolve e a institui”
(Leal, 2014: 10).

Nesse panorama é ponto pacifico que os meios de comunicagao, sobretudo, os suportes jornalisticos
sao agentes sociais que possuem credibilidade vigente e, portanto, situam-se em um patamar em que
suas vozes 20, ndo apenas ouvidas, mas tomadas como verdades, independente de situarem-se no cam-
po da opinido, interpretagio ou da informagio. As falas do jornalismo reverberam vozes de formadores
de opiniao de diversos campos que refletidas socialmente se replicam em ondas infinitas, criando e
recriando acontecimentos e divulgando ideologias.

Nesse contexto ¢é vélido ponderar que o jornalismo ao se debrugar sobre o mundo da a¢io em um
momento de pré-figuragio e posteriormente, ao configurd-lo se colocando como em mimesis 11, como
um mediador entre a acdo e a histdria, se utiliza da composicao da intriga, a partir de parAmetros de
inteligibilidade e construgio de sentidos, firmados e testados através de suas técnicas e de seu regime
de verdade, como também em sua deontologia.

Por esse prisma, o jornalismo situado no ambiente social como um campo em que vivido e narrado
se encontram, quase sempre de forma tensionada, coloca-se em nosso entender como um espago apto
para a abertura de um didlogo com o pensamento Ricoeuriano, considerando ainda, as proposicoes e
ponderagdes postas no terceiro volume da obra de Ricoeur, denominada pelo autor de Zempo narrado.

Nesse volume o autor se debruga sobre as questoes filoséficas que a composicao narrativa propoe a
partir das tensées entre o tempo da narrativa e o tempo da vida e da agdo. Ricoeur convoca a fenome-
nologia do tempo, a historiografia ¢ a teoria da narrativa da ficgao. Além de Agostinho e Aristételes,
Husserl e Kant, e, Heidegger sao confrontados pelo autor. O esfor¢o de Ricoeur se consolida através
do aprofundamento na fenomenologia do tempo que ele faz a partir de um mergulho no pensamento
dos autores mencionados, o que lhe possibilita apresentar uma Aporética® da temporalidade, o que
acontece na primeira parte do livro.

Nao que essa Aporética deva, como tal, ser atribuida a uma ou a outra fase da mimesis de
a¢ao (e da dimensao temporal desta): é a obra de um pensamento reflexivo e especulativo

% Estudo das aporias. Aporias, por sua vez, sio debates, didlogos em que as dividas preponderam sobre as solugoes. Para Aristoteles a Aporética equivale
a uma “igualdade de conclusdes contraditérias”.
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que, na verdade, se desenvolveu sem consideragio por qualquer teoria determinada narra-
tiva. E s6 a 7éplica da poética da narrativa — tanto histérica quanto ficcional- 4 aporética do
tempo que atrai esta tltima para o espago de gravitagio da tripla mimética, no momento
em que esta transpoe o limiar entre a configuracio do tempo 74 narrativa e sua refiguragio
pela narrativa (Ricoeur, 2010, v.3: 5).

Vale destacar que o jornalismo trabalha com imposicoes temporais de diversas ordens, impostas ao
campo pelas sociedades e suas mudangas de sociabilidades vivenciadas a partir dos avangos tecnolégi-
cos do século XX. Por outro lado, contrariando as expectativas de Benjamin expostas no inicio deste
capitulo, o jornalismo e a informagdo que carrega nao possuem sua importincia limitada ao tempo
presente de sua construgao, nem tampouco ao seu cardter de novidade, visto que se coloca como um
lugar de memoria® (Régo, 2014 A) carregado de vestigios de um presente do passado aptos para o en-
contro com a histdria a partir do presente. Contudo, como propde Ricoeur um passado relativo, nunca
acabado nem encerrado em si mesmo, aberto as possibilidades que podem nascer do encontro com
vestigios e rastros, através dos movimentos de pré-figuragao, configuragio e refiguragio.

Nesse panorama sabe-se que o jornalismo trabalha com a ideia de um presente perene, presentificando
tudo o que noticia, para dar a impressao de atualidade do noticiado, contudo, os processos temporais
cada vez mais velozes, em que os suportes jornalisticos estdo imperiosamente lancados, empurram o
presente do jornalismo, para o passado instantaneamente, tornando o presente efémero (Régo, 2014 B).

Em relagao ao trabalho de Ricoeur em 7émpo e Narrativa, David Pellauer defende que a obra mencio-
nada trabalha tanto o tempo e a narrativa, como a a¢io, logo também comporta uma teoria da agao,
ainda que a agio seja tratada como um conceito operatério em detrimento dos temas centrais: tem-
poralidade e narratividade. Agao narrada entendida, portanto, como uma agio que foi assumida pela
linguagem e que seria no trabalho de Ricoeur e conforme a percepgio de Pellauer, o fundamento em
que se situa a identidade narrativa que, por sua vez, manteria com a agao narrada uma relagao dialética
e de interdependéncia (Pellauer, 2013: 57).

4. A narrativa do Outro

No ano de 1970, especificamente no dia 13 de abril, sai na coluna “Rectdngulos da Vida”, uma crénica
denominada Os outros, embasada em fatos reais e calcada no presente de seu tempo, que tem como
intuito a dendncia social de injusticas cometidas aqueles que vivem a margem da sociedade. Deste
modo, a narradora configura uma realidade que lhe tocou a ponto de efetivar sua denincia em uma
publicacio de nivel nacional, traduzindo ao leitor da revista, com efetiva sensibilidade uma realidade
vivida por um povo, em especifico os imigrantes.

Ao configurar o texto a narradora-cronista situa o lugar do Ouzro de forma concreta e precisa, porque

para ela a alteridade manifestou-se, no apenas enquanto espago, mas principalmente em individuos
concretos:

3 Lugar repleto de signos e simbolos de um presente do passado que se encontra apto a ser trabalhado pelo pesquisador e pelo interesse do presente. Na
verdade, o jornalismo é o lugar de uma certa meméria da sociedade, uma memoria enquadrada pela dtica do campo jornalistico.
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Estou a pensar nas criaturas a quem todos morreram e um dia se encontram sés no mundo,
os emigrantes que falharam nos seus propdsitos de melhorar de vida e que as vezes (por
qualquer razao que até pode ser tao superficial como a cor da pele ou a lingua que falam,
o modo como se vestem) sio antipdticos a vizinhanga, os velhos que a morte esqueceu, os
marginalizados, enfim, entregues a grande solidao entre as gentes distraidas, senao a maior,
talvez a mais amarga das solidoes. (Carvalho, 1970: 3).

Na mesma cronica, mostra a histéria de uma familia de imigrantes, individuos que moram numa cida-
de estrangeira, em quem ninguém repara, sublinhando ainda o ponto de vista do observador. Esses ox-
tros, apenas causadores de distirbios e de desconfianga, “gente que incomoda”, tal como acontece com
os grupos sociais compostos por velhos ou pessoas marginalizadas, s3o atirados para fora dos muros da
cidade, muros esses que, no momento da sua fundagio, garantiam “prote¢ao” para todos os cidadaos.

Nio contentes com marcar o seu espago territorial, os homens levantam lhe em redor
muros bem altos e declaram habitar o castelo inexpugndvel.

Sé se entra com senha de amizade ou, estd bem de ver, de interesse. Para os outros nao ha
ponte levadica, nem sequer a ponte de um simples olhar.

Claro que h4 outros e outros. Aqueles a quem me refiro sio o mais outros que imaginar se
pode [...]. Quanto aos vizinhos, entrevistados por um jornalista, disseram coisas terriveis e
estﬁpidas e cruéis. Mas nas suas palavras via-se como os que tinham morrido eram os outro

(Carvalho, 1970: 3).

A cidade ¢ observada pela narradora que escolhe um ponto de vista diferente, na medida em que a sua
percepgao do real nao coincide com a do observador integrado na sociedade, o habitante do “castelo
inexpugndvel”, o leitor daqueles jornais que nao contam “as pequenas coisas terriveis” do quotidiano. A
metdfora que traz ao tratar o castelo, simboliza simultinea e paradoxalmente prote¢io e separagio, traz
o viés da ironia, presente na expressao em itdlico “os outros”. O pronome indefinido aponta diretamen-
te para a manifestacio da alteridade marginal e desprovida de identidade, deixando compreender que
dentro do grupo dos “outros” hd vdrias categorias, aqueles que s2o ainda tragicamente “mais outros”,
isto é, sem valor social ou econ6mico, manifestado na auséncia de “senhas de amizade ou de interesse”,
c6digos que garantem a coesdo social.

O que a narradora traz é uma reflexdo acerca do espago heterogéneo da cidade e, de situagdes viven-
ciadas por pessoas que resolveram sair de seus paises de origem para tentar a vida em Portugal, porém
nao sio valorizadas e vivem a deriva sem que ninguém as pudesse observa, ou seja, ndo sao notadas no
contexto de espaco social, principalmente em um periodo rigoroso como o de uma Ditadura Militar
que o pais atravessava. Assim, a narrativa da cronica em sua forma hibrida e livre, embora trabalho
fatores da realidade, e traga carregado em si a denuncia social de uma época, possibilita a utilizagio
da metéfora e através delas é que a narradora pode expor as diferengas sociais e espaciais existentes do
“castelo” (cidade) e do “muro”( delimitagao de territério), tornando-se portanto, claro que para muitos
o contato com alteridade constitui um dos grandes problemas da sociedade urbana, e que as relagoes
de confrontos configuradas ou, melhor colocando essas relagoes de poder existentes, constituem uma
parte fundamental da existéncia.
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Ao expor o “estranho” a narradora-cronista instala um conflito social através da narrativa, apresentando
o cotidiano como cendrio definido, na medida que afasta os individuos e, a0 mesmo tempo que os
redne. Dessa forma, a alteridade, tendo em conta a forma como é observada na cronica, apresenta-se
como ator decisivo para quebrar a aparente homogeneidade da cidade que certamente gera, sim, a
segregacio. E nomeando o estranho, que a narradora ao configura-lo reconhece-lhe a existéncia e de
certa forma integra-o na vida urbana, numa tentativa de resolver o conflito entre o Eu e o Outro. Pen-
samos, por exemplo, no preconceito ao imigrante que a narradora se refere no texto e que se verifica
constantemente nas cidades favordveis & homogeneizagio e a concretizagao d e comunidades similares.
Isto na verdade significa que, os individuos se agrupam conforme seus principios de protegio contra o
estranho, resultando dessa situa¢io um gradual isolamento interior sobre si mesmo.

O espago, cidade nesta dptica, isola as pessoas que se perdem no emaranhado das ruas e também no
emaranhado social. A identidade desses individuos é posta em causa, devido o sistema urbano, capi-
talista e ditatorial, acentuou os valores do individualismo, das indiferencas, em relacio aos outros e a
si mesmos. As mudangas constantes que ocorrem neste ambiente urbano resultam no esquecimento
do que (ou de quem) nio ¢ indispensdvel. Os habitantes da cidade sio narrados como pegas de uma
engrenagem, que agem automaticamente e individualmente, tornando-se seres indiferentes, assim, in-
capazes de enxergar o que os rodeia, que representa justamente a auséncia de contato com a alteridade
que a narradora denuncia, tomando manifesto o conflito entre o eu e outro, expondo relagoes cruéis
do cotidiano e concretizando as tensoes do meio social.

Acreditamos que para trazer a narrativa a experiéncia da alteridade revelada na crénica, a narrado-
ra-cronista exerceu um certo distanciamento e assumiu a atitude de contemplar de forma relativa o
cotidiano. Esse afastamento, traz a saida do nds para fora, em dire¢io ao Outro, lugar ou individuo,
permitindo encarar e retratar a realidade de um tempo, de um povo, tal como é em verdade, ou seja,
uma realidade sempre em construgio, trazendo a cada interpretagao um novo olhar sobre o cotidiano.

Do ponto de vista do jornalismo a narrativa de Maria Judite de Carvalho embora seja leve, carrega em
si, uma poténcia de pensamento (Agamben, 2014) enquanto poder de dentincia e repercussio no seio
da sociedade. A jornalista opta em sua coluna por falar de pessoas que estio 2 margem da sociedade,
assumindo o papel do jornalismo como voz dos que nao possuem voz. A configura¢io do mundo surge
pelo viés de observadora de uma agio contumaz que se passa a margem da sociedade e que ¢ silenciada
e embora percebida, ndo encontra na sociedade amparo e visibilidade. A coragem em configurar tal
realidade traz para a narrativa localizada na crénica de Maria Judite, a for¢a transformadora que tem o
poder de se estabelecer na refiguracio da acio narrada em cada leitor, que pode ao tomar conhecimento
da situagao mudar a cruel realidade dos outros. A narrativa assume ainda o proclamado interesse publico
social através do cardter de dentincia de uma temdtica que se apresenta carregada de valor noticia se
considerarmos, por exemplo, a importincia concentrada no grande nimero de individuos envolvidos
no processo de exclusao social em Portugal naquele momento; ou se considerarmos o interesse humano
que reverbera a narrativa. De certa forma, a jornalista estrutura em sua cronica uma narrativa dendncia
que carrega os principais valores bdsicos do jornalismo, tais como: atualidade e importincia, esta jd re-
ferida e que por sua vez, se mostra ainda focada nas consequéncias, na poténcia para a amplitude e para
gravidade do problema. Assim, compreende-se que embora situada em um ambiente distinto do ethos
jornalistico contemporaneo informativo, a narrativa da crénica de Maria Judite de Carvalho embora
esteja no campo da opiniao apropria-se de valores que foram forjados na esfera da informagao, dotando
a narrativa de uma dupla e intrinseca vinculagao. Maria Judite permanece no cotidiano, mas transpoe
nesse momento o agora enquanto sucessao de si, e o situa, enquanto lugar possivel de transformagoes.
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Consideragoes Finais

Diante do que foi analisado, podemos compreender que a narrativa procurou trazer a percep¢io de
passagem de tempo, que gera nos habitantes de uma cidade moderna e o sentimento de individualis-
mo e alienagio. O conflito da alteridade abordado, para a narradora-cronista nasce da dificuldade de
comunicagio entre individuos diferentes e semelhantes, na propor¢ao que partilham o mesmo espaco,
ainda que possa-se dizer que se relacionam através de mecanismos de exclusao.

Por fim, podemos constatar que narrativa jornalistica opinativa situa-se como um lugar de meméria
trazendo assim, as constru¢des de um tempo. Maria Judite de Carvalho, em sua coluna “Rectingulos
da Vida” revelou através da narrativa em forma de cronica jornalistica construgdes de uma época, e
contribuiu, sobremaneira, para fomentar o debate publico a respeito das mudancas que ocorriam na
sociedade e na percepgao da existéncia do Outro.
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Introdugao

Em 2004, como bolseira do Programa AlBan — bolsas da Unido Europeia destinadas a pesquisadores
latino-americanos — pude realizar o doutorado sandwich na Universidade Fernando Pessoa, sob a tutela
do professor Jorge Pedro Sousa.

Na época, cumpria a investigagio de doutorado na Universidade Metodista de Sao Paulo, sob a orien-
tagao da professora Anamaria Fadul, com o objeto de estudo no campo da midia regional e cultura, um
estudo de caso da Rede Somzoo Sat — emissora de rddio no estado do Ceard que congregava também o
tema do forré eletronico, como parte de uma inddstria cultural local. Por conseguinte, em novembro
de 2005 defendi a tese “Rede Somzoom Sat: do local ao global.

Tambémm, neste Ambito, na UFP, concretizei outras pesquisas tedricas no campo da regionalizagéo,
localizagao, internacionaliza¢io da midia; cultura; identidade e industria cultural. Como parte com-
plementar dos estudos, produzi perquisicao sobre a RTP — Rddio e Televisao de Portugal' — no seu
processo de regionalizagdo, nacionalizagdo e internacionaliza¢io.

O grupo de midia RTP, veio ao longo dos anos, passando por transformagdes considerdveis no campo
econdmico, tecnoldgico, comunicacional de produgio e também mididtico. Pareceu-nos, historica-
mente, complexo e comprometido que um grupo de midia, durante décadas, tenha sido o tnico
responsavel pela informagio televisiva no pais. Com o advento do 25 de Abril e posteriormente com
a abertura do capital privado dos meios de comunicagao em Portugal, com o surgimento de novas es-
tagdes televisivas, nos pareceu evidente que o pais tenha saido do ostracismo no que competia a novas
empresas de midia. A partir dai, gerando uma evolu¢ao e disputas do mercado publicitério. Surgiu
uma nova produgio de contetdos, novos espagos para os profissionais da drea de comunicagio, etc.
Soubemos que com isso, através dos novos emissores, obviamente, os receptores teriam a oportunidade
de escolher qual a programagio assisti. Momento que anteriormente, com a presenga da RTDP, depois
a 2, ambos pertencentes 3 mesma fonte de informacio, o governo, evidenciou, apenas, um passado
televisivo em Portugal um tanto quanto complexo, e, a0 mesmo tempo, visivel de entender.

Neste artigo, proponho evidenciar alguns conceitos (regionalizagdo da midia e cultura) que coadjuva-
ram na compreensao dos fendmenos empiricos, especialmente o caso da RTP, nosso cerne deste texto.

! Pesquisa completa publicada em http://www.bocc.ubi.pt/pag/lima-erica-rtp-local-global.pdf
q pleta p p pt/pag p g p
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Metodologia

A Pesquisa qualitativa, cujo procedimento se baseou em Estudo de Caso do tipo histérico-descritivo,
teve como principal objetivo:

Quadro 1 - Metodologia

Objetivo Tipo de Estudo

Apresentar precisamente as caracteristicas de uma Estudos Descritivos
situagio, um grupo ou um individuo especifico;

Verificar a frequéncia com que algo ocorre
ou em que medida estd associado a algum outro
fendmeno.

Seguindo esse raciocinio e inspirado em Yin (2002) relacionamos abaixo a escolha da estratégia de
pesquisa ao problema que foi investigado, como a midia televisiva em Portugal, através da RTDP, se
configurava no contexto da época (2004-2005).

Assim, o estudo de caso possibilitou a pesquisa social empirica de um fen6meno atual dentro de seu
préprio contexto, justamente, por visar a descoberta; enfatizar a interpretacio em contexto quando se
compreende melhor a manifesta¢do do problema; busca retratar a realidade; a variedade de fontes de
informagao, possibilitando ao pesquisador cruzar dados; revela experiéncias que, as vezes, demonstram
outros acontecimentos e permitem generalizagdes naturalisticas; procura representar os conflitantes e
diferentes pontos de vista presentes numa situagio social; os relatérios de estudo de caso utilizam uma
linguagem mais acessivel, em relagio aos outros relatérios de pesquisa.

Utilizamos pesquisa bibliogréfica, principalmente, em livros e jornais para evidenciar a valorizagao da
produgio nacional.

Pesquisa documental: documentos do grupo RTP, como o contrato de concessao, relatério de contas
anuais, e discurso da empresa.

“Propésitos e Objectivos do Projecto”

A pesquisa macro sobre a RTP, originalmente, teve os seguintes propdsitos e através da pesquisa e lei-

turas buscamos compreender:

- A histéria da midia televisiva em Portugal;

- A histéria da RTP;

- Como ocorreu (ou deixou de ocorrer) o processo de regionalizagao, nacionalizago e internacionali-
zagdo da RTP;
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- Que arcabougos tedricos estao sendo analisados e refletidos no que compete ao processo de regionali-
zagdo, nacionalizagdo e internacionalizagao da midia televisiva, em 4mbito académico, por parte dos
pesquisadores portugueses;

- Quais novas estratégias e evolugdes registramos na midia televisiva de Portugal, sistematicamente,
da RTP;

- Fortalecer o intercAmbio entre Brasil e Portugal através do estimulo e apoio a projetos de educagao/
formagao a docentes e a pesquisadores latino-americanos, no caso, brasileiros, tendo como objetivo
comum a comunicacio luséfona, semelhancas e diferencas entre a drea da Comunicacio Social nos
respectivos paises, e também culturas;

- Aproximar ainda mais, mediante estudo, a informagao sobre a midia televisiva de Portugal no Brasil,
fazendo com que o mesmo possa ser divulgado e apresentado em Congressos na drea de Comunica-
¢do, publicado em revistas cientificas no pais de origem, para que venha inspirar novos projetos de
educagio e formagio tendo como tema central as particularidades de ambos paises.

Esses resultados podem ser consultados e verificados no repositério da Biblioteca Online de Ciéncias
da Comunicagio (BOCC), espago em que foi publicada a pesquisa na integra.

Para tal, reconsideramos, presentemente, de maneira perfunctéria perceber sobre o conceito de midia
regional.

Concepgio da midia regional

Na segunda década do século XX se inicia o processo de uma economia baseada em produgio de bens
industriais e outra estruturada, fundamentalmente, em torno do tratamento da informacio. A partir
deste tratamento, os indicadores americanos e muitos europeus apontaram em busca de redutos locali-
zados. E um principio de gestdo, como afirma Macid Mercadé (1997: 52) “que a decisio seja tomada,
o méximo possivel, onde ela seja necessaria”. Ou seja, este principio aplicado a informacio, coloca em
primeiro lugar légico e histérico, a apari¢io de uma midia local, que cumpre assim, de imediato, o
ambito de convivéncia social. Outro ponto que Macid Mercadé (1997) identifica quando tratamos do
localismo, é o chamado principio de “subsidiariedade”, isto é, que o superior nao invade o Ambito de
competéncia do inferior. Por exemplo, no caso da informacio, um periédico nacional ou regional nunca
satisfaz plenamente o direito, a saber, do leitor local; a que se refere a sua quotidianidade mais imediata.

Neste sentido, o fendmeno do local nao tem um aparecimento recente. No campo da imprensa escrita,
por exemplo, praticamente todos os grandes didrios tiveram um nascimento local. Como por exemplo,
o primeiro didrio da Europa Continental, “Didrio de Barcelona” (1792). Em Madrid encontramos
precedentes da imprensa local, provinciana e imprensa de bairro da capital nos titulos “Cronica de los
Carabancheles” (1897), “La Regién de Getafe” (1914), “El Heraldo de Chamberi (1921), o “La Voz
del Distrito de Universidad” (1931).

Portanto, o fendmeno do localismo que com o universal acabam se complementando, de acordo com

Xosé Lépez Garcia (1992), é uma das tendéncias indispensdveis para o funcionamento geral das redes
de informagio.
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[...] uma das tendéncias mais avangadas da informacio continua sendo potencializar o lo-
cal e os meios locais como elementos indispensdveis para o funcionamento geral das redes
de informagao. As novas tecnologias nio rebateram estas teses, ao contririo, ratificaram
sua validade. Na mudanca de século, os contetidos informativos sao globais e gerais na
concepgao e nos esquemas, ¢ locais na aplicagdo e na captagio. (Garcia, 1992:. 32)

No Brasil, o processo de regionalizagao foi percebido no inicio dos anos 1980 e ainda nos anos 1990
alguns autores jd o estabeleceram como fundamentagao tedrica em suas investigacoes (Bazi, 2001; Ca-
bral, 2000, 2006; Margolla e Oliveira, 2010; Lima, 2010, entre outros).

A regionalizagao mididtica ¢ uma vocagio que se refor¢a nos mercados, tanto no Brasil quanto no ex-
terior, e busca estreitar cada vez mais a comunicagio com seu publico e a ele adequar a sua linguagem
e os temas abordados (Slaviero, 2009). Gragas aos upgrades tecnoldgicos, as distincias foram reduzidas
e, portanto, permitiram novos acessos ¢ ainda mais rdpido, ficil, a qualquer informagdo. Apesar da
crescente globalizagdo, nenhuma outra informagio, noticia, entretenimento, interessa mais ao cidadao
do que aquela que trata das questoes locais e regionais, que comenta de seu cotidiano, dos episédios
e das pessoas conhecidas (Slaviero, 2009). Essa prdtica nio ¢ diferente a radiodifusio brasileira. Nao
obstante, o modelo federativo da radiodifusao tem a possibilidade e a capacidade de distinguir essas
mudangcas, de modo a reconhecé-las e de reproduzi-las para todo o pais. Por isso, Slaviero (2009)
comenta que “4.379 emissoras comerciais de rddio, entre AM e FM, e 517 geradoras de televisao, o
setor consegue ter uma dimensio nacional e, a0 mesmo tempo, um olhar local”. No Brasil, sdo vérias
as empresas que cresceram devido a énfase aos interesses comunitdrios.

O exemplo do radio no pais, com sua trajetéria e os servigos proporcionados, apresenta uma inter-re-
lagdo muito incontestdvel. H4 uma propensio natural para a regionalizacio e também o localismo. “E
um meio comunitdrio por exceléncia, pelo contato direto que tem com a populagao, a cidade, o bairro,
sua histdria, sua cultura, seus anseios e suas necessidades” (Slaviero, 2009).

Outra formulagio que aplicamos durante os estudos em Portugal foi repensar a cultura dentro do seu
aspecto contemporineo, tendo a midia contributo e principal contexto.

Ponderar sobre a cultura

Foi nas pesquisas em bibliotecas de Portugal e de Espanha também que tive acesso ao pensamento do
pesquisador argentino, radicado em México, Garcia Canlini (1997), autor fundamental para as minhas
reflexoes.

Segundo Canclini, hd quatro vertentes contemporineas que trabalha simultaneamente e condizente
quando o assunto ¢ cultura e comunicagio, citamos a primeira que se trata “la cultura como instancia

donde cada grupo organiza su identidad”?™. Isso significa que nos dias de hoje as condi¢oes de repro-
ugao, circulagio e consumo da cultura vém se transformando radicalmente nos tltimos anos. Nao
dug lag da cult transfc do radicalment It N

% a cultura como instincia onde cada grupo organiza sua identidade.
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ocorre somente dentro de uma etnia, nio se deseja dentro de uma nagio, e sim, globalmente, ultra-
passando fronteiras, envolvendo outros universos. Assim, se compreende muito cada sistema cultural.
Ou seja, cada sistema nao ¢ resultado somente de uma relac¢io de cultivo, de acordo com o sentido fi-
loséfico de cultura, nio deriva unicamente de uma relagao com o territério enquanto nos apropriamos
dos bens ou do sentido da vida. Construimos uma cultura que representa esse territério. Temos nosso
bairro, nossa cidade, nossa na¢ao, e desde esses cendrios nos apropriamos de um conjunto de outros es-
pagos culturais disponiveis no mundo que nos chamam quando compramos produtos importados no
supermercado ou shopping centers, quando assistimos 2 televisao, ao cinema (...) quando passeamos
num outro pais como turista ou como migrante.

A maneira como Canclini (1997, p. 38) explica esse raciocinio é que “la cultura es uma instancia
simbdlica donde cada grupo organiza su identidad es decir muy poco em las actuales condiciones de
comunciacién globalizada™. Quer dizer, temos de analisar a complexidade que assumem as formas de
interagao, de discriminacio, de hostilidade com os outros nessas situacoes de confronto permanente.
Para Canclini (1997, p. 38), ¢ preciso levar em conta dois pontos: “las industrias culturales y el de las
ciudades™. Entio, isso vai nos levar a viver hoje a multiculturalidade. Ou seja, para Canclini (1997),
toda a problemdtica sobre cultura e comunicagao deve ser investigada a partir da problemdtica multi-
cultural. E por esse tipo de processo social que é possivel pensar e repensar a cultura de maneira sur-
preendente, inclusive, jd observando a cultura no 4mbito da pés-modernidade:

Creo que hace veinte afios a nadie se le hubiera ocurrido definir la cultura como lo hace
uno de los principais teéricos del posmodernismo, Frederic Jameson. Dice Jameson que la
cultura no es una sustancia, ni una esencia, no es conjunto de objetos, no es algo perma-
nente que se pueda definir de una vez para simpre como la cultura argentina o la cultura
rioplatense o la cultura mexicana o la cultura francesa (Canclini, 1997, p. 39) .

Isto posto, a cultura é um processo social, pois esse procedimento nao ¢ algo que se tenha por direito,
e sim, ¢ algo que emerge da relagio entre, pelo menos, grupos. A cultura ¢ algo, auréola percebida por
um grupo quando entra em contato com outro ¢ quando observa outro. Todavia, Canclini afirma que
hd um modo mais radical: “una cultura es el conjunto de estigmas que um grupo porta ante los ojos
de outro, y vice versa” ¢. Quando falamos de nossa cultura, o que estamos fazendo é recuperar o ponto
de vista dos outros sobre nds. Canclini (1997) adverte que esse rdpido raciocinio vem se modificando
desde as primeiras defini¢des antropoldgicas da cultura que tratam de ver a especificidade como algo
de cada grupo que se diferencia dos outros, com simples autoafirmagao, ou ocasionalmente, se cons-
tatava com o outro. Devemos lembrar que essa defini¢do coloca o “outro” como algo “constitutivo” da
prépria cultura.

Podemos ainda levar em consideragio sobre os estudos de cultura e comunicagio que sob esse prisma,
de “cultura do outro”, em alguns paises hd enormes esforcos para subordinar as culturas migrantes a
uma cultura nacional, a uma suposta homogeneizac¢ao. Diz Canclini (1997) que hoje, apesar do em-

3 A cultura é uma instincia simbdlica, na qual cada grupo organiza sua identidade e decide muito pouco as atuais condi¢oes de comunicagio globalizada.
* As industrias culturais e as cidades.

> Creio que hd vinte anos tenha-se ocorrido buscar a defini¢ao da cultura como algo que una os principais tedricos do pés-modernismo, Frederic Jameson.
Disse Jameson que a cultura nio é uma substincia, nem uma esséncia, nem ¢ o conjunto de objetos, nem ¢ algo permanente que se pode definir de uma
vez para sempre como a cultura argentina ou a cultura rio-platense ou a cultura mexicana ou a cultura francesa.

¢ uma cultura é um conjunto de estigmas que um grupo aponta diante dos olhos de outra, e vice-versa.
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bargo, somos mais sensiveis 2 maneira em que essas diferengas culturais vém se hibridar e também vém
permanecendo como marca que as diferencia, que aparecem em usos particulares da linguagem, em
aspectos fisicos, em modos de interagao. Em outros paises latino-americanos, fora do Rio de La Plata,
essa multiculturalidade é muito mais evidente. Ou seja, devemos averiguar as relagdes entre cultura e
identidades como vinculos entre cultura e multiidentidades ou multiculturalidade.

A segunda demanda igada por Canclini (1997) ¢ “la cultura es vista como una instancia simbdlica de
la produccién y reproduccién de la sociedad” 7. A cultura nao é um suplemento decorativo, algo para
as atividades de 6cio ou para o deleite espiritual de todos os trabalhadores cansados; a cultura ¢ algo
constitutivo, presente também dentro do trabalho, das interagdes cotidianas, na medida em que todos
esses lugares sejam processos de significagao. Isso leva algumas decorréncias importantes: “rebaten las
distinciones brutales entre cultura y sociedad, o ente lo material y lo simbélico” (Canclini, 1997, p.

40)8.

Devemos nos perguntar: o que é a cultura, afinal? E uma totalidade da vida social? Para Canclini, esta-
mos falando de uma “imbricacién compleja e intensa entre lo cultural y lo social” ?. Ou seja, todas as
préticas sociais contém uma dimensao cultural, mas nem todas as prdticas sociais sao culturais. “Toda
conducta estd significando algo, estd haciéndonos participar de un modo particular en las interacciones

sociales” (Canclini, 1997, p. 40)™.

Qualquer prética social é um trabalho e o consumo estd indicando um nivel de significagao que dd
sentido a essa praxis, que constitui nossa interagao na sociedade. Entao, quando dizemos que a cultura
¢ parte de todas as préticas sociais, porém nio é equivalente a sua totalidade, estamos a exprimir e dis-
cernir cultura e sociedade. Nesse processo, a cultura aparece como parte de qualquer producio social,
e parte também de uma reprodugio. Isso se encontra muito bem na teoria ideolégica de Althusser
(1980), quando o mesmo aponta que a sociedade se reproduz através de ideologia. Entretanto, no-
meamos a andlise de Pierre Bourdieu (1979) quando estabelece a cultura como “espago de reprodugio
social e organiza¢io das diferencas”.

Um terceiro aspecto é “la cultura como una instancia de conformacién del consenso y la hegemonia, o
sea de conformacién de la cultura politica, y también de la legitimidad. La cultura es la escena en que
adquieren sentido los cambios, la administracién del poder y la lucha contra el poder” .

Por fim, a quarta linha é “la cultura como dramatizacién eufemizada de los conflitos sociales”™?. Ou
seja, a partir desse arrazoado que passa pelas chamadas sociedades primitivas, que muito se ocorre na
vida social para que nio seja uma luta a morte, para que nio suceda uma simples guerra, tem-se que
ser uma “efemizacién de los conflitos sociales, una manera de dramatizar lo que nos estd pasando. Por
eso tenemos teatro, artes pldsticas, cine, canciones, etc . Essa vertente da cultura como “dramatizagio
eufemizada” dos conflitos sociais, com o teatro, como representagao, foi muito trabalhado por Brecht,

7 a cultura é vista como uma instincia simbdlica da produgio e reproducio da sociedade.
8 rebatem as distingoes brutais entre cultura e sociedade, ou entre o material e o simbdlico.
® uma implicagdo complexa e intensa entre o cultural e o social.
toda conduta estd significando algo, estd participando de um modo particular nas interacoes sociais.
10 tod di gnificando alg, p pando d do p: 1 G
" a cultura como uma instancia de conformagio (resignagio) do consenso e da hegemonia, ou seja, de conformagio da cultura politica, ¢ também da
legitimidade. A cultura é o “cendrio” em que adquirem sentido de troca, da administragio do poder e da luta contra o poder.
12 3 cultura como dramatizagio “eufemizada” dos conflitos sociais.

13 “eufemizagio” dos conflitos sociais, uma maneira de dramatizar o que estd passando. Por isso, temos teatro, artes pldstica, cinema, cangdes, etc.
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Walter Benjamin e outros. Também estd relacionada com a ideia anterior, com a conformagio do con-
senso e hegemonia, porque estamos a falar de lutas pelo poder, de lutas dissimuladas, encobertas, que
estdo ligadas a construcio do poder na sociedade.

A vista disso, as vertentes de Canclini (1997) nio estio desagregadas. Através de qualquer uma dessas
podemos entender sobre a cultura. Todavia, quando pensamos em midia e no caso do exemplo regio-
nal, privilegiamos a primeira: “la cultura como instancia donde cada grupo organiza su identidad™,
ou seja, o exemplo de bens da cultura cearense, como uma televisao regional, sendo esta capaz de
organizar a identidade regional; e a segunda, como “la cultura es vista como uma instancia simbélica
de la produccién y reproduccién de la sociedad '5, ou seja, a RTP a partir dos canais internacionais e
também regionais (como Madeira e Agores), RTP Internacional, RTP Africa, através de instAncias sim-
bélicas (programas de entretenimento, telejornalismo local e regional, programas de meméria cultural,
etc) faz com que a cultura regional tenha produgao e reprodugao na sociedade.

Consideragoes

As consideragdes sobre o grupo de midia estatal portugués, RTP, compreendeu primeiramente, um
grande impacto para mim, como pesquisadora estrangeira, tendo em visto que em Portugal, o grupo
era considerado como um dos principais na drea de midia e durante décadas foi o tinico a representar
um pensamento de transmissdo e informagio a opiniao publica.

Acreditamos ser a RTP um caso sempre muito interessante para ser analisado, estudado, visto que
revelou uma identidade de um pais e sociedade que vem se modificando ao longo dos anos. Portugal
na era ditatorial e Portugal hoje, na era da Unido Européia, sao realidades que podem ser analisadas ao
olhar da midia, destacando suas transformacoes, investimentos, tecnologias, tendo ainda como suporte
a contextualizagao do pais no campo econdmico, politico, cultural, social.

O “projecto de educacio/formagao” cujo objeto de estudo era o grupo RTP rendeu um artigo cientifico
com mais de 80 pdginas, no qual buscamos apresentar as origens da Televisao em Portugal, o contex-
to da época, as transformagoes, aberturas do capital privado, chegando a histéria da RTP e também
registro das suas mudangas e crises no mercado nacional. Além das discussoes tedricas no campo da
regionalizaglo, nacionalizagao e internacionalizagao.

Nio foi nosso propésito fazer uma andlise de estudos de recep¢io, mas nos pareceu claro que ter tido
apenas a RTP e 2, durante anos, como veiculo de informagio televisiva — no qual poder e leis para
abertura do capital privado centravam-se nas maos do governo — tenha comprometido, de fato, o avan-
¢o mididtico em Portugal. Por isso soubemos que a RTP j4 nasceu como um grupo nacional. Nasceu
com a identidade de uma nac¢io de poder centralizador. Estava presente em todo territério lusitano, e
se confundia com o seu passado ditatorial.

Regionalmente, o que competia a0 mercado televisivo, podemos citar que Portugal, na época, 2004
e 2005, ainda nao possuia esta caracteristica, diferentemente do impresso, que jd estava mais a frente

1 a cultura como instancia donde cada grupo organiza sua identidade.

!5 a cultura é vista como uma instancia simbélica da produgio e reprodugio da sociedade.
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tratando da valoriza¢o do contetido local e também regional. As TVs de Portugal eram, e ainda sao,
concentradas com sede em Lisboa, com alguns escritérios na cidade do Porto. Uma programacao
padrao para todo o territério nacional. Nao havia sistema de afiliadas, ou mesma emissoras regionais.

Ao que competiu ao processo de internacionalizagio, a RTP estava muito bem representada pelos ca-
nais destinados aos paises africanos de lingua portuguesa e também no canal a cabo destinado as vdrias
comunidades lusitanas fora do pais.

Sintetizamos algumas conclusoes:

1. O processo de regionaliza¢ao no campo da midia televisiva (abertura de novas TVs nas diversas re-
gides do pais) ndo aconteceu em Portugal. Foi um processo adiado por falta de interesse politico.

2. A RTP nio é uma midia regional. Porém, possui delegacoes e correspondentes. Mas nao hd produ-
¢ao completa produzida noutras cidades, fora da capital. Mas, registramos o programa “Regides”, da
RTP1, no qual enfatiza informagdes por todo o pais. Onde se juntam o Centro de Produgio do Porto e
os Centros de Emissao Regional de Braganga, Coimbra, Castelo Branco, Evora e Faro, além das delega-
¢oes de Viana do Castelo, Vila Real e Viseu. Também h4 participagao da RTP-Agores e a RTP Madeira.
3. Apesar da RTP nao ser considerada uma midia televisiva regional, mantém a RTP-Agores e RTP-
-Madeira, cujas programagoes possuem o “Bom dia Agores” e o “Bom dia Madeira”, cujas produgoes
sao desenvolvidas em Ambito local e regional;

4. O grupo RTP jd nasceu nacional;

5. O canal RTP ¢ generalista, com componente comercial, privilegia a ficgao nacional e informacio,
desporto e entretenimento. E o canal nacional;

6. O canal Dois é especializado, um servigo alternativo aberto a sociedade civil. Apresenta programagio
diversificada no 4mbito da instrucao sob as vertentes humanas, social, artistica, cultural e intelectual.
Também um canal nacional;

7. ARTP Internacional foi criada em 1992 como o primeiro canal em lingua portuguesa. E 0 momen-
to do processo de globalizagio do grupo estatal portugués;

8. RTP N representa a evolugio das novas tecnologias, quando o gurpo RTP investe no canal a cabo.
Surge entdo com um novo conceito e com uma nova programagao unindo o nacional com o regional,
através do que chamamos programagio de proximidade, ou seja, a cada regido através de contetdos
que lhe sao especificos;

9. O sistema mididtico televisivo em Portugal, no caso a RTP, tende a expandir, caso haja interesse
politico e empresarial. Caberia o sistema de TV afiliadas nas principais cidades do pais e investimento
em producio local e regional.

Portanto, o trabalho de pesquisa evoluiu na condi¢io também de registro e acompanhamento didrio
sobre noticias da RTP e suas possiveis evolugoes, disputas politicas internas. Também priorizou a
pesquisa bibliografica, entrevistas de académicos, tendo cumprido ao longo dos meses, a metodologia
dentro das técnicas propostas.

Com este tema e objeto por mim escolhido, que teriam de ser investigado em Portugal, me ajudou,
profundamente, na reflexdo tedrica da minha tese no Brasil. O acolhimento da Universidade Fernando
Pessoa, no tocante a moradia, biblioteca, gabinete de estudo, e as orientagées do prof. Jorge Pedro Sou-
sa, foram de extrema importincia para a minha maturidade nio s académica, como também pessoal.
Na época eu nao frequentei aulas propriamente ditas na UFP, porque o projeto de pesquisa compreen-
dia somente a parte teérica. No entanto, foi demasiadamente rico participar dos encontros oferecidos
no campus da Universidade, sobre diversos assuntos envolvendo cultura, arte, religiao. O Congresso de
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Comunica¢io que aconteceu em mar¢o de 2005, com a participagao dos colegas da Galicia. Enfim, o
aproveitamento do tempo para a pesquisa do artigo sobre a RTP, sobre minha tese no Brasil, e a vivén-
cia cultural e humanistica em Portugal, foram de uma riqueza tnica.
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Introdugio

Ielmo Marinho, municipio localizado no nordeste brasileiro, mais precisamente no estado do Rio
Grande do Norte, é conhecida por seus rituais religiosos, por seus personagens politicos, por suas per-
sonalidades folcléricas (como a Vitva Negra), dentre tantos outros aspectos, e tao mais famosa como
“a terra do abacaxi”. No inicio do segundo semestre de 2013, o governo municipal, através de seus
lideres, desenvolveu uma campanha para valorizar a identidade cultural do municipio, que contou com
a criagdo e divulgacao de folders, camisetas, calenddrios, banners, cartazes, fanpage', cartdes postais, uma
musica, entres outros materiais.

Esta pesquisa tem por objetivo analisar um destes materiais que visam 2 edificagao da identidade cul-
tural ielmomarinhense, no contexto da campanha “Ser ielmomarinhense ¢ ter identidade”. O cartaz,
que em suas margens ¢ constituido por 96 fotos do municipio de Ielmo Marinho, traz no centro quatro
ilustragdes e o enunciado: “Ser ielmomarinhense é ter identidade’, logo abaixo um trecho do hino do
municipio: “Salve! Salve! O teu nome téo forte que é espelho do nosso valor de um feliz Rio Grande do Norte
triunfante em trabalho e amor’.

Como propésito, pretende-se relacionar a parte iconica com os enunciados. Assim, procura-se observar
como esse cartaz, constituido a partir de olhares fotograficos de artistas locais, demonstra a imagem que
a sociedade ielmomarinhense tem de si, quais seus signos, simbolos culturais, a sua identidade e qual
a representacao que ali ¢ feita. A questao problema ocupou-se em identificar como se dao os processos
de identidade com a cultura ielmomarinhense no que se refere ao cartaz da campanha “Ser ielmomari-
nhense ¢é ter identidade”, tendo por parimetro o padrio identitdrio criado, sustentado e popularizado
através desse cartaz.

Buscaremos, a partir de tal problemadtica, respostas para as seguintes perguntas: Como se define a
identidade cultural do ielmomarinhense no contexto politico-social? Qual a identidade construida do
ielmomarinhense através do cartaz? Qual a atuagdo dos discursos mididticos na construgio do imagi-
ndrio social ielmomarinhense e nas suas representacoes identitdrias?

Para embasamento tedrico, tomam-se como referéncia as obras de Stuart Hall (2011), Silva (2014),
Woodward (2014) e Canclini (1998), que apresentam discussoes acerca de termos como “identidade

! Fanpage (ou Pégina de fas) é uma pdgina direcionada 4 organizagoes (como empresas, marcas ou produtos, associagdes, sindicatos etc.) com ou sem fins
lucrativos que desejem interagir com os seus clientes/fas no Facebook.
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cultural”, “identidade e diferenca” e “representagio”. Por outro lado, a histéria do municipio e seus
costumes locais sao discutidos por Fernandes (2013) que apresenta um trabalho significativo, princi-
palmente porque abre um leque de possibilidades investigativas sobre sua histéria e memoria.

Na literatura académica nada se fala a respeito do imagindrio social ielmomarinhense, o que por si s6
jé demonstra justificativa para a necessidade deste trabalho. Por outro lado, os meios de comunicagio
e os discursos jornalisticos passam a participar dessa nova configura¢ao do espago social atribuindo va-
lores e criando sentido a esse imagindrio. No entanto, nio ¢ o propdsito desta pesquisa construir uma
“Teoria do Ser ielmomarinhense” ou resolver a questao da representagio das identidades culturais, mas
por a luz estas questoes e contribuir, para o debate acerca do poder da midia no imagindrio social e suas
representagoes sociais das identidades e das culturas a partir de uma visao que busca ir além do estudo
destes préprios meios para compreender de que forma eles constituem, em seu didlogo com as culturas
e as identidades, discursos que representam e recriam a realidade.

1. Identidade cultural: diferenca e representaciao

Sem o designio de esgotar os conceitos e as discussoes acerca de termos como “identidade cultural”,
“identidade e diferenga” e “representacdo”, sio tragadas aqui, em algumas linhas, visdes sobre esses
conceitos discutidos em obras de Stuart Hall (2011) e Tomaz Tadeu Silva (2014), Kathryn Woodward
(2014) e Nestor Garcia Canclini (1998).

Hall (2011: 47) afirma que “as culturas nacionais em que nascemos se constituem em umas das prin-
cipais fontes de identidade cultural”. Essas culturas nacionais contribuem para desenvolver padraes, os
quais caracterizam um determinado grupo de pessoas enquanto nagao.

Poletto e Kreutz (2014) explicam que Stuart Hall critica esses modos de perceber as identidades cultu-
rais nacionais como uma construgio natural, e que por muitas vezes acabam sendo interpretadas como
neutras. Entretanto, sua critica diante de uma identidade nacional unificada, é comprovada ao passo
que sua andlise nas diferencas, corroborada por Silva (2014) mostram as diferencas existentes em uma
mesma nagao, como a variagao lingul’stica, etnia, género, culindria, entre outros aspectos.

Nesta perspectiva, compreende-se que um espaco geografico nao ¢ formado apenas por uma unica
cultura. Diante de todos os processos de formacio histérica e social, observa-se que os sujeitos de
diferentes origens se unem, e fazem surgir novas culturas. A populagio além de possuir caracteristicas
e costumes que lhes sdo préprias, sofrem influéncia da cultural local, estado e regido, além da cultura
nacional. Como exemplo, a maneira de falar — variaco linguistica, sotaques da populagao local, festas,
produgio econdmica e culindria.

A identidade cultural nacional, para Hall (2011), é um sistema de representagao cultural, ou seja, um
sistema simbdlico, um conjunto de significados, um discurso, um modo de construir e operar sentidos
que influenciam e organizam tanto nossas agdes quanto a concep¢ao que temos de nds mesmos em
uma comunidade imaginada que visa 4 homogeneizacio numa esfera politica do estado nagao.

Diante dessa discussio de como conceituar a identidade das sociedades, Hall (2011) buscou tratar o
movimento contraditério entre tradigio e transi¢ao, numa visao mais ampla. A tradigdo, segundo ele,

36 - UNIVERSIDADE FERNANDO PESSOA



apoia-se em dois pilares: o nacionalismo e o fundamentalismo religioso, ambos vinculados a nogées e
conceitos como identidade. A transi¢io vincula-se a tudo que ¢é hibrido, diverso, mistura e criagao do
novo.

De acordo com Silva (2014), as defini¢oes de identidade sé existem por causa de uma nio-identidade.
Em outros termos, um sujeito somente se afirma como pertencente a determinado grupo nacional, por
exemplo, porque hd um conjunto de sujeitos nao-pertencentes aquele grupo. Dessa forma, por trds de
uma afirmagio identitdria, sempre hd uma extensio de negagoes e diferengas.

Silva (2014: 76) corrobora com a ideia de que identidade e diferenca sao mutuamente determinadas:
“a diferenga que vem em primeiro lugar”. Ela nao ¢é resultado de um processo, “mas como processo
mesmo pelo qual tanto a identidade quanto a diferenca (compreendida, aqui, como resultado) sao pro-
duzidas”. A origem seria a diferenga - ato ou processo de diferenciagio. Sendo assim, Silva (2014) diz
por sua vez que identidade e diferenca sio consideradas “atos de criagio linguistica”, pois nio podem
ser compreendidos fora de um sistema de significagdo, exteriores a um contexto carregado de signos, o
que lhes confere um sentido. Assim, entende-se que a identidade e diferenca sao resultado de produ-
¢oes simbolicas e discursivas. Segundo Silva (2014: 85):

Juntamente com a lingua, ¢ central a constru¢io de simbolos nacionais: hinos, bandeiras,
brasoes. Entre esses simbolos, destacam-se os chamados mitos fundadores. Fundamen-
talmente, um mito fundador remete a um momento crucial do passado em que algum
gesto, algum acontecimento, em geral heroico, épico, monumental, em geral iniciado ou
executado por alguma figura ‘providencial’, inaugurou as bases de uma suposta identidade
nacional.

Silva (2014: 85) observa que “pouco importa se os fatos assim narrados sio verdadeiros ou nao; o que

importa ¢ que a narrativa fundadora funciona para dar a identidade nacional a liga sentimental e afeti-
» . . o1 ~ 7 .

va” que dessa forma vai lhe garantir certa estabilidade e fixagao, na meméria de um povo. Passando a ser

uma referéncia simbdlica e que consequentemente passard a ser transmitida de geragao para geragio.

No olhar de Silva (2014) a identidade e a diferenca sao criagcoes do universo cultural e social, além de
serem interdependentes, eles sao criados por meio de atos de linguagem: apenas por meio de atos da
fala que instituimos a identidade e a diferenca como tais (e uma das caracteristicas do signo é que ele
seja repetivel). Para nos definirmos como diferentes e demarcar nossa identidade, é necessdrio utilizar
de atos linguisticos jd bem enraizados.

Desta forma, nio se pode compreender “a identidade e a diferenga fora dos sistemas de significagdo nos
quais adquiriram sentido” (Silva, 2014: 78), pois, esses signos, sao seres culturais e do sistema simbd-
lico. Esses sistemas de significacdo acabam adquirindo forca e poder de representar, demarcar e fixar a

identidade (Silva, 2014).

Woodward (2014) explica que as identidades sao construidas por meio da caracteriza¢io da diferenga.
E essa caracterizagao e distin¢do da diferenca ocorrem tanto por meio de sistemas simbdlicos de re-
presentagdo quanto por meio de situagoes que podem ser representadas através da exclusao social, dos
grupos desfavorecidos ou marginalizados. “A identidade, pois, nao é o oposto da diferenca: a identida-

de depende da diferenga” (Woodward, 2014: 40).
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Ao analisar como as identidades sdo construidas Woodward (2014: 50-51) explica que:

A diferenca pode ser construida negativamente por meio da exclusao ou da marginalizagio
daquelas pessoas que sio definidas como “outros” ou forasteiros. Por outro lado, ela pode
ser celebrada como fonte de diversidade, heterogeneidade e hibridismo, sendo vista como
enriquecedora: ¢ o caso dos movimentos sociais que buscam resgatar as identidades sexuais
dos constrangimentos da norma e celebrar a diferenca.

Voltando as reflexdes de Silva (2014) a identidade e a diferenca sio o resultado de um processo de pro-
ducio simbdlica e discursiva. A identidade, assim como a diferenca, passa a existir a partir das intera-
coes e ligacoes que se estabelecem entre os sujeitos de maneira natural ou por seus interesses individuais
— se tornando de fato uma relagao social. Esse aspecto social significa que suas construgdes linguisticas e
discursivas estdo sujeitas as relagoes de poder e forga, e quem podem ser entendidas como uma relagio
flutuante e inconstante. Elas nao sao simplesmente escolhidas pela sociedade, elas sao impostas. Elas
nao vivem lado a lado de forma harmoniosa, em um mundo singular, mas, sim, diante de uma disputa
hierdrquica. Silva (2014: 81) comenta que:

A identidade e a diferenca estao, pois, em estreita conexao com relagdes de poder. O poder
de definir a identidade e de marcar a diferenga nio pode ser separado das relagoes mais
amplas de poder. A identidade e a diferenca nao sio, nunca, inocentes.

Partindo da mesma perspectiva, Silva (2014: 82) entende que “a afirmagio da identidade e a marcagio
da diferenga implicam, sempre, as operagdes de incluir e de excluir”. Para Silva (2014: 82) o sujeito sé
consegue afirmar sua identidade quando ele demarca seu espago entre as fronteiras, definindo assim,
<« » <« . . 7’ . ~ < JoRl

o que fica dentro e que fica fora”. “A identidade estd sempre ligada a uma forte separacio entre ‘nés e
‘eles’. Essa demarcagio de fronteiras [...] supoem afirmar e reafirmar relagoes de poder”.

Essa dualidade existente entre a identidade e a diferenca, segundo Hall (2011), sofre grande influén-
cia das relacoes do poder. E essa influéncia pode ser percebida nas marcagoes e no ato do sujeito
excluir e incluir alguém. Porém, autores como Hall (2011), Silva (2014) e Canclini (1998) nao
compreendem a identidade como sendo fixa. Os deslocamentos, os cruzamentos de fronteiras ¢ a
hibridiza¢ao discutida por Canclini (1998) sdo fatores essenciais na formacio dessas novas identida-

des. Segundo Hall (2011: 7):

As velhas identidades, que por tanto tempo estabilizaram o mundo social, estao em decli-
nio, fazendo surgir novas identidades e fragmentando o individuo moderno, até aqui visto
como um sujeito unificado.

Hall (2011) argumenta que o homem da sociedade moderna, vem sofrendo influéncia em sua for-
magao cultural, através do processo de globalizagao. Uma vez que essas identidades culturais, diante
dessa nova configuracio social tém proporcionado uma mudanga estrutural, e uma forte relagio entre
as identidades globais e as identidades locais. Desta maneira, vem possibilitando que vérios hébitos e
legados deixados pelos estrangeiros sejam agregados a cultura nacional.
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Para Woodward (2014), Silva (2014) e Hall (2011), a identidade e a diferenca estdo intimamente as-
sociadas a sistemas de representa¢io. Como afirma Silva (2014: 91):
E por meio da representacio [...] que a identidade e a diferenca adquirem sentido [...] E
também por meio da representagio que a identidade e a diferenga se ligam a sistemas de
poder. Quem tem o poder de representar tem o poder de definir e determinar a identidade.

Assim, a representa¢ao define simbolos que fortalecem a identidade de um povo. Ela reconstréi a
imagem que um grupo social tem de si mesmo. Por exemplo, o cartaz elaborado pela Prefeitura Muni-
cipal de Ielmo Marinho, com elementos da cultura local, que representam a sociedade e definem a sua
identidade. “A representagio compreendida como processo cultural estabelece identidades individuais
e coletivas através dos sistemas simbélicos” (Woodward, 2014: 18).

A partir das ideias e reflexdes propostas por Silva (2014: 89) “a teoria cultural contemporanea, a iden-
tidade e a diferenca estao estreitamente associadas a sistemas de representacio”. Segundo Silva (2014)
o conceito de representagio tem uma longa histéria, o que lhe confere uma multiplicidade de signifi-
cados. Entretanto, Stuart Hall (2011) buscou recuperar o conceito de representagio, desenvolvendo-o
em conexio com uma teoriza¢do sobre a identidade e a diferenca. Neste contexto, Silva (2014: 90)
conceitua o termo representagio como:

Um sistema de signiﬁcagc’)es, mas descartam-se os pressupostos realistas e miméticos as-
sociados com sua concepgao filos6fica cléssica. Trata-se de uma representagao pds-estrutu-
ralista [...] No registro pds-estruturalista, a representagdo ¢ concebida unicamente em sua
dimensao de significante, isto ¢, como sistema de signos, como pura marca material. A
representagao expressa-se por meio de uma pintura, de uma fotografia, de um filme, de
um texto, de uma expressao oral [...] Como tal, a representa¢io é um sistema linguistico e
cultural: arbitrdrio, indeterminado e estreitamente ligado a relagées de poder.

Com base no conceito apresentado podemos observar como a representagio ocupa um lugar tao cen-
tral nas discussoes contemporineas, que estao ligadas a identidade e as representagoes sociais que vem
surgindo ao longo dos anos em decorréncia dos movimentos ligados a identidade. Em sintese, segundo
Silva (2014) questionar aspectos relacionados a dualidade entre identidade e diferenca, significa trazer
a tona neste contexto, reflexdes e questionamentos sobre os sistemas de representagao que dio suporte
a identidade e a diferenca.

2. Preambulo metodolégico

No intuito de desenvolver uma sapiéncia investigativa que coadjuve para um discernimento a respeito
da construgao da identidade do ielmomarinhense, realizamos inicialmente um levantamento biblio-
gréfico, bem como uma busca na internet por meio de artigos, dissertagoes e teses e outros meios a fim
de ampliar o conhecimento sobre a temdtica.
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O corpus de andlise foi constituido de todo discurso mididtico disponibilizado no cartaz da campanha
“Ser ielmomarinhense ¢ ter identidade”. A partir do aporte tedrico-metodolégico da andlise de contet-
do, a pesquisa busca encontrar no material produzido pelo discurso mididtico os vislumbres que levam
a historiografia local e sua representagio coletiva no imagindrio social e na meméria visual.

Diante da natureza do objeto de pesquisa deste estudo, optamos pela pesquisa qualitativa como pro-
cesso norteador da investigagio, pois, se preocupa com aspectos da realidade que nao podem ser quan-
tificados. Conforme explica Minayo (2001: 14) a pesquisa qualitativa “trabalha com o universo de
significados, motivos, aspira¢oes, crengas, valores e atitudes, o que corresponde a um espago mais pro-
fundo das relagoes, dos processos e nos fend6menos que nio podem ser reduzidos a operacionalizagio
de varigveis”.

Destarte, esta pesquisa adota uma linha investigativa que busca compreender os valores, crengas, ha-
bitos, atitudes, representagoes e opinides de grupo. Portanto, trata-se de compreensio de fendmenos
caracterizados por um alto grau de complexidade interna. Todos esses atributos da pesquisa qualitativa
se coadunam com o objetivo do estudo, que consiste em compreender o processo de construgio da
identidade do ielmomarinhense, observando, entre outros elementos constitutivos, as concepgoes, as
crengas e os valores por eles construidos no seu cotidiano.

Consideramos, pois, ser a pesquisa qualitativa a mais apropriada ao objeto de estudo que investigamos.
Dessa forma, procurando manter a coeréncia da pesquisa, optamos, como procedimento, pelo méto-
do histérico para fazer um resgate histérico ou uma reconstrugio histérica do ielmomarinhense. Para
Lakatos e Marconi (2010: 89):

O método histérico consiste em investigar acontecimentos, processos e instituigoes do
passado para verificar a sua influéncia na sociedade de hoje, pois as institui¢oes alcangaram
sua forma atual através de alteragoes de suas partes componentes, ao longo do tempo, in-
fluenciadas pelo contexto cultural particular de cada época.

Lakatos e Marconi (2010) falam que as institui¢des e os costumes tem origem no passado, por isso, é
importante pesquisar suas raizes, para compreender sua natureza e fun¢io. O método histérico preen-
che os vazios dos fatos e acontecimentos apoiando-se em um tempo, mesmo que artificialmente re-
construido, que assegura a percepgio da continuidade e do entrelacamento dos fendmenos.

Em congruéncia com esta abordagem, utilizamos a metodologia de pesquisa exploratéria e descritiva.

Exploratéria por que temos como intuito o aprofundamento sobre a temdtica identidade cultural e a

histéria do municipio de Ielmo Marinho. Assim, o nosso primeiro passo no estudo se d4 pela pesquisa

exploratdria, a qual, pelo pensamento de Severino (2007: 123), trata-se de um tipo de pesquisa que

“busca apenas levantar informagdes sobre um determinado objeto, delimitando assim um campo de
. - . - . »

trabalho, mapeando as condi¢oes de manifestagdes desse objeto”.

A pesquisa também ¢ descritiva pelo fato da busca da descrigao dos principais aspectos e acontecimen-
tos da populagdo para assim tentar entender como o imagindrio social ielmomarinhense se desdobra
sobre o municipio, assentindo assim a ideagao de elementos de uma identidade cultural, por meio da
descrigao. Portanto, segundo Cervo; Bervian; Silva, 2007: 61):
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A pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fenémenos (varii-
veis) sem manipuld-los. Procura descobrir, com a maior precisio possivel, a frequéncia
com que um fendmeno ocorre, sua relagio e conexdo com os outros, sua natureza e suas
caracteristicas.

Para a obtenc¢io dos dados, fizemos a opgao pelas seguintes técnicas de pesquisa: entrevista, histdria
de vida e consulta a documentos. A opgido por essas técnicas deu-se pela natureza da pesquisa, a qual
busca abstrair uma gama de informagées relacionadas ao processo de construgao da identidade cultural
do ielmomarinhense.

Na anilise do cartaz produzido no contexto da campanha “Ser ielmomarinhense ¢é ter identidade”,
adotamos a analise de contetido como metodologia para descrever e interpretar o enunciado e a parte
iconica. Essa andlise foi conduzida de forma sistemdtica e qualitativa. Buscamos a compreensao de seus
significados num nivel que vai além de uma leitura comum. Como explica Severino (2007: 121-122):

E uma metodologia de tratamento e anélise de informagées constantes de um documento,
sob forma de discursos pronunciados em diferentes linguagens: escritos, orais, imagens e
gestos. [...] As mensagens podem ser verbais (orais ou escritas), gestuais, ﬁgurativas, docu-
mentais. [...] a andlise de contetdo atua sobre a fala, sobre o sintagma. Ela descreve, analisa
e interpreta as mensagens/enunciados de todas as formas de discurso, procurando ver o
que estd por detrds das palavras.

Nesse sentido, fez parte da andlise uma relagio da teoria discutida anteriormente com o campo de pes-
quisa e o cartaz. A andlise em seu processo oscilou entre o rigor da suposta objetividade das imagens e
a fecundidade sempre questionada da subjetividade dos enunciados.

Para realizar a andlise do conteddo das mensagens, foi utilizada a descri¢ao analitica que funciona,
como procedimentos sistemdticos e objetivos de descri¢ao do enunciado (Bardin, 2011). Sendo esse
um tratamento da informacgio contida nas mensagens. E conveniente, no entanto, precisar de imediato
que em muitos casos a andlise nao se limite ao contetido, embora tome em consideragao o espago.

Outro prisma analisado nos enunciados foi a “inferéncia”. Essas inferéncias sdo dedugoes ldgicas, pela
qual se admite uma proposicio em virtude da sua ligagdo com outras teses j4 aceitas como verdadeiras
(Bardin, 2011). Essas inferéncias nos ajudaram a responder os seguintes questionamentos: O que levou
a determinado enunciado? Quais as consequéncias que o enunciado realmente provocou?

q q p

Contudo os dados advindos do cartaz chegaram ao pesquisador em estado bruto, necessitando, entao
serem processados para, dessa maneira, facilitar o trabalho de compreensio, interpretagio e inferéncia

da pesquisa.

A andlise foi realizada em sua vertente qualitativa, partindo de uma série de pressupostos, os quais, no
exame do texto e das imagens, serviram de suporte para captar seu sentido simbdlico.
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3. Historiografia local

O municipio de Ielmo Marinho no teve em sua formagao, a unidade tradicional de uma cidade, tanto
que nao o era até 1963, quando por meio da lei n° 2.909 foi dado a sua emancipagio politica. Fer-
nandes (2013) afirma que antes disso a cidade jd havia pertencido ao territério de outros municipios
vizinhos mais influentes. Essa formacio descentralizada deu origem a uma caracteristica peculiar do
local, sua fragmentagao em vilas e distritos. Fernandes (2013: 36) no poema “Linda conquista” revela
a trajet6ria do processo de emancipagao politica da cidade:

Se tornando independente, / assim vem se resumindo, / sua linda trajetéria. / E Ielmo
Marinho / 50 anos de histéria. /

Nos anais da escrita / se chamava Pogo Limpo. / Terra de gado, plantio e fartura. / Natal é
integrada a essa histdria. / Nao passa muito tempo, é de Sao Gongalo agora. /

A Macaiba também pertenceu, / e em 1943 Sao Paulo do Potengi tem sua vez. / Depois
de 20 anos, /

em 1963 Ielmo Marinho /

se torna independente de vez.

A localidade de paisagem agraddvel, boa para a produgio agricola e adequada para pecudria, chamada
de Pogo Limpo jd existia em 1850, desde cedo experimentava sinais de progresso. Com terras boas para
o gado e para o plantio, Poco Limpo, as margens do Rio Potengi, mantinha uma atividade intensa,
com muita fartura, festividade e crescimento, no final do século XIX e no inicio do século XX, se tor-
nando, verdadeiramente, um povoado importante na regiao (Nobre, 1971).

Cavalcanti (1914) corrobora explicando nos “Contos do Agreste” que seus fatos histéricos mais inten-
sos sao datados dos finais do século XIX, por volta de 1877 e primeiras décadas do século XX, atraves-
sando fase de alegria e fartura, num ambiente verdejante e ridente.

A antiga povoacio de Pogo Limpo, ao longo de sua histéria, foi integrada ao territério de vdrios mu-
nicipios. Primeiro, foi parte das terras que pertencem a Natal; depois passou a ser um dos dezoito po-
voados do municipio de Sdo Gongalo do Amarante, no ano de 1932, em época de euforia econdmica
e social.

Em seguida passou a pertencer também a Macaiba, mas logo foi vinculado diretamente ao recém-cria-
do municipio de Sao Paulo do Potengi, no ano de 1943, e vinte anos depois, em 27 de agosto de 1963,
através da Lei nimero 2.909, o povoado desmembrou-se de Sao Paulo do Potengi e tornou-se o novo
municipio de Ielmo Marinho.

A decisio de escolher o nome Ielmo Marinho, vem a ser uma homenagem a um ilustre filho da terra,
muito querido na localidade, que durante muitos anos dedicou-se a comunidade. O nome do muni-
cipio foi proposto pelo deputado Manoel Gurgel, em homenagem a um jovem lider que nio se en-
contrava mais presente entre os demais aos 25 anos de idade. Ielmo Marinho de Queiroz (1933-1958)

2Em 1877, o historiador Manoel Ferreira Nobre publicava “Breve Noticia Sobre a Provincia do Rio Grande do Norte”, impresso pela Tipografia Espirito-
Santense. Em 1971, a editora Pongetti, em parceria com o Instituto Histérico e Geogréfico do Rio Grande do Norte, fez uma segunda edigio do livro,
anotada e comentada pelo escritor Manoel Rodrigues de Melo.
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nasceu na fazenda “Marina” em Sao Paulo do Potengi e faleceu em Natal. O pai, Abilio Marinho de
Queiroz, influéncia politica local, recebeu do filho, ativa colaboragio e vivo interesse pelos problemas
humanos. Sofrendo de doenga incurdvel, desde os 8 anos, Ielmo Marinho de Queiroz, percorria a cava-
lo o territdrio, distribuindo remédios, alimentos, roupas e encaminhando as pretensées dos moradores.
E assim, a vila de Po¢o Limpo, recém-emancipada, receberia o nome do jovem lelmo Marinho, que
realizou em Natal apenas o curso secunddrio.

O termo ielmomarinhense surgiu pela primeira vez, nas proximidades da atual Fazenda Potengi. Re-
gido conhecida como Poco Limpo. Até a metade do século XX, eram chamados de pogo-limpenses.

Figura 1: Mapa do municipio de Ielmo Marinho

Fonte: IBGE-RN

Pogo Limpo nos anais da historiografia ielmomarinhense ficou dividido e conhecido como Pogo Lim-
po Velho, regido que deu origem a cidade e que fica préxima a Fazenda Potengi, logo apds a industria
de cermica, no sentido da Sede, ¢ Pogo Limpo Novo, que seria o que é chamado hoje da Sede do
municipio, o polo central de Ielmo Marinho. Até os dias de hoje, essa memoria historiografica ainda é
lembrada entre os municipes, conferindo a esse grupo local uma fungao significativa na construgio da
memdria histdrica do municipio, através dos moradores.
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Figura 2: Poco Limpo Velho, regiao que deu origem a cidade de Ielmo Marinho

Fonte: Imagem retirada do livro “Inquietudes — Ielmo Marinho em Versos”

As festas do Padroeiro, vaquejadas e bailes, atraiam convidados de Natal e imediagoes, ficando famosas
na recorda¢do dos velhos participantes. José Camilo Bezerra foi o primeiro morador de Pogo Limpo.
Ele construiu algumas residéncias a partir do ano de 1932 e deu inicio ao comercio local, conseguindo
atrair outras familias para o distrito. Entre os primeiros moradores da cidade estao: Alcides Marinho
de Queiroz, Joaquim Gabi, José Raimundo de Melo, Raimundo Natividade Freire e Joaquim Paulino
Soares. Em 1968 Ielmo Marinho jd possuia duzentas residéncias, aproximadamente 1.500 habitantes,
oito casas comerciais, grupo escolar e usina elétrica.

lelmo Marinho é um municipio com mais de 50 anos de histéria, e que cresceu muito nos tltimos anos
e passou por virios ciclos econdmicos. Seus habitantes construiram um amplo patriménio histérico e
cultural ao longo dessas cinco décadas. Contudo, ainda é um municipio novo para os padroes brasilei-
ros. Essas cinco décadas de vida, trazem a Ielmo Marinho a grandiosidade da experiéncia e feitos que
devem ser preservados.

Segundo o censo de 2010 do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, o municipio de
Ielmo Marinho conta atualmente com uma populagio de pouco mais de 12 mil habitantes, sendo
esta predominantemente rural, com 87,3% de sua populacio habitante do campo, o que ¢ reflexo da
economia local, a qual se sustenta principalmente pela agricultura. Dividida em pequenos distritos, o
municipio abarca aproximadamente mais de 30 comunidades. Além de ter sua populagao concentrada
em dreas rurais, lelmo Marinho ¢ bastante fragmentado, assim como outros municipios da regido, no
entanto, sua taxa de urbanizacio de apenas 12,7 %, segundo o IBGE, o faz como o municipio menos
urbanizado do Rio Grande do Norte.
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4. Andlise: Ser ielmomarinhense é ter identidade

Para compreender a mensagem repassada pelo cartaz produzido pela Prefeitura Municipal de Ielmo
Marinho, é preciso primeiramente entender o que é andlise de contetido. Este objeto de pesquisa,
como diz Corréa (2010), se baseia a partir de uma “técnica hibrida” fazendo uma conexao entre “o
formalismo estatistico e a andlise qualitativa de materiais” (Bauer, 2003: 190, apud Corréa, 2010: 285).

Em sumo, a anilise de contetido se d4 entre a investigagdo quantitativa e a qualitativa do objeto de
pesquisa. Na pesquisa em comunicagio, o perfil da andlise de contetido é “ocupar-se da andlise da men-
sagem’ e ¢ a partir desta teoriza¢do que temos um direcionamento para averiguagao do cartaz.

Uma vez que a andlise de contetdo discorre os elementos dispostos em determinado objeto de pes-
quisa, temos como objeto empirico um cartaz do municipio de lelmo Marinho. O objetivo aqui é
formular uma andlise das figuras e textos reproduzidos pelo cartaz e chegar a uma interpretacio dos
elementos, determinando assim como eles podem afetar a percepgao do receptor apés a visualizagao do
conteudo. Corréa (2010) diz que para o objeto de estudo ser compreendido corretamente é necessdrio
se fazer uma referéncia ao contexto que ele estd inserido.

O cartaz, neste caso, foi criado para incitar a populagao de Ielmo Marinho a rever suas raizes culturais.
Com base na observagao nio estruturada percebemos e corroboramos com a ideia de que o adjetivo
patrio ielmomarinhense nio ganhou forca e valor ao longo do tempo, passando, assim, hd nao ter
significado para a populagdo. Diante dessa fragilidade detectada no aspecto cultural da sociedade iel-
momarinhense em pleno século XXI, eis que surge a ideia de langar a campanha “Ser ielmomarinhense
é ter identidade”. A campanha se insere no conjunto de propostas desenvolvidas pela Prefeitura Muni-
cipal de Ielmo Marinho. O cartaz pode ser visto na figura abaixo.

Figura 3: Cartaz de divulgacio da campanha “Ser ielmomarinhense ¢ ter identidade”

Fonte: Prefeitura Municipal de Ielmo Marinho
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No cartaz vemos 100 pequenos quadros de fotografias, cada um com um elemento que remete as raizes
do municipio. A fotografia é resultado de um jogo de expressio e contetido que envolve, necessaria-
mente, trés componentes, de acordo com Mauad (2004): o autor, os personagens ¢ o leitor. Cada um
destes trés elementos integra o resultado final, 4 medida que todo o produto cultural envolve um local
de produgio e um produtor, que manipula técnicas e detém saberes especificos a sua atividade, um
leitor ou destinatdrio, concebido como um sujeito coletivo cujas respostas estao diretamente ligadas as
programacoes sociais de comportamento do contexto histérico no qual se insere, € por fim um signifi-
cado aceito socialmente como valido, resultante do trabalho de investimento de sentido.

Junto com as fotografias, na drea de destaque (central), é possivel identificar o nome do municipio
com duas frases dispostas logo abaixo. A primeira frase diz: “Ser ielmomarinhense é ter identidade” e
a segunda diz “Salve! Salve! O teu nome tio forte que é espelho do nosso valor de um feliz Rio Grande do
Norte triunfante em trabalho e amor”.

As frases destacadas tém como intuito gerar uma reflexao aos cidadaos de Ielmo Marinho sobre sua
identidade cultural. Elas tentam, através do discurso, induzir o ielmomarinhense a ter, e crer, a neces-
sidade de possuir uma identidade. As imagens distribuidas por todo o cartaz refor¢am a mensagem e
corroboram que o municipio e o cidaddo ielmomarinhense possuem elementos culturais sui generis.

Nele, o enunciado, que d4 titulo a este tépico localiza-se ao centro. Nas margens, hd 96 fotos que ilus-
tram diversos aspectos e momentos da sociedade ielmomarinhense. Sao fotos que destacam igrejas; ar-
tesanato; monumentos histdricos; culindria; fauna; flora; teatro de rua; ponte; mercado publico, o por
do sol; casas antigas; a banda de msica; festas populares; rio Potengi; rio Camaragibe; lagoas; parteira;
dancas; o homem do campo; a diversidade de género; a juventude; as industrias, o bordado; o croché;
o folclore; as lendas; os atletas de destaque nacional; o abacaxi; a plantacio de cana-de-agticar; a comu-
nidade quilombola; as personalidades locais; as tradigoes; a seca; os meios de comunica¢ao da cidade; o
livro Inquietudes — Ielmo Marinho em Versos, primeira e tinica obra literdria sobre o municipio.

Verifica-se que, dessas, a maior parte s3o de ilustracoes que fazem referéncia a religido catdlica, ao
artesanato, a construgoes antigas, a fauna e flora. Atenta-se, ainda, para o fato de que algumas fotos re-
tratam idosos que estao desenvolvendo alguma arte tradicional, como bordados ou pecas de vestudrio,
assim como, fotos de artesoes e bordadeiras, que representam um trabalho manufaturado mais tradi-
cional. Essa arte é bem representada no municipio pelas artesas Maria das Gragas, Fitima Paixao e pela
Associacdo das Artesas de Boa Vista, que no ano de 2014 foi homenageada pelo Governo do Estado,
por meio do programa RN Sustentdvel. A artesa Fdtima Paixdo destaca em suas palavras a importincia
do artesanato em sua vida:

Eu moro na cidade de lelmo Marinho desde que nasci e nio pretendo sair dela. Comecei
a fazer croché com 8 anos de idade. Eu morava na comunidade de Oiticica e saia todos os
dias a pé até Ielmo Marinho. Chegando na Sede montava uma feira para vender e voltava
com dinheiro, comida e roupa para sustentar minha familia. Hoje me sinto muito orgu-
lhosa em mostrar o meu trabalho para fora da cidade. Minha cidade tem um artesanato ri-
quissimo. No governo do ex-prefeito Germano Patriota eu participava de virias feiras para
expor meu trabalho [...] Sustentei minha familia através do artesanato. (Fitima Paixao, 54
anos, artesa, natural de Qiticica, comunidade de Ielmo Marinho).
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As fotografias também ilustram a presenca dos jovens que simbolizam a perpetuagao da cultura local,
permitindo, assim, que essas caracteristicas nao se percam e continuem a constituir a parte da identi-
dade cultural da regido, e a0 mesmo tempo representando também o progresso e desenvolvimento do
municipio. Contudo, hd, também, ilustragées das principais atividades econdmicas, sustentada pelo
setor primdrio e representado no cartaz, por intermédio do cultivo do abacaxi e da cana-de-agtcar. A
culindria ielmomarinhense é outra resistente marca registrada no cartaz, através do doce do abacaxi e
pela galinha caipira, prato tipico da culindria local. A culindria local é uma mistura das tradiges dos
indios, dos portugueses (colonizadores) e dos africanos que chegaram ao Brasil como escravos. Os
indios deixaram a tradi¢do da tapioca (massa de farinha de mandioca, também conhecida com aipim
ou macaxeira) muito apreciada no café da manhai e nos fins de tarde das familias ielmomarinhenses. J4
as comidas de origem indigena e africana, como cuscuz de milho, arroz doce, batata doce, inhame e
macaxeira com carne de sol, beiju, mungunzd, canjica e pamonha costumam ser servidas nos cafés da
manha e da noite no municipio.

Por vezes a culindria é claramente separada, pois os distritos se formaram, preservaram alguns hébitos
e criaram novos costumes alimentares com pequenas alteracoes de temperos, ingredientes e modos
de preparo, que foram sendo adaptadas de acordo com o espaco geogréfico - produ¢io econdémica da
comunidade.

A relagio entre a midia (rddio e blogues) e a identidade cultural também ¢é explorada na campanha —
no caso especifico, a ielmomarinhense — num contexto de fortes movimentos culturais de fixagao da
identidade e de expansao dessa industria cultural. Atualmente, tanto a ridio da cidade como os blogues
fazem parte do dia-a-dia da populagao ielmomarinhense.

Outra constatagio alcangada através da andlise foi a relevincia do futebol para os ielmomarinhenses,
isso acontece por meio dos virios times que representam o municipio e pela representagao de alguns
jogadores naturais de lelmo Marinho, como Betinho e Dentinho que conseguiram proje¢ao nacional.
Os times de futebol representam um patriménio cultural imaterial, por ser uma construgio histérica e
simbdlica, além de ser uma heranga deixada pelos seus fundadores. O Pendrol, time de futebol da Sede
¢ o mais antigo dos clubes em atividade, sendo fundado em 1960 com o nome “Uniao”, dois anos
depois, em 1962 passou a se chamar Pendrol. Foram seus fundadores os senhores Rivaldo Guedes da
Silva e Raimundo Barbosa de Lima.

Observam-se fotos que retratam a antiga lelmo Marinho, por meio das casas mais antigas do munici-
pio. No entanto, outras ilustracoes representam acontecimentos atuais, como a caminhada ecolégica, o
projeto social - Trilhas Potiguares da UFRN e a banda de musica, que é outra forte marca da identidade
ielmomarinhense retratada, porém, se encontra em desuso. Nota-se, entdo, o encontro do “antigo”
como o “novo’, representando, assim, o municipio como um misto de passado e presente. O lugar ¢é
vivido no tempo presente, mas marcado pelo passado. E preservado nas formas existentes e pela cultura
com base no passado, mas vivida no presente das pessoas e do local, modificando-se, mas em algumas
situagoes tentando manter viva a identidade que estrutura os valores de ligagao com o lugar, com as
formas de paisagem, com os outros moradores e com as lembrancas desses espagos.

A presenga de imagens das Igrejas Catdlicas e da Igreja Evangélica representa a pujanca da religiosidade
nas comunidades de Ielmo Marinho. Foi identificada no municipio uma relagio sincrética entre as
préticas religiosas catdlicas com ritos da Igreja Evangélica, além do candomblé, com menor nimero de
praticantes. As festas religiosas s20 uma expressio de meméria e identidade do povo ielmomarinhense.
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E uma tradi¢io no municipio homenagear seus padroeiros, e tem como propésito a conservagio das
tradigdes. Trata-se da repeti¢do de certos valores e comportamentos remanescentes. As duas maiores
festas religiosas do municipio homenageiam os padroeiros, “Sao Raimundo Nonato” da cidade de Iel-
mo Marinho (Sede) e “Sao Sebastido” das comunidades de Boa Vista e Alegria. Missas, novenas, leiloes,
apresentacoes musicais e culturais e procissao, formam a programacio dos festejos, com destaque para
a tradicional “descida no rio”® na comunidade de Boa Vista, na festa de Sao Sebastido.

As imagens que se apresentam no cartaz representam também a identificagio dos individuos com o
rural, com o campo. E possivel constatar a existéncia de uma identidade rural baseada no sentimento
de pertencer a um lugar e que apesar de existir uma tentativa de uma possivel homogeneizagio cultural
do municipio, também, hd o esforco e reforgo dos grupos rurais em manter vivos os hibitos e costumes
que sdo caracteristicos de quem vive no campo. Assim, o espago rural também ¢é lugar de meméria,
pois a sua paisagem representada no cartaz constitui-se de uma série de elementos simbélicos como o
homem do campo, a plantacio de alface e os animais, que garantem a manutengio da identidade rural
da populagio.

Os rios também sdo representados no cartaz e segundo relatos de antigos moradores, a vida cotidiana
de outrora em lelmo Marinho, dedicava-se a atividades de banho e a prética de pesca e rocado no
rio Potengi e no rio Camaragibe. Desenvolvido de forma artesanal, a pesca era exercida a partir de
instrumentos como boia, rede de rastro, tarrafas, luz de candeeiros e fogao a lenha. Esses elementos
produziam o cendrio do lugar.

Outra forte marca da identidade cultural registrada no cartaz é a presenga das lendas ielmomarinhen-
ses, representada através da “Vidva Negra”. Protagonista de uma histdria polémica, misteriosa e por
muitas vezes contraditéria e incoerente. Maria Nazaré, 62 anos, dona de casa, natural de Ielmo Mari-
nho, descreve parte de duas cenas que envolvem dois dos seus maridos assassinados:

Foi com a doze. Torou minha clavicula. A bicha deu um soco neu, que a bicha caiu 14 fora.
L4 a arma saiu. Af depois bem eu... O cara ciscando, roncando, que nem um porco doi-
do, agora eu vou pra delegacia. Ai eu fui me entregar. Af sabe o que os meninos fizeram?
Nio algemaram eu n3o. Mandaram eu assistir televisao. Af eu 14 sentada, pensando, eu
nao posso ir pra casa. Ai os meninos foram olhar se é verdade... Essa mulher t4 doida. Ai
foram 14 olhar e disse, pois num ¢é verdade mesmo. Af botaram eu l4 pra dentro do negé-
cio. Hoje eu tava me lembrando daquela passagem daquele homem, ele no quarto cheio

3 Além das celebragoes religiosas, como de costume, acontece a parte social com barracas, apresentagoes culturais, leilées e shows. Cabe ainda constar que
h4 na festa popular de janeiro em Boa Vista, uma atividade para além das jd mencionadas, voltadas 2 ampliagdo tanto dos agentes culturais participantes
com a incorporagio das prdticas da prostituigio feminina, quanto da prépria participagio dos habitantes. Diante de uma visdo antropolégica sobre a
pratica da comercializagdo do sexo na festa do padroeiro de Sdo Sebastido, iniciado e popularizado no decorrer do tempo, caracterizou-se, ao longo de sua
histéria por uma farra marginalizada e tornou-se também um ponto assinaldvel da populagao, tendo por ela sido propagada. A descida ao rio Potengi, tem
um sentido significativo, quando de um modo geral estimulou costumes e atitudes na comunidade de Boa Vista. Essa prética cultural tem servido como
foco central para atrair homens para a festa popular. O rio ¢ frequentado & noite por homens que vém das comunidades vizinhas e de fora do municipio e
que ndo dispensam uma pratica sexual barata e descomplicada com mulheres desconhecidas que surgem dos mais variados lugares, para atender a demanda
dos desejos dos homens que procuram servicos sexuais, lazer, sociabilidade (autoafirmagio), participacao na festa e saida para se divertir. Essas mulheres na
sua grande maioria frequentam o rio em estado de embriaguez e muitas delas também estao sob o efeito das drogas. Apresentam um aspecto sujo e descui-
dado, chegando ao local praticamente desnudas ou com roupas curtas, na intengio de provocar, cativar e conquistar seus clientes. A média de idade é em
torno de trinta anos, com algumas exce¢oes (hd mais mulheres acima de quarenta que em torno de vinte anos). Esta assiduidade no rio durante a festa do
padroeiro caracteriza e traz o popular como identidade cultural, criando e recriando aspectos culturais, sociais, geograficos e politicos para a compreensio
das prdticas culturais locais. Nesse fato, se exercita registros que podem descobrir enquanto corpo social, modos e priticas oriundas do recorte etnografico,
como um espago produtivo para refletir sobre particularidades e complexidades do mercado sexual e deste como prética cultural inserida no patriménio
imaterial da sociedade ielmomarinhense. Trata-se de interpretar significados que tais vivéncias adquirem nessa festa, dado que a mesma possui facetas que
o identifica como um local popular, ao passo que também lhe acarreta um série de representagées identitdrias.
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de bicho. Nao t6 mentindo nao, viu? Se eu tiver mentindo, eu quero que o meu maior
inimigo meu de um bocado de facada neu e uns tiro. T6 falando a verdade. O cara num
quartinho apertadinho cheio de bicho [...] Mas ali ndo foi eu que matei nao, ele morreu de
cirrose. Eu sofri tanto por causa daquilo ali, eu chorava pelas capoeira sozinha andando e
chorando, ele era... Deus que tenha ele longe de mim. Chorava, ele era bom, ele trabalhava
a semana e no final de semana... Ele “Neguinha pega esse dinheiro”, me dava cinco, me
dava dez. Ele trabalhava em Felipe, ai doutor Felipe dizia de muito carinho a ele. Ai um
dia... Ele bebia muito. Deu uma agonia, ai Joao meu irmao, o dono dessa terra aqui... Ele
ta cercando, deixando o meu e o dele tirando. Af Jodo disse, Nazaré manda esse homem
simbora, porque esse homem vai morrer aqui e tu vai levar a culpa. Ai eu me peguei a
tarrafa, a maiadera, uma chibanca, uma foice, um bocado de negécio de agricultor e leve
pra 14, quero vocé aqui mais nao.

Apesar de ser uma assassina em série, entretanto, a Vitiva Negra possui um jeito cativante, delirante e
simples, que nos fornece ao longo da conversa um enredo cheio de elementos para compor uma boa
histéria - drama, mistério, conflito, emo¢ao, romance, sexo e pornografia.

No cartaz, é possivel notar vdrios elementos que compdem a tradicional Festa Brasileira do Abacaxi,
ressaltando as apresentagoes culturais, a gastronomia local através do doce de abacaxi e os produtores
rurais em processo de colheita. Neste contexto, se sabe que a identidade dimana-se através do reco-
nhecimento e caracteristicas comuns de pessoas, grupos, comunidades etc. Isto posto, imagina-se que
através do reconhecimento e valorizagao da festa, hd uma criagio de identidades, podendo ser cultural,
social e territorial. Entretanto, notamos também hd existéncia de outras manifestagdes festivas presen-
tes no municipio: a Festa do Padroeiro, o Sao Joio de Alegria, dangas folcléricas, entre outras.

H4 ainda no cartaz as quatro fotos centrais, as quais, duas retratam a antiga lelmo Marinho, e outras
duas que representam acontecimentos atuais. As quatro ilustracoes ao centro do cartaz elucidam essa
observagao. Sao fotos de um jovem durante apresentacao cultural; da cidade (Sede) através de uma vi-
sdo aérea; de Seu Raimundo Bento, lider politico (um dos fundadores do PT nacional e representante
da ONU); e do doce de abacaxi, culindria tipica de Ielmo Marinho. Nessa parte central, observa-se que
metade das ilustragoes reproduz uma Ielmo Marinho com caracteristicas do passado (Seu Raimundo
Bento e a imagem da cidade ‘Sede’ em 2005) e a outra metade com caracteristicas atuais (o jovem e o
doce de abacaxi). Essas fotos no centro do cartaz resumem a identidade cultural do municipio, ressal-
tando, sua caracteristica de unir o ontem (passado) e o hoje (presente).

Ja o enunciado “Ser ielmomarinbense ¢ ter identidade” associa a ideia de que todo cidadao ielmomari-
nhense ¢ dotado de identidade cultural. O termo ielmomarinhense remete a algo importante, notével
e munido de elementos préprios e culturais. Por sua vez, “ter identidade” constitui requisito necessdrio
para “ser ielmomarinhense”. Em outras palavras, para que o cidadio se sinta realmente um ielmomari-
nhense, ¢ preciso que ele valorize e conhega sua histéria, costumes e caracteristicas que o destacam e o
difiram perante os demais, englobando-o em um determinado grupo cultural.

Nota-se o jogo de significados trazidos pelos verbos “ser”e ‘ter”. “Ser” denota atributos essenciais, uma
presenca de si plena e completa, remetendo a uma caracteristica de cunho metafisico, que representa
a existéncia real, porém, a particularidade do “Ser” dd-se pelo caminho imaterial, abstrato, contido no
mundo das ideias. J4 o verbo ‘er” indica possuir algo, poder dispor de, conservar. Tais defini¢des pos-
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suem um cardter mais concreto, ou seja, pode-se ver ou dar forma ao que se é possuido. A dicotomia
entre ser e ter estabelece a relagio por meio da qual, para que o sujeito seja ou signifique alguma coisa,
¢ necessdrio que tenha, que possua algo. Este é sempre representado por um bem material, um objeto
de grande valor. No entanto, o citado enunciado elucida essa relagao ser / ter em outra vertente em que
o ter designa um bem imaterial (impalpdvel) e de crescido porte simbdlico: a identidade. Todavia, esta
nio deixa de ter um cardter concreto, uma vez que as imagens concedem forma e cor a essa identidade.
As ilustragoes elucidam, ainda, o rosto do municipio, haja vista o nome Ielmo Marinho localizar-se
acima das quatro imagens centrais. Abaixo das quatro imagens centrais segue um trecho do hino do
municipio: “Salve! Salve! O teu nome téo forte que é espelho do nosso valor de um feliz Rio Grande do Norte
triunfante em trabalho ¢ amor’™. Essa parte do hino traz a ideia do orgulho por ser ielmomarinhense. O
termo “lelmo Marinho” passa a ser sindnimo de todos os seus valores grandiosos e positivos pertencen-
tes a0 municipio. Entretanto, esse enunciado tem um papel secunddrio no discurso. Porém, nao menos
importante. Ele serve para fortalecer a ideia central da campanha.

Figura 4: Parte central do cartaz de divulgacao
da campanha “Ser ielmomarinhense ¢ ter identidade”

Fonte: Prefeitura Municipal de Ielmo Marinho

E impreterivel aperceber também que cada elemento disposto no cartaz remete a um dos distritos de
lelmo Marinho, uma vez que o municipio é constituido em quase toda sua totalidade fora do centro
urbano. Podemos observar também no cartaz uma nova paisagem e sua associa¢io com o urbano e
rural. Isso nos leva a pensar sobre a dindmica do lugar com o processo global e sobre as diferencas da
identidade urbana e rural. Esse contraste tenta revelar o municipio e seu progresso, destacando elemen-
tos caracteristicos da modernidade. A preocupa¢io com a imagem do municipio di-se no sentido da
aparéncia fisica, sobretudo do seu centro, como podemos perceber nas pragas, no centro administrativo
da prefeitura, casas da Sede e na Rua principal do distrito de Umari. Sendo assim, as imagens analisadas
referem-se a um periodo quando o poder politico municipal desenvolveu uma politica de revitalizagao
do municipio de Ielmo Marinho.

#Trecho do hino do municipio de Ielmo Marinho. Letra: Nilberto Cavalcanti; e Musica: Roberto Lima Cavalcanti.
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Observa-se, assim, como a politica local apoderou e apodere-se da dimensao simbdlica do lugar para
expressar o mundo moderno. A revitalizagao da paisagem legitima um novo momento que indica o
progresso, o desenvolvimento, resultado da vontade politica. Também percebesse o uso da imagem da
cidade (Sede) requalificada como elemento de um projeto politico e econémico.

Em outros termos, o municipio é nomeado e seu retrato é constituido por essas ilustracoes. Assim,
observa-se que o cartaz, instituido a partir de olhares fotogrificos de artistas locais, demonstra a ima-
gem que a sociedade tem de si, quais os seus signos e simbolos culturais, qual a sua constituigio, a sua
identidade e qual a representagio que ¢ feita da e pela sociedade. Em outras palavras, demonstra como
a sociedade se auto define, se representa para ela mesma e para os demais.

O cartaz foge os padroes da histéria tradicional que oferece uma visao de cima, no sentido de que
tem sempre se concentrado nos grandes feitos dos lideres politicos e eclesidsticos do municipio de
Ielmo Marinho. Ficando em segundo plano as pessoas comuns, os agricultores, comerciantes, estu-
dantes, maes, filhos, entre outros. Neste cartaz podemos refletir acerca das transformagoes tedrico-
metodoldgicas pelas quais o conhecimento histérico passou com o desenvolvimento e a atuagio da
Escola dos Annales®. Para tanto, estd campanha mergulha na historicidade dos Annales atentando
para as vdrias posturas que modelaram a “histéria nova’® que edificou um novo olhar sobre o conhe-
cimento e sobre o oficio do historiador. Em outras palavras, o cartaz, tem uma visao voltada para
a “histéria vista de baixo”, dando destaque para os ielmomarinhenses comuns e suas experiéncias
na mudanga social. Por meio das imagens de sujeitos como Avanildo Varela e de Camundo que sao
pessoas simples e que sofrem de transtornos mentais, e estdo quase sempre a margem da sociedade,
podemos perceber a valorizagao do homem comum e daqueles que sao excluidos da sociedade. Desta
forma, o cartaz acaba dando vez e voz aos excluidos, além de fomentar a cultura popular, tida como
baixa cultura por alguns tedricos.

Quando elaborado um quadro de codifica¢io observamos detalhadamente a proposta do cartaz.

> De acordo com a obra de Burke, os Annales foi um movimento dividido em trés fases: a primeira apresenta a guerra radical contra a histéria tradicional, a
histéria politica e a histéria dos eventos; na segunda, o movimento aproxima-se verdadeiramente de uma “escola”, com conceitos (estrutura e conjuntura)
e novos métodos (histéria serial das mudancas na longa duragio) dominada, prevalentemente, pela presenca de Fernand Braudel; a terceira, traz uma
fase marcada pela fragmentagio e por exercer grande influéncia sobre a historiografia e sobre o publico leitor, em abordagens que comumente chamamos
de Nova Histéria ou Histéria Cultural. Nos cinco capitulos que integram a obra, o autor proporciona uma viagem através da “histéria da histéria”, seus
principais escritores, métodos e finalidades de sua escrita, partindo da contribuigio antiga até chegar ao século XX. Trata-se da Histéria da Historiografia
na sua longa duragio (BURKE, 1997).

¢ A “histéria nova” empreendida por Febvre e Bloch com a Escola dos Annales, comega a tecer suas redes de conhecimento em contraposi¢io a histéria tra-
dicional “enraizada” nos grandes homens e fatos, e que dessa forma, marginalizava muitos aspectos das experiéncias humanas, entretanto para a “histéria
nova’, toda vivéncia humana ¢ portadora de uma histéria. Partindo desta ideia que os Annales construiram o sentido de “Histéria total” (BURKE, 1997).
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Tabela 1: Formuldrio de codificacio do cartaz da campanha “Ser ielmomarinhense ¢ ter identidade”

ANALISE DE CONTEUDO - ACAO: IDENTIDADE CULTURAL DE IELMO MARINHO

FORMULARIO DE CODIFICACAO

Grupo Codificador

Agoes de resgate cultural Cartaz

Pégina Titulo

01 Ser ielmomarinhense é ter identidade

Area total da pégina (m)

1x1,5

1. Presenca de ilustragoes/explicagoes

() Nao (x) Sim (x) Fotografias () Box | () Gréficos (x) Desenhos () Infograficos
2. Género

() Nota () Noticia () Reportagem (x) Informativo

3. Formato

() Ciéncia ()Politica () Pais) () Economia

() Mundo (x) Cidade (x) Cultura () Outros

(x) Encarte () Suplemento () Outros

ANALISE DE IMAGEM

4. Local da agao

Brasil () Sul () Sudeste () Centro-Oeste () Norte (x) Nordeste
Nordeste () Maranhio () Ceard (x) Rio Grande do Norte () Pernambuco
() Paraiba () Alagoas | () Sergipe () Piauf () Bahia

Rio Grande do Norte (x) Ielmo Marinho

5. Conotagao da mensagem

(x) Mensagem Cultural

() Mensagem na

o cultural

() Mensagem neutra

6. Contetido da mensagem cultural

Identidade Cultural

Representagio Social

Propaganda Interna

Informagio cultural

7. Motiva¢ao da mensagem

Resgate cultural do municipio

8. Observagoes sobre o cartaz:

O municipio de Ielmo Marinho tem uma vasta diversidade cultural. Mesmo o municipio sendo localizado na grande
Natal, ela tem suas peculiaridades. As fotos e as frases no cartaz servem justamente para reforcar esses detalhes que
parecem esquecidos pela populagio.
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5. Consideragoes finais

Ao se relacionar o enunciado a parte icOnica, nota-se ser esta a representagio que a sociedade tem de si,
dado que as representagdes sao discursos sociais que se configuram como saberes, crengas e valores. Elas
conferem identidade coletiva a um grupo social e permitem aos membros desse grupo que eles cons-
truam uma consciéncia de si. As lentes fotogréficas de diversos artistas demonstram o olhar que estes
tém sobre a identidade cultural do lugar e destacam o que hd de mais significativo quando se menciona
o municipio. Cada um desses sujeitos (fotégrafos) propala uma parte que caracteriza Ielmo Marinho e
coadunados (no cartaz) representam qual ¢ a identidade cultural local.

Em tempos em que o valor cultural de signos e simbolos ¢ substituido pelo valor econémico desses
e de outros produtos culturais, vé-se que, por intermédio da campanha “Ser ielmomarinhense é ter
identidade”, houve a tentativa de nao permitir que a tradi¢io cultural de Ielmo Marinho se perdesse.

Observa-se, assim que as 100 fotos do cartaz ilustram os signos da identidade cultural ielmomarinhen-
se, os costumes e as praticas dessa sociedade. Sem classificd-los em alta ou baixa cultura, percebe-se
uma identidade constituida de festas religiosas e populares, mdsica, politica, arte, artesanato, fauna,
flora, culindria e outras tradicoes. Por conseguinte, ao analisarmos as fotos, nota-se a presenga de qua-
tro fortes discursos no municipio: I) o livro Inquietudes — Ielmo Marinho em Versos, que representa o
primeiro documento que relata a historiografia local, a producao cultural e ao discurso cientifico; II) a
ilustragao da plantagio de abacaxi, marco da cultura local e fonte de economia para muitos moradores;
I1I) imagens da fauna e flora que caracteriza Ielmo Marinho como um municipio essencialmente rural;
IV) igrejas, apresentagoes religiosas, festa dos padroeiros, que representam o discurso religioso.

A composi¢ao visual criada no cartaz mostra que as imagens que estao posicionadas ao centro apre-
sentam-se como o nucleo da informagiao e todos os outros elementos estao de alguma forma su-
bordinados a elas. Assim, compreendem-se as quatro ilustragdes centrais como uma elucidagio da
identidade da campanha.

Sem o intento de exaurir a andlise, entende-se que o sentido transmitido pelo enunciado é que ser iel-
momarinhense, é ter uma identidade cultural como a exposta no cartaz. Compreende-se, ainda que a
sociedade, ao dizer: Ser ielmomarinhense ¢ ter identidade, transparece se orgulhar desta.

A identidade construida na campanha “Ser ielmomarinhense ¢ ter identidade” ¢ de um municipio que
tem uma memoria e que harmoniza passado e presente. lelmo Marinho se constrdi e constitui uma
identidade a partir das tradigdes, de sua religiosidade, sua politica, seu artesanato, e outros signos cul-
turais (como a musica “lelmo Marinho Deus projetou teu destino”, que foi criada especialmente para
fortalecer a campanha, e traz elementos riquissimos da cultura, como vocé pode observar a seguir em
alguns trechos da mdsica: “cidade calma / de ir e vir pelas calgadas / e ouvir a passarada / e Sao Rai-
mundo a abengoar/ [...] lelmo Marinho/ como é bom viver aqui / terra amada que acolhe o povo seu /
aqui banhados pelo rio Potengi / temos caju e abacaxi / abengoados por meu Deus” (2013: online)”. Sao
caracteristicas que de cinquentendrias transformam-se em contemporaneas, pois alguns valores culturais
sao preservados e unidos a outros mais recentes. Compreende-se, assim, que a imagem ielmomarinhense
construida no cartaz revela um municipio que tem sua identidade cultural marcada pela fusio de tradi-

7Baseado em obras de Fernandes (2013). Letra e musica de Cleber Ribeiro. Musica: Ielmo Marinho Deus projetou teu destino.
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¢ao e atualidade, de uma cultura popular, que revela-se o valor cultural, na produgao de uma identidade
cultural local que se pretende ser homogénea, apesar de se afirmar como uma cultura hibrida.
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O papel das revistas na modernizacgao
brasileira do século XX

Leoni Serpa
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E- mail: leoniserpa@gmail.com

Introdugao

Trata-se de uma revisao de literatura sobre estudos, a partir de autores brasileiros que se ocupam em
historiar a imprensa no século XX. Consideram-se aqueles que investigaram sobre o papel das revistas,
especialmente aquelas que representam um periodo histérico transitério desde a Primeira Republica
(1889-1930) a Era Vargas (Primeiro Governo de 1930-1945), alcancando a consolidagao do processo
de modernizacio nacional dos anos de 1960, por conseguinte, transformag¢oes que emergem de um
mercado consumidor em ascensio.

Refere-se ao contexto de pais que tem uma sociedade essencialmente agréria, mas que se urbaniza devi-
do a migragio de mao de obra para as industrias. Neste aspecto, dois cendrios propiciam a compreen-
sa0 do Brasil no periodo: a urbanizacio e o emergente potencial de consumo. O que editorialmente
evoca em algumas revistas um afore modernizador. Compreensao esta que se evidencia especialmente
em O Cruzeiro, razao na qual também justifica o centramento desta presente andlise.

O recorte baseia-se principalmente nos estudos de (Barbosa, 2007); (Bahia, 1990); (Mira, 2003);
(Scalzo, 2007); (Serpa, 2017); (Sodré, 1999). Neste desenho metodolédgico descritivo e analitico quer
se alcangar uma maior compreensio dos fatos histéricos que justificaram o papel das revistas no cend-
rio brasileiro modernista e quais foram os contributos que estes veiculos deixaram para a histéria da
imprensa brasileira.

Tem-se um foco principal na particularidade do estudo sobre O Cruzeiro, na delimitagio temporal
que vai de 1928-1945 (Serpa, 2017). A anilise serve-se da compreensio sobre a linha editorial, que
priorizava temas ditos “modernos”. A partir de uma pesquisa que procurou avaliar a importincia his-
térica de acontecimentos apoiados em padroes de comportamentos, de visdes explicitas e implicitas,
mostradas pelas reportagens e colunas, pela multiplicidade de linguagens, expressas nas dezenas de
paginas, por meio da fotografia, da rotogravura, das publicidades, dos textos jornalisticos, das cronicas,
das novelas, das colunas especializadas dirigidas ao publico feminino, todas com contetidos carregados
de simbologia.

Dois enfoques justificam a prioridade desta compreensao analitica que recai especialmente, nos estudos
sobre a revista O Cruzeiro. O primeiro é devido a ela ter tomado para si a bandeira da modernizagio
do pais. Editorialmente compreendeu a insia de uma elite social, econdmica e politica que queria
mudangas. O segundo por ter principiado uma segmentagao que vira a eclodir nos mercados editoriais
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subsequentes e reservado ao publico feminino uma delimitagao “inovadora” e fazendo crer que esse
publico era protagonista de uma simbologia e um padrao modernista de ser.

Assim, a presente apreciagdo nio ambiciona se constituir numa totalidade dos papeis que as revistas
emergiram e criaram para o publico leitor do Brasil, no século XX. Quer permitir-se olhar alguns
aspectos das fungoes que as revistas se propuseram e fizeram eclodir em suas linhas editoriais, com pu-
blicagoes que ainda hoje sao paramétricos histdricos. Também almeja possibilitar compreender que tais
veiculos expressavam nas suas pdginas anseios sociais, politicos e econdmicos da sociedade brasileira
daquele século.

1. As revistas no Brasil do inicio do século XX: cendrios e papeis

Ao debrugar-se na historiografia do Brasil no século XX é possivel abranger que o processo de moderni-
zagao da sociedade, tanto em termos de produgio cultural, como econ6émica vai ganhar transformacoes
significativas a partir dos anos de 1960. O governo de Juscelino Kubitschek (1956 a 1961) que trazia
consigo uma heranga politica deixada por Gettilio Vargas (segundo mandato: 1951 a 1954), lanca um
plano desenvolvimentista que ele chama de “50 anos em 5”. Esse resulta em investimentos nas dreas de
alimentagio, industria, transporte, energia e educagio. Objetiva assim, modernizar o pais em diversos
setores e acaba por efetivar a constru¢ao de Brasilia, como nova capital do pais e a transforma em sim-
bolo desta modernizagio.

Antes disso, a concepg¢io de pais moderno ganha relevincia no governo de Getdlio Vargas (Primeiro
Governo — Era Vargas), com uma politica nacionalista e modernista. Foram criadas condicoes de afir-
magao destes ideais e usa-se a midia como interlocutora, além de investir no Departamento de Impren-
sa e Propaganda - DIP. A revista de Assis Chateaubriand nasce almejando fazer eclodir esses conceitos
e em consondncia com os interesses da Era Vargas preenche paginas com a propagagio de um Brasil
unificado (tratava-se de um pais fragmentado, em termos culturais e sociais, devido intensa presenca
de diferentes etnias emigrantes) e moderno. Desta forma, O Cruzeiro escolhe como segmento da trans-
formagao moderna, o putblico feminino. Cria uma linha editorial que vai divulgar novos padroes de
comportamentos. Mostra moda, roupas, eletrodomésticos, maquiagens, cinema, concursos de beleza,
esporte, registros das fabulosas festas sociais, na mais evidente materializagio do que considera ser a
modernidade do Brasil daqueles anos.

No entanto, cabe ressaltar que era uma bandeira destoante das 4nsias sociais femininas da época e que
eclodiam pelo mundo, com reivindicacoes de direitos e o fim da submissao patriarcal. Na percepgio
da revista tratava-se de um potencial econdmico de divulgagao de propagandas de produtos femininos
a atender este forte mercado consumidor a ser explorado. O que nao tira o seu papel de protagonista
de uma principiante cultura de massa nacional, especialmente em termos de publicidade. A revista
destaca-se entre os semandrios brasileiros como pioneira na implementagao da fotorreportagem e de
diversas inovagoes nao comuns para o periodo. Consoante, (Mira, 2003) entende que O Cruzeiro tem
uma fungao fundamental neste periodo e acaba por realiza a transi¢do entre um modelo de revistas que
mistura jornalismo e literatura, com os magazines que virao aos moldes da industria cultural.
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1.1. O Brasil no século XX

Do ponto de vista politico e econémico, o Brasil do inicio do século XX caminha para consolidar
um regime republicano, depois de ter alcancado a Proclamagio da Independéncia em 1822. Com
um modelo agrario sustentado na exportagao de café, algodao, borracha e cacau, tem-se um dominio
econdmico baseado na politica do “café com leite”. Predominantemente influenciado pelos Estados de
Minas Gerais e Sio Paulo.

No Nordeste prevalecia o controle de coronéis e em muitos estados ainda pipocavam os conflitos ar-
mados, revoltas. Dentre elas, a do movimento politico-militar brasileiro (1924 a 1927), denominado
Coluna Prestes e ligado ao Tenentismo que externava a insatisfacio com a Republica Velha. A marcha
que se desloca do Sul do pais percorre cerca de 25 mil quilémetros e prega reformas politicas e sociais.

Com ideias contrdrias as elites agrdrias a Coluna exige mais educacio e reformas. Tece critica aos go-
vernos do entdo presidente Artur Bernardes (1922 a 1926) e, posteriormente, ao de Washington Luis
(1926 a 1930). A Coluna, embora nio tenha conseguido derrubar o governo como almejava consegue
enfraquecer politicamente a Republica Velha. Desta forma, abrem-se caminhos para a Revolug¢io de
1930 que leva Getulio Vargas ao poder. A Era Vargas vai de 24 de outubro de 1930 a 31 de janeiro de
1946 e assim se estabelece a Segunda e a Terceira Reptblica no pais.

O Brasil era majoritariamente agrdrio, mas nas grandes cidades do Sudeste a expansio do capitalis-
mo industrial avan¢ava no inicio do século XX. Para (Sodré, 1999) a imprensa no Brasil nasce com
o capitalismo e assim acompanha o seu desenvolvimento. Na propor¢ao deste ritmo desenvolvem-se
as empresa jornalistica que vao alcangar também o seu desenvolvimento tecnolégico. O que para o
autor, a imprensa no Brasil do século XX deixa ser “os pequenos jornais de estrutura simples” para ser
substituido por grandes empresas jornalisticas que conseguem investir em tecnologias. Nasce a fase em
que o pais passa de uma imprensa artesanal e tipografica para ir aos poucos alcancando os moldes de
uma industria gréfica. E também uma etapa em que o jornalismo brasileiro adota padrées estrangeiros,
surgem diversas revistas ilustradas e se diversificam as publica¢oes com publicos segmentados.

Para entender melhor a histéria da Imprensa no Brasil (Barbosa, 2012: 3) destaca que é preciso com-
preender profundamente os diversos processos e contextos brasileiros. O que para a autora “somos uma
sociedade oralizada e a histéria da comunicagio no Brasil é a compreensdo desse universo de préiticas
culturais dos modos orais de comunicagao, que foram se transformando na longa duracio”. O que é
preciso ainda, conforme (Barbosa, 2012: 3) entender a iliteracia brasileira:

Aqui nao houve uma politica de massifica¢io educacional, nao houve letramento em larga
escala, bem como também nio houve uma razio iluminista. Nossos liberalismos foram
multiplos e sempre adaptados ao sabor de interesses particulares. Passamos, a rigor, da ora-
lidade primdria para a oralidade secunddria sem passarmos pelo letramento. A maioria da
populagio continuou imersa nas préticas orais. O grau de alfabetizagao que, em 2004, em
Portugal atingia 93,3% da populagao, na Espanha, 97,8% ou no Chile 95,7%, no Brasil
chegava a 88,4% de seus mais de 190 milhoes de habitantes. E o Censo de 2010 mostrava
que em algumas regioes brasileiras a taxa de analfabetismo ainda atingia mais de 20% da
populagio (IBGE, 2011).
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Trata-se de um sentido, que para a autora nio significa uma histéria inferior, ou aquela que passa
“dos particularismos as generalizagdes na produgio do conhecimento histérico sobre os meios de
comunicagao’.

Pela abrangéncia editorial de O Cruzeiro é possivel compreender também as ideias e as posigoes de um
grupo que a revista representava naqueles anos em que circulou no pais. Tratava-se de uma sociedade
predominante de pessoas influentes, politicos, governos, militares, Igreja e uma boa parcela de indus-
triais, produtores rurais e empresdrios, além de um grupo de intelectuais empenhados na ideia de um
pais moderno, dentre eles Portinari, Di Cavalcanti, Anita Malfatti, Humberto de Campos, Austregési-
lo de Athayde, dentre outros nomes de expressio nacional que também defendiam uma Arte Moderna.

1.2. As protagonistas

As revistas brasileiras, ao longo da histéria tiveram importante papel na defesa de uma identidade na-
cional, numa luta que comegou defendendo a independéncia nas paginas de As Variedades, de 1812.
Parte delas tinha como caracteristicas 0 humor. Uma vertente contida nas pdginas de O Malho, 1902,
assim como A Rolpa, em 1918.

Destacam-se ainda as ilustradas, revistas que inspiraram muitas outras ao longo do século XX, es-
pecialmente a producio editorial de O Cruzeiro. Para (Sodré, 1999: 221) as ilustradas tinham uma
preocupagao com a qualidade. Aborda sobre o quanto as revistas ilustradas eram cuidadosamente
estilizadas. “Com a tinta autogréfica e a pena de iridio, o artista desenhava o seu trabalho sobre papel
especial, obedecendo ao tamanho exato que deveria ter o cliché, fosse ele de uma polegada”. Destaca a
revista [lustracdo do Brasil, criada em 1876, e a considera uma revista de “luxo para a época, com texto
selecionado e muita gravura’. Tratava-se de uma ilustrada, criada por Carlos Vivaldi que utilizava-se
de técnicas de litografia e assim demonstrava importante contribuigio para o periodo ao adotar tais
artificios que superavam deficiéncias na produgao de revistas no Brasil.

Seguindo esta tendéncia, colunas com forte critica social aparecem em O Cruzeiro, com espago que
evidenciavam a caricatura de figuras importantes da época e que tecem critica social e politica como
foi o caso de “O amigo da ong¢a”. Eram tragos que geralmente ocupavam a pdgina inteira, sempre com
uma histdria irreverente para contar, fossem fatos politicos, fosse uma simples ou ingénua histéria. A
ironia era a marca mais evidenciada.

Quando O Cruzeiro surge em 1928, o jornalismo no Brasil jd se encontrava numa fase de transi¢ao en-
tre a precariedade editorial e as possibilidades de inovagao. Assis Chateaubriand adquire equipamentos
modernos importados da Alemanha para o seu novo empreendimento. No ano de 1930, persistindo
nesses prop6sitos de melhorias, O Cruzeiro anunciou reformas na parte grfica do semandrio. Em
1931, consolidam-se as reformas da revista, que se instala em nova sede, com uma oficina moderna,
e anuncia o progresso que chegava ao semandrio. Jé com letras no formato script que a nova miquina
propiciava fazer, o recado aos assinantes e leitores foi comunicado em pdgina nobre, com letras bem
grandes, como sdo tratadas pela imprensa as primeiras paginas de uma publicacio.

Foi neste periodo que a revista teve modificada a sua diagramacio e passa a adotar a reportagem. O
Cruzeiro consagraria a reportagem e a fotorreportagem semanalmente, com a dupla David Nasser, no
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texto e o fotdgrafo Jean Manzon, sendo eles os principais repdrteres da revista, especialmente a partir
dos anos de 1940.

ruzeiro surge nu eriodo e ue existia. oucos veiculos de comunicacao i essos com “pa-
O G rge num periodo em istiam iculos de comuni impr m
drdes modernos” e com circulagao por todo o territério nacional e, ainda, por alguns paises da Amé-
rica Latina. A revista foi referéncia nio s6 pelos temas que levantava, representando, dessa forma o
pensamento da elite politica, social, econémica e religiosa da época, mas também pela maneira como
diagramava e editava suas pdginas e no pioneirismo no fotojornalismo.

No século XX vao emergir inameros titulos de revistas, desde as exclusivas para publicos segmenta-
dos, como ¢ o caso da feminina Claudia, em 1961. Nasce com o nome de Joia em 1957, pela editora
Bloch. Mais tarde surge a Revista Realidade que vai circular de 1966 a 1976 e que consolidar a grande
reportagem. Uma semandria que vai revelar grandes nomes do jornalismo brasileiro, como José Ha-
milton Ribeiro. Ela consegue atravessar a Ditadura Militar discutindo grandes temas da vida social do
pais. Neste periodo (Nascimento, 2002) aponta como a fase em que eclodem as revistas chamadas de
informacio geral. Além disso, surgem ainda aquelas que vao valorizar muito a fotografia, como foi a
segmentada Manchete, criada pelo empresirio da comunicagao, Adolpho Bloch, nos anos de 1950.

O fendémeno editorial brasileiro do século passado e que ainda perdura neste, numa verdadeira danga

publicista “de abre e fecha”, nas edi¢des de revistas, tem a ver com os interesses mercadolégicos de um

negécio que depende muito do publico. Uma revista, na percepgao de (Scalzo, 2007) tem foco no

leitor. Independente de conhecer ou nido muito bem seus leitores, as publicacoes precisam focar no
, . . « 4. « . . »

publico-alvo, defende Scalzo, que cita o critério de “ajustar o foco no leitor”.

Com base justamente nos seus publicos, nos tltimos anos tem surgido uma variedade de titulos, de
revistas consideradas customizadas, que a partir de interesses mercadolégicos e empresariais servem
para as empresas reforgarem suas marcas, mesmo quando se baseiam em pegas editoriais informativas.

2. A opgao pelo piiblico feminino e o sentido utilitirio da modernidade

Como visto até aqui o século XX foi emergente para a produgao editorial de revistas no Brasil. O opor-
tunismo editorial acabou por consolidar alguns titulos, mesmo no caso daqueles que ainda nio corres-
pondiam 2 acepgao da nogdo de segmentagao e especializagdo como a que se tem hoje. Este foi o caso
de O Cruzeiro. Foi uma revista de prioridade por temdtica feminina, mas enderegada ao publico geral.

Neste periodo, o semandrio abre espagos para os registros de consumidoras de cosméticos e eletrodo-
mésticos, ganhadoras de concurso de beleza, seguidoras da moda e do que vamos chamar de padroes
hollywoodianos de ser, devido a alusio ao cinema americano que influenciou a revista, inclusive com
os press releases de divulgacao das atrizes americanas. As leitoras, ptblico-alvo da revista, eram aquelas
pertencentes a uma elite social que promovia festas fabulosas e que apareciam nas colunas sociais. Nos
anos de 1930 foi permitido que as brasileiras tivessem o direito de votar, mas este era porém, tema tabu
para a revista.

As mudangas do pais apresentadas pelo O Cruzeiro se materializam em suas pdginas, através das tem4-
ticas sobre produtos de utilidade doméstica e de higiene e beleza. No final da década de 1930 e inicio
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da de 1940, vérios textos publicados deixam evidenciar uma sociedade brasileira moderna. As noticias
dio conta de cidades, de formas de vida, agora mais urbanizada, com comportamentos moldados e
transformados pela moda e pelo consumo.

Constata-se assim a perceptividade de que O Cruzeiro contribuiu com a histéria da comunicagio no
Brasil. A implementacio de uma nova forma de fazer jornalismo, antes nao utilizada pela imprensa
da época, valorizou a reportagem, o uso da caricatura, da pintura, da fotografia, explorada de uma
nova 6tica, colorida, ressaltando o fotojornalismo. Foram inovagdes nio comuns para a imprensa dos
anos de 1930-1940. Apresentava uma diagramagdo mais atraente e priorizava a qualidade das fotos e
dos textos, era um periodo em que a propaganda ganhava espacos. Criativa, a revista reforcou a ideia
de modernidade servindo de ligagao entre os interesses politicos, a elite social e religiosa e os leitores,
mostrando uma mulher consumista, com hdbitos modernos.

O nascimento de O Cruzeiro se dd em 10 de novembro de 1928, mas é inaugurada em cinco de de-
zembro de 1928. A década de 1960 ¢ considerada o periodo auge da revista que vai existir até 1974.
Passou por diversos processos e alcangou transformagdes graficas e editoriais. No auge das publicacoes
chegou a atingir altas tiragens, como por exemplo, a edi¢ao da morte do ex-presidente Getdlio Vargas
que vendeu 720 mil exemplares.

Ao desvendar o histérico da revista (Serpa, 2017) descobriu-se que ela passa a ser chamada de O
Cruzeiro somente em junho de 1929, quando na edigao de nimero 30, tem seu nome modificado de
“Cruzeiro para O Cruzeiro”. O Arquivo do Jornal O Estado de Minas, Belo Horizonte, MG, guardar
todos os exemplares do magazine, de forma completa. E assertivo constatar que as colunas femininas
contribuiram para o sucesso da revista, além das reportagens, muitas delas irreais, criadas pelo imagi-
ndrio da dupla David Nasser, jornalista e o francés Jean Manzon, fotégrafo.

Conclusao

No atual momento tem-se a sensagdo, e cada vez mais, que tudo se fragmenta. Fazendo analogia aos
conceitos dos atuais estudos, especialmente da Fisica, encontramos sentidos em observar que tudo se
esfacela ao ponto “nandmetro”, a quase uma “nanoparticula” das coisas. Se tal estado das coisas acena
para as fragmentagoes é possivel supor que as editorias das revistas ao observar tais cendrios, venham
cada vez mais a apostar nas tendéncias da particularizacio e da fragmentagao das suas temdticas e edi-
¢oes. Assim, emerge um mercado editorial cada vez mais segmentado e especializado. Com variedades
de titulos que vao desde Mundo Nerd a Revista dos Vegetarianos. Ou seja, particularizando cada vez
mais as informacoes e possibilitando a segmentacio das propagandas.

Diante das mudancgas e transformagées por que passou o pais e ainda passa é certo que a transformagao
maior veio através da urbanidade. Industrializa¢io e urbaniza¢io, componentes de uma vida moderna
que emerge. Neste estilo modernista das cidades e como apregoava o filésofo do pensamento pés-
moderno, Nietzsche, surge a fragmentagao e a efemeridade, caracteristicas tipicas dos tempos em que
vivemos. Assim compreendemos que cada vez mais hd uma tendéncia em segmentar e especializar os
mercados editoriais.
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As revistas impressas brasileiras do século XX encontravam um sentido editorial para suas publicagoes.
Acompanhando as tendéncias de uma mudanga social que emergia. No atual contexto, terdo agora
que encontrar outros meios de sobreviver ao mundo digital. Nas associagoes de classes editoriais, o
tema ganha mais énfase. Como ¢ possivel observarmos pelo site da Anatec - Associagiao Nacional das
Empresas de Comunicagio Segmentada - que langa campanha em prol de jornais e revistas para que re-
novem seus modelos de negdcios baseados em credibilidade. Argumentam que os produtos impressos
apresentam mais veracidades aos leitores, além de combaterem a proliferagio das chamadas fake news.
Mostram que a era digital trouxe novos desafios para os meios impressos que concentram cerca de 15%
do investimento publicitdrio brasileiro.

Através do Instituto Verificador de Comunicagio - IVC Brasil que audita as revistas no pais, é possivel
compreender sobre o nimero de titulos registrados. Verificamos assim, 80 registros que constam da
auditoria multiplataforma de midia em 2018. Sao titulos de revistas com tiragens significativas que
justificam a audigio e possuem especialidades das mais variadas e de diferentes segmentos.

Segundo dados da Aner - Associa¢ao Nacional de Editores de Revistas — em 2013, as trés primeiras
colocadas em circulagdo média no pais, com tiragens impressas: 1.167.928, a primeira; 390.709,
segunda; terceira 322.518. Sao também estas revistas semanais de informacio do pais que vem per-
dendo espagos para os leitores e assinantes digitais, nos ultimos anos. Em 2016 houve uma queda de
162 mil exemplares na tiragem média dos impressos, devido aos leitores que migraram para veiculos
digitais. Um desafio colocado a sobrevivéncia deste mercado editorial que encolhe a cada ano. Apesar
de nio aprofundarmos aqui as razdes, as causas e consequéncias destas, e apenas ilustrar com os da-
dos ¢ possivel compreender que as revistas impressas ainda vao sofrer mais impactos decorrentes da
tecnologia digital.

Desta forma, e pelo que foi proposto neste espago, ¢ possivel compreender os papeis que as revistas de-
sempenharam no século XX. Foi possivel observar neste conjunto, capacidades editoriais de aglutinar
imagindrios, conjugar ideologias, atrair ideais. Também se evidenciou as possibilidades que emergiram
de novas técnicas comunicativas e principalmente das editorias que optaram por espelhar uma reali-
dade social e urbana. Ao captar esta atmosfera de mudangas importando-se muito com o que cultu-
ralmente consideravam ser um mundo das novidades e das transformacées, as revistas contribuiram,
especialmente O Cruzeiro por mostrar as mudangas do pafs. De uma sociedade que apostava romper
com o passado arcaico de um Brasil agrdrio, iletrado e analfabeto.
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“nao ha sentido possivel sem histéria,
porque sujeito se produz, produzindo sentido”.
Eni Orlandi (2001)

Introdugio

Falar sobre a independéncia do Brasil e a sua relagio com Portugal requer um recuo no tempo e um
certo “distanciamento” para que possamos entender esse acontecimento histérico. Em estudo anterior
(Flores, 2014)" analisei os jornais brasileiros e pude compreender como os periddicos que circulavam
no Brasil entre os anos de 1821 e 1822 entenderam esse momento histérico e politico e como a col6nia
se configurava como nagio nos primeiros anos do século XIX.

Nesse movimento, agora contrario, pretendo compreender como os jornais que circularam em Por-
tugal nesse periodo, entenderam a separagio politica com a colénia brasileira®. Para tanto, vamos
pensar nos acontecimentos histéricos que levaram a ruptura, tendo como aparato tedrico a Anilise
de Discurso desenvolvida na Franga por Michel Pécheux (1960) e os estudos no Brasil a partir de Eni
Orlandi (1980), para nos perguntarmos: que Reino Unido era discutido nos jornais portugueses no
periodo do vintismo (1820-1823)? Como o Brasil era discursivizado nesses peridédicos? Nosso corpus
de investigagio é composto pelos jornais A Navalha de Figard® e A Trombeta Luzitania*, que circularam
em Portugal nos anos 20 do século XIX.

! Ver em Flores, G.B. Os sentidos de nagio, liberdade e independéncia na imprensa brasileira (1821-1822) e a fundagao do discurso jornalistico brasileiro.
Porto Alegre, RS: EdiPUCRS; Palhoga, SC: Ed. Unisul. 2014.

2 Essa pesquisa faz parte do projeto de Pés-doutoramento em Ciéncias da Informagio, Area de Pesquisa: Histéria do Jornalismo, da Universidade Fernan-
do Pessoa, em Porto, Portugal.

3 A Navalha de Figaré. Disponivel em: Biblioteca Nacional de Portugal: http://purl.pt/29571/3/#/16-17. Acessado em fevereiro de 2018.

# A Trombeta Luzitania. Disponivel em: http://hemerotecadigital.cm-lisboa.pt/Periodicos/ATrombetaLusitana/ATrombetaLusitana.htm Acessado em fe-
vereiro de 2018.
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1. Compreendendo a teoria

A Andlise de Discurso (AD) busca responder algumas questoes sobre as abordagens de fatores extralin-
guisticos, dos elementos e das relagoes que produzem a significagao do texto e do sujeito. Se apresenta
como uma teoria critica da linguagem, situando-se no entremeio das ciéncias humanas e sociais, inves-
tigando as relagoes entre linguagem, sociedade, ideologia, producao de sentidos e sujeito. Para tanto,
articula trés regides do conhecimento cientifico: o materialismo histérico, como teoria das formagoes
sociais e suas transformacoes, compreendendo a teoria das ideologias; a linguistica, como teoria dos
mecanismos sintdticos e dos processos de enunciagio; e a teoria do discurso, como teoria de determi-
nacio histdrica dos processos semanticos. A AD provoca um deslocamento no modo de abordar o ex-
tralinguistico na linguagem, por meio da releitura do Marxismo, a partir da leitura de Althusser sobre
o materialismo histdrico; da Psicanélise, por meio de um retorno de Lacan a Freud; e da Linguistica,
na releitura de Saussure. Para a AD, a imbrica¢io da linguagem, com o sujeito e com o acontecimento
histérico, estabelece um objeto de anilise, o discurso, que segundo Pécheux, é o efeito de sentido en-
tre locutores. “Compreender o que ¢ efeito de sentidos, é compreender a necessidade da ideologia na
constitui¢ao dos sentidos e dos sujeitos” (Orlandi, 2002:21).

Segundo Pécheux (1988) o discurso ¢ produzido por filiacoes socio-histéricas de sentido, num espago
que irrompe o gesto de interpretagio como efeito dessas redes de filiagdes, provocando sempre um
deslocamento. Assim, “o discurso marca a possibilidade de uma desestruturagao-reestruturagio dessas
redes e trajetos: todo discurso é o indice potencial de uma agita¢io nas filiacoes sécio-histéricas de
identifica¢dao” (Pécheux, 1988:56). Concordamos que os sujeitos sdo sempre interpelados pela ideo-
logia, e, através dela, eles produzem o seu dizer por meio de estruturas de funcionamento que geram
evidéncias de sentidos. Sdo afetados pela lingua e pela histéria. “E o gesto de interpretagio que realiza
essa relacao do sujeito com a lingua, com a histdria, com os sentidos. (...) ndo hd sujeito sem ideologia.
Ideologia e inconsciente estao materialmente ligados” (Orlandi, 2005:47).

Entendemos que falar de acontecimentos histéricos é pensar a histéria como historicidade, ou seja,
os sentidos que podemos ter sobre esta histéria oficial. Nao nos interessa aqui a cronologia dos fatos,
mas sim o que ndo foi dito sobre eles, ou seja, interpretar esses acontecimentos. Segundo Paul Henry
(2010:47) “nao hd fato histérico que nao faga sentido, que nio pega interpretagao, que nio reclame
que lhe achemos causas e consequéncias. E nisso que consiste para nds a histéria, nesse fazer sentido,
mesmo que possamos divergir sobre esse sentido em cada caso”. Compreendemos que a historicidade
¢ ligada a questao da linguagem e a do sujeito, contrapondo ao conceito de historiografia como pro-
dutora de dados e de contetidos, numa dimensao temporal expressa como cronologia e evolugao. Para
a AD a relacio da historicidade é com o texto, com sua determinacio histérica, com a materialidade
do sentido e do sujeito, buscando compreender como a matéria textual faz sentido. Segundo Ferreira
(2008), podemos considerar a historicidade como “a inscri¢ao da histéria na lingua e o movimento dos
sentidos no texto, que atuam no sujeito como 4ncora e como bussola, sustentando e orientando seu
trabalho de interpretagio” (Ferreira, 2008:16).

Portanto, ao analisar os textos dos periddicos do século XIX em Portugal, pretendemos compreender
parte do funcionamento de uma época, de uma prética social que produz sentidos fundadores. Se en-
tendemos que os sentidos dependem das condicoes de produgio e nao somente da intengao dos sujei-
tos, podemos dizer entao que esses sentidos significam historicamente na formagao de uma sociedade.
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2. A histéria, os jornais e 0 movimento de anilise

Tanto em Portugal como na colonia portuguesa na América, a independéncia foi retratada nos jornais,
dividindo opinides e acirrando os 4nimos da populagio em geral. Os lusitanos, em sua maioria, nunca
aceitaram tranquilamente a ida da familia real para o Brasil, em 1808, fugindo da invasao francesa.
Em troca do apoio dado pela Inglaterra, D. Jodo VI fez diversos acordos comerciais, dando indimeras
vantagens aos ingleses e prejudicando a economia portuguesa, tanto na América como na Europa. A
permanéncia da Corte na colonia fez do Brasil o centro do poder, sendo levado ao estatuto de Rei-
no, no seio do Reino Unido de Portugal, Brasil e Algarve, causando maiores conflitos entre os dois
continentes, porque se consideravam “a col6nia de uma col6énia” (Monteiro e Pedreira, 2013:26). A
insatisfagdo era tanta que em agosto de 1820, um grupo formado por civis, juristas e militares, com
apoio de todas as camadas sociais e do clero, comegou no Porto uma revolugio, se estendendo por todo
Portugal, conhecida como a Revolugao Liberal de 1820. Em consequéncia dos conflitos, D. Joio VI
retorna, em 1821, para Portugal.

Conforme Castro (1993)

Podem considerar-se pontos candentes desse processo o regresso do rei e da Corte a Lis-
boa, em 1821; a chegada dos deputados brasileiros eleitos para as Cortes Extraordind-
rias e Constituintes; os debates dos projetos destinados a introduzir na Constitui¢ao os
ajustamentos decorrentes da especificidade das relagdes entre as duas partes — europeia e
americana — do até entao denominado Reino-Unido; a aprova¢io dos decretos tendentes
a regularizar situacoes consideradas pouco corretas ou abusivas, como, por exemplo, a
extingao dos tribunais; a apresentagio de propostas destinadas a dar solugao a questdes
pontuais, entre as quais se conta a pacificagio de certas regides mediante o envio de tropas;
e, enfim, a controvérsia em torno da figura e atuagio do Principe Real, e a atitude das
Cortes a seu respeito, nao esquecendo ainda os decretos e proclamagoes que, no Brasil,
assinalaram a marcha para a condigao de reino independente (Castro, 1993:663).

Esse conflito politico e o regime liberal tiveram consequéncias na imprensa lusitana com o surgimento
de virios periédicos. Segundo Tengarrinha (2013), em trés anos foram criados 112 jornais em Portu-
gal. A Revolugio Liberal de 1820 também deu maior liberdade para os editores dos jornais expressarem
suas opinioes, que discutiam o movimento politico e trocavam acusagoes, cobrando da Corte posigoes
sobre o Brasil.

Segundo Tengarrinha:

Logo apés a implanta¢ao do regime liberal, liberto dos constrangimentos anteriores, o
movimento jornalistico em Portugal sofre rapidissimo incremento, multiplicando-se os
periédicos, que alcangam audiéncia mais larga e, segundo testemunhos da época, passam a
exercer grande influéncia, sobretudo nas camadas urbanas politizadas. (...) O aparecimen-
to de jornais em tao grande nimero promovendo o debate de ideias e a consciéncia politi-
ca dos cidadios seria, segundo os dirigentes liberais, um meio indispensdvel para sustentar
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a causa constitucional, o que, como principio, sé poderia ser alcangado com a liberdade de
imprensa. (Tengarrinha, 2013:318-324)

Segundo Sousa (2017), os liberais entendiam que havia uma diferenca entre direitos e poder da nagao
e do povo, porque entendiam que essa condigdo estava atrelada a questao econdmica, em que o cida-
dao “para ser verdadeiramente livre, haveria que possuir bens que garantisse a independéncia material”
(Sousa, 2017:104). Desse modo, a imprensa ganhou forga, por ser um instrumento que poderia garan-
tir cultura politica ao povo.

Segundo Sousa (2017):

Ao assegurar pela primeira vez aos portugueses o direto a liberdade da comunicagao do
pensamento, a Constitui¢ao liberal de 1822 instituiu, indiretamente, o direito a liberdade
de expressao e de imprensa. A 12 de julho de 1821, alids, ja tinha sido ratificada pelo rei, em
consequéncia, a primeira lei portuguesa sobre liberdade de imprensa, que aboliu formalmen-
te a censura prévia, embora previsse, prudentemente, mecanismos de condenagio dos abusos
dessa liberdade que, na verdade mantinha a censura. A censura, efetivamente, nunca acabou,
mas as condi¢des politicas entre 1820 e 1823, as divergéncias no campo liberal, os conflitos
de poder entre as autoridades e entre os préprios érgaos do estado e o ritmo intenso de pu-
blica¢io de novos periédicos tornaram-se relativamente inoperacional. (Sousa, 2017:105).

Como jd falamos anteriormente, nosso corpus de investigagao é composto por dois periddicos: A Trom-
beta Luzitania ¢ A Navalha de Figard. Os dois jornais foram contra a Revolu¢io Liberal de 1820 e
apoiavam a volta da monarquia tradicional e do absolutismo.

A Trombeta Luzitania, teve como redator Manoel Joaquim da Rosa e Silva e circulou em Lisboa entre
novembro de 1822 e junho de 1823, periodo marcado pela “Conspira¢ao da Rua Formosa”, que
queria o retorno ao regime da monarquia tradicional, ou seja, era contra a monarquia constitucional
e o absolutismo.

A primeira edi¢ao do jornal A Trombeta Luzitania circulou em 14 de novembro de 18225, e nela jd
vinha marcada a separagdo entre Portugal e Brasil, no artigo intitulado “Golpe de vista sobre o Estado
actual”:

Estado Exterior. Principiaremos por aquelle que mais nos affecta; isto he, pelas nossas pos-
sessoes ultramarinas. Quando o Congresso se reunio as recebeo intactas, das maos de seus
Constituintes. Mas a ocasio era melindrosa; tratava-se de reivindicar direitos perdidos,
e o Brazil era parte interessada pelo direito natural. Era pois necessirio pér em acgdo a
mais refinada, e astuta Politica para negociar com ele fraternalmente. A partilha nio era
duvidosa; ambos tinhao reclamagées a fazer, e nenhum dos dous queria ficar prejudicado.
A vontade era igual de parte a parte, e s6 a convengao devia servir de objeto 4 contenda.

5 As doze primeiras edi¢oes foram reeditadas em 1823.

70 - UNIVERSIDADE FERNANDO PESSOA



Foi nesta aptitude, que o Congresso se achou com o Brazil, e que vio todos os olhos, assim
naturaes, como estranhos, atentamente fixos sobre sua conducta. Lisongeiros preladios
vaticindrao ao Congresso huma feliz disposi¢ao para o negocio, e abrio-se em fim huma
honrosa estrada para a negociagao. O Rei appareceo em Lisboa nesta conjunctura, dei-
xando seu herdeiro no Brazil; e este acontecimento foi mais huma vantagem para ambos
os Letigantes. Entabolarao-se as negociacoes debaixo destes apraziveis auspicios; porém
depressa o orgulho metropolitano gerou a ambicao, esta as mal entendidas reclamagoes;
daqui passou-se 4s animosidades, estas afugentdrao toda a idéa de hum ultimatum, e em
fim romperao-se as hostilidades! (...) Se a tudo o que deles colhermos amontoarmos ainda
a hostil conducta, que houve para com os Reprezentantes do Brazil, nao hesitaremos hum
momento em proferir a sentenga! Nao era com hum tal systema, que se ligavao mutuos
interesses, e que se havia de estabelecer hum novo tratado de tanta importancia. Pareceo
que no Congresso houve hum systema evidente de desuniao! E alguns dos seus Membros
se conduzirao constantemente de huma maneira, nada equivoca a fazer valiosa suspeita. (A

TROMBETA LUZITANIA, n.1 14 de novembro de 1822 [1823])¢

Podemos observar ji nessa primeira edi¢do do periddico, a discussio sobre a independéncia do Bra-
sil, ocorrida meses antes de comegar a circular o jornal. Segundo os historiadores, a separacio entre
a colonia e a metrépole foi uma das causas da Contra-revolugio de 1823, que encerrou o periodo do
liberalismo portugués e que podemos ver marcados nos dizeres do jornal (Sequéncias Discursiva 1 e 2):

SD1: “Principiaremos por aquelle que mais nos affecta; isto he, pelas nossas possessoes ultramarinas. (...)
Mas a ocasido era melindrosa; tratava-se de reivindicar direitos perdidos, e o Brazil era parte interessada
pelo direito natural. Era pois necessdrio por em ac¢do a mais refinada, e astuta Politica para negociar com
ele fraternalmente’.

SD2: Se a tudo o que deles colhermos amontoarmos ainda a hostil conducta, que houve para com os Repre-
gentantes do Brazil, ndo hesitaremos hum momento em proferir a sentenga.”.

A partir dessas Sequéncias Discursivas (1 e 2) entendemos que a permanéncia do Brasil como col6nia
de Portugal sempre foi um dos pontos de conflitos, tanto na Revolugao Liberal de 1820 como na Con-
tra-revolugdo de 1823. Em nenhum dos dois momentos, os lusitanos desejavam o rompimento com a
colonia por motivos econdmicos, uma vez que podiam usufruir das riquezas além-mar, isto é, queriam
a permanéncia do Brasil no Reino Unido, e a Corte em Lisboa, deixando assim de ser “a colonia da
colonia”, conforme afirmaram Monteiro e Pedreira (2013).

Essa ideia de retomada do Brasil a forca, também estd marcada no a A Trombeta, edicio nimero 5, de
23 de novembro de 1822, que questiona o rei D. Jodo VI sobre nova expedigao para o Brasil. A pro-
posta é retomar a Bahia e manter o dominio politico e comercial sobre a ex-colénia.

Esta medida segundo geralmente se assevera, he tendente a promptificar mais huma Expe-

digao para o Brazil, que acompanhard a nova Regéncia, que segundo o Decreto das Cortes,
deve governar aquella Parte, estabelecendo-se na Bahia, como o mais central, e interessante

¢ Mantida a ortografia original.
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ponto do Brazil. (...) Poderd Portugal dispor de huma forca suficiente com que possa da
Bahia impor a todo o Brazil, ou pelo menos conservar ’huma grande parte dele os nossos
interesses politicos, e comerciaes? (...) Que vantagens conhecidas nos poderio resultar
dessa ocupagao? Parece que nenhumas. O Commercio nio terd vigor algum, porque os
géneros, que fazem seu principal objeto, sé serao extrahidos em mui diminuta porgao, 4
ponta da baioneta. (...) O Brazil no estado em que hoje se acha, jd nao pode abragar outra
Causa, que nio seja a sua independéncia, sem reconhecer outro Governo, que nio seja
o do Rio de Janeiro. (...) Pense bem o Governo sobre o passo que vai dar, porque ele he
decisivo; vai submeter o Brazil, ou perde-lo para sempre. (A TROMBETA LUZITANIA,
n. 5, 23 de novembro de 1822[1823])

Embora o envio de uma expedigao para tomar parte do Brasil seja questionado pelo editor do periddico,
discursivamente entendemos que esses dizeres sobre a independéncia marca a voz do colonizador europeu
sobre a colonia americana. Ou seja, hd uma memoria que produz sentidos de pertencimento do Brasil em
relacdo a Portugal, das antigas navegacoes e da exploragio da riqueza brasileira feita por europeus e que
mesmo depois da independéncia, hd a necessidade de manter algum elo entre as duas nagoes.

A no¢io de memoria, para a Anélise de Discurso, estd ligada ao interdiscurso, uma instancia de sen-
tidos que disponibiliza dizeres que foram enunciados anteriormente, em outros lugares, produzindo
deslocamentos nas redes de filiagdes sécio-histdricas e ideoldgicas.

Segundo Orlandi:

A memoria tem suas caracteristicas quando pensada em relacio ao discurso. E, nessa pers-
pectiva, ela ¢ tratada como interdiscurso. Este é definido como aquilo que fala antes, em
outro lugar, independentemente. Ou seja, é 0 que chamamos de meméria discursiva: o saber
discursivo que torna possivel todo dizer e que retorna sob a forma do pré-construido, o ji
dito que estd na base do dizivel, sustentando cada tomada de palavra. (Orlandi, 2005:31)

Dessa forma Michel Pécheux entende que nao se trata de uma meméria individual, mas de “sentidos da
q

memdria mitica, da memdria social inscrita em préticas, e da meméria construida do historiador” (2007,

p-50). Nao podemos esquecer que essas memorias sao atravessadas ideoldgica, histdrica e socialmente.

A membéria discursiva é, com efeito, um conceito que propde, a0 mesmo tempo, um de-
senvolvimento, um aprofundamento e quase uma alternativa aquela de formagao discursi-
va, e que visa a ancorar a andlise do discurso na histéria, integrando os tempos da memoria
no estudo da materialidade linguageira. (Paveau, 2007:240)

E ai pensamos a relagio de memoria social de Pécheux com o que Mariani (1998) define como meméria
social relacionada ao discurso jornalistico, em que para interpretar um acontecimento é necessrio haver
esquecimentos do que j4 foi dito, resultando assim na naturalizacio de um sentido comum 2 sociedade.
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Nas Histérias e nas histdrias, com suas memérias coletivas ou particulares, a costura dos
acontecimentos — o que implica cerzir furos e domesticar diferengas, geralmente por inse-
ri-las num mundo “normatizado” e sem contradigdes, ie, para nés, um mundo organizado
em diades — funciona de modo a eliminar tudo que possa ameacar a estabilidade/homo-
geneidade. No entanto, no préprio ato de repetir um “mesmo” sentido jd se encontra um

deslocamento produzido (Mariani, 1998:39 - 40).

Também ¢ importante a no¢ao de memoria coletiva de Pécheux (2010) que em seu texto “Ler o arquivo
hoje”, fala sobre uma meméria coletiva como sendo um conjunto de arquivos disponibilizados para a
massa, trabalhados de forma parafréstica para que haja reconhecimento, ou seja, é necessirio que esses
arquivos sejam legitimados pela meméria da massa. As institui¢des precisam garantir para os sujeitos que
se inscrevem nelas, compartilhem uma mesma realidade, que tenham, portanto, uma mesma memoria.
Com essa meméria em comum, os gestos de interpretagio podem ser homogeneizados no presente.

Podemos aqui relacionar com Le Goff (2003) para quem a memdria coletiva estd no jogo de forgas so-
ciais pelo poder, como forma de dominagao e manipulagio sobre a meméria individual. Ou seja, para
esse autor ¢ pelo esquecimento e pela forca que a igreja, o Estado e as institui¢oes dominam a socieda-

de. “Os esquecimentos e os siléncios da histdria sao reveladores destes mecanismos de manipulagio da
memoria coletiva (LE GOFE, 2003:422)

Retomando Pécheux, na Andlise de Discurso nio entendemos como manipulagio, mas um modo de
funcionamento discursivo determinado ideologicamente sobre o qual nio hd controle, mas inscri¢ao.

Ainda sobre a meméria coletiva, Pécheux a contrapde a uma memdria constituida linear e cronologica-
mente, chamando a aten¢io para a historicidade, a materialidade dos diferentes movimentos de signi-
ficagao que possibilita interpretar documentos histdricos e que vao produzir sentidos para os sujeitos.

Entendermos que os sentidos sempre podem ser outros, dependendo das condicoes histé-
ricas e sociais em que foram produzidos e das condig¢oes de produgio” em que serio lidos,
esses sentidos podem ser muitos, mas nao qualquer um, ou seja, eles sempre sao afetados
pela posi¢ao-sujeito® que se poe a interpretar, dentro das condigoes materiais de existéncia
especificas (histéricas) que os determina.

Portanto, discursivamente entendemos que o jornal A Trombeta Luzitania ao questionar a expedicio
para a Bahia ou mesmo a independéncia, traz os sentidos de reino para Portugal e de colénia para o
Brasil, como sendo somente esta situagao politica possivel.

A questdo da separagio politica e econdmica entre Brasil e Portugal também foi retratada nas paginas
do periédico A Navalha de Figaré. O jornal contrarrevoluciondrio usou esse acontecimento histérico
para combater a Revolugio Liberal de 1820.

7 A condiao de produgao para a Andlise do Discurso corresponde ao sujeito e situagio, pode ser considerada em seu sentido restrito, que ¢ o da circuns-
tAncia da enunciagio, ou no sentido lato, que corresponde a conjuntura socio-histdrica, ideolégica.

8 O sujeito na AD tem dimensao discursiva e é visto como “posi¢io”, isto é, tem a ver com o lugar que ocupa para ser sujeito do que diz. Ele ndo tem acesso ao
modo como ocupa essa posigio, nio tem acesso direto  exterioridade que o constitui. O sujeito ao se inscrever numa formagio discursiva, assume uma posi-
¢do. A relagio entre o sujeito que enuncia algo e o sujeito do saber da formagio discursiva ¢ produzido pela identificagio que esses sujeitos estabelecem entre si.

JORNALISMO E ESTUDOS MEDIATICOS / MEMORIA - 73



O periédico comegou a circular em Lisboa em 26 de julho de 1821e teve apenas trés edigoes. O nome
do redator nao era revelado e nem onde era impresso.

Nas pdginas do periddico antiliberal o povo brasileiro era retratado como selvagem e sem condi¢oes de
pertencer a uma nagao, como podemos ver na Carta enderegada a Corte, intitulada “Aos Deputados du
Cortes do Reino de Portugal Brazil e Algarves’. A Carta foi publicada na primeira edi¢ao do periédico

A Navalha e assinada por Carneiro, que se denomina um “portuguez orthodoxo nos principios da verda-
deira Liberdade civil’.

Sem recursos poderosos nenhuma nacio se pode habilitar para manter, no meio de suas
emmensas persisoes, as paixoes irritadas, e os diferentes embaragos que tem que encontrar,
hum fixo, e invaridvel systema de independéncia nacional; nio porque careca de dezejos, e
planos de a estabelecer no seu interior; mas porque lhe faltao aquellas ligacoes de exterior
politica que he a propriedade das potencias estrangeiras, as quais veem com desprezo,
abolido a decéncia da Magestade, e do decoro, e da representagao do Throno, que tinha,
ate aqui instalado a sua consideragio nacional. Devolvendo, da maneira que presente-
mente faz Portugal, as suas conexoes exteriores com quase todas as potencias da Europa,
ameacando a existencia da maior parte da sua Monarquia, com hum ilusiva conjectura
de regenerar povos ainda na primeira idade do barbarismo; povos destituidos de todas as
ideias do verdadeiro bem da liberdade civil, e ignorantes de hum beneficio que no podem
apreciar nem sabem dar todo o pezo de seu valor; e he nestas vistas de détrimento geral que
as Cortes concebem como executdvel a regeneracao total da Monarquia? He destacando,
do gremio da obediéncia, povos que ate aquiobedeciao com lealdade, e precisao as leis, e
os decretos dos seus Soberanos, e que agora abragando as mesmds opinides dos promotores
da geral desordem, se levantao, com a mesma razao doque eles, independentes de qualquer
pezo que que lhe quer impor a may patria? (A Navalha de Figaré, 1821:12-13)

Podemos observar no jornal A Navalha de Figard, um processo de repeti¢ao em que coloca em suspenso
a independéncia brasileira e como o brasileiro é reconhecido pelos portugueses, conforme as sequéncias
discursivas abaixo:

SD3: (...) ameacando a existencia da maior parte da sua Monarquia, com hum ilusiva conjectura de
regenerar povos ainda na primeira idade do barbarismo; povos destituidos de todas as ideias do
verdadeiro bem da liberdade civil, e ignorantes de hum beneficio que nio podem apreciar nem sabem
dar todo o pezo de seu valor (...)°

esses dizeres, o brasileiro é representado/reconhecido como um povo barbaro, que nao tem condicoes
N d brasil tado/ hecid barb q t di¢

de ser livre, porque nao entende o que ¢ liberdade. Esses dizeres retomam a Carta sobre “A Histdria da
Provincia de Santa Cruz” de Péro de Magalhaes Gindavo, escrita por volta de 1570, sobre os indios,

descrevendo-os como desumanos e cruéis, sendo visto como bdrbaros e violentos.

Compreendemos que hd um processo de repeticao de sentidos sobre o brasileiro, desde a sua “desco-
p q p ¢
berta”. Discursivamente entendemos a repeticio como “um efeito de série” (Achard, 2007:12) que

9 Grifos meu.
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regulariza determinados sentidos, fazendo parecer “natural”. Segundo Indursky (2011: 71), “repetir,
para a AD, nio significa necessariamente repetir palavra por palavra algum dizer [...]. Mas a repeti¢io
também pode levar a um deslizamento, a uma ressignificagao, a uma quebra do regime de regularizagio
de sentidos”, ou seja, é pela repeticio que se constréi sentidos, reconfigurando acontecimentos que
permanecem na memdria do leitor, produzindo efeito de verdade.

Ao produzir esta ordem da repetibilidade nos jornais do século XIX, a meméria que os periédicos pro-
duziram sobre os habitantes da colonia brasileira é de barbérie e, portanto, nao teriam condigées de se
constituirem como nagio, por isso questionavam a separagao de Portugal.

Segundo Tengarrinha:

Nos artigos publicados nos jornais portugueses distinguiam-se posi¢oes muito diferentes:
os que defendiam medidas politicas e persuasivas para evitar a separagao; os que propu-
nham severas medidas punitivas e até o envio de tropas para dominar o territério, tentando
preservar a uniao por todos os meios; e os que opunham 4 desunido, mas sentiam-se im-
potentes por considerarem ser cada vez mais tarde para evitd-la. (Tengarrinha, 2013:344).

Portanto, podemos ver que a discussao sobre a independéncia do Brasil foi debatida em diversos perié-
dicos, tanto em Portugal como no Brasil. Para esta pesquisa, no detivemos em dois periédicos lusitanos
que estavam alinhados & monarquia e ao absolutismo, contrdrios ao regime liberal. Nesses dois perié-
dicos analisados, A Trombeta Luzitania e A Navalha de Figard, pudemos observar que os sentidos de
Reino-Unido estavam colados nos sentidos de exploragao econdmica e dominagio politica de Portugal
sobre o Brasil e, por isso, deveriam permanecer como uma sé nacao.
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Introdugio

Este trabalho propoe-se a analisar a narrativa dos tracos das imagens que Portugal dava ao Brasil nos
seus primeiros anos pds-independéncia. Como amostra, utilizam-se cinco artigos publicados na revista
ilustrada portuguesa O Panorama (1837-1868). Tem como objetivo interpretar os tracos das imagens
que emergiram das narrativas sobre o Brasil no marco de sua histéria. O Panorama surgiu em Lisboa
no ano de 1837, sob a chancela da Sociedade Propagadora dos Conhecimentos Uteis e direcio de
Alexandre Herculano, sendo o primeiro grande periddico portugués de divulgacio cientifica e cultural
surgido na primeira metade do século XIX sendo a primeira revista ilustrada enciclopédica portuguesa
importante. Debruga-se sobre os artigos dos dois primeiros anos de sua publicagao (1837-1838), por
interpretarem aspectos relevantes da conquista da soberania nacional do Brasil.

Apresenta-se como um estudo no intuito de trazer uma amostra do discurso da midia sobre os tragos
das imagens do Brasil num marco significativo de sua histéria. Segue uma argumentagao metodoldgica
fundamentada no discurso narrativo de cardter descritivo, histérico-cultural, com aplica¢io de técnicas
de andlise documental e de contetido.

Conforme a andlise dos artigos, acredita-se ter atingido o objetivo, uma vez que permitiu compreender
o olhar do colonizador em relagio ao Brasil pés-independéncia e identificar tragos de imagem que a
midia portuguesa promoveu do Brasil Império. Para um melhor entendimento, seguem conceitos de
imagem e narrativa, pilares que fundamentam a elaboragao do texto e ajudam no entendimento da
construcio da identidade nacional.

Imagem e narrativa — um construto mental sobre o Brasil

Imagem vai além do que se visualiza. Pode-se referir aqui 2 imagem-mental do estrangeiro sobre o Bra-
sil que, muito, formou a prépria identidade da na¢ao brasileira. No momento em que nos referimos a
imagem recorre-se a Sganzerla. Em seus ensaios filmicos hd nitidamente uma nocdo de imagens inven-
tadas, verbais — encontradas em relatos de viagem com o filme Viagem e Descrigio do Rio Guanabara
por Ocasido da Franca Antdrtica; imagens pictdricas e iconogréficas — a partir das pinturas e mapas que
surgem em 7udo é Brasil — e de imagens no cinema que alcangaria, por exemplo, a passagem de Orson
Welles pelo Brasil, especificamente em Nem tudo é verdade.
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Segundo Benedict Anderson (ciz. in Hall, 2005: 51), identidade nacional é uma “comunidade ima-
ginada”, dessa forma gera “sentidos sobre ‘a nagao’, sentidos com os quais podemos nos identificar”.
Ainda para Hall (2005:50), “uma cultura nacional é um discurso — um modo de construir sentidos que
influencia e organiza tanto nossas a¢oes quanto a concep¢ao que temos de nés mesmos”. Esses sentidos
“[...] estao nas estdrias que sao contadas sobre a nagio, memdrias que conectam seu presente com seu
passado e imagens que dela s3o construidas”.

Segundo Hall (2005:52), “hd sempre a narrativa da nagio”. Sganzerla apropria-se de parte destas nar-
rativas para entender como sao contadas e recontadas tais histérias nas literaturas nacionais, na midia e
na cultura popular. Essas narrativas, como explica o tedrico, “fornecem uma série de estérias, imagens,
panoramas, cendrios, eventos histdricos, simbolos e rituais nacionais que simbolizam ou representam
as experiéncias partilhadas, as perdas, os triunfos e os desastres que dao sentido a nagao”.

Para Sganzerla (1981: 46), o Brasil é “ainda uma capitania hereditdria com suas taras e aberragoes” [...]
“Capitanias hereditdrias nunca funcionaram nessa semicolonia, mas também nao deixam de existir”.
Entre as relagoes de tensdes nagio-Estado ¢ o colonialismo, ou melhor, o “colonialismo persistente”
em vias de atualizagio com o contexto de Sganzerla, situa-se nos periodos da histéria do Brasil desde a
descoberta percorrendo o Brasil Colénia, do idealismo eurocéntrico no seu periodo imperial chegando
ao Governo Vargas, cuja propaganda nacionalista se cruza com a vinda de Welles para o Brasil e seu
intuito de gravar A/l true em 1942.

Uma reflexdo de Sganzerla é chave para pensar a arqueologia dos olhares estrangeiros. Em um de seus
artigos, o diretor aponta caminhos para essa inflexao do que ele intitula de “inven¢do do Brasil”.

Histéria do equivocado Brasil de 1500 para cd, pela razao ocidental e a usura d’além mar.
A cavalaria maritima de D. Manuel que deu na invengio do Brasil [grifo nosso] foi — em tl-
tima andlise — o fruto final capitalista mercendrio e expansionista das Cruzadas [...]. Aonde
o agressor branco do norte vem policiar o universo perseguindo pelas regides primitivas,
os tesouros da terra; para onde os brancos — como no Vietna — nio foram chamados, mas
estavam 14 assassinando popula¢oes em nome da Cruz ou de uma razio que os levava a
se julgarem os legisladores da ordem ou do progresso regressivo, na marcha a ré histdrica

empreendida de 1964 a 1924... Nao param ai (Sganzerla, 1980: 34).

Como se percebe nos filmes de Sganzerla a histéria equivocada/inventada do Brasil procede do olhar
estrangeiro, das “imagens coloniais” do entao denominado etnocentrismo. Por sua vez, Welles, outros
estrangeiro através de imagens no cinema tentaria (ja que o projeto nao se realizou) fazer uns “raios-X”
de nossa cultura. E a partir do olhar estrangeiro de Welles e de outros viajantes imersos em nossa cul-
tura que Sganzerla constréi seus filmes. Como um intercessor, o diretor norte-americano colabora na
percepgao de elementos de nossa cultura.

Sganzerla busca, por si imagens pitorescas, o olhar da alteridade sobre a nossa paisagem e cultura, o
choque com o exdtico, a exploragio do indigena e a longa histéria da escravidao. Construindo suas
narrativas com diferentes materiais, cartografias, pinturas e xilogravuras em olhares estrangeiros sobre
o Brasil, o que se percebe é que a cada novo olhar hd um novo (re) descobrimento do Brasil a partir das
construgdes identitdrias, crises que ele definiu como “Marcha 2 ré histdrica”.
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A partir do colonialismo, as imagens do Brasil no exterior sao sem ddvida as imagens de um lugar en-
cantador, um verdadeiro paraiso terrestre. Aquelas imagens do Brasil Eden, onde correm rios de leite e
mel; a terra do ouro e pedras preciosas abundantes, do povo diferente, manso. A terra de escassa mao
de obra, lugar de fauna e flora exdtica, belezas e riquezas naturais exuberantes. Uma terra misteriosa,
enquanto que tao repleta de preciosidades, fez surgir diversos mitos relacionados ao seu ainda desco-
nhecido potencial.

Pelo que se tem conhecimento, com o passar do tempo, muitas outras imagens surgiram. No entanto,
estudos sobre a imagem do estrangeiro sobre a nagao brasileira comprovam que representagoes do Bra-
sil como um lugar paradisiaco continuam presentes (Burke, 2006; Hugon, 2006; Lopes, 2010; Motta,
2004; Paganotti, 2007, 2009, Pratt, 1999; Scheyrel e Siqueira, 2008; Viana, 2010).

Virias pesquisas e outros trabalhos tém procurado identificar, mapear e explicar as imagens do Brasil
no exterior, em diferentes paises, em particular a imagem construida pela midia (Chaui, 2000; Sousa,
2004; Hugon, 2006; Paganotti, 2007, 2009; Schyerl, D. e Siqueira, 2008; Lopes, 2010; Viana, 2014;
Rasia, 2014). Ora, essas pesquisas se centram nas imagens contemporaneas do Brasil na midia estran-
geira, pouco explorando a dimensdo histérica da formagio destas imagens. Todavia, autores como
Chauf (2000) relembram que o mito do Brasil como pais paradisiaco remonta a época do Brasil-Co-
16nia, podendo mesmo descortinar-se na carta de Péro Vaz de Caminha, que relata o achamento do
nosso futuro pais, quando ele afirma, por exemplo, que “Nosso Senhor nio nos trouxe sem causa...”.
O mito do brasileiro como povo cordial e alegre (Holanda, 2009), o mito do brasileiro como um ser
inventivo, capaz de contornar problemas com o célebre “jeitinho brasileiro” (Fafe, 2010), ou ainda o
cardcter miscigenado do povo brasileiro (Freyre, 1963) sao elementos fundadores e permanentes da
identidade brasileira, que se perdem nas brumas da histéria, mesmo que sejam continuamente rein-
ventados nos discursos.

Nesse contexto (Bignami, 2002:39) salienta que a identidade do Brasil também depende da imagem
que 0 nosso pais tem no exterior:

A formacio da identidade nacional estd intimamente ligada a proje¢io da prépria autoima-
gem. A imagem nacional nio ¢ resultante unicamente da visao do estrangeiro a respeito
do pais (...). A nossa imagem ¢, também, em parte, uma projecio da nossa identidade e,
estrategicamente organizada ou nao, ela acabou privilegiando e ressaltando alguns aspetos
da nagao. (Bignami, 2002:39)

Sendo assim, para se compreenderem as imagens do Brasil projetadas pela imprensa do exterior, faz-se
necessdrio recuar a tempos anteriores e tragar a evolugao diacronica dessas imagens.

Segundo (Chaui, 2010), vive-se no Brasil uma narrativa de origem que nunca cessa. Ela recorre ao
chamado “mito fundacional”, que em um sentido antropoldgico seria uma solugio imagindria para
tensoes, conflitos e contradigoes que nio encontram solugdes para serem resolvidos na realidade. “Um
mito fundador ¢ aquele que nio cessa de encontrar novos meios para exprimir-se, novas linguagens,
novos valores e ideias, de tal modo que, quanto mais parece ser outra coisa, tanto mais ¢ a repeti¢ao de
si mesmo” (Chaui, 2000:9).
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Para (Hall, 2002), a narrativa do mito fundador é uma das estratégias utilizada para representar a nagao
e a cultura nacional. O autor faz um conceito diferenciado para o termo, em consenso com Chaui, em
uma nova abordagem, uma vez que para Hall a origem da na¢io se mede em um tempo mitico. Sendo
que, na perspectiva dele, o mito fundador é “[...] uma estéria que localiza a origem da nagio, do povo
e de seu cardter nacional num passado tdo distante que eles se perdem nas brumas do tempo, nao do
tempo ‘real’, mas de um tempo ‘mitico”” (Hall, 2002:54).

Tendo como referéncia a perspectiva de Hall, pode-se entender que, no caso brasileiro, existe um tem-
po e espaco destinado para o aparecimento do mito fundacional. De acordo com (Silva, 2006), con-
siderando o plano histérico, seria o marco do descobrimento do Brasil e sua subsequente colonizagao.
Mediante esses conceitos, pode-se interpretar que as entao representacoes identitdrias do Brasil passam
pelo mito fundador, ou seja, pela imagem edénica da nagio como um paraiso terrestre.

Sendo assim, Chaui (2000) ¢ Holanda (2010) complementam tal argumento, partilhando da abor-
dagem em que também deriva do mito fundador a representacio do Brasil visto como um lugar de
convivio harmonioso, de um povo alegre e sensual. Sabe-se que havia a crenga em muitos teSlogos eu-
ropeus, podendo-se destacar Sao Tomds de Aquino, de que abaixo da linha do Equador estaria situado
o Eden Terrestre, mais exatamente em terras brasileiras. A obsessio de alguns europeus por esse paraiso
se enlaga estreitamente aos motivos edénicos, tao populares durante o periodo das grandes navegacoes.
Para (Buarque de Holanda, 2010), os portugueses nao seriam menos crentes na existéncia de tais mo-
tivos do que outros povos.

De qualquer modo, nio se poderd dizer que a sedugio do tema paradisiaco tivesse sido
menor para os portugueses, durante a Idade Média e a era dos grandes descobrimentos
maritimos, do que fora para outros povos cristaos de toda a Europa ou mesmo para judeus
e muculmanos (Holanda, 2010: 226).

No contexto, DaMatta (1993) parte do principio de que a propria carta oficial de Pero Vaz de Cami-
nha, sobre o Brasil, traz a representagio das novas terras a partir de uma narrativa de contornos épicos,
com sentidos convergindo para uma imagem de local paradisiaco. Passa a imagem de uma natureza
prospera, na qual os atrativos superam as dificuldades. Para isto (Holanda, 2009:28), na carta exalta-se
“[...] tanto a inocéncia e a beleza dos nativos quanto as potencialidades de natureza” e afirma que os
portugueses “[...] se deixavam atrair pela esperanca de achar em suas conquistas um paraiso feito de
riqueza mundanal e beatitude celeste, que a eles se oferecia sem reclamar labor maior, mais sim como
dom gratuito”.

Quanto a colonizagao portuguesa, Chauf (2000) garante que o Brasil é uma invengio histérica e uma
construgdo cultural, ou seja, “[...] a América foi sendo desenhada e descrita por pensadores, artistas,
navegadores e autores, durante um longo processo de conhecimento e estabelecimento de identidades”.
Bignami (2002:57) ainda completa que “o Brasil foi instituido como colénia de Portugal e inventado
como ‘terra abencoada por Deus’, & qual, se dermos crédito a Pero Vaz de Caminha, “Nosso Senhor
nao nos trouxe sem causa [...]”.

Ao discutir a afirmativa de Chaui, Silva (2006) ressalta o elemento divino na elaborag¢io do mito

fundador do Brasil, no qual a natureza ¢ vista como uma obra de Deus. E ¢ assim que surge um mito
fundador, a Visao do Paraiso — cldssica abordagem de Sérgio Buarque de Holanda —, uma ideia de
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Brasil que estd presente na histéria e que se atualiza a cada momento. Essa atualiza¢do do mito se dd
quando os novos discursos retomam discursos preexistentes. O mito estd presente nos simbolos civicos

como a bandeira e o hino nacionais, na cultura e na prépria maneira como os brasileiros se veem e sao
vistos (Silva, 2006).

No que se refere a constru¢io de identidade do povo brasileiro e sua representa¢io, é importante desta-
car o ponto de vista de Hall, para o qual o imagindrio sobre uma identidade cultural e nacional é cons-
truido com base na “narrativa da na¢ao”. Hall (2001: 52) explica que, para “imaginar uma cultura’, é
necessdrio construir narrativas sobre a representacio dessas identidades, como as tradi¢oes e os mitos
fundacionais — os founding fathers e o “destino manifesto” norte-americano ou a triade “indigenas, eu-
ropeus e negros” da formagdo do povo brasileiro (Paganotti, 2007).

Essa “narrativa da nagao” é a prépria expressao das identidades que compdem um povo ou nagao, sendo
contada e recontada nas histérias, literaturas nacionais, na cultura popular e na midia. E interessante
observar que uma cultura nacional nio é composta apenas por institui¢des, mas também por simbolos
e representagdes, ou seja, ela é um discurso que produz significados, com os quais os individuos irdo
se identificar — ou nio — e assim construir suas préprias identidades. Nessa perspectiva, Lopes (2010)
reflete que ¢ a partir da cultura que se edificard a imagem da nagio, ou seja, a propria identidade na-
cional. Por sua vez, essa identidade provoca reflexos em outro tipo de narrativa — aquela que as nagoes
fazem uma das outras, e que é o objeto de estudo deste trabalho, uma amostra da formagio de uma
imagem do Brasil em uma das revistas ilustradas portuguesas (1837-1838).

Necessdrio se faz o entendimento utilizado por Hall (2001) para a compreensao do conceito de iden-
tidade. Segundo esse autor, a identidade no pés-modernismo é o que melhor representa as sociedades
atuais. Em sua obra A Identidade cultural na pés-modernidade, Hall sinaliza que o conceito do termo
sofreu modificacoes ao longo do tempo, tendo trés interpretagoes distintas: a identidade centrada no
individuo, presente no Iluminismo; a formada e modificada pelas interagées entre o individuo e o
meio; e a identidade no pés-modernismo. Segundo (Lopes, 2010), esta tltima opde-se a ideia de que o
individuo é formado por uma identidade tnica, sendo, portanto, formando por mdltiplas identidades,
que se modificam no decorrer do tempo. “A identidade torna-se uma “celebragio mével”: formada e
transformada continuamente em relagio as formas pelas quais somos representados ou interpelados
nos sistemas culturais que nos rodeiam” (Hall, 2001:13).

Nessa percepgio, entende-se que os individuos sdo fragmentados por diversas identidades. Como
exemplo dessa fragmentagio, Lopes (2010) cita a identidade cultural (tragos culturais que possibilitam
indicar a que grupo o individuo pertence) e a nacional (identificacio de um povo com uma nagio).
A partir das abordagens de Hall e Lopes, podemos somar a de Azevedo (1963), em seu livro A cultura
brasileira, que j& desde os anos 1960 afirma que o cardter coletivo de um povo seria uma sintese de ele-
mentos os mais diversos, concordantes e resistentes, que se combinariam ou tenderiam a combinar-se,
marcando a “fisionomia original” de uma nagio. A construgao dessa configuragio identitdria poderia
ser explicada na sua formagao, pois seria produto de grande variedade de fatores geogrificos, étnicos,
econdmicos e sociais, dos quais os dois primeiros tém um papel importante, mas nao preponderante
(Scheyerl & Siqueira, 2008:39).
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A imagem do Brasil no discurso mididtico

Muito embora existam vdrias fontes sobre as quais se poderia abordar o tema da imagem do Brasil na
midia estrangeira, nao se encontraram muitas referéncias. Sendo assim, considera-se necessdrio recuar
no tempo para se perceber até que ponto as imagens atuais do Brasil tém raizes histéricas ou nao. Alids,
serd importante verificar se aquilo que ¢ dito pelos autores do presente sobre a persisténcia histérica de
determinados mitos sobre o Brasil nos discursos sobre o pais e os seus nacionais (Chaui, 2000; Martins,
2003; Sousa, 2004; Hugon, 2006; Paganotti, 2007, 2009; Scheyerl, D. e Siqueira, 2008; Lopes, 2010;
Viana, 2014; Rasia, 2014) efetivamente se comprova ao analisar o discurso mididtico do passado.

Enfatiza Chaui (2000) que a identidade brasileira se alimenta do mito fundador do Brasil como paraiso
terrestre, jd patente na Carta de Pero Vaz de Caminha.

Regina Parreiras Vieira Martins (2003), na sua dissertagdo de mestrado, no dmbito da qual analisou,
desde a perspectiva da andlise critica do discurso, algumas representagdes do Brasil presentes no ima-
gindrio estadunidense, a partir de textos do New York Times, entre outras fontes, destaca que este ima-
gindrio se funda em ideias como o da miscigenagdo do povo brasileiro, mas também como o de pais
com passado colonial.

Sousa (2004) assegurou, num artigo publicado na revista Cadernos de Estudos Medidticos, baseado
numa andlise de contetido, que o discurso da imprensa portuguesa projetava uma imagem positiva do
Brasil e promotora de boas relagoes com Portugal. A imprensa portuguesa apresentava o Brasil como
um grande pais, como um pais de boa musica e de boa televisao (telenovelas), onde se praticava exce-
lente futebol; mas também como uma poténcia econémica onde existiam enormes oportunidades de
investimento; e ainda como um pais de turismo. Interessantemente, a imprensa portuguesa denotava,
segundo o estudo, pouco interesse pela politica brasileira.

O trabalho de Silva (20006), por seu turno, demonstra que os imagindrios do Brasil se articulavam, ao
tempo da sua pesquisa, em torno do nosso mito fundador e identitdrio: o Brasil como “paraiso terrestre”.

Em artigo publicado na revista Rumores, em 2007, Ivan Paganotti apresentou uma pesquisa relacionada
aos textos publicados sobre o Brasil no New York Times (EUA), El Mundo (Espanha), Didrio de Noti-
cias (Portugal), The Guardian e The Observer (Reino Unido) e Pdgina/12 e El Clarin (Argentina), entre
2002 e 2005. Recorrendo a andlise critica do discurso e a andlise quantitativa do contetido, o autor
real¢a que as imagens estereotipadas do Brasil podem se organizar em quatro grupos de representagio
de diferentes “Brasis”: o Brasil paraiso verde ameacado; o Brasil corrupto e pobre; o Brasil violento; e
o Brasil “de pldstico”, “rico, carnavalesco e a venda para os turistas”.

O referido autor, em artigo publicado na revista Pensamento ¢ Realidades, 2009, apresenta e discute as
principais imagens e esteredtipos sobre o turismo no Brasil projetado nas matérias do correspondente
internacional Larry Rohter publicadas no New York Times. No texto, o autor refere que 71,43% das
matérias deste correspondente tratam de cendrios litorineos e 14,29 % das florestas tropicais. O Rio
de Janeiro (51,38% das matérias), nomeadamente suas praias e parques, foi a cidade mais focada. Pa-
ganotti (2009) sustenta, ainda, que nos textos de Rohter no New York Times se articulam em funcio
de trés esteredtipos do pais: a beleza natural do Brasil (57,14% das matérias); o carnaval (47,62%
das matérias); e a cordialidade dos brasileiros (19,5% das matérias). Curiosamente, Paganotti (2009)
descobriu ainda que esteredtipos negativos, como aqueles que se associam a violéncia, ao tréfico e a
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pobreza, tém sido amenizados pela ideia de exotismo, bem evidente nas reportagens sobre os fours nas
favelas cariocas.

Na sua tese de doutorado em linguistica, Lopes (2010) realca que os padroes léxicos gramaticais indica-
tivos da imagem do Brasil formam associa¢des maioritariamente relacionadas com economia, politica
e meio ambiente, revelando uma imagem nova e positiva do Brasil nos textos jornalisticos analisados.

Viana (2014), na sua dissertagdo de mestrado (UFRN) sobre a imagem do Brasil na midia impressa
portuguesa, concluiu que o Brasil ¢ muito noticiado em Portugal, emergindo das matérias o mito
intemporal do Brasil como nagao exdtica e terra de oportunidades. Mas o autor encontrou, também,
um conjunto notdvel de matérias sobre cultura, documentando a penetragio de produtos culturais
brasileiros no espago luséfono, e, inversamente a Sousa (2004), também muitas matérias sobre politica
brasileira, por causa da eleigao presidencial de 2014.

Finalmente, também de 2014, o artigo de Régis Orlando Rasia sobre as imagens do Brasil em docu-
mentdrios de Rogério Sganzerla destaca que as imagens do pais perante o olhar estrangeiro, tendo os
dados da pesquisa em consideragdo, “invadem a brasilidade” e sao tendencialmente distorcidas, imagi-
nadas e mesmo inventadas (p. 95).

Metodologia

Neste item abordam-se os procedimentos metodoldgicos utilizados na produgao da pesquisa na revista
ilustrada portuguesa O Panorama (1837-1838) no que concerne aos tragos da imagem do Brasil pés-
-independéncia.

Num primeiro instante, percorreu-se o teor da revista de maneira breve e sucinta, o que foi significativo
para subsidiar o restante do desenvolvimento do trabalho. Vale destacar que o acesso as edicoes das
revistas se deu através da midia digital, que reproduz fielmente os textos publicados no meio impresso.
Seguiu-se com os principios da andlise do discurso e fez-se uso da andlise exploratéria que aplica técni-
cas de andlise qualitativa histérico-cultural do discurso, de acordo com as ideias de Sousa (2006), dela
sobressaindo elementos da narratologia, proposta por Motta (2005).

Sendo assim, a andlise discursiva possibilitou o alcance de uma visao da dimensao empirica de um
fato inserido no contexto da época, exatamente por mirar o acontecimento; destacar a interpretagio
em contexto no momento que se visualiza a manifesta¢ao do acontecimento [...]. Fez-se emprego de
enquadramento para uso da andlise do discurso tomando por base o conceito do pesquisador Robert
Entman, para ele enquadrar é:

selecionar alguns aspectos de uma realidade percebida e faze-los mais salientes em um
texto comunicativo, de forma a promover uma defini¢ao particular do problema, uma
interpretagdo casual, uma avaliagio moral e/ou uma recomendagio de tratamento para o
item descrito. (Entman, 1993: 52; grifos no original, tradu¢io nossa)1.

1 “To frame is to select some aspects of a perceived reality and make them more salient in a communicating text, in such a way as to promote a particular
problem definition, causal interpretation, moral evaluation, and/or treatment recommendation for the item described.”
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Entende-se enquadramento como uma organiza¢io das interpretacoes de coisas e fatos. Da literatura
revista, emerge a hipStese de que quatro elementos poderio ter alicercado os tragos da imagem do
Brasil no exterior: Brasil “na¢ao independente”, Brasil “Esperanca”, Brasil “Identidade miscigenada” e
Brasil “um pals rico”.

Concluida a anidlise dos dados, a pesquisa demonstrou como cada artigco enquadrou esses tracos ima-
q go enq ¢
géticos e salientou suas semelhancas na interpretagao do fato histérico, pés-independéncia do Brasil.

Resultados e discussao

A amostra colhida permitiu classificar os tracos da imagem do Brasil em quatro itens distintos, con-
siderando-se muitos pontos consensuais, pode-se definir o Brasil como o “Pais do Futuro”. Foram
intitulados quatro tragos de imagens a seguir:

No primeiro artigo, “O Brasil”. Vol. I 1° da 12 Série, N.° 35, 30 de Dezembro de 1837, p. 279, foi
possivel denominar sob o olhar do colonizador, o Brasil “Nagao independente” uma vez que o descreve
como uma:

Civiliza¢ao sempre progressiva; [...] era absurdo, ou, antes impossivel, que os seus habi-
tantes deixassem de reconhecer que Portugal nio tinha jus a trata-los como colonos. A
consciéncia desta verdade causou a revolu¢io do Brasil, e esta revolugio era justa.

No segundo artigo, “Brasil” II Situa¢io — Extensao — Meios de propriedade - Clima, Vol. II, 2° da 22
Série, N° 40, 3 de Fevereiro de 1838, p. 36-37, se pode interpretar o Brasil como o Pais da esperanga,
de um futuro promissor, denominado um “Império extensissimo” — agraciado pela posi¢ao geogréfica,
exceléncia do clima, abundéncia de produtos, e pela facilidade de suas comunicagoes internas, é mais
apto para chegar ao “summo gréu de prosperidade” e que “A natureza o favoreceu com todos os seus
dons”.

No terceiro artigo, o “Brasil III Populagao — Cardcter — uso e costumes dos habitantes - Productos”,
Vol. 11, 3° da 22 Série, N© 46, 17 de Marco de 1838, p. 82-23, o principal enfoque d4-se na declara-
¢ao: “E dificilimo determinar positivamente qual seja em verdade a populagio do Brasil”. Define-o
como um pais de identidade miscigenada. Portugal via os brasileiros como um povo de caracteristicas
indefinidas: “Composto de muitas ragas distintas, género de vida diversificado, dado a isso de dificil
definicio do cardter nacional”.

No quarto artigo, “Oiro das Minas no Brasil, de 1 de abril, 1838, p. 126, permite-se ler que:
A porgao do ouro tirado da provincia de Minas-Geraes desde 1700 até 1820 orga por
35:687 arrobas [...]. Acrescentando a este espantoso peso de ouro o extraviado por contra-

bando, o confiscado & e. calcula-se o total do ouro, tirado das minas do Brasil desde 1600
até 1820, em 63417 arrobas, no valor de [...].
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A ideia que emerge desta citagdo ¢ que o Brasil era visto como um pais rico, onde abundam as maté-
rias-primas de grande valor comercial e interesse para o mundo. Segue na mesma linha o quinto artigo,
O ouro dos Pinheiros — Tradi¢do brasileira II, Vol. II, 20 da 22 Série, N° 77, 2 de outubro de 1838,
paginas 334-335, argui que “é o potencial da extragao do ouro [...], descobrimos minas que ainda
o Brazil nao conhece, voltdvamos carregados de riqueza [...]”. A matéria releva a tamanha riqueza do
Brasil em minérios e pedras preciosas a ser explorada e ainda desconhecida por seus habitantes.

A considerar-se a seguinte interpretagio: Brasil “nagao independente”, o Brasil foi reconhecido como
uma nagao progressiva, no sentido de valorizar suas riquezas e tomar posse de que lhe pertence, de
modo que possa assumir sua independéncia e alavancar seu progresso rumo a um futuro promissor.

A consciéncia dessa verdade causou a revolugao do Brasil e esta revolugao era justa. Nés
tentdmos a sorte das armas, porque o orgulho nacional fora ofendido; mas a sorte das ar-
mas nos foi contrdria, ¢ a independéncia do Brasil foi reconhecida.

Nesse contexto, considera-se que Portugal achou justo e reconheceu o merecimento da soberania do
Brasil. Outro fator relevante nesse artigo trata da relacio por afinidades quando se 1¢ “conflitos foram
extintos” e permanece o sentimento de irmandade devido as semelhancas entre os povos lus6fonos,
lingua, fé, uso e costumes. “Ainda que hoje este vasto império, separado de Portugal, forme por si uma
nacio, independente por todos os titulos, ndo deixam comtudo os brasileiros de ser irmaos dos portu-
guezes”. Nesse contexto o artigo enfatiza o elo indissoltivel entre os paises diante das semelhancas, que,
mesmo com a independéncia esse elo jamais sumird, ainda que considerado “um pais independente
ou ainda atrasado”. Nesta citagdo, o potencial da riqueza do seu solo ¢ relevado em detrimento ao dos
demais paises:

As producgoes quasi espontaneas de seu extensissimo solo, regado por tantos rios caudaes
que facilitam o tracto do comercio, o torna independente de outros povos, ao passo que
estes dele carece para muito objetos que se teem convertido em necessidades da vida.

O artigo sugere que, com boas leis “aquele império crescerd mais em navegagdo e industria’; vislum-
bra-se um futuro ascendente; ainda que atrasado, possuidor de fontes présperas a serem descobertas
e exploradas; carece portanto, ser bem gerido para “argumentar suas grandezas, enquanto que velhas
nacoes da Europa necessitam de mil cdlculos e combinagoes politicas e econdmicas para prosperarem”.
“A sombra de boas leis, e se alcancar a tranquilidade interior, aquele império, crescerd cada vez mais
em navegac¢do e em inddstria; assim o horizonte do seu futuro brilhante nao ¢ ficil de compreender”.
Mesmo considerando as semelhancas, “nio td0” aceitdveis, preferindo manter a relagao: colonizador
— colonizado, conforme escrito nas entrelinhas: “Entretanto ainda o nosso povo nio conhece isto
inteiramente; ainda nao percebe até que ponto a fraternidade com seus irmaos de além mar lhe pode
ser vantajosa’. “Affiguram muitas pessoas o Brasil como um paiz ainda inculto e barbaro: creem que
a civilisagao, as artes, e os commodos da vida, s3o apanagio s6 dos europeus”, ressalta-se, portanto, o
grau da complexidade presente na formagao da identidade de um pais a se desenvolver por si préprio,
a partir do preconceito de seu colonizador, apesar de relevar suas riquezas, seu cardter tropicalista e
demais estere6tipos consolidados a partir da fase pés-independéncia.
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Verdade ¢ que ainda hoje estd em muitas cousas atrasados, mas as fontes de sua prosperi-
dade tem-as em si mesmo, e sé precisa ser administrado com juizo para argumentar sua
grandeza, ao passo que as velhas nacoes da Europa, sobrecarregadas em grande parte de
populacio, contidas em limites estreitos, precisam de mil cdlculos e combinagoes econo-
micas e politicas para prosperarem, e talvez muitas delas para nio decairem.

Nesse contexto, cabe o entendimento de creditar ao Brasil a capacidade de desenvolver-se mediante
seus recursos em detrimento das demais nagoes.

Brasil “Esperanga”: “Vasta regiao”, reconhecido como um imenso império, privilegiado pela posi¢ao
geografica favordvel a grandes vantagens comerciais gragas a exceléncia do seu clima, a abundancia
dos seus produtos e pela facilidade de suas relagoes internas, digno a atingir o apogeu. “Nenhum pais,
talvez, pela sua posicao geographica, pela excellencia do seu clima, pela abundancia de seus produtos e
pela facilidade de suas comunicagoes internas é mais apto para chegar ao summo grdu de prosperida-
de”. “A natureza o favoreceu com todos os seus dons” gracas a sua temperatura quente, imida e tempe-
rada mostra-se favordvel ao desenvolvimento do plantio e do cultivo; riquezas naturais que favorecem
a um solo fértil e a vegetagao abundante. “A vegetagio ¢ aih sucessiva e a terra estd todo o anno cuberta
de verdura e em muitas de suas drvores se véem ao mesmo tempo flores e fructos, e destes uns em cres-
cimento, enquanto jd outros se acham sazonados”. Enaltece a riqueza da caga “No meio destas florestas
virgens a caga abunda por toda a parte, ¢ o solo ainda em todo o seu vigor offerece a energia do homem
segura recompensa de todo o género de trabalho que empregue em cultivd-lo”. Vem ao encontro do
jargdo “plantando-se tudo d4”, ainda hoje usado para enaltecer a fertilidade do nosso solo. Hd de se
convir que essas interpretagdes condigam com a imagem ainda reproduzida em nossas mentes. Visto
que agraciada pelo clima e configuragao do solo, darao um grande desenvolvimento a sua agricultura,
que pode exercer-se em produtos préprios das terras equinociais e nos da Europa meridional. Ademais,
“os portos imensos asseguram a ficil exportagao dos géneros produzidos nas paragens vizinhas do
mar: a diregao dos rios cria no interior, mercados que a industria deve argumentar prodigiosamente”.
Regides com clima e aspectos diversificados, o que torna de fato, um pais rico e cheio de opgoes, de
variedades nos diversos géneros.

Brasil — “identidade miscigenada”: povo dotado de caracteristicas indefinidas, incertas, com predo-
minio dos povos indigenas, mas muitos negros e escravos. A composi¢ao de muitas racas distintas,
género de vida diversificado, de dificil defini¢ao do cardter nacional, principais toques sao a vivaci-
dade e a agudeza junta a certa leveza, que nem sempre a reflexdo alcanga moderar. Tem comumente,
notdvel aptidio para o estudo das ciéncias e das boas letras, e é de se esperar que de futuro venham
por esta parte a servir de modelo ao resto do “Novo-Mundo”. O cardter dos habitantes de cada
provincia j4 estd marcado por uma espécie de opiniao publica, que atribui a este ou aquele tal quali-
dade, essa diversidade regional é hoje vem visivel, na cultura, no sotaque, na forma de se relacionar,
transparece a intitulada “discriminacio regional” caracterizada em todas as regioes dada as diversida-
des, chegando a produzir desejo em regides de tornarem-se independentes como ¢é o caso da regiao
sul, por se autodenominar “superior” ao restante do pais. Constatam-se, assim, grandes diferengas
sociais que a cada dia se tornam mais visiveis, inclusive com as mudangas ocorridas no contexto
politico, econdmico e social. “Composto de tantas ragas distintas, habituado, segundo a situacio
das provincias, a géneros de vida tao diversos, o povo brasileiro nao é daqueles cujo caracter se possa
descrever exatamente em breves palavras”. Hoje se percebem com clareza essas distin¢oes em forma
de preconceito e tenta-se combaté-lo.
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Brasil: “um pais rico™: a revista traz duas matérias sobre o ouro, releva a sua grandeza na extragio e
contrabando do ouro. “Metais preciosos, plantas valiosas, grande abundéincia de madeira prépria para
navios e construgoes de todo o género se acham nos imensos bosques do Brasil. Grande criagio de
gado, nos rios, grandes cardumes de peixes”. O principal enfoque positivo é ser reconhecido como
« o) . . R , A . . A .

Império extensissimo — beneficiado pela posigao geogréfica, exceléncia do seu clima, abundancia dos
seus produtos, e pela facilidade de suas comunicagées internas” “A natureza o favoreceu com todos os
seus dons”. A temperatura é quente, mais suave e moderada pelas chuvas e brisas; a vegetagao sucessiva,
com flores e frutos... caga abundante, solo fértil, bom de cultivo. Posi¢io geogréfica privilegiada visto
que implica em grandes vantagens comerciais.

O clima, a configuragao do solo darao um grande desenvolvimento 2 sua agricultura, que
pode exercer-se em produtos préprios das terras equinociais, e nos da Europa meridional.
Os portos imensos asseguram a fécil exportac¢io dos géneros produzidos [...] que a indus-
tria deve argumentar prodigiosamente.

A Tabela 1 apresenta os principais tragos da imagem interpretados em quatros itens, segundo a repro-
dugio de senso comum e a frequéncia com que aparecem nos artigos:

Tabela 1 - Imagens: reprodugio e frequéncia nos textos (1837-1838)

Brasil

Imagens

BRASIL I
“Nagao Independente”

Sentimento de irmandade; Civilizagio em progresso; Pais préspero; Produgio inte-
lectual; Consciéncia dos seus valores; Inculto e barbaro; Terra de esperancas; Solo
fértil; Fontes de prosperidade; Atrasado em muitas coisas.

BRASIL II “Esperanga’
Situagio — Extensio — Meios

de prosperidade Clima

Vasta superficie; Império extensissimo; Privilégio na posicio geogréfica; Exceléncia
no clima; Abundéncia dos produtos, Facilidade das comunicages internas; Natureza
prédiga (temperatura, vegetagio, solo fértil; caca abundante).

BRASIL III “Identidade
miscigenada”

Populagio — Cardcter

— usos e costumes dos
habitantes — produtos.

Racas distintas; géneros de vida diversos; cardter de dificil descricao; vivacidade e
agudeza juntas a certa leveza; esperanca de no futuro venham a servir de modelo
ao resto do “Novo Mundo”; cardter marcado pela opinido publica; Cérater indio e
negros; religiosidade (de Portugal); diversidade de plantas pedras preciosas, madeira,
criagdo de gado.

Pais rico
Oiro das Minas do Brasil
O ouro dos Pinheiros

Abundéncia em matérias-primas; riqueza em ouro; potencial na extragio do ouro;
riqueza desconhecida pelo Brasil com muito a ser explorada.

Fonte: elaboragao prépria.

Conforme visualizado na Tabela 1, a frequéncia das imagens retratadas sobre o Brasil o veem, de
um modo geral, como uma nagio préspera com grande potencial para desenvolver-se, uma vez que
destacam em todos os artigos suas riquezas seja do solo, do clima, das matérias primas, da extensio
da superficie e da capacidade do seu povo; tal leitura vem a reconhecer no Brasil uma poténcia como
resposta as condigoes para o progresso.
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Consideragées finais

Pode-se considerar que o Brasil foi visto a época como um pais capaz de assumir sua independéncia e
autonomia, pronto para se libertar do colonialismo e tornar-se uma grande poténcia no futuro.

Por outro lado, pode-se deduzir que, enquanto prezava pela conservagio da irmandade entre os dois
paises mediante as afinidades, suspeitava da capacidade dos brasileiros de levarem adiante o progresso
do pais, no seu ponto de vista, poder “apenas dos europeus”.

Em contra partida, atribufam ao Brasil boas perspectivas dada a extensdo da superficie, a riqueza do seu
solo e de matérias-primas conferindo-lhe a capacidade de assegurar sua independéncia. Sendo assim,
entende-se que foi reconhecido o seu potencial e apostado no seu progresso.

Suscita o artigo a discussao sobre a capacidade do Brasil de transpor suas riquezas aos dias atuais, se
bem souber gerir seus recursos para apropriar-se de suas grandezas e assim tornar-se, de fato, uma na-
¢ao livre e soberana. Pode-se deduzir que, dada as diferencas regionais apontadas, o preconceito insiste,
é reconhecido e de certa forma, tenta-se combater.

Por fim, pode-se considerar que os artigos analisados permitiram identificar em suas interpretacoes,
q g ¢

que hd mais tracos de imagem positivos que negativos em relagao a independéncia do Brasil. Esta cons-

tatacio se deve ao fato de que foi dada énfase maior aos aspectos positivos considerados “primitivos”.
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Introdugio

O Panorama foi o principal periédico enciclopédico ilustrado portugués da primeira metade do século
XIX. Surgiu num momento de grandes transformagées em Portugal e no préprio jornalismo nacional,
gragas ao triunfo liberal na gerra civil (1834), ao setembrismo (18306) e a propagac¢ao do romantismo
(Ramos, coord., Vasconcelos e Sousa e Monteiro, 2006: 512-513). Publicado pela Sociedade Propaga-
dora dos Conhecimentos Uteis, esse periddico foi criado para, nos termos dos estatutos da organizagio,
promover a “instrugao dos conhecimentos tteis”, tendo-lhe sido proibido intrometer-se na “polémica
politica”. Pioneiro no seu género, foi, todavia, classificado por Tengarrinha (1989: 175), laconicamen-
te, entre os jornais que tiveram um papel politico. “Porqué?” é a principal questdo de investigagao que
se coloca nesta pesquisa. Este trabalho visou, pois, tentar perceber, através de uma andlise do discurso
baseada na proposta de Jorge Pedro Sousa (2006: 352-374) de recolha sistemdtica de exemplos suscep-
tiveis de responder as questdes a serem investigadas, quais foram as razdes que levaram Tengarrinha a
classificd-lo entre os jornais de “alcance politico”. Estudaram-se, para o efeito, as duas primeiras séries
do periddico, correspondentes ao periodo entre 1837 e 1844, ja que foram editadas por uma empresa
de cunho filantrépico — a Sociedade Propagadora dos Conhecimentos Uteis.

1. O Panorama e a Sociedade Propagadora dos Conhecimentos Uteis

Langado pela Sociedade Propagadora dos Conhecimentos Uteis!, classificada no Diciondrio Bibliogrd-
fico Portugués de Inocéncio Francisco da Silva e Brito Aranha (1958 [1858], vol. XXI, p. 515), como “a
empresa literdria de maior prestigio e nomeada que (...) se constituiu em Portugal”; congeminado em
18372, no periodo subsequente a revolugao de Setembro de 1836, O Panorama beneficiou do espirito

! “Esta Sociedade [foi] organizada pelos incessantes esforcos de alguns amigos da civilizagio, entre os quais muito se distinguiu o Sr. Manuel Anténio
Viana Pedra (...). Da mesma Sociedade foram directores, desde a sua instalagao, em 1837, até a dissolugdo, em 1845, o j4 citado Sr. Vianna Pedra, o St. J.
C. de Figaniere (que de suplente passard a efectivo em 1841) e outros cavalheiros cujos nomes figuram 4 frente dos respectivos volumes deste semandrio.”
(Silva e Aranha, 1958 [original de 1858], vol. VI, p. 335)

2 Uma noticia do Didrio do Governo de 21 de Fevereiro de 1837 j4 falava do projecto, apresentando-o como apartiddrio e tributdrio das publicagoes
estrangeiras similares: “Alguns cidaddos portugueses, amigos da verdadeira ilustragdo, conceberam o projecto de derramar, por meio de uma publicagio
semanal, a maior cépia possivel e conhecimentos tteis, procurando para esse fim aproveitar os vastos subsidios que lhes fornecem as obras periddicas dos
outros pafses” e “mui positivamente declararam no programa impresso que os assuntos politicos nio obteriam entrada em suas colunas”. Para o Didrio
do Governo, o povo aproveitaria esses conhecimentos novos, que o tornariam menos exaltado e violento (compreendem-se os desejos da publicagio, tal a
instabilidade e violéncia a que Portugal estava sujeito nesses tempos): “O louvavel fim da Associagio que se propée publicar este periédico compreende-
se em poucas palavras: ensinar o povo para que ele seja menos acelerado ou menos violento em suas opinides e oferecer-lhe a instru¢io por modo que a
ela possa chegar o seu entendimento e a sua bolsa, isto ¢, ficil e barata”. O periédico governamental rematava, sintomaticamente: “Quanto a nés, bem
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setembrista, amplamente favordvel & democratizagio “proletdria” do acesso a informagio e a cultura.
Mas beneficiou, também, do idedrio liberal de impulso & formagao civica de cidadaos aptos a intervir
nos processos de decisdo politica, forma de fundamentar o preceito constitucional, algo ficticio, da
soberania da nacio (Canotilho, 1998: 126-137). Por isso, todo o reinado de D. Maria II, bem como
os reinados dos monarcas constitucionais subsequentes, foram marcados pela vontade de favorecer as
organizagoes € 0s jornais cientificos e culturais, como contributo para que Portugal saisse do atraso
cultural que o ia afastando dos paises mais avancados da Europa (Torgal e Vargues, 1998: 575-584).

Os estatutos da Sociedade, nos seus artigos 45 a 51, delineavam a natureza do jornal que se propunha
editar, com alguma mindcia.

O primeiro desses artigos explicitava que o jornal teria propdsitos formativos, desde uma perspectiva
de utilidade: “Haverd um jornal publicado pela Sociedade, destinado a promover a instrugio, prin-
cipalmente acerca dos conhecimentos tteis.” (Estatutos da Sociedade Propagadora dos Conhecimentos

Uteis, art.° 45)
O segundo deles impunha o titulo da nova publicagio e definia-o formalmente:

Este jornal serd intitulado Panorama Literdrio e Instrutivo, conterd oito pdginas de quarto
grande e duas colunas, e cada niimero terd uma ou mais estampas que sirvam de ilustra¢ao
a algum ou alguns artigos do texto. (Estatutos da Sociedade Propagadora dos Conhecimentos
Uteis, art.© 46)

Os artigos 47° e 489, talvez os mais relevantes, estabeleciam o elenco dos temas a considerar pelo pe-
riédico:

O jornal se ocupard de consideragdes sobre a histéria nacional e estrangeira; noticias de
antiguidades e monumentos; estatisticas e geografia do pais; biografia dos nossos varoes
ilustres em armas e em letras; literatura propriamente dita, compreendendo os elementos
da teoria do discurso e a sua aplicagdo a lingua portuguesa. A jurisprudéncia, a indstria,
o comércio e as belas-artes servirao também de assunto a alguns artigos, pobres de aparato
tecnoldgico, ricos de nogdes simplices e Gteis. (Estatutos da Sociedade Propagadora dos Co-
nhecimentos Uteis, art.© 47)

Além destes objectos, o jornal apresentard também extractos de viagens interessantes, ar-
tigos curiosos de ciéncias naturais, e ideias as mais elementares de astronomia, e de outros
ramos agraddveis das matemdticas. Mdximas morais, bela poesia e anedotas histdricas e
pouco vulgares entrardo também no quadro do jornal. (Estatutos da Sociedade Propagadora
dos Conbecimentos Uteis, art.© 48°)

O art.© 49° da Sociedade Propagadora dos Conhecimentos Uteis impunha, por seu lado, contengdo aos
redactores e impedia-lhes intrometerem-se em querelas politicas, nem sequer indirectamente. O jornal,

tomado foi este arbitrio. As discussoes politicas exaltam os espiritos mais moderados e assumem, mais dia menos dia, um cardcter particular e pessoal que
nio quadra aos periédicos literdrios”
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segundo os seus mentores, seria consagrado ao conhecimento, nio a polémica, e deveria distinguir-se
entre os demais pela elevacio, no uso da lingua e no temirio.

O Panorama se deverd distinguir nao somente pela pureza do seu estilo e escolha das ma-
térias mas também por seu constante respeito & moral ptblica. Nao se intrometerd jamais
em polémica politica, nem mesmo com disfarcadas alusdes ou apSlogos chistosos. (Estatu-
tos da Sociedade Propagadora dos Conhecimentos Uteis, art.o 49°)

O primeiro nimero d’O Panorama foi langado no dia 6 de Maio de 1837, um sdbado, dia habitual
de saida de cada nimero. O periddico publicou-se ininterruptamente até 28 de Dezembro de 1844,
ao longo de duas séries. A primeira série iniciou-se a 6 de Maio de 1837 e durou até ao nimero 243,
datado de 30 de Dezembro de 1841; a segunda iniciou-se a 1 de Janeiro de 1842 e durou até 28 de
Dezembro de 1844 (n.° 157 da segunda série), sem interrupgao na publicagio da primeira para a se-
gunda série, num total de 400 niimeros®.

Porqué o titulo O Panorama? Eis como o préprio jornal o explica:

A denominagao de panorama comegou neste século a ser empregada no sentido metafé-
rico. Os viajantes e os poetas a tém dado aos sitios pitorescos que abrangem uma grande
extensdo de territério. Foi também no sentido figurado que tal nome se deu a este jornal,
porque neles se apresenta aos olhos dos nossos leitores o que mais curioso hd no mundo
fisico e intelectual. (An6nimo, Panorama, O Panorama, 1838, Vol. 11, n.° 36, p. 5.)

A quem se dirigia O Panorama? Alexandre Herculano, seu primeiro redactor responsdvel*, no texto
introdutério do primeiro nimero, delimita com bastante precisao e clareza os piblicos a quem o jornal
se destinava. Considerando a imensidao do conhecimento que havia de propagar e as condigoes de re-
cep¢ao do publico potencial, Herculano considera que seria ambigao do jornal interessar a titulares de
todos os oficios e satisfazer aqueles que pouco tempo podiam consagrar a sua ilustracio. Ou seja, seria
ambigio do jornal interessar a toda a gente, “até aos ultimos degraus da escala social”:

Neste estado (...) da ilustragdo e do progresso, o que mais importa é o (...) introduzir
em todas as classes da sociedade o amor da instru¢do, porque este é o espirito do nosso
tempo, e porque esta tendéncia ¢ generosa e ttil. Mas como se dilataria a instru¢io, como
se faria descer a variada ciéncia até aos tltimos degraus da escala social, se houvéssemos de
empregar nisto essa multidao de escritos (...), esses inumerdveis livros (...) acumulados
em bibliotecas (...)? Fora baldada empresa (...). Além disso, o homem publico, o artista, o
agricultor, o comerciante, ligados a uma vida necessariamente laboriosa, poucas horas tém
de repouso para dar a cultura do espirito, e nenhum 4nimo, por certo, seria assaz curioso

3 O Panorama teve ainda mais trés séries, até 1868, que nao foram estudadas neste trabalho.

# “Esta Sociedade (...) convidou para a redacgdo do seu jornal o Sr. Alexandre Herculano, que pouco antes resignara ao lugar de bibliotecdrio da Biblioteca
Publica Portuense, em razao das mudangas politicas de 1836” (Silva e Aranha, 1958 [original de 1858], vol. VI, p. 335), pois tinha considerado dema-
gdgica a revolugio setembrista (Baptista, 1977, p. 14). O préprio Herculano (19__, vol. II, p. 105) confirma a sua entrada n'O Panorama numa carta,
provavelmente de 27 de Julho de 1838, ao seu amigo Adrido Pereira Forjaz de Sampaio, jurista e historidgrafo: “Eu obriguei-me, por um contrato, a ter
sempre adiantados, no escritério da Sociedade Propagadora, quatro niimeros d’O Panorama. Recebo por isso 40$000 réis mensais, devendo dar em cada
ntmero duas ou duas pginas e meia escritas por mim. Qutras pessoas escrevem para o jornal, e a Sociedade despende mais 320$000 réis anuais para isso,
pagando & razdo de quartinho [1$200 réis] a pdgina. Os artigos alheios vém todos & minha mio e eu compagino os niimeros”.
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de instrugdo para gastar esses curtos momentos em folhear centenares de volumes e embre-
nhar-se em medita¢oes profundas (...). Que é (...) necessdrio fazer para que seja satisfeita
a necessidade de generalizar a instrugio (...)? A solu¢io deste problema encontra-se (...)
(n)os jornais de instrugio popular. (Alexandre Herculano, Introducao, O Panorama, 1837,
vol. I, n.e 1, p. 1.)

Encontra assim Jacinto Baptista (1977, pp. 37-38) razoes para dizer que O Panorama foi “um progra-
ma de instrugio popular, dirigido, principalmente, as classes burguesas em ascensao (...) mas que nio
exclufa, antes reivindicou também, para as classes operdrias os beneficios da educagio e da cultura”.

O Panorama apresentou-se publicamente como um jornal que seguia o modelo britdnico da Penny Ma-
gazine, uma revista cuja denominagao — magazine —, 3 maneira dos grandes armazéns onde se vendia
de tudo um pouco, prometia que nela se falaria de tudo um pouco: “Quando este jornal comegou a
aparecer, nada mais era, quanto a forma, do que uma imitagao do Penny Magazine, do qual também o
sao todos os jornais populares publicados na Europa.” (Alexandre Herculano, Aos assinantes, O Pano-
rama, 1838, vol. 11, n.° 36, p. 1.)

A estrutura de contetidos d’O Panorama permitiria, de acordo com os seus conceptores, agradar a todo
o universo de leitores potenciais, a saber:

Em trés classes se podem dividir os leitores a quem os jornais populares sao destinados.
A primeira é dos que pretendem sé instrugao, sem lhes importar a forma (...) Sao estes
poucos. A segunda classe, que é a mais numerosa, consta daqueles que gostam de instruir-
se recreando-se. A terceira (...) é formada pelos que s6 na leitura buscam passatempo para
matar o tédio, e a quem coisas singelas, claras, comuns ou frivolas sé agradam (...). (Ale-
xandre Herculano, Aos assinantes, O Panorama, 1838, vol. 11, n-° 36, p. 1.)

Consequentemente, de acordo com um modelo que se manteve até 1844, O Panorama passou a seg-
mentar e organizar os conteidos em duas grandes dreas. Uma primeira drea abrangia textos sérios sobre
agricultura, arqueologia, belas-artes, economia, educacio, filosofia, histdria, literatura, tecnologia e ou-
tros temas “graves’, conforme o termo empregue por Herculano. Uma segunda drea incluia as matérias
“risonhas”, ou seja, os “artigos breves e variados, de menos monta’”.

O ano de 1844 seria o ultimo de publicagio d’O Panorama pela Sociedade Propagadora de Conheci-
mentos Uteis. Apesar das infra-estruturas aparentemente sélidas (o periédico tinha, inclusivamente,
tipografia prépria, que, segundo Tengarrinha (1989, p. 190), era “uma das mais bem apetrechadas do
pais”), a publica¢ao d’O Panorama foi efectivamente interrompida em 1844 e a Sociedade Propagadora
dos Conhecimentos Uteis dissolveu-se no ano seguinte. E o que relata A. Xavier da Silva Pereira (1895:
1283-1284), no manuscrito Diciondrio Jornalistico Portugués:

Em 28 de Dezembro de 1844, o jornal teve de suspender, ficando no nimero 157 da sua
publicagao. Em seguida, deu-se a dissolugao da Sociedade Propagadora de Conhecimen-
tos Uteis. Esta colecgio publicada pela Sociedade Propagadora dos Conhecimentos Uteis
forma duas séries, a primeira composta de cinco volumes, a segunda de trés volumes. Estas
duas séries sio as mais estimadas de toda a colecciao d’O Panorama (...).
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José Silvestre Ribeiro (1871-1893, vol. VIII, p. 408), do mesmo modo, escreve que no dia 9 de Abril
de 1845 uma comissdo eleita pela assembleia-geral da Sociedade Propagadora dos Conhecimentos
Uteis determinou que esta nao tinha condi¢des para continuar nem como empresa literdria nem como
empresa mercantil. A prépria direc¢ao da Sociedade explica, 0’ O Panorama, as razdes que levaram a
sua extingao e a suspensio da publicagio do periddico — em particular o desequilibrio entre as receitas,
cada vez menores por causa da diminuigao do ndmero de assinantes, e as despesas®:

Tendo sucessivamente diminuido, nestes tltimos anos, o nimero de assinantes deste jor-
nal, nao sendo jd suficientes para o custeio das onerosas despesas para o manter em a
nitidez tipogréfica e mais circunstincias que o igualaram aos melhores estrangeiros que
no seu género se tém publicado, e muitos dos quais tém igualmente findo, (...) a assem-
bleia-geral, em sessao de 23 do corrente Dezembro, decidiu que cessasse a continuagio do
Panorama, em razao dos motivos acima expendidos. ([Direc¢ao da Sociedade Propagadora
de Conhecimentos Uteis], [Aviso], O Panorama, 28 de Dezembro de 1844, 22a série, vol.
1L, [ p. 415].)

Assim sendo, a direc¢io da Sociedade atribuia a suspensio da edi¢ao d’O Panorama a diminui¢ao do
ndimero de assinantes, o que colocaria em causa as versodes de que o jornal constituiu um verdadeiro éxi-
to se nao se ponderassem as razdes dessa diminuigao. E possivelmente a principal razao terd sido a crise.
Portugal atravessava um periodo de instabilidade (de que s6 sairia com a Regeneragio, em 1851). Basta
dizer que entre 1837 e 1844, sucederam-se no poder oito governos diferentes e vdrias conspiragdes e
revoltas agitaram o reino. E possivel, assim, que a crise e a instabilidade tenham retraido o consumo,
0 que, consequentemente, terd tido reflexos no nimero de assinantes d’O Panorama. A inflagio, ao
aumentar os custos, também afectaria a manuteng¢io de um peridédico cujo preco se manteve inalterado
ao longo de quase oito anos e que nao dava rendimento aos accionistas.

2. O Panorama e o poder: intervengao politica através de um periédico apartidirio

Entre 1837 e 1844, O Panorama viu formarem-se e desaparecerem oito governos e vdrias conspiragoes
e revoltas. Mas a agitada vida politica e militar do pais estd algo estranhamente — ou talvez nio, caso se
considere o valor do apolitismo partiddrio apregoado pela Sociedade Propagadora dos Conhecimen-
tos Uteis — ausente das paginas do jornal. Alids, interessantemente, os seus redactores, quando fazem
critica politica, dirigem-na transversalmente a toda a classe politica e até o fizeram, como no excerto de
texto seguinte, ji conscientes dos direitos dos contribuintes:

Quem pode pdr remédio a tamanho mal [da falta de instrugao]? O governo, que tem obri-
gacio de estabelecer, em todos os concelhos, escolas, onde se ensine mais alguma coisa ao
povo do que a ler e a escrever mal (...). Paga o povo mitdo quase todos os impostos, ou
directa ou indirectamente, seria por isso justo que em proveito dele se despendesse alguma
coisa. A instrugdo é hoje uma das primeiras necessidades. Despenda-se, portanto, uma
porgao do rendimento publico com a instru¢do popular. Persuadam-se os regedores dos

5 Nesse nimero, um antincio recordava que se podiam ainda adquirir colec¢des completas d’O Panorama, custando 6190 réis a primeira série e 3975 réis
a segunda.
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povos que uma nagao que nao estd a par do seu tempo é forgosamente uma nagao miserdvel.
(Alexandre Herculano, Da educagio e instrucgao das classes laboriosas, O Panorama, 1838,

vol. I, n.° 75, p. 316.)

Sem destinatdrio pessoal, criticando, transversalmente, toda a classe politica, o discurso d’O Panorama
raramente beliscou o poder, porque nao afectava em concreto quem era poder num momento deter-
minado. Esse facto ajuda a explicar por que razio os governos apoiaram ou, pelo menos, consentiram
o periddico, que, além do mais, se destinava, predominantemente, a propagar conhecimento e a de-
mocratizar o acesso a cultura e nio a estabelecer doutrina, arregimentar partidérios e fazer politica
partiddria.

Sao virios os exemplos em que, 0O Panorama, se criticam (todos) os politicos e a politica, nomeada-
mente a proposito do estado calamitoso da educagio em Portugal. Alexandre Herculano, sustentado
pela autoridade moral que possuia, foi um dos que o fez:

E tio 4rida e espinhosa a politica, e acaso tdo falsa a maior parte das vezes, que nos custa,
em verdade, o falar dela. (...) Nao passaremos (...) avante sem apontarmos o que nos
parece ser a causa de grande parte dos males piblicos — um erro comum dos nossos politi-
cos. (...) Onde vai, pois, o erro? Em andar a politica do envez: em se estudar a ciéncia de
administrar e reger os povos sinteticamente e aplicar-se analiticamente. (...) E era isto o
que se devia ter feito? Ousaremos dizer que nao. Deviam ter-se analisados todos os factos
sociais do pais e desta andlise chegar a uma sintese — a um corpo geral de doutrina politica
e aplicar esta (...).

Mas para que veio isto aqui? Para que nos empregdmos — nés profanos — no brejo aridissi-
mo da misteriosa politica? Porque nos parece que se o método apontado se houvera segui-
do, ter-se-ia achado que em lugar de se querer aniquilar o passado (...), mais avisadamente
andarfamos se atendéssemos ao futuro (Alexandre Herculano, A educacio e o estado, O

Panorama, 1839, vol. 111, n.° 96, p. 67.)

O Panorama tinha, pois, acgdo politica, exercida em nome daquilo que os seus redactores, considera-
riam o bem-comum da nagio. Essa forma de interven¢io no espaco publico permitia aos redactores
refugiarem-se por trds de uma espécie de 16gica simbdlica da intocabilidade politica, precisamente por
se posicionarem como vox populi, isto ¢, por dizerem o que tinham a dizer como uma espécie de voz
colectiva e piiblica dos portugueses. Veja-se, por exemplo, como a extingao das ordens religiosas agra-
rias e beneficentes, provocada pelo radicalismo vintista de Joaquim Anténio de Aguiar, apelidado de
“Mata-Frades” (a sua lei de 30 de Maio de 1834 extinguia conventos, mosteiros e outras propriedades
das ordens religiosas, cujos bens foram alienados em favor do estado e revendidos a particulares ricos
alinhados com a nova ordem liberal), foi criticada civicamente pel’O Panorama, que, pela mao de
Herculano, nio hesitou em condenar — transversalmente — (todos) os politicos que, isolados nos seus
gabinetes, decidiam contra o sentimento do povo (na verdade, arredado, pelo voto censitirio, da esfera
das decisoes politicas), usando, para a extingao das ordens religiosas, os mesmos argumentos a que se
poderia recorrer contra os novos latifundidrios, tornados ricos pelo liberalismo:
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Jd no tempo dos godos os beneditinos estavam espalhados no Minho e nele se conservaram
durante o dominio dos drabes. A esta ordem respeitada e que sempre serd lembrada com
gratidao pelos verdadeiros amigos da humanidade deveram em grande parte a cultura e a
civilizagao os habitantes daquele territério. Ainda hoje nio ousaremos afirmar que a sua
conservagao fosse inteiramente desvantajosa. Deixaremos decidir esta questao gravissima
por aqueles que, sem nunca sairem do bulicio das cidades julgam os monges dos campos
pelos padres viciosos das povoagoes. Nés, que assistimos a supressio de uma parte dos
velhos mosteiros do Minho e que vimos as ldgrimas do povo que neles encontrava os
socorros na doenga e o pao na decrepitude nio sabemos se aquelas ldgrimas mentiam, se
mentem as teorias dos politicos que escrevem no siléncio do seu gabinete. O que é certo é
que todos os argumentos econdémicos que se hajam de fazer contra a existéncia das ordens
mondsticas, e que com mais propriedade poderfamos chamar sociedades agricultoras, vao
ferir, talvez com mais forga, os senhores das terras, os proprietdrios opulentos. Do que es-
tamos seguros ¢ de que estas nossas reflexoes merecerao apenas um sorriso desses homens
de espirito subido, para quem tem mais for¢a um epigrama francés ou inglés acerca da
supersticao do que uma boa razio portuguesa, que sirva de defender-nos dos escdrnios
mesquinhos de estrangeiros ignorantes das nossas coisas. (Alexandre Herculano, O Minho
roméntico, O Panorama, 1837, vol. I, n.° 27, p. 212.)

Um outro ponto do texto anterior merece atengao. E uma das raras passagens d’O Panorama em que,
em vez de se apelar ao exemplo europeu, se lembra que nem sempre as ideias e exemplos que vém de
fora sao aqueles que melhor servem aos portugueses.

A protecgio dos monumentos nacionais foi, efectivamente, uma causa, aberta pela transicio do
neoclassicismo para o romantismo (conforme se nota, alids, no excerto de texto seguinte), cara a
vérios dos redactores d’O Panorama. Exortados, logo no primeiro nimero, pelo repto indignado e
inconformado de Alexandre Herculano, em nome, subentende-se, do “interesse nacional” — e para
que a restante Europa (sempre motivo de comparagao) nio acusasse os portugueses de barbarismo,
tantas as afrontas ao patriménio do pais — os redactores do periédico procuraram exercer, civicamen-
te, uma acgao politica pela protec¢ao dos monumentos nacionais, em nome da defesa dos alegados
interesses colectivos da nagao:

Os velhos mosteiros do Minho e da Beira estio hd muito convertidos em casarias seme-
lhantes a alojamentos de soldados e os templos veneraveis da Idade Média se derrubaram
para el lugar deles se levantarem salas ou armazéns (...) onde nem uma pedra fala do
passado, onde nada respira uma ideia religiosa. (...) A hora em que isto escrevemos soam,
talvez, as pancadas dos martelos na antiga colegiada de Guimaraes, onde se vao gastando
largas somas para destruir em parte, em parte tornar monstruosa, uma das mais formosas
obras da arquitectura nacional.

Para salvar o que ainda resta, cumpria que o governo e as municipalidades vigiassem pela
conservacio destes monumentos e pudessem proibir estas barbaras demoli¢oes. Na Ingla-
terra e na Franga seriamente se cuida em conservar e reparar esses edificios, que sao como
a histéria da inteligéncia e da grandeza do pais e que talvez em breve serao modelo para os
artifices, quando de todo acabar o preconceito de que em artes s6 o grego e romano ¢ belo;
quando se persuadirem que os hédbitos, as opinides e as crengas de uma nag¢io devem estar
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em harmonia com os seus monumentos. (Alexandre Herculano, A arquitectura gética, O
Panorama, 1837, vol. I, n.o 1, p. 2.)

O mais sentido e intenso brado de Herculano — que usa O Panorama como o seu pilpito politico —a
favor da conservagio dos monumentos nacionais talvez seja o texto que, reproduzindo a estilistica
romAntica, este pensador escreve nos nimeros 69 e 70 do segundo volume d’O Panorama. Nesse
texto, Herculano justifica a sua intervencio politica e civica, através do palco insuspeito d’O Pano-
rama, em nome das geracoes futuras. O seu objectivo, ainda que nio expresso, é o de influenciar a
governacdo e despertar o sentimento preservacionista entre os cidadaos. Alinhando o diapasao pelo
tom de textos anteriores, para além de criticar, transversalmente, os decisores politicos carreiristas
pela sua falta de visao, relembra Alexandre Herculano o valor histérico e patrimonial, cultural, dos
antigos monumentos ¢ também sugere, inovadoramente, que o patriménio edificado antigo pode
ter valor econémico e turistico:

E contra o espirito destruidor desta gerago (...) que erguemos a voz (...) em favor dos
monumentos da histéria (...), que todos os dias vemos desabar em ruinas (...).

Corre o vandalismo despeado de um a outro extremo do reino, e tudo assola e desbarata
(...). Aqui ¢ o vereador municipal, ali 0 administrador de concelho, ora ¢ ministro, logo
deputado; hoje, escritor, amanha, funciondrio publico. (...)

Desgragadamente o velho Portugal estava cheio de recordagoes do passado. (...) Com isto
tudo topou o vandalismo (...). Ergue-se e falou em feudos, em dizimos, em corrupg¢oes
fradescas, em maninhadegos, em servos da gleba, em direitos de osas, em superstigoes, e se-
meando estes vocdbulos por meio de sentengas filoséficas, de lugares comuns do catecismo
de Ramos Salas, chamou os homens do alviao e picareta, comegou a derrubar, vitoriado
pelo povo. S6 ele, imével no meio de mil mudangas, no meio de opinides contrérias (...),
de comogoes, tem apontado constante ao seu alvo: a demoligao do passado. Ele pertence
a todos os bandos politicos, aceita todos os principios, curva-se a todos os jugos com tan-
to que o deixem fazer-nos esquecer a gléria nacional e de que somos um povo de ilustre
ascendéncia (...).

Se com a nossa inctria e raiva assoladora desmentimos o passado, para desmentir tudo,
até falseamos a indole do presente. E a economia a ciéncia do nosso tempo: todos fa-
lam em capitais, em inddstria, em riquezas sociais, em valores. Mas que serao os velhos
edificios (...)? Sao (...) uma riqueza social! (...) Um monumento, recomenddvel como
objecto de arte, é um capital reprodutivo. Calculai quantos viajantes terdo atravessado
Portugal (...). Certo que nao é para correrem nas nossas comodas diligéncias por nossas
belas estradas, ou navegarem nos nossos rdpidos vapores por nossos espagosos canais!
Certo que nao ¢ para aprenderem a agricultar com os nossos agricultores, nem a fabricar
com os nossos fabricantes, mas para admirarem (...) tantas obras-primas de arquitectura
que encerra este cantinho do mundo. E dizei-nos: credes que o estrangeiro alcanga o
fim da sua peregrinagao sem despender muito ouro? Ignorais que esse ouro se derrama
por maos de portugueses? E falais de economia politica (...) e aniquilais o capital dos
monumentos? (Alexandre Herculano, Os monumentos, O Panorama, 1838, vol. II, n.°

69, pp. 266-268, n.c 70, pp. 275-277)
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Herculano propée, pois, uma espécie de condenagao simbélica dos demolimaniacos, uma “vinganca
publica”, segundo as suas proprias palavras, sintomaticamente exercida através dos jornais, que ser-
viriam ao mesmo tempo para propagar esta condena¢io e de fonte documental para que as geragoes
futuras, em cujo julgamento critico Alexandre Herculano cria, soubessem os nomes de quem atentou
contra o patriménio monumental do pais:

Quiséramos que todos os homens que tém um coragio portugués fizessem uma associa-
¢do cujos membros estivessem espalhados por todo o reino. Que os residentes em Lisboa
formassem uma espécie de junta, a qual os das provincias, logo que  sua noticia chegasse
a demoli¢ao de algum monumento da histéria ou da arte, remetessem uma breve nota,
indicando as circunstincias do edificio destruido e o nome do arrasador, quer este fosse
autoridade publica, quer fosse algum particular. Quiséramos depois que essa breve nota,
sem reflexdes, sem afrontas, se legasse & posteridade, em todos os jornais, para que esta
fizesse a devida justica. Nenhuma lei proibe que se narre singelamente um facto que o sé-
culo julga indiferente; ninguém, portanto, se poderia queixar de semelhante publicagao. E
quanto aos vindouros, que importam as suas maldi¢oes ao que nao cura nem da arte, nem
do passado, nem do futuro, nem da gléria nacional, nem da meméria dos seus avds, nem
dos sepulcros, nem das tradigoes, nem sequer, enfim, dos interesses materiais que resultam
e hio-de resultar da conservacio dos monumentos? Nada, e por certo eles ririam dessa
vinganga publica; mas talvez seus filhos e netos nao rissem, vendo-se obrigados a renegar
do nome paterno ou a aceitarem dos seus contemporineos o ferrete infamante que eles
sobre tais nomes hao-de forgosamente imprimir. (Alexandre Herculano, Os monumentos,
O Panorama, 1838, vol. II, n.° 70, p.277.)

Num momento em que o palco politico em Portugal se transferia, decisivamente, para o espago sim-
bélico dos jornais, eis, a seguir, outro texto em que, por vezes com o apoio de elucidativas metdforas
(“os monumentos (...) sao os documentos da histéria de uma nagao”) e outras justificativas (“século
dvido de ciéncia”), se manifesta a acgao politica d’O Panorama. O pretexto foi a constitui¢do de uma
organizagao filantrépica a favor da conservacio do patriménio histdrico edificado nacional:

Os monumentos (...) sao os documentos da histéria de uma nacio, ou para melhor dizer,
s30 essa mesma histdria, (...) estao continuamente dando ligdes do passado e indicando
o presente. (...) Parece impossivel que a vista destas consideragoes haja quem se atreva,
no presente século, tao dvido de ciéncia, a demolir ou desfigurar (...) um monumento
(...). Organiza-se actualmente uma sociedade, composta por pessoas de vérias hierarquias
sociais, que toma a seu cargo salvar as reliquias dos monumentos portugueses. Alcancou
do governo o templo do extinto convento do Carmo (...) e o destina para (...) museu
de todas as antiguidades artisticas que puder alcangar (...). Este pensamento ¢ nobre,
nacional e proveitoso. E também generoso, porque as subscrigoes pecunidrias dos sécios
custeardo os gastos (...). Redigem-se os estatutos desta associacao benemérita, que se inti-
tulard Conservadora dos Monumentos Nacionais (...). Os grandes edificios nacionais estio
salvos (...). Oxald que os governantes tenham meios e vontade para preservar (...) esses
(...) adornos do territério portugués. Todos os governos civilizados mostram igual empe-
nho (...). Exemplos sdo estes muito dignos (...) como convém a (...) na¢do. (Anénimo,
Conservagio dos monumentos nacionais, O Panorama, 1840, vol. IV, n.° 165, p. 205.)
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Interessante também no excerto de texto anterior é notar a exortagao ao governo portugués no sentido
de seguir o exemplo estrangeiro. E uma op¢io comum do Panorama comparar o “cd dentro” com o
“la fora” para sugerir que se fizesse em Portugal o mesmo que se fazia nos paises mais desenvolvidos.

Conclusoes

A ambigao deste trabalho foi contribuir para compreender o papel e as dindmicas politicas do jornal O
Panorama no contexto em que surgiu, tendo como foco de atencio o discurso do mesmo.

Embora apartiddrio, embora nio se referisse directamente a extraordindria instabilidade politica e mes-
mo militar que Portugal atravessou ao longo das suas duas primeiras séries (1837-1844), O Panorama
nio foi apolitico. A luz da ideologia progressista e liberal dos seus promotores, o jornal interveio ci-
vicamente no espago publico burgués, constituido estruturalmente no espago simbdlico do impresso,
em nome — intui-se — dos portugueses, do colectivo nacional. Fé-lo, por exemplo, para defender os mo-
numentos nacionais e a causa da educagao publica, ou também, nomeadamente, para criticar a classe
politica no seu conjunto.

Deve assinalar-se, em consequéncia, que 0s jornais permitiam uma intervengao civica que alargava 0
espago publico ao exterior das cimaras do Parlamento e propiciavam vozes até as franjas da populagio
que nio tinham representagio parlamentar, sendo nio raro assumirem-se — de acordo com o exemplo
d’O Panorama — como a voz do povo portugués, colectivamente entendido.

Pode também atestar-se que O Panorama contribuiu para dar resposta a necessidade que o regime libe-
ral manifestava de formar cidadaos cultos como forma de sustentagio do modelo politico e social que
estava a ser proposto a populagio portuguesa, assente no principio da soberania da nacio.

Com efeito, para o constitucionalismo liberal, os cidadaos sao, em tese, idealmente vistos como deten-
do capital cultural suficiente para expressarem, em consciéncia e liberdade, a sua vontade politica. O
regime liberal corresponderia, assim, em tese, 2 emanagao dos desejos dos cidadios nacionais cultos e
ilustrados, plasmados numa Constitui¢ao. Consequentemente, o movimento de democratizagio cul-
tural, que acompanhou o movimento de democratizagao politica do pais (ainda que sujeito a ditames
censitdrios), foi vital para assegurar a sobrevivéncia do regime, que — recorde-se — na primeira metade
do século XIX nio estava ainda devidamente consolidado. O Panorama, enquanto exemplo de jornal
de divulgagio cultural e de popularizagio do conhecimento, s ¢ inteligivel nesse contexto que exigia
aos cidadios a detengao de suficiente capital cultural para poderem decidir sobre o rumo do pais e a
forma como desejavam ser governados.
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Introducio

Algumas categorias sociais estdo muito presentes nas mensagens publicitdrias, independentemente de
quem seja a marca anunciante, quais sejam os meios de comunicagio utilizados e quem sejam os pu-
blicos a quem elas se destinam. Outras, como a dos idosos, objeto deste estudo, costumam ser pouco
representadas, como apontado por autores como Debert (2003).

Compreender as formas como as mudangas na estrutura da populagio trazem novas relacoes sociais,
e como a Publicidade reflete e estimula essas mudangas, ¢ o ponto de partida para este estudo. Se os
estereStipos, como apontado por diversos autores, sao usados como ferramenta para simplificar a men-
sagem publicitdria, é necessdrio compreender a maneira como eles sao construidos.

Assim, partindo da hipé6tese de que hd esteredtipos na forma como os idosos sao mostrados em cam-
panhas publicitdrias, questiona-se: de que forma esses esteredtipos se manifestam? O objetivo desta
investigagao ¢é verificar que elementos sao usados na construgao do discurso estereotipado, nas ocasioes
em que ele existe.

Para tanto, este texto apresenta o contexto demografico brasileiro, de um envelhecimento populacional
ainda recente, para entdo discutir as implicagoes dessas mudancas na estrutura da populacio e como a
Publicidade se relaciona com elas. O estudo empirico busca analisar, apés um levantamento de campa-
nhas que mostrem pessoas idosas, quais tipos de esteredtipos existem.

1. O Brasil no inicio do século XX

Foi nas dltimas décadas do século XX que a pirdmide etdria brasileira comegou a deixar de ter a forma
de uma pirdmide. A combinagao entre a queda nos indices de natalidade e 0 aumento de expectativa de
vida vem fazendo com que o pais acompanhe uma mudan¢a muito rdpida em sua estrutura etdria. As
projegdes feitas pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) indicam que esse fendémeno
terd sua consolida¢io nas préximas décadas.
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Em 2015, o Brasil tinha cerca de 24 milhées de pessoas acima dos 60 anos — cerca de 12% da popu-
lagio —, e as projegoes consideram um aumento para 66,5 milhoes em 2050, o que corresponderd a
mais de 29% da populagao. Simoes (2016, p. 102) afirma que “o Brasil jd comega a enfrentar algumas
das questoes que atualmente afetam os paises da Europa”. O grafico a seguir mostra a evolu¢io da
populagio nos censos a partir de 1940 e as projecoes para as proximas décadas. Pode-se perceber que a
curva que segue um padrao distinto das demais ¢ a da projecao da distribui¢io da populag¢io em 2050,
quando criangas e jovens serdo os menores grupos e haverd um contingente aumentado a partir dos 50
anos. As projecoes indicam que o Brasil entio terd consolidado a transigao etdria sua populagio.

Griéfico 1. Distribui¢ao da populagio brasileira década a década desde o Censo de 1940, e projegdes da
distribuigao em 2020 e 2050, por grupos etdrios e por sexo.

Fonte: Simées (2016, p. 94), a partir de dados do IBGE.

Segundo estudos da Organizagao Mundial de Sadde (OMS), até 2025, o Brasil serd o sexto pais do
mundo em populagio de idosos. Essa mudanga vem acontecendo de forma mais acelerada do que em
paises europeus, de economia mais desenvolvida, que passaram pela inversao de suas pirimides etdrias
durante periodos mais longos. Simoes (2016, p. 21), explica que “o Brasil vem realizando uma das
transi¢des demogréficas mais rdpidas do mundo, enquanto em paises como a Franga essa transicao teria
levado quase dois séculos”.

Percebe-se, sob o ponto de vista estritamente demogrifico, que os idosos sa0 uma categoria social cuja
importincia ird crescer nos préximos anos. Mas o aumento de sua propor¢ao na populagio brasileira
total pede uma compreensio mais ampla, em relacio aos desafios que traz: j4 estd em discussio, hd
alguns anos, o tema de uma possivel reforma da Previdéncia; serd necessiria uma ampla revisio de
politicas publicas, de programas sociais e de estimulo a iniciativas privadas que contemplem as neces-
sidades de uma populagiao mais envelhecida. Para o Banco Mundial (2011), “o Brasil passa por uma
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estrutura etdria muito favordvel”, com uma parcela ainda crescente da forga de trabalho madura, que
“representa uma atividade econdmica maior e gera a maior parte da riqueza do pais”, e queda na for¢a
de trabalho jovem. “No médio prazo, porém, as mudancas esperadas na composicio da forga de traba-
lho devidas ao envelhecimento populacional irdo impor desafios ao crescimento econémico” (Banco

Mundial, 2011, p. 49).

Até mesmo a classificacio de quem sdo os idosos estd relacionada com as caracteristicas dos diferentes
paises. Economias mais estdveis classificam as pessoas a partir dos 65 anos como idosas, enquanto que
em economias em desenvolvimento, como é o caso do Brasil, é idoso o individuo com mais de 60
anos, como aponta Simées (2016, p. 22 e p. 95), citando a Politica Nacional do Idoso (Lei n. 8.842,
de 04.01.1994) e a classifica¢io adotada pela OMS.

Observando os idosos como publico consumidor, diversos autores percebem o distanciamento entre
a realidade — um publico exigente, com renda disponivel para os mais diversos tipos de gastos e inves-
timentos — e a forma como sao tratados por muitas marcas. Um estudo feito no Brasil em 2016 pela
Confederacio Nacional de Dirigentes Lojistas aponta que “67% dos idosos sdo os tnicos decisores so-
bre as compras que fazem, mas trés em cada dez (34%) afirmam sentir falta de produtos para a terceira
idade” (Julio, 2016). Esse segmento da populagio, segundo a pesquisa, sente falta de produtos nos mais
diversos setores: “Quando se trata de atendimento e pontos de venda, 70% dos idosos acreditam que
é preciso haver melhorias. Trés a cada dez idosos acreditam ainda que os rétulos devem ser mais ficeis
de serem lidos”.

Essa aparente dificuldade que as marcas, seus produtos e sua comunicagao tém em atender as neces-
sidades dos idosos estd relacionada com um fendmeno que se manifesta em todo o mundo, e que é
especialmente forte no Brasil: a valorizacio da juventude. Oliveira e Oliveira (2007, p. 115) pontuam
que “a tendéncia no Brasil é valorizar o que é novo e desprezar o que é velho”, ideia compartilhada por
Debert (2003, p. 152), para quem, no Brasil, “o culto a beleza, 4 juventude e a sensualidade tem sido
uma das marcas mais destacadas de sua cultura”. Ver a juventude como superior a velhice ¢ algo que
vem de longa data. O fendmeno jd era estudado por Simone de Beauvoir em seu cldssico A Velhice:
“Ao invés de oferecer ao velho um recurso qualquer contra seu destino bioldgico, garantindo-lhe um
porvir péstumo, a sociedade de hoje o rejeita, ainda vivo, para um passado jd superado” (Beauvoir,

1970, p. 119).

Esse ambiente de desvalorizagao acaba por reforcar preconceitos relagio a idade. Nem todos os estudio-
sos da gerontologia concordam, mas para vdrios deles esses preconceitos tém origem com industrializa-
¢ao. Butler (2009) explica: “Societies shifted from agrarian economies, where older men had traditionally
owned the land, to industrialized economies, where work was no longer centered in the home and older
persons lost their authority”. Com essa perda de autoridade dos idosos, fica reduzida a valorizacio do
papel social que eles exercem. Os preconceitos que surgem como consequéncia desse fenémeno foram
chamados por Butler (2009) de idadismo (em inglés, ageism). Marques (2016, p. 11) explica que o ter-
mo se refere “as atitudes e praticas negativas generalizadas em relacao aos individuos baseadas somente
numa caracteristica — a sua idade”.

As discussoes mais recentes da Gerontologia, que leva em consideragao um conjunto de teorias sobre
o envelhecimento que tem por base a Psicologia e a Sociologia, indicam esfor¢os para reduzir os efei-
tos negativos dos preconceitos em relagio a idade. Com o envelhecimento das populagoes dos paises
europeus, o tema esteve presente em discussoes da OMS desde o fim do século passado. Em 2002, a
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institui¢ao criou a expressao envelpecimento ativo, que descreve “o processo de otimizagao das oportuni-
dades de satde, participagio e seguranca, com o objetivo de melhorar a qualidade de vida 2 medida que
as pessoas ficam mais velhas”. Com isso, a inten¢ao da OMS ¢ influenciar na formula¢io de politicas
de forma multidimensional, por integrar ideias de satde e atividade social que tém como consequéncia
a busca da reducio da dependéncia que o idoso tem da familia e do estado: “Policy is to be shaped in
a way that combines the promotion of individual well-being with the achievement of benefits to the wider
society” (Zaidi e Howse, 2017, p. 3). As alteragdes nas politicas publicas refletem uma mudanca, ainda
em andamento, no entendimento da sociedade a respeito do envelhecimento. Este estudo passa agora
a verificar como a Publicidade participa das construgdes dessas representagoes sociais.

2. A Publicidade como formadora de imagens na sociedade

Apesar de todos os esforcos para a criagao de politicas publicas que promovam a insergao social dos
idosos, ¢é inegédvel, como jd apontado, que a construgio social do conceito de envelhecimento acontece
em um cendrio de muita valoriza¢do da juventude. Para Debert (2003), isso se reflete nos meios de
comunica¢do. A autora relata que, apesar de haver relativo consenso (inclusive entre profissionais da
drea) sobre a invisibilidade da terceira idade nesse ambiente, a0 menos o debate existe, € jd no fim do
século XX havia estudos descrevendo a presenca e as formas de retratar o envelhecimento nos media:
“a maioria das imagens s3o negativas e desrespeitosas com os idosos, acentuando os esteredtipos da
dependéncia fisica e afetiva, da inseguranca e do isolamento” (Debert, 2003, p. 135).

Quando se observa o conteido de mensagens presentes nos meios de comunicagao — seja no jorna-
lismo ou na publicidade — é importante levar em conta sua relagio com as construgdes sociais. Essas
mensagens a0 mesmo tempo descrevem e constroem as formas como as pessoas percebem os fendme-
nos sociais. Especificamente sobre a publicidade, Rocha (2006, p. 16) afirma que ela é um indicador
de caracteristicas culturais do tempo e do local em que é produzida. “A publicidade deve, portanto, ser
estudada como uma narrativa capaz de revelar valores que indicam préticas sociais, fomentam signi-
ficados que atribuimos as nossas vidas, orientam formas pelas quais nos relacionamos com as coisas e
com as outras pessoas’ . Assim, se hd mensagens que retratam ou direcionadas a idosos que trazem certa
carga de preconceito, entende-se que isso se deve ao fato de que o idadismo estd presente nas represen-
tagdes sociais sobre o tema. E os esteredtipos sao uma das formas como esse preconceito se manifesta.

Mas nem todo estereStipo é nocivo. Ele é um elemento capaz de agregar construgées sociais e pro-
mover, para seu entendimento, “a categoriza¢do, a generalizagao e a previsao” (Lysardo-Dias, 2007,
p. 27). Diversos autores pontuam que os esteredtipos sao uma importante ferramenta para a criagao
publicitdria, por permitir a ripida identifica¢io de personagens. Considerando a natureza da trans-
missao das mensagens publicitdrias, quase sempre com restricdes de tempo e de espago, sua criagio
e produgio precisam lancar mao de artificios para simplificar partes desse contetido. Para Lysardo-
Dias (2007, p. 26), “cla [a publicidade] os emprega [os esteredtipos] como uma estratégia argumen-
tativa capaz de instaurar universos comuns de referéncia que correspondem a valores socialmente
instituidos e partilhados”.

Para a autora, se “concebermos o estereétipo como um saber prévio partilhado socialmente, cons-

tataremos que ¢ a partir dele que a mensagem publicitdria é produzida e interpretada. Logo, ele
¢ a ‘engrenagem’ que gera a interagdo, seja quando ele ¢ reforcado, seja quando ele é subvertido”
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(Lysardo-Dias, 2007, p. 26). No entanto, seu uso deve ser feito com algum cuidado: apesar de os
esteredtipos serem formas eficientes de criar reconhecimento, seu emprego em excesso pode gerar ou
reforgar preconceitos.

Um exemplo ¢ trazido por Sacchitiello (2017), em publicagao sobre como o mercado publicitirio vem
respondendo ao cendrio de envelhecimento da populagio brasileira. A autora afirma que a reprodugio
de esteredtipos e preconceitos nao mais corresponde a realidade:

Nao ¢ dificil lembrar de algum comercial que mostre uma simpdtica vové na cozinha, ser-
vindo uma generosa mesa de quitutes aos netos. Ou, entdo, de um avd transmitindo suas
habilidades manuais aos pequenos. Embora essa conexdo emocional entre os mais velhos
e mais jovens continue presente, os avds e avos do mundo real podem ser bem diferentes
dessa representagao cldssica.

Os publicitdrios entrevistados confirmam a preocupagio em retratar idosos em papéis que vao além
dos de avés. Um deles, Rodrigo Maroni, vice-presidente de planejamento da agéncia brasileira Africa,
uma das maiores do pafs, afirma que “a propaganda tem feito um esforco de acompanhar as evolu¢oes
sociais com toda a complexidade e atengao que o assunto demanda e merece. A sensibilidade e atengao
nunca estiveram tao presentes nas pautas das agéncias e anunciantes” (Sacchitiello, 2017).

Debert, pesquisadora brasileira com extensa produgio sobre o envelhecimento e sua presenca na midia,
realizou uma pesquisa com publicitdrios a respeito da presenca de estereStipos para caracterizar o pu-
blico da terceira idade. A autora ouviu de um publicitdrio: “A gente trabalha em cima dos esteredtipos
que as pessoas tém. E a gente trabalha muito também em cima da quebra de expectativas. Muitas vezes
a grande idéia de um comercial é vocé trabalhar com os esteredtipos que as pessoas ja tém, mas subver-
tendo essa ordem” (Debert, 2003, p. 140).

A j citada invisibilidade do envelhecimento nos meios de comunica¢io, nio somente no mercado bra-
sileiro, é também discutida por Marques (2006, p. 57), que afirma: “investigagdes sobre os contetdos
de televiso e jornais nos Estados Unidos mostram claramente uma reduzida representagio das pessoas
idosas nos programas e nos antncios . A autora percebe uma mudanga recente, na qual “as pessoas
idosas parecem ter-se vindo a tornar progressivamente mais positivas ao longo do tempo”. No Brasil,
estudos sobre a propaganda destinada a idosos mostram que as abordagens vém evoluindo no sentido
de construirem mensagens mais elaboradas, com apelos que vao além do utilitarismo, mas ainda com
a presenca de esteredtipos, o que “colabora para a constru¢io da imagem do idoso desvinculado do
universo do trabalho e, até mesmo, das atividades e preocupacoes rotineiras do cotidiano” (Araujo et
al., 2015, p. 77). Barbosa (2017), tratando do mercado publicitirio brasileiro, resume: “Em décadas
passadas, quando apareciam eram retratados como decrépitos, incapazes ¢ com problema de audigao.
Mais recentemente, eles até entraram na era digital, mas ainda precisam ser objeto de gracinhas.”

Marques (2016, pp. 37-38) cita ainda pesquisas realizadas nos Estados Unidos que buscaram verificar
como se dd a interagdo de pessoas de diferentes idades com idosos: a conclusao é de que, nessas situa-
coes, “pessoas mais jovens tendem a utilizar um discurso muito mais simplificado do que com os adul-
tos de meia-idade ou os jovens. Esse discurso é lento, pouco complexo e num tom de voz elevado”. O
tom paternalista e condescendente chega, por vezes, a aproximar-se da forma como se comunicam com
criangas. E conclui afirmando que “o idadismo é uma forma muito perigosa de preconceito porque nao
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parece, muitas vezes, negativo. Quando estamos perante uma pessoa mais velha, assumimos que é mais
frigil e queremos ajudar” (Marques, 2016, p. 43).

Debert (2003, pp. 135-136) aponta que diferentes tipos de esteredtipos coexistem nas mensagens
publicitdrias. A autora identificou trés perfis de caracteristicas da velhice retratados, e que sao usados
como base para a parte empirica deste estudo.

a) situagdes que mostram idosos de forma muito negativa, como pessoas tradicionais, conservadoras,
dependentes, isoladas e inseguras.

b) idosos cuja descrigao simboliza “o poder, a riqueza, a perspicicia, o prestigio social”.

¢) idosos retratados com tom humoristico com comportamentos costumeiramente associados a juven-
tude, como “préticas inovadoras e subversivas de valores tradicionais, especialmente no que diz respeito
a vida familiar, a sexualidade e ao uso de novas tecnologias” (Debert, 2003, p. 136).

A partir do entendimento da autora sobre as formas como os idosos sdo retratados pela Publicidade,
e considerando o anteriormente exposto sobre os esteredtipos em relagio ao envelhecimento, foram
estabelecidos critérios para o estudo empirico que serd apresentado a seguir.

3. Esteredtipos sobre o envelhecimento na publicidade brasileira

Este estudo se iniciou com um levantamento de pegas (anuncios, filmes, posts, cartazes) ou campanhas
publicitdrias que apresentam pessoas da terceira idade ou familias que incluam pessoas da terceira ida-
de, ou elementos que permitam identificar os antincios publicitdrios como direcionados ao publico da
terceira idade.

O primeiro aspecto observado foi a dificuldade em encontrar esses exemplos (confirmando o que ji
observaram outros autores: os idosos sio invisiveis nos meios de comunicagao). Observando comer-
ciais veiculados em hordrio nobre, antincios nas principais revistas e nos principais jornais brasileiros,
assim como a comunica¢io de marcas no Facebook, é raro encontrar pecas que mostrem idosos ou que
sejam claramente direcionadas a eles. Assim, dada a impossibilidade da utilizagao de uma amostra pro-
babilistica, optou-se pelo uso de uma amostra arbitrdria, por conveniéncia. Foram selecionadas, entre
outubro e dezembro de 2017, todas as mensagens publicitdrias (nos veiculos tradicionais de comuni-
cagao — televisdo, jornal, revista, midias exteriores — e também em redes sociais — Facebook e Youtube)
que mostrassem pessoas idosas.

Para a classificacio do material, foram estabelecidas categorias prévias usando como referéncias clas-

sificagoes feitas por Debert (2003) para classificar as formas como as pessoas idosas sio retratadas,
conforme segue:
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Tabela 1. Categorias prévias e suas respectivas caracteristicas.

Categoria Caracteristicas da mensagem

Visio positiva do idoso Valorizagio da experiéncia e tradigio, poder

. . . Conservadorismo excessivo, isolamento
Visdo negativa do idoso ) o
e desconexdo, dependéncia

, . Em situagoes geralmente associadas aos jovens, com uso
Idoso mostrado com tom humoristico . .
de abordagens humoristicas tendo o idoso como foco

Fonte: Organizada pela autora.

Foram identificados, nessa amostra por conveniéncia, 38 casos. A andlise desses materiais permitiu
que fossem criadas novas categorias, ampliadas a partir das categorias prévias. Foi necessdrio separar as
mensagens que tinham como publico-alvo as pessoas idosas das demais mensagens, que apenas trazem
pessoas idosas como personagens, para que a andlise fosse feita de maneira mais ampla: a intengio
¢ compreender nio apenas como as marcas se dirigem aos idosos, mas também como elas mostram
pessoas idosas quando sio destinadas a publicos de outras faixas etdrias. Com isso, a primeira nova
categoria ¢ “mensagem destinada ao idoso”. Também foi possivel perceber que algumas mensagens
nio se enquadravam em nenhuma das trés categorias inicialmente consideradas. Os idosos fazem parte
delas, mas sem que seja possivel perceber nenhum tipo de juizo de valor, ou seja, o tratamento dado
nio é nem positivo e nem negativo. S3o as mensagens consideradas de “abordagem neutra”. Por fim,
sao mantidas as trés categorias originais, totalizando cinco categorias consideradas para esta andlise.

As novas categorias e a classificacio das campanhas sio apresentadas a seguir:

Tabela 2. Frequéncia e percentual dos casos localizados em cada categoria

Categoria Caracteristicas da mensagem Frequéncia Percentual
Mensagem destinada Mensagens, produtos ou servigos 5 13.20¢

. . . ARE . ()
ao idoso direcionados ao publico idoso. ’

Idosos incluidos na mensagem sem
Abordagem neutra tratamento que os valorize ou que os 8 21,1%
desvalorize em funcio de sua idade.

Visio positiva do idoso Valorizagio da experiéncia e tradigao, poder. 15 39,5%

Conservadorismo excessivo, isolamento

Visdo negativa do idoso N . 4 10,5%
e desconexio, dependéncia.
Em situagoes geralmente associadas
Idoso mostrado com . o
L. aos jovens, com uso de abordagens 6 15,8%
tom humoristico J .
humoristicas tendo o idoso como foco.
Total 38 100%

Fonte: Organizada pela autora.
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A distribui¢ao dos casos pode ser melhor visualizada no grafico a seguir:

Grifico 2. Distribuicio dos casos localizados em cada categoria.

Fonte: Organizada pela autora.

Apesar de citar aqui a quantidade de casos e o percentual em cada categoria, ressalta-se que a informa-
a0 quantitativa tem o propdsito de caracterizar esta amostra — cujos resultados niao podem ser genera-
lizados, por se tratar de uma amostra nio representativa. Também foram utilizados para fundamentar
o estudo qualitativo e para a compreensao de quais aspectos positivos sao valorizados, e quais aspectos
negativos e caricatos sio retratados nos casos em que essas visdes estereotipadas ocorrem — resultados
que podem ser ampliados em estudos futuros.

Apesar de os idosos serem um grupo expressivo e crescente de consumidores, como j4 discutido neste
texto, somente alguns poucos casos de mensagens direcionadas a eles foram verificados. Das campa-
nhas identificadas, apenas cinco tinham os idosos como publico-alvo: Os dois primeiros casos sao de
dois hospitais: em um ¢é feita a divulgagio de um novo servico de cardiologia e o outro é um hospital
de olhos divulgando cirurgia de catarata (Figura 1) — em ambos os casos os servigos nao sao exclusivos
para a terceira idade, mas é nessa faixa etdria que se concentram os principais casos. Ainda assim, é
relevante ressaltar que hd outros servigos divulgados por ambas as instituigoes, que sao de interesse de
todas as faixas etdrias, e nenhum deles inclui imagens de idosos.

Figura 1. Website de um hospital de oftalmologia, em que a tinica imagem onde

aparecem idosos ¢ a que ilustra informagio sobre cirurgia de catarata.

Fonte: Website do hospital. [http://oftalmobarigui.com.br].
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O terceiro caso é uma campanha de trinsito, governamental, com cartazes em pontos de dnibus com
titulo: Idoso, atravessar na faixa é escolher a vida. O quarto é o filme de uma marca de suplemento vita-
minico em que um homem de cabelos brancos fala sobre melhora em virios aspectos da vida. Quando
menciona “namorar’, as imagens mostram casais mais jovens. No fim do video, uma mulher mais
jovem reforca a mensagem de que, com o produto, o homem teria performance sexual semelhante
a de alguém mais jovem. Percebe-se, assim, um preconceito velado em relagio ao envelhecimento: o
produto promete de alguma maneira rejuvenescer quem o utiliza. O quinto caso ¢ de um cemitério,
em que hd imagem de pessoas idosas.

A segunda categoria identificada, de classificacdo neutra, nio fazia parte das categorias prévias inicial-
mente consideradas, mas foi criada porque algumas campanhas nao se enquadravam em nenhuma
dessas primeiras categorias. S3o situagoes em que os idosos sao incluidos na imagem ou no filme jun-
tamente com pessoas de outras faixas etdrias, sem tratamento que os valorize ou desvalorize em fung¢io
de sua idade. Isso acontece em um comercial de cerveja que mostra pessoas se divertindo em uma praia;
em comerciais de duas industrias de alimentos, de um banco e de uma rede de supermercados (Figura
2) em que hd familias que incluem pessoas idosas sem tragos estereotipados de nenhum perfil. H4 pes-
soas de todas as idades, e a presenca dos idosos no roteiro acontece de maneira natural, sem destaque
de nenhum tipo. Além desses, hd situagbes em que os idosos s3o centrais no roteiro (e também mos-
trados sem preconceitos), mas coadjuvantes em relagio aos produtos anunciados (produto de limpeza
e financiamento bancdrio).

Figura 2. Idosos, em comercial de rede de supermercados para o Natal, sio mostrados de forma

neutra, integrados 4 familia, sem supervalorizagio e também sem preconceitos.

Fonte: Youtube. [https://youtu.be/ND7kXrrjlsA].

Na terceira categoria, visio positiva do idoso, encontra-se a maior parte dos casos identificados, 15 no
total. Essas mensagens trazem os idosos em situagoes de valorizagao de sua faixa etdria. Dentre os casos
classificados nessa categoria, hd o comercial de um banco que tem uma campanha para incentivo a
leitura, em que uma autora de obras infantis ¢ mostrada como autoridade no assunto. Em outra cam-
panha da mesma marca, trés senhoras sio orientadas para a criagdo de um v/log e criam as personagens
Vovloggers (Figura 3), mostrando que é possivel usar a tecnologia independentemente da idade. Essas
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personagens mostram pouca familiaridade com algumas situagoes, mas superam as dificuldades sem
que para isso a marca lance mao de situagoes cdmicas ou esteredtipos. Marcas de diferentes setores do
mercado, como alimentos e produtos de limpeza, também mostram idosos de forma positiva e sem
estereStipos, como pessoas que nao se acomodaram e nao pararam no tempo.

Figura 3. Comercial de banco, com as personagens Vovloggers, idosas mostradas

como autdnomas e capazes de utilizar as tecnologias.

Fonte: Youtube. [www.youtube.com/watch?v=0Ycxc8jXIBI].

Outro caso identificado é o de uma marca de automéveis que fez uma acio de despedida para idosos
que tiveram cancelado seu direito de dirigir. Eles foram convidados a pilotar um carro em um autédro-
mo, valorizados em sua condi¢io atual e sem tratamento condescendente ou de inferioridade. O que
se destaca nesses casos ¢ o tom respeitoso, em que idosos nio fingem ser jovens ou se comportar como
tais. Ao contrério: estio integrados a pessoas de outras faixas etdrias e a intergeracionalidade é mostrada
como algo positivo.

Ha4 ainda, dentre os casos de visdo positiva do idoso, exemplos em que se reforcam alguns estere6tipos
positivos, como a tradigio e a experiéncia, como forma de valorizar as pessoas mais velhas. Isso ocorre
em um post de uma marca de café (Figura 4), um comercial de um supermercado e outro de uma
marca de utensilios para churrasco, que valorizam as lembrangas e a vivéncia de idosos, utilizando
estereStipos positivos do envelhecimento.
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Figura 4. Post de marca de café com a legenda:

Existem reencontros que enchem o nosso coragio de boas memdrias.

Fonte: Facebook. [facebook.com/CafeDamasco/photos/
a.1553456821350755.1073741828.1535553073141130/1839119312784503].

O filme de uma marca de automdveis descreve a persisténcia de uma bailarina, que treina acompanha-
da por sua professora idosa. A idade é aqui sindnimo de experiéncia, ainda que em nenhum momento
haja alguma mengao explicita a isso. Finalmente, uma marca de cosméticos — em uma campanha para
um produto que até recentemente era classificado como anti-idade — traz, em trés filmes, uma aborda-
gem positiva de inclusio e valoriza¢io do direito de fazer o que quiser independentemente da idade.
Nesses filmes, mulheres de todas as idades, de criancas a idosas, defendem a ideia de que nunca ¢ tarde
demais para determinados comportamentos ou para iniciar algum projeto pessoal. Por ser um produto
que existe com o propésito de esconder os efeitos do envelhecimento, e considerando que a Publici-
dade influencia a forma como a se constroem socialmente conceitos, é particularmente positivo que a
marca busque essa valoriza¢io das pessoas idosas em um tom que as coloca em condigdes idénticas as
de pessoas em outras faixas etdrias.

Na quarta categoria estio as campanhas que trazem abordagens negativas. Sio quatro os exemplos:
no primeiro caso, em que netos levam seus avés para comer em uma rede de fastfood, os idosos sio
mostrados muito desconectados com a realidade, e se espantam com o que é corriqueiro para os nio
idosos. Tém dificuldade para falar o nome do sanduiche, reclamam do abandono sofrido e se mostram
fragilizados — o convite feito pelos netos é, de certa forma, uma compensagio para essa situagio em
que vivem. Essa campanha foi muito elogiada e teve repercussao positiva por incluir os idosos em um
ambiente tipicamente jovem. Tuzzo e Braga (2017, p. 457) afirmam a respeito dela:

Trazer o idoso para uma nova categoriza¢io de espirito jovem, de participagao ativa na
sociedade, do direito de ainda usufruir de tudo o que a cidade lhe oferece e nao somente
os espacos dedicados aos velhos (...) é a representagao simbdlica de um discurso de poder,
de possibilidade de descobrimento, independentemente da idade.
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Mas, uma vez que a forma como eles sao mostrados os coloca em situagio de fragilidade, a campanha
¢ classificada neste estudo como tendo abordagem negativa.

No segundo caso, uma tia idosa ¢ mostrada como uma pessoa muito ingénua, que nio entende sobre o
que a sobrinha fala (Figura 5). A sobrinha, jovem, estd em um intercimbio na Inglaterra. A tia pergunta,
por telefone, “como estd seu inglés?”, e a sobrinha aparece na cena seguinte com um namorado inglés,
dizendo que ele estd timo. Os outros dois exemplos, de um site de locagao de imdveis e de uma marca de
cosméticos (Figura 6), trazem idosos mostrados com roupas acessérios tradicionais (tons neutros, colar de
pérolas) e que contrastam com jovens que usam roupas coloridas e tém comportamentos conectados com
as tendéncias de moda. Ainda que indiretamente, as mensagens reforcam que idosos tém lugar e posturas
adequados a sua condigao, e ndo participam de momentos de diversao, bem-estar e descontragio.

Figura 5. Comercial de escola de inglés em que a tia é mostrada como uma pessoa excessivamente ingénua.

Fonte: Youtube. [www.youtube.com/watch?v=BWkOnN36MIs].

Figura 6. Comercial de marca de cosmético em que senhora mais velha usa roupas sébrias em tons neutros.

Fonte: Youtube. [www.youtube.com/watch?v=82bHmsodgTc].
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Dentre os seis exemplos de situagoes que mostram abordagens caricatas do envelhecimento — que
também sio uma forma de visdo negativa —, percebe-se claramente a presenca de esteredtipos como
ferramenta para a abordagem humoristica. Esses casos serao descritos mais detalhadamente a seguir,
para permitir compreender como se dd a presenca desses esteredtipos.

O primeiro filme, de uma distribuidora de combustiveis, é parte de uma campanha que mostra diver-
sos perfis de consumidores. A locugio do filme tem inicio com a pergunta “Para que tanta tecnologia
num lubrificante?”, e imediatamente responde: “para o seu caminho ser assim”. A partir dai uma avé
faz um beatbox com seu neto, que diz: “Vai, vovd!”, e uma das duas senhoras no banco de tréds participa
cantarolando. Os demais filmes da campanha mostram situa¢oes também inusitadas, sempre iniciando
com uma pergunta sobre um produto da marca e com a mesma resposta. S20 mostrados um mdgico
ao volante, um passageiro ¢ um motorista que fazem uma narragio de futebol no trinsito e outras
situagoes caricatas. Ao fim de todos os filmes hd a mesma locugdo: “ai é s6 curtir o caminho”. A parti-
cipagdo da Vowd no mesmo ritmo do neto usa do artificio de colocar no idoso um papel que, se fosse
representado por alguém mais jovem, nao faria rir.

H34 também um exemplo de idosos com comportamento infantilizado, no caso do filme de uma marca
de TV por assinatura, internet e telefonia, em que parte da locugdo diz: “Ah, essas criangas de hoje em
dia”, enquanto idosos aparecem com expressoes exageradas enquanto usam o telefone celular. O filme
retrata diversos perfis de consumidores enquanto a locugao apresenta as vantagens da contratagio de
um plano de telefonia que permite aos consumidores “multitelar”. A locugio diz: “T4 todo mundo
multitelando com a NET, na TV, no computador, no tablet, no celular”. A contradigao entre o dudio
(que menciona criangas) ¢ o video (que mostra os idosos com comportamentos semelhantes aos de
criangas) traz o tom humoristico a esse trecho do filme. Em nenhum momento a mensagem exclui os
idosos do acesso a tecnologia, mas, a0 mostrd-los nesse contexto, traz implicita a ideia de que eles sao
de certa forma estranhos a0 mundo digital e s “multitelas”.

Ha4 ainda outras situacoes de idosos com reagdes exageradas, como no comercial de um site de varejo:
para divulgar a extensao da promogao de precos Black Friday, o filme apresenta uma senhora feliz e
orgulhosa pela nova batedeira de bolos, em reagoes exageradas. A trilha sonora também ¢é exagerada,
como se fosse a de um filme roméntico, enquanto a idosa joga farinha para cima quando vé a oferta,
abraca e beija a batedeira. O fato de o produto escolhido para anunciar a promogio (que abrange di-
versas categorias de produtos do site) ser uma batedeira, algo associado aos papéis mais tradicionais das
mulheres como donas de casa, refor¢a o esteredtipo de que aos idosos cabem os interesses mais antigos
e convencionais.

No filme de uma marca de cerveja, a mensagem ¢é para que os jovens nao consumam alcool antes de
dirigir. O recado é dado em tom de ameaga por Palmirinha, uma senhora famosa no Brasil, que inter-
preta uma simpdtica “vov$”, estereotipada como as de antigamente: com um rolo de abrir massa na
mio, ela diz: “se vocé beber e dirigir vai apanhar da Vové Palmirinha com pau de macarrao” (Figura 7).
Apesar de investida de certa autoridade, a figura é comica justamente por nio oferecer, na realidade,
nenhuma ameaca.
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Figura 7. Idosa em comportamento estereotipado

Fonte: Facebook. [www.facebook.com/skol/videos/10155230658011843].

No filme de uma marca de gelatina, um jingle tem a inten¢io de reforgar a marca (que tem concor-
rentes mais fortes e mais conhecidos): o refrio “Se faz Oh! E Dr. Oetker” ¢ cantado diversas vezes
enquanto o video mostra vdrias situagdes de consumo: a embalagem, o produto sendo feito, receitas
com gelatina, pessoas de todas as idades comendo a gelatina. Em uma cena hd um senhor que rouba
gelatina da geladeira, em comportamento tipico de criangas (Figura 8). Mais uma vez, o humor existe
porque hd um distanciamento entre a agio e o personagem — se fosse uma crianca fazendo a mesma
coisa, nao haveria humor. Refor¢a-se aqui, indiretamente, a ideia de que hd comportamentos que nao
sa0 adequados ou aceitdveis para os idosos.

Figura 8. Comercial de marca de gelatina em que o idoso é mostrado com

comportamento infantilizado e “rouba” gelatina da geladeira.

Fonte: Youtube. [www.youtube.com/watch?v=jno4Q9W_6yY].
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O dltimo dentre os exemplos classificados como apresentando visao estereotipada traz uma abordagem
caricata explicita: o comercial de uma loja de méveis e eletrodomésticos é protagonizado por uma co-
nhecida personagem de pegas teatrais e filmes, representada por um ator mais jovem, o que também
contribui para tornar a figura mais caricata. A personagem diz: “A gente que é velha tem horror de coisa
velha. Os méveis aqui em casa estao todos decadentes”, e entao apresenta a promogao da rede de lojas.
Usar a personagem “velha” como comparagio com “méveis velhos” — e contar com aceitagao social para
essa mensagem — ¢ nao deixar duvidas sobre a pouca valoriza¢io da pessoa idosa no contexto atual.

Outra observagao necessdria é em relagio a pouca quantidade de casos, dentre todos os que foram cole-
tados, de andncios veiculados em jornal. Somente antncios de servigos hospitalares e de um cemitério
trazem imagens de pessoas idosas. Outros produtos e servigos, ainda que possam ser, como jd abordado,
consumidos por pessoas de todas as faixas etdrias, ignoram a existéncia dos idosos em sua comunicagio.

Conclusées

Esta investigagio comprovou que a presenga de idosos em mensagens publicitrias no contexto analisa-
do ¢, confirmando o que jd apresentaram diversos autores, pouco frequente: a dificuldade em localizar
exemplos para andlise neste estudo é o primeiro achado relevante. Quando se considera que o ptblico
da terceira idade é comprador e decisor de compra de diversos setores do mercado, é de se estranhar
que as mensagens que divulgam produtos e servigos raramente se dirijam aos idosos ou incluam pessoas
nessa faixa etdria.

O uso de esteredtipos como recurso para a criagio e produ¢io de mensagens publicitérias é percebido em
vérias das campanhas analisadas, confirmando a hipétese levantada de que o envelhecimento é mostrado
de maneira a refor¢ar uma imagem jd existente na sociedade atual. Alguns desses estereStipos estao pre-
sentes de forma nio preconceituosa — pelo contrario, valorizam caracteristicas positivas tidas como prd-
prias das pessoas idosas, como a experiéncia e a tradigao (compreendida aqui como elemento que constréi
histéria). Continuam a ser esteredtipos, com sua fungio de facilitar o entendimento de uma mensagem
que precisa ser rapidamente transmitida, mas que nao contribuem para manifestagoes de idadismo.

No entanto, outros esteredtipos de conotagao negativa aparecem, ainda que também sejam usados
como forma de simplificar o entendimento do que é envelhecer: no exemplo apresentado, a marca de
cosméticos mostra jovens com roupas coloridas, muito maquiadas, com cabelos com cortes e pentea-
dos ousados que se encontram em um ambiente de bar ou restaurante e fazem um brinde. A mulher
que as observa veste roupas em tom sébrio e colar de pérolas. Seu cabelo, levemente grisalho, tem um
penteado tradicional. Ela sorri a distdncia, como se lembrasse de seu tempo de juventude. Se, por um
lado, a presenca de uma pessoa mais velha é um avango por quebrar a invisibilidade da faixa etdria, por
outro lado ela aparece claramente distante do consumo dos produtos anunciados: se a marca vende
tendéncias de moda, a mensagem também deixa claro para quem os produtos nio se destinam. Per-
cebe-se a manutenc¢io do olhar para os idosos como individuos de alguma maneira desconectados da
realidade, e valores como o tradicionalismo e a nostalgia podem ser aqui interpretados como elementos
que perpetuam visoes preconceituosas do envelhecimento.

Mas ¢é nas abordagens humoristicas que a descri¢ao caricata dos idosos refor¢a o idadismo de forma
muito prejudicial. Quando um individuo é mostrado em um contexto que s6 pode ser considerado
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humor porque o personagem ¢ idoso, esse humor revela o entendimento de que é o idoso que estd
fora de lugar. Nos exemplos apresentados, hd situacoes em que os idosos sdo retratados em contextos
tipicamente jovens ou tipicamente infantis, assim como cenas em que as caracteristicas do que seria um
idoso tipico sdo exageradas para que se transformem em humor.

No entanto, é possivel verificar que hd uma diversidade de formas de retratar a terceira idade na pu-
blicidade brasileira: a0 mesmo tempo em que as abordagens humoristicas e caricatas fazem uso de
esteredtipos, hd imagens e filmes reproduzindo, sem usar humor, os mais tradicionais (e negativos)
perfis do envelhecimento — pessoas desconectadas da realidade, em situagio de isolamento, limitagao e
pouca autonomia. Mas também h4 uma quantidade significativa de mensagens que valorizam os idosos
ou até mesmo algumas caracteristicas do envelhecimento. Nesses casos, também ¢é possivel identificar
estereStipos, mas positivos — aqueles que reconhecem a tradicio, a experiéncia, a sabedoria dos mais
velhos como algo a ser mostrado.

H4 aspectos mais sutis que merecem nota: primeiramente, a presen¢a de mensagens que foram aqui
classificadas como neutras. Considerando que a publicidade reflete valores da sociedade, como aborda-
do anteriormente, a presenga de pessoas mais velhas nas mensagens publicitdrias, ainda que nao sejam
alvos das mensagens, nem mesmo protagonistas dos roteiros, pode ser entendido como algo bom: ¢é
sinal de que a sociedade brasileira, aos poucos, comega a enxergar a presenca dessa faixa etdria, em vez
de privd-la do convivio das familias e grupos de amigos que aparecem nos filmes e antincios.

Finalmente, o perfil dos anunciantes que direcionam suas mensagens aos idosos demonstra que, com
exce¢ao de uma campanha educativa (de trinsito) e de servigos de satide (e cemitério!), esse ptiblico nao
vem sendo valorizado em seu potencial como consumidor.

Essas percep¢oes estao em linha com o que se percebe na sociedade brasileira: a quantidade de noticias
e reportagens sobre o que vem sendo chamado de a nova terceira idade vem aumentando, mas a popu-
lagao ainda no estd totalmente acostumada a perceber esse ptblico como ativo, autdbnomo, produtivo
e apto a tomar decisdes de consumo. Anunciantes e agéncias de publicidade, como espelhos dessas
representagdes sociais, tém um longo caminho a percorrer até que o envelhecimento seja tratado sem
esteredtipos e sem preconceitos.

O tema do envelhecimento na publicidade, por ainda ser relativamente novo tanto no mercado pu-
blicitdrio como no meio académico brasileiro, permite e convida a novos e aprofundados olhares e
andlises. Assim, esta investigagao terd continuidade a partir deste estudo piloto, com projeto em que se
pretende intensificar a coleta de material e realizar uma andlise de conteddo mais aprofundada, além de
buscar verificar outro aspecto referente ao tema: a forma como as pessoas idosas recebem as mensagens
em que sao retratadas.
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Introdugio

O desenvolvimento da representacio simbdlica, hd alguns milhares de anos, é um marco fundamental
na separagio entre a espécie humana e todas as demais que compoem a fauna deste planeta. Foi a partir
da representagdo simbdlica que conseguimos associar uma imagem e, mais tarde, um conjunto de le-
tras, por meio de sistemas menos ou mais complexos de codificacio, a um determinado objeto ou con-
ceito abstrato. Nenhum outro animal consegue identificar o desenho de um circulo sobre cinco linhas
conectadas (uma vertical e quatro obliquas, sendo duas a esquerda e duas a direita) como um homem
e, muito menos, a sequéncia dos quatro caracteres “G”, “A”, “T” e “O” como a representagio de um
felino doméstico na lingua portuguesa. Algumas das primeiras representacoes simbdlicas registradas,
que permanecem até hoje, s3o as pinturas rupestres, realizadas por nossos antepassados nas paredes de
cavernas hd cerca de 50 mil anos. E por meio da representacio simbélica que criamos as narrativas,
ficcionais ou baseadas em fatos, nas quais registramos, transmitimos e compartilhamos conhecimentos
e percepgoes sobre o mundo em que vivemos.

Nos primeiros 40 mil anos dessa trajetéria, contdvamos, além da comunicagio verbal e da gestual — que
nao podiam ser registradas —, apenas com desenhos e esculturas na base de nosso raciocinio simbélico.
Com a codificagdo cada vez maior das figuras e sua transformacdo em letras, palavras e frases, iniciada
hd aproximadamente 10 mil anos, tivemos de modificar nossa prépria forma de pensamento para se
adequar a nova linguagem, sem jamais abandonar completamente a forma anterior. Dessa maneira,
ainda que convivam, hd duas formas diferentes de raciocinio: 1) o baseado em imagens, denominado
mégico-imagético-circular; 2) o que se baseia em textos, chamado de texto-histérico-linear. A primeira
forma sempre foi mais suscetivel a interpretagoes diferentes, dependendo do contexto em que é apre-
sentada e do repertério interno de quem recebe a mensagem. A segunda deveria ser, em tese, mais “lite-
ral”, deixando ao leitor pouca ou nenhuma margem para interpretagdes muito diversas das pretendidas
pelo autor. Contudo, nio ¢ isso que temos presenciado atualmente.

Com o acirramento dos 4nimos politicos no Brasil pés-2013, por exemplo, ndo é raro que um mesmo
texto seja compreendido e usado de maneira oposta por pessoas de tendéncias ideoldgicas diferentes,
especialmente nas redes sociais. Este ensaio pretende refletir sobre esse fato (ligado a muitos outros
no mundo, como a ascensdo das fake news) e seu impacto no jornalismo e na politica a partir dos
pressupostos teéricos de autores como Roland Barthes, Vilém Flusser, Mario Garcia e Caio Tulio
Costa. A hipétese apresentada é que talvez, devido a velocidade das redes digitais, a0 enorme fluxo de
informacoes disponiveis e a facilidade de associar textos e imagens estejamos retornando a hegemonia
do pensamento mdgico-imagético-circular, “lendo”, dessa forma, até mesmo textos “puros” como se
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fossem imagens. Para tanto, além dos teéricos mencionados, entre outros, citarei dois casos recentes:
uma discussdo com um amigo virtual no Facebook sobre um artigo do jornalista brasileiro Leonardo
Sakamoto; uma reportagem da revista digital Vice sobre a confusao gerada por uma enquete eleitoral
entre os seguidores da pdgina do Movimento Brasil Livie — MBL nessa mesma rede social.

1. O pensamento mdgico-imagético-circular

As imagens, como explica Roland Barthes (1990), sempre estiveram abertas a interpretagdes divergen-
tes: o chamado paradoxo fotogrifico. Os elementos denotativos, aqueles que aparecem na imagem, sao
os mesmos, mas seus significados (conota¢io) dependem do repertério interno pessoal e da cultura do
local em que cada um de nés vive. E por meio dos elementos conotativos que damos o juizo de valor
sobre as imagens. Exemplificando: ou hd um elefante cor-de-rosa no centro da foto (elemento denota-
tivo), ou nao. Mas o que esse elefante representa? Qual seu significado? Para uma crianga ocidental, ele
pode representar um personagem de desenho animado. J4 para uma crianga indiana, a mesma imagem
pode ser a interpretada como a representagio visual de um deus hindu, Ganesha. Tomemos como ou-
tro exemplo a pretensa ilustragio infantil a seguir (Figura 1), de autoria prépria.

Figura 1

Rato e gato

Como diz a legenda, temos a figura de um rato seguida pela de um gato. E através da imaginagio simbé-
lica que conseguimos identificar essas figuras com os animais correspondentes. Mas o que significa esse
desenho? Fazendo uma analogia com as teorias de Barthes (1990) em “A mensagem fotografica”, pode-
mos analisar uma imagem pelo sistema denotativo-conotativo. Os elementos denotativos estao claros: um
rato a esquerda e um gato 2 direita. Os conotativos, no entanto, dependem de nosso repertdrio interno,
tudo o que aprendemos durante a vida, e o contexto cultural em que vivemos. Como ocidentais que so-
mos, provavelmente tenhamos, por boa parte de nossas vidas, assistido a programas infantis na televisao
nos quais, na maioria das vezes, gatos sao apresentados perseguindo ratos. Hé, portanto, uma boa chance
que nossa interpretagao dessa imagem seja: o gato caga o rato. No entanto, existem outras possibilidades
como: gato e rato brincando, o rato guia o gato, apenas um rato e um gato, etc.
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De fato, as primeiras narrativas humanas registradas nao eram textuais, mas imaggéticas. Elas remontam
hd pelo menos 50 mil anos, como comprovam os desenhos pictéricos, pinturas rupestres e esténceis de
mios encontrados em cavernas na Africa, na Asia, na Europa e no Brasil. Essas imagens eram a base do
que o filésofo tcheco-brasileiro Vilém Flusser (2008) chama de “pensamento mdgico-imagético-circu-
lar”. Trata-se de um modo de raciocinio pelo qual qualquer pessoa, mesmo com pouca instru¢ao, pode
obter informagoes a partir das semelhancas entre os objetos que conhece e sua representagio imagética.
No pensamento mégico-imagético-circular, o olhar circula pela imagem, retirando dela seus significa-
dos de uma tnica vez. As imagens contam histérias, sendo, portanto, também uma forma de narrativa,
a base, ou como gosta de chamar Jorge (2013), “o DNA da noticia”.

O vaguear do olhar ¢ circular: tende a voltar e contemplar elementos jd vistos. Assim,
o ‘antes’ se torna ‘depois’, e o ‘depois’, se torna ‘antes’. [...] Ao circular pela superficie, o
olhar tende a voltar sempre para os elementos preferenciais. Tais elementos passam a ser
centrais, portadores preferenciais do significado. Desse modo, o olhar vai estabelecendo
relagdes significativas. [...] O tempo que circula e estabelece relagoes significativas é muito
especifico: o tempo da magia. Tempo diferente do linear, o qual estabelece relagoes causais
entre os eventos. No tempo linear, o nascer do sol é a causa do canto do galo; no circular,
o canto do galo d4 significado ao nascer do sol, e este d4 significado ao canto do galo. [...]
O significado das imagens é o contexto mégico das relagoes reversiveis. O cardter magico
das imagens ¢ essencial para a compreensao das suas mensagens. (Flusser, 2009: 8).

Com a introdugio da fotografia, hd quase 200 anos, a cria¢io de imagens extremamente semelhantes
a seus referentes tornou-se bem mais fécil, a ponto de as pessoas confundirem cotidianamente uma
foto com um objeto que ela representa. “A imagem nio ¢ o real; mas ela é pelo menos seu perfeito
analogon, e é precisamente esta perfei¢io analdgica que, para o senso comum, define a fotografia” (Bar-
thes, 1990: 11). Ja para Flusser (2009), que chama a fotografia de “imagem técnica”, seu uso cada vez
mais comum e difundido vem reforcar ainda mais seu cardter mdagico, influenciando decisivamente
nas interpretagdes das mensagens, especialmente as difundidas pelos meios de comunicagao da midia
tercidria (Baitello Jr., 2005) como a Internet.

O cardter aparentemente nio simbdlico, objetivo, das imagens técnicas faz com que o ob-
servador as olhe como se fossem janelas, e nao imagens. O observador confia nas imagens
técnicas tanto quanto confia em seus proprios olhos. Quando critica as imagens técnicas
(se é que as critica), ndo o faz enquanto imagens, mas enquanto visdes do mundo. Essa
atitude do observador em face das imagens técnicas caracteriza a situagdo atual, onde tais
imagens se preparam para eliminar os textos. (Flusser, 2009: 14).

1.1. O pensamento tempo-histérico-linear

O pensamento mdgico-imagético circular, conforme apresentado anteriormente, foi hegemonico nas
sociedades humanas por dezenas de milhares de anos. Somente por volta do ano 3000 a.C, com o ad-
vento das gravacoes cuneiformes dos sumérios e dos hierdglifos egipcios, é que as imagens se tornariam
tdo codificadas a ponto de deixarem de transmitir uma ideia sozinhas para serem alinhadas a outras
imagens, de modo a representarem, juntas, sons e palavras, que podem ser reconhecidas por quem foi
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instruido em seus cédigos para a obtengao de informagoes, entre estas, as narrativas passadas até entao
de forma apenas verbal. E o inicio da lingua escrita.

A partir dessa invencdo, a hegemonia das imagens no registro das narrativas comeca a recuar lenta-
mente. O texto pressupoe uma forma de pensamento diferente, em que a complexidade da codificagao
apresentada exige o aprendizado de uma outra linguagem para a interpretagio e a compreensao das
mensagens. Segundo Flusser (2009), o raciocinio baseado em textos pode ser denominado de pensa-
mento tempo-histdrico-linear. Em vez de o olhar circular na imagem e retirar dela o significado de
uma Unica vez, é necessdrio seguir a linha textual (em portugués, da esquerda para a direita), colocando
os elementos em uma indispensdvel ordem temporal (uma letra apés a outra, uma palavra e depois a
seguinte) para sua compreensio. A invengao da escrita, alids, é o marco temporal que separa a Pré-His-
téria da Histéria.

O pensamento baseado em textos, com todas as suas consequéncias, vai dominar a comunicagio e o
registro das narrativas pelos milénios seguintes através dos ensinos religiosos e laicos. O pensamento
tempo-histérico-linear pressupoe uma relagao de causa e consequéncia; comego, meio e fim; Génesis,
Evangelhos e Apocalipse. Nao a toa, as religides monoteistas aboliram o culto as imagens em favor de
uma “literaliza¢ao” da relagao com o divino via textos (e, obviamente, seus intérpretes). Esse é o moti-
vo pelo qual as religides monoteistas proibem explicitamente o culto as imagens, trocando a idolatria
amplamente vigente até entao por uma textolatria, em que um pequeno grupo de lideres politico-reli-
giosos controlam as vastas populagdes iletradas.

Isso funciona tanto para textos “religiosos” quanto para “laicos”, como “O Capital”, de Karl Marx.
Praticamente todo pensamento académico e a maior parte dos registros jornalisticos sao baseados em
textos com as imagens sendo meros acessorios. O préprio livro que os senhores tém em maos agora
¢ basicamente textual, composto por centenas de pdginas numeradas de forma crescente e cada capi-
tulo ¢ dividido em introducao, desenvolvimento e conclusdo, expostos nessa sequéncia antes de uma
bibliografia. H4, ainda, uma capa para o titulo e uma contracapa para um resumo do contetido da
publicacio.

Retornando ao nosso exemplo inicial, podemos representar a ideia da Figura 1 em uma frase curta: o
gato caga o rato. Diferente do desenho (e também de textos poéticos ou metaféricos como a Biblia),
no entanto, a sua compreensao nao dé margem a outras interpretagoes. Contanto que a linha de letras
e palavras seja corretamente seguida da esquerda para a direita ¢ o leitor compreenda o significado
em portugués de gato, caca e rato, ele jamais ird entender que os dois animais estariam, por exemplo,
brincando. Assim deveria ser o jornalismo: direto, preciso e inequivoco. Mas nio é isso que estd aconte-
cendo, a julgar pelos comentdrios em matérias, especialmente de cunho politico, que temos lido tanto
nos portais e sites dos veiculos noticiosos como nas redes sociais. E como se, dependendo da posicio
politico-ideoldgica do leitor, o gato passasse de cagador a cagado e o rato de vitima a algoz. A seguir,
apresentarei casos recentes para exemplificar a dificuldade, ou mesmo a inversao de sentido, na com-
preensdo de pegas jornalisticas e de uma enquete on-line.
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1.1.1. “Falta amor no mundo. Mas também falta interpretagio de texto”

Em outubro de 2013, quando as vitoriosas manifestagdes de rua contra os aumentos nas passagens
do transporte publico, uma pauta de esquerda, j4 haviam passado da pesada repressao policial para
passeatas gigantescas “contra tudo o que estd ai”, com os militantes de camisa vermelha sendo expulsos
por skinheads gritando “SEM PARTIDO?”, o jornalista Leonardo Sakamoto escreveu essas duas frases
simples (“Falta amor no mundo. Mas também falta interpretagao de texto”) num post de sua pdgina
no Facebook!. Blogueiro do portal Universo Online — UOL, pertencente ao grupo do jornal Folha de
S.Paulo, para o qual escreve diariamente sobre direitos humanos, conselheiro do Fundo das Nagoes
Unidas para Formas Contemporaneas de Escravidao e diretor da ONG Repérter Brasil, o jornalista
estava cansado de ter seus textos mal interpretados e utilizados para acusd-lo de “amigo de bandidos”,
“apoiador de ditaduras”, “vendido ao comunismo”, “corrupto”, “herege”, “gaysista” (sic) e outras “qua-
lidades” geralmente atribuidas a pessoas de orientagao politica & esquerda por partiddrios da extrema
direita. A postagem teve mais de 13 mil reagées, 2.523 compartilhamentos e 307 comentdrios, muitos
dos quais chamando Sakamoto de arrogante ou de péssimo redator, e muitas outras em que, obviamen-
te, o leitor simplesmente nao entendeu o que ele quis dizer.

Em fevereiro de 2016, ele utilizou novamente as duas frases como titulo de uma nova postagem? em
que reproduzia a capa (Figura 2) de um jornal da cidade de Belo Horizonte, Edi¢do do Brasil, com uma

3

foto sua e a manchete: “Cientista Politico diz que aposentados sio intteis a sociedade

Figura 2

Jornal Edicio do Brasil com manchete mentirosa e entrevista fict{cia

Fonte: Postagem no Facebook de Leonardo Sakamoto (ver nota de rodapé 2).

! Disponivel em: <https://www.facebook.com/leonardo.sakamoto/posts/717734928255067>. Acesso em: 15 mar. 2018.

% Disponivel em: <https://www.facebook.com/leonardo.sakamoto/photos/pb.335237883171442.-2207520000.1463304597./1220478831314005/2-
type=3>. Acesso em: 15 mar. 2018.

JORNALISMO E ESTUDOS MEDIATICOS / MEMORIA - 125


https://www.facebook.com/leonardo.sakamoto/posts/717734928255067

Na postagem, Sakamoto (2016) esclarece que:

Publiquei no blog, no dia 30 de dezembro, o texto “Irés formas para convencer os pobres
q g p
que aumentar o saldrio minimo é ruim’ — uma critica aos discursos contrérios ao reajuste.
Dai o jornal Edi¢ao do Brasil, de Belo Horizonte, pegou o texto e, por falta de interpreta-
¢do de texto (ou de amor), ndo entendeu ou quis entender e publicou a manchete abaixo.
Como se as ironias — que até uma morsa com narcolepsia entenderia — fossem verdade.

q p

Com postagens didrias sobre direitos humanos num dos maiores portais noticiosos do Brasil, com um
programa de debates via Internet chamado “Havana Connection” (em referéncia ao programa de 25
anos da Globo News “Manhattan Connection”, conduzido sempre por jornalistas da direita liberal)
com a ex-colega de Folha de S.Paulo Laura Capriglione (atualmente no coletivo independente Jornalis-
tas Livres) e o tinico deputado federal abertamente homossexual do Congresso brasileiro, Jean Wyllys,
do Partido Socialismo e Liberdade — Psol, do Rio de Janeiro, Sakamoto decerto é vitima contumaz de
“mds interpretagdes’, tanto que em 2016 ele langou pela editora Leya o livro “O que aprendi sendo
xingado na Internet”, no qual discute o édio e a intolerincia nas redes digitais. Sakamoto processou o
jornal por caltiinia e difamagio, mas o texto foi reproduzido de forma viral numa infinidade de perfis e
blogs de direita, como costuma acontecer com as fake news.

Além disso, os textos de Sakamoto aparentemente sao arquivados por anos por simpatizantes da direita
para serem usados cada vez que necessitarem de “argumentos” para “mostrar que a fala nao sobrevive a
realidade e depois alguém acaba mostrando a contradi¢ao”. Pelo menos foi isso que me respondeu um
amigo virtual, professor estadual em Sao Paulo, negro, de classe média baixa e que, apesar de ser fun-
ciondrio publico, declara-se “liberal de direita pelo Estado minimo”. O didlogo via Facebook ocorreu
depois de uma postagem desse amigo em dezembro de 2017, em que comentava com ironia a noticia
do assalto® 2 mao armada sofrido pela deputada federal do Partido dos Trabalhadores — PT, do Rio
Grande do Sul, e ex-secretdria de Direitos Humanos da Presidéncia da Repuiblica Maria do Rosdrio e
seu marido, que tiveram os pertences levados, assim como o automdvel, mais tarde recuperado pela
policia: “A ONG chamada POLICIA MILITAR desapropriou o veiculo da Dep. Maria do Rosdrio,
depois dele ter sido ocupado apds uma assembleia de 3 vitimas da sociedade que votaram em unani-
midade. Viva o socialismo!”.

Virios perfis de direita no Facebook, naquela semana, comentaram a mesma noticia, uns com ironia,
como esse meu conhecido, e outros de forma mais violenta. Alguns chegavam a se lamuriar pelas
vitimas ndo terem sido agredidas, feridas ou mortas “como merecem esses comunistas defensores de

bandidos”.

Eu comentei na postagem de meu amigo virtual que estava triste com sua falta de empatia diante da
violéncia sofrida pela deputada, ao que ele respondeu: “Empatia? Humanidade? S6 para alguns, nio
¢ mesmo?! E o Sakamoto, vai pedir a prisao da Maria do Rosdrio, Vinicius Souza? ‘Nao defendo essa
opgao, mas sabemos que, dessa forma, o jovem pode ajudar a familia, melhorar de vida, dar vazao as
suas aspira¢oes de consumo...””, resposta seguida pelo link que leva ao artigo “Ostentagao deveria ser

3 Disponivel em: <https://veja.abril.com.br/politica/deputada-federal-maria-do-rosario-e-assaltada-em-porto-alegre/>. Acesso em: 15 mar. 2018.
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crime previsto no Cédigo Penal™, publicado por Sakamoto em 18 de junho de 2012. O texto traga
comentdrios sobre uma coluna de sua colega de jornal Mé6nica Bergamo, em que a jornalista narra os
medos pelos quais passavam principalmente mulheres da alta sociedade por conta de uma onda de
assaltos a restaurantes de luxo em Sio Paulo. No artigo, Sakamoto discorre sobre a desigualdade social,
seu impacto na violéncia e a impossibilidade real de solugoes individuais, como o uso de veiculos blin-
dados e a escolha pelo confinamento em shoppings de alto padrao e condominios de mansées cercados
por segurangas particulares. E mais: ele fala sobre a imensa preocupagao dessa parcela da sociedade
com seus caros bens materiais, enquanto pobres, pretos e periféricos se preocupam mais em sobreviver
a carestia, a violéncia e 2 falta de oportunidades.

Mas nio foi isso que meu conhecido compreendeu do texto. Para ele:

Vou te dizer o que quero ao juntar o caso da Maria do Rosirio, o infeliz texto do Saka-
moto a sua ideia de ‘compaixo e empatia’... E tudo papo-furado! Uma conversa que nio
resiste ao teste de realidade. O Sakamoto diz que ostentar deveria ser crime (nem carro eu
tenho, ele diz) e que o querer provoca agoes de violéncia (para ajudar em casa? Piada!) e
isso justifica.

Talvez por ter o texto guardado em seu computador, meu conhecido nao tenha lido o postscriprum do
jornalista, ou pode ser que tenha lido e nio feito a menor diferencga, o qual informava:

PS: O texto ganhou uma boa repercussio, o que é 6timo. Nao precisam concordar comi-
go, alids prefiro que discordem. E podem me espinafrar a vontade — o nipo-brasileiro ¢,
acima de tudo, um forte. Mas, por favor, vamos interpretar o texto, vai. Por exemplo, o
que o blogueiro quer dizer quando afirma que seu bem mais precioso é ‘um ornitorrinco
de peltcia’? Serd que ele nao tem cama, nem TV, nem computador ou celular e vive apenas
com um felpudo animal em uma choupana, tecendo sua roupa com linho que colheu do
campo e cultivando seus préprios remédios? — rs... Teve gente que procurou desesperada-
mente na internet para provar que eu tenho smartphone ou notebook. Pessoal, se lessem
meu blog diariamente veriam que eu mesmo jd escrevi vdrias vezes que tenho ambos (carro
nao adianta porque nao tenho mesmo). E discuto as contradi¢oes do capital. Mas este tex-
to nio ¢é sobre ter, mas como nos relacionamos com esse ‘ter’. E o medo de perder e deixar-
mos — com isso — de ‘ser’. E o que é precisar ‘ter’ para ‘ser’ e os impactos disso na sociedade.
Prometo voltar ao assunto mais tarde. Enquanto isso, discutam de maneira sauddvel.

1.1.2. “Nao adianta culpar 0 MBL, a pergunta esta clara”

Um dos principais grupos de direita a surgir na esteira dos protestos de 2013 e a se consolidar na
campanha pelo impeachment da entdo presidenta Dilma Rousseff nos anos seguintes foi o Movimento
Brasil Livre —- MBL>. Fundado no final de 2014 com um nome construido propositalmente para criar

* Disponivel em: <https://blogdosakamoto.blogosfera.uol.com.br/2012/06/18/ostentacao-diante-da-pobreza-deveria-ser-crime-previsto-no-codigo-
penal/?cmpid=copiaecola>. Acesso em: 18 mar. 2018.

> Disponivel em: <http://mbl.org.br/> e pdgina de Facebook em <https://www.facebook.com/mblivre/>. Acesso em: 25 mar. 2018.
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confusio com o Movimento Passe Livre — MPL, responsdvel pelas primeiras manifestagoes contra os
aumentos nas passagens de transporte piblico em 2013, o grupo se define como liberal na economia e
conservador nos costumes. Em 2015, com uma boa estrutura financeira — até hoje bastante nebulosa®
—, conseguiu, junto a outros grupos de direita, levar milhées de pessoas as ruas “contra a corrup¢io”.
Devido em parte 4 enorme visibilidade que as manifestagdes tiveram nos grandes jornais e nas redes
de TV e rddio (quase que na totalidade alinhados a direita), em 2016, o0 MBL elegeu vdrios de seus
membros, por meio de diversos partidos, em prefeituras e cAimaras municipais por todo o Brasil.

Na dltima semana de mar¢o de 2018, uma investigagao’ feita pelo Laboratério de Estudos sobre
Imagem e Cibercultura — Labic, da Universidade Federal do Espirito Santo — Ufes, mostrou que o
MBL ajudou a impulsionar as noticias falsas contra a vereadora Marielle Franco, executada no Rio de
Janeiro em 14 de marco, por meio de dois veiculos digitais: a pagina Ceticismo Politico e o JornaLivre
(mais um nome criado para confundir os leitores menos atentos com o coletivo Jornalistas Livres, de
esquerda). No momento em fechdvamos este texto, o MBL enfrentava uma nova polémica que pode
até encerrar sua pagina no Facebook. O movimento, hd meses, usa um aplicativo chamado Voxer para
replicar e até publicar postagens diferentes diretamente dos perfis de seus seguidores®. Com a noticia,
o Facebook baniu o aplicativo.

Acostumado a produzir e disseminar fake news, recentemente o MBL se viu vitima da dificuldade de
seus consumidores habituais de noticias em compreender uma enquete bastante simples. Engajado em
fazer campanha para o pré-candidato a presidéncia Flavio Rocha, empresdrio do grupo téxtil Riachue-
lo, pelo Partido Republicano Brasileiro — PRB, ligado a Igreja Universal do Reino de Deus, o grupo
decidiu fazer uma pesquisa on-/ine entre seus quase dois milhoes de seguidores no Facebook, em 9 de
mar¢o de 2018, para verificar quais seriam os pré-candidatos com maior rejei¢do. A enquete’ trazia
fotos de oito candidatos (sendo que o lider nas pesquisas de intengao de votos, Luiz Indcio Lula da
Silva, do Partido dos Trabalhadores — PT, aparecia atrds de grades que simulavam uma prisao) e a per-
gunta: “Em qual desses candidatos vocé jamais votaria?”. O natural, pelo perfil politico dos seguidores
da pdgina, é que os candidatos identificados a esquerda no espectro politico recebessem mais votos. A
imagem do pré-candidato do PT, cuja candidatura estd em risco devido a condenagio recente em um
questiondvel processo por corrupgio e lavagem de dinheiro, foi inclusive colocada no canto superior
esquerdo do quadro, em primeiro lugar, provavelmente para estimular o voto em sua rejeicio. Mas o
que aconteceu foi exatamente o oposto. Com poucos minutos no ar, o candidato de extrema direita
Jair Bolsonaro, do Partido Social Cristao — PSC, despontava a frente dos demais com 65% dos votos.

Alarmados com os resultados contririos a um candidato de seu campo politico, os administradores da
pagina decidiram dar énfase & palavra “JAMAIS” na pergunta, colocando os caracteres em letras maits-
culas. Mas isso nao foi o suficiente. Conforme relato da jornalista Marie Declercq, em reportagem para

¢ Uma das melhores matérias sobre o fluxo financeiro da entidade foi realizada pelo jornal £/ Pais Brasil em setembro de 2017 (disponivel em: <https://
brasil.elpais.com/brasil/2017/09/26/politica/ 1506462642_ 201383.html>. Acesso em: 25 mar. 2018. A associagio nio tem um registro formal nem ata
de suas reuniées, nem informa o volume de dinheiro que movimenta ou suas fontes. Para conseguir realizar a venda de camisetas, canecas e bonecos in-
fldveis de seus desafetos, eles usam uma organizagio privada teoricamente sem fins lucrativos, registrada em nome de um dos seus fundadores e parentes,
chamada Movimento Renovagao Liberal - MRL. Juntos, os sécios respondem a 125 processos na Justica brasileira.

7 Veja matéria a respeito em: <https://jornalggn.com.br/noticia/investigacao-mostra-que-mbl-impulsionou-fake-news-contra-marielle>. Acesso em:
28 mar. 2018.

8 Veja matéria a respeito em: <https://oglobo.globo.com/brasil/mbl-usa-aplicativo-irregular-para-compartilhar-conteudo-no-facebook-22540709>. Aces-
so em: 30 mar. 2018.

® A enquete ainda estd no ar, mas cada vez que a pdgina ¢ aberta, os votos sio automaticamente zerados, de modo a impedir o acompanhamento da evo-
lucdo da votagio. Disponivel em: <https://www.facebook.com/mblivre/videos/836839569773521/>. Acesso em: 30 mar. 2018.
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a revista digital Vice'®, “para tentar remediar, o grupo fez outra transmissdo no mesmo esquema, mas
Bolsonaro continuou em primeiro lugar de rejei¢io com 56% dos votos. Ai todo mundo ficou nervo-
so”. Ela acrescenta em seguida que:

Alguns internautas revoltados acusaram o MBL de estar manipulando os votos e que
o tipo de pergunta dificultou responder corretamente. O social media do grupo tentou
apelar para que todo mundo lesse mais uma vez a pergunta, mas logo desistiu e culpou o
Partido dos Trabalhadores. ‘Por essa enquete d4 pra ver como o PT destruiu a educacio
brasileira. Pessoal nao estd lendo e jd estd respondendo. Nao adianta culpar o MBL, a per-
gunta estd clara’, respondeu no post algum social media evidentemente desgastado. Obvio
que o tiro saindo pela culatra do MBL acabou virando meme nas redes sociais. Serd que
a compreensio de texto, um dos maiores focos dos concursos publicos, realmente um
problema nacional?

Figura 3

Reprodugio de telas capturadas pela Revista Vice com didlogos entre os administradores

da pdgina de Facebook do MBL e alguns dos seus seguidores

1% Disponivel em: <https://www.vice.com/pt_br/article/xw5bdk/bolsonaro-saiu-com-65-de-rejeicao-numa-enquete-do-mbl-porque-seus-seguidores-nao-
leram-a-pergunta-direito>. Acesso em: 15 mar. 2018.
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2. Afinal, como lemos os produtos jornalisticos?

E bem possivel que tanto Sakamoto como Marie Declercq estejam certos: falta interpretagio e com-
preensio de texto. Os motivos para isso, no entanto, talvez nao sejam os governos recentes do Partido
dos Trabalhadores, como alegou o administrador da pagina do MBL, nem a arrogincia e redagao ruim
apontadas pelos criticos de Sakamoto nos comentdrios sobre seu texto acerca das desigualdades sociais.
Da mesma forma, apesar de tentador, ndo me parece justo culpar os leitores que nao entenderam um
determinado texto como sendo “morsas com narcolepsia”. A resposta pode estar na forma como atual-
mente lemos os produtos jornalisticos. Mais do que isso, talvez a superabundancia de contetdos visuais
a partir da invengao da fotografia esteja nos levando lentamente a ler os textos como se fossem imagens.
No periodo contemporineo, denominado por Flusser (2009) “pés-histéria”, estariamos retornando ao
modo de pensamento mdgico-imagético-circular de forma hegemonica, j4 que de assessérias aos tex-
tos, as imagens cada vez mais estio tornando os textos assessérios. Como o proprio Flusser admite, os
textos seguem existindo, mas de forma subserviente as imagens.

O receptor pode recorrer ao artigo de jornal que acompanha a fotografia para dar nome ao
que estd vendo. Mas ao ler o artigo, estd sob a influéncia do fascinio mdagico da fotografia.
Nao quer explicagio sobre o que viu, apenas confirmagio. Estd farto de explicacoes de todo
o tipo. Explicagdes de nada adiantam se comparadas com o que se vé. Nao quer saber sobre
causas ou efeitos da cena, porque ¢ esta e ndo o artigo que transmite a realidade. E como tal
realidade é mégica, a fotografia ndo a transmite: é ela a prépria realidade. (Flusser, 2009: 57).

Outros autores também podem contribuir com essa andlise, nao discutindo a forma de pensamento,
mas demonstrando por pesquisas e observagio empirica a forma como nosso olhar percorre os pro-
dutos jornalisticos, os quais, afinal de contas, jamais foram totalmente textuais, trazendo sempre ele-
mentos graficos e visuais que os distinguem e nos informam onde estao as informag¢oes que buscamos.
De acordo com Jorge Pedro Sousa (2001), por exemplo, os primeiros jornais, nos séculos XVI e XVII,
eram editorados de forma semelhante aos livros, com grandes blocos de texto, mesmo que em poucas
paginas, e sem ilustracoes. Apesar de ainda aparecer mais nos produtos jornalisticos até hoje, o texto
escrito ou verbal vai, pouco a pouco, cedendo espago para as imagens, especialmente apds a invenc¢ao
da fotografia, na década de 1830, e da introdugao nos jornais impressos da tecnologia de halftone, ou
meio-tom, em 1880, permitindo a impressao em papel jornal de nuances de cinza, muito melhores que
as ilustracoes em litogravura (impressao usando pedras esculpidas como uma espécie de carimbo) e a
xilogravura (mesmo tipo de processo, mas usando madeira como matriz), utilizadas até entao.

Segundo Sousa (2001), a primeira informacio grfica em um jornal surgiria somente em 29 de marco
de 1770, no britinico Daily Post, com letras sobre um mapa remetendo ao texto que falava sobre uma
batalha naval na cidade espanhola de Puerto Bello, invadida pela Inglaterra. Ainda segundo ele, o pri-
meiro infografico seria publicado no 7imes inglés em 1806, com um desenho mostrando o plano baixo
de uma casa onde teria acontecido um assassinato e o caminho percorrido pelo assassino. Jd o professor
Luciano Guimaries (2013), livre-docente em Jornalismo Visual da USP, define esse campo como “a
incorporagao de material jornalistico verbal com imagem (tipografia, fotografia, ilustragoes, videogra-
fias, etc.) e uma organizagio espaco-temporal ditada pelo design grifico em um conjunto significante
espacialmente delimitado de determinada midia” (p. 238) — ou seja, qualquer informagao passada por
um meio em que se associe imagens e textos. Desse modo, o jornalismo visual existiria desde as Acta
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Populis, o jornal mural do Senado romano um século antes de Cristo. Isso ocorreria devido a prépria
distribuigao espacial, e portanto visual, dos blocos de texto, titulos e linhas ou vinhetas de separagio.

Palheta de cores, logotipos, nimero de colunas, imagens (tanto fotogrificas como infografias) e ta-
manho sempre fizeram parte da informagio transmitida pelos jornais e revistas impressos. Trata-se da
identidade visual definida pelo projeto gréfico do veiculo (e isso ndo ¢ diferente nos veiculos eletrénicos
como a televisao ou nos digitais) e seguida, com poucas exce¢des, na editoragio de todas as suas edigoes
até uma eventual mudanca no projeto. A editoragio, ou diagramagao, ¢ exatamente a distribuicao do
conteudo informativo, seja ele textual ou imagético, nas pdginas da publicacio, de modo a facilitar a
busca e a compreensio das informagoes.

Até a década de 1980, apesar da maior utilizagao de imagens desde os anos 1960 por causa do advento
da televisiao (Sousa, 2001), no entanto, a maioria dos projetos grificos dos veiculos impressos tinha
como pressuposto uma distribui¢io espacial que seguiria, de certa forma, o pensamento tempo-his-
térico-linear. Dessa maneira, imaginava-se que como lemos da esquerda para a direita e de cima para
baixo, as posi¢oes “mais nobres” na pdgina para a colocagio de blocos de texto, manchetes ou imagens
seriam as das pdginas a direita e, nelas, no canto superior direito. Isso vai cair por terra a partir de um
amplo estudo realizado, em 1991, pelo designer grifico Mario Garcia para o The Poynter Institute for
Media Studies e complementado 15 anos depois no ambiente virtual. De acordo com suas pesquisas,
nosso movimento visual de leitura de pdginas (impressas ou digitais) com elementos graficos nio é o
mesmo de um livro sem figuras. Numa pdgina de jornal, por exemplo, desde os estudos do projeto “Eye
on the News” sabemos que nao existem zonas de visualizagao privilegiadas, mas sim diversos “pontos de
entrada” do olhar guiados principalmente pelas imagens.

Figura 4

Indices de percepgio do leitor de jornal conforme pesquisa do Poynter Institute

Fonte: Vinicius Souza sobre imagem de capa da Folha de S.Paulo de outubro de 2002.
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Em 2007, o Poynter Institute realizou um novo estudo abarcando também os veiculos digitais. Entre
as principais descobertas da pesquisa estd o fato de que, 11 anos atrds, o indice de leitura on-line de
matérias (77%) ja ultrapassava os indices de leitura de jornais em formato tabloide (62%) e standard
(57%). Ainda assim, o meio digital segue basicamente as mesmas regras gerais do papel, apesar de as
possibilidades de interagao e a quantidade de imagens serem, em geral, muito maiores. Afinal, além
de imagens fixas em niimero bem maior, a pdgina digital pode agregar videos, animagées e hiperlinks
conectando seu conteddo a outras informagoes do veiculo ou de outros sites de governos, entidades
e instituigdes, permitindo também uma leitura nao linear. O mesmo estudo mostrou que 75% dos
leitores de jornais impressos faziam uma leitura “metddica” dos textos, ou seja, liam linearmente as
matérias do comego ao fim. J4 os leitores on-line se dividiam meio a meio entre metddicos e scanners,
ou seja, aqueles que passavam os olhos por todo o texto buscando palavras-chave que trouxessem mais
rapidamente uma compreensao global sobre o assunto abordado.

Figura 5

Indices de percepgio do leitor de portal na internet conforme pesquisa do Poynter Institute.

Fonte: Vinicius Souza, sobre imagem da pégina de capa do Didrio de Cuiabd, de 20 de outubro de 2017.

De acordo com o estudo “Eyes on the News”, realizado por Garcia no instituto, para determinar o
movimento dos olhos sobre as noticias, a leitura ¢é feita em duas etapas. Na primeira, hd um rdpido
escaneamento geral da pdgina para o reconhecimento de seus principais elementos, como logotipo da
publica¢io, grificos, imagens (incluindo publicidade), manchetes e textos menores. Em seguida, hd a
leitura propriamente dita, iniciando-se pelos pontos de atragio identificados, estejam onde estiverem.
Desse modo, o olhar circula pelo espago das publicagbes da mesma forma que sobre outros tipos de
imagens no pensamento mégico-imagético-circular.

Em outra pesquisa mais recente (2014), com o objetivo de analisar novos modelos de negécios na
inddstria da comunicagao na era digital, o jornalista e professor de midias digitais da Escola Superior
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de Propaganda e Marketing — ESPM, de Sao Paulo, Caio Tilio Costa, um dos pioneiros na Internet
comercial no Brasil através da criagio do UOL, apontou para a diferenca geracional em nossas relagoes
com os produtos jornalisticos digitais. Costa chama de “nativos analégicos” aqueles que eram adultos
nos anos 1990 e tiveram a maior parte de sua educagio baseada em livros (portanto, dentro do pensa-
mento tempo-histérico-linear) e de “nativos digitais” os jovens pertencentes & Gera¢ao Z, que usam a
Internet desde criancas.

Os nativos digitais apreendem o conhecimento de outra forma. Sua formacio se dd com
conteudos digitais nas suas diferentes formas, seja na internet, seja nos aplicativos. Eles
aprendem com a internet, com as séries de televisdo, cinema, histérias em quadrinhos;
além dos livros, ¢ claro. Os nativos digitais também aprendem geografia em videogames,
histéria em documentdrios, inglés com as musicas, conjuntura com os amigos nas redes so-
ciais. Fazem contas com calculadoras. Nascem praticamente portando enderego de e-mail
ou um perfil em rede social. Usam celular desde crian¢a e dominam, de forma intuitiva, o
manejo dos mais diversos aparelhos tecnolégicos. Um alentado estudo da ITU (Interna-
tional Telecommunication Union) divulgado em outubro de 2013, intitulado ‘Measuring
the Information Society’, no seu capitulo 4, ‘Measuring the world’s digital native’, aponta
que, em 2012, 30% da populagio jovem mundial (entre 15 e 24 anos) era formada de
nativos digitais. [...] Em termos percentuais, nos Estados Unidos, 95% dos jovens entre
15 e 24 anos sao nativos digitais. No Brasil, 60%. (Costa, 2014: 59).

Ora, a maior parte das informagées apreendidas por esses jovens, muitos dos quais estudantes univer-
sitdrios, incluindo os alunos de jornalismo, é nao somente digital, mas prioritariamente visual, por-
tanto mais semelhante a0 modo de pensar mdagico-imagético-circular. Como o aprendizado baseado
em livros ainda nio foi totalmente superado, essa talvez seja a primeira geragio com uma forma de
raciocinio hibrida, podendo, inclusive, eventualmente ler textos como se fossem imagens. Dessa for-
ma, é possivel que esse seja um dos motivos porque uma mesma narrativa textual num comentdrio
do Facebook, por exemplo, pode ser compreendida de maneira inversa por duas pessoas que tenham
repertérios internos (e posigoes ideoldgicas) diferentes, da mesma forma que uma fotografia sempre
pode ter a interpretagdo de seus signos conotativos e denotativos diferentes dependendo do background
de quem a observa.
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Conclusao

Se realmente estamos, como parece ser o caso, cada vez mais lendo os textos como se fossem imagens,
¢ preciso acrescentar, ainda nesta andlise, uma outra consequéncia do modo de pensamento mdgico-
-imagético-circular. Diferente da forma tempo-histérica-linear, jd nio estamos tao preocupados com
as causas e consequéncias dos fatos apresentados pelos textos jornalisticos. Pelo contrério, o olhar que
circula no bloco texto-imagem vai buscar as palavras-chave que para cada um sao mais significativas,
reforcando seus preconceitos, jé que, como nos elementos conotativos das imagens, nosso juizo de
valor varia de acordo com a cultura em que estamos inseridos e o repertério interno de cada um. Desse
modo, em vez de continuarmos a seguir linearmente a sequéncia de frases para compreender as relagoes
causais apontadas pelo autor, e concordar ou nao com elas, é possivel que estejamos circulando nosso
olhar sobre os blocos textuais e retirando deles apenas os elementos que confirmem nossa opinido
preestabelecida sobre o autor ou o assunto.

Os algoritmos do Facebook cada vez mais nos separam em bolhas de opinides semelhantes, evitando o
contraditério, que é essencial para ampliarmos nosso leque de conhecimentos e vencermos os precon-
ceitos que sao inerentes a0 homem. J4 os algoritmos do Google, diferentemente de uma biblioteca ou
banca de jornal fisicos em que podemos explorar livros e revistas aleatérios das mais variadas vertentes,
vao nos levar sempre para as fontes em que jd pesquisamos anteriormente, limitando nosso acesso a
materiais de outras fontes, ou para contetidos patrocinados, reforcando o poder dos grupos econdmi-
cos mais fortes ou de quem trabalha melhor com os cruzamentos do Big Data''.

Conforme demonstraram recentemente os escindalos da Cambridge Analytics e sua influéncia tanto na
eleicao de Donald Trump nos Estados Unidos como na votagdo pela saida do Reino Unido da Unizo
Europeia, o Brexit, é relativamente fdcil separar perfis de usudrios das redes digitais para enviar fake
news “sob medida” a grupos predispostos a acreditar em informacoes falsas que reforcem seus precon-
ceitos sobre determinados assuntos ou grupos de pessoas.

No limite, nossa interpretagao sobre o significado da frase “o gato caga o rato” pode passar a depender
nio somente do nosso conhecimento sobre o que é um gato, o que ¢ um rato ¢ o sentido do verbo ca-
¢ar, mas também de nossa opiniio pessoal (ou preconceito) sobre cada um desses elementos e também
sobre quem estd escrevendo essa frase.

"' Considera-se Big Data a administragio e controle de grandes bases de dados digitais para se extrair informagoes de auxilio 4 tomada de decisoes. Seu uso
pode ser para buscar potenciais futuras agoes terroristas por meio de andlise de milhées de mensagens em redes sociais, por exemplo, ou 0 mais comum
que ¢ definir grupos ou mesmo individuos para envio de publicidade altamente dirigida.
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Introducao

A interlocugdo entre as préticas fotojornalisticas e suas reconfiguracoes dentro e fora do fotojornalis-
mo da cultura digital j4 ndo sdo mais pontos inéditos para a discussao no campo da Comunicagao.
Entretanto, com as crescentes possibilidades de intervengao sociocomunicativa, o fluxo em multipla-
taformas gera, a cada dia mais, narrativas mistas e plurais com alta capacidade de adaptarem-se ao
desenvolvimento massivo de canais mididticos em convergéncia, no ambiente digital. Por observar
empiricamente o cardter transversal e interativo que emerge das plataformas digitais, este artigo analisa
se o fotojornalismo em multiplataformas garante uma nova experiéncia de linguagem, a0 mesmo tem-
po em que reflete, a partir de sequéncia narrativa fotogréfica, se os processos de convergéncia entre as
plataformas conectadas em rede efetivamente oferecem aos expectadores uma experiéncia de sentido
diferente daquela ofertada pelo impresso.

O interesse pelo recorte tedrico-reflexivo apresentado tem justificativa e razio de existéncia na afir-
magio de Giorgio Agamben acerca dos dispositivos mididticos, instrumentos que, para ele, objetivam
neutralizar o “poder profanatério da linguagem como meio puro”, impedindo a abertura para “a pos-
sibilidade de um novo uso, de uma nova experiéncia da palavra”. (Agamben, 2012a: 76). De maneira
nada velada, o filésofo italiano manifesta que a articula¢io dos dispositivos mididticos atende a l6gica
centralizadora e homogeneizadora de conduta, uma vez que limita e orienta os comportamentos dos
expectadores para fins que extrapolam o comunicacional e aproximam-se de uma fun¢io de controle.

Sem perder de vista a l6gica agambeniana, este texto volta-se para um dos meios pelos quais realiza-
se a comunicagdo em substincia fotografica: a blogosfera; e restringe o recorte analitico aos blogs
fotojornalisticos (organizacionais) operados por profissionais de redacio de jornais, a fim de verificar,
pela promogio do esfor¢o empirico de analisar uma sequéncia narrativa de imagens, de que maneira a
reconfiguracio da prdtica em ambiente digital pode, ou nao, promover uma nova experiéncia ao olhar.
Assim sendo, destaca-se que optar pelos blogs fotojornalisticos neste experimentum linguae nao é uma
escolha aleatdria, uma vez que o objeto da tese de uma das autoras deste artigo trata dessa “ambiéncia’”.
Em consonéncia com o estudo de Sallet (2015), os blogs sao aqui entendidos e abordados como “[...]

! Termo utlizado por Sallet (2015).
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uma rede complexa em semiose, que convoca uma presenca mais ativa, tanto do produtor (profissio-
nais de reda¢io de jornais) quanto do receptor (leitor da imagem, da sequéncia narrativa)”. (Sallet,
2015: 145). Ao que diz respeito ao objeto escolhido para exercicio analitico, constitui-se de uma
sequéncia de dez fotografias que compdem uma pauta prevista, dentro do género soft news. (Sousa,
2002). As imagens sao oriundas de cobertura agendada entre a equipe do Didrio Gaiicho* e um grupo
de freis capuchinhos: caracteriza-se por apresentar fotografias esteticamente fora do comum em uma
cobertura jornalistica e traz luzes ao jornalismo popular.

No tocante a tessitura textual, a redacio deste artigo é composta por trés tépicos, além da introdugao
e das consideragoes finais, nos quais titula-se e aborda-se, respectivamente: (1) Da profanacio a possi-
bilidade de restitui¢io de uso, item que trata da construgao da no¢io de profanacio e da ideia de valor
de uso que a endossa, com vistas a instaurar um dos tépico norteadores da anélise; (2) Os blogs fotojor-
nalisticos como plataformas que participam do fluxo mididtico, segao que apresenta a nogao de blogosfera
diametralmente ligada ao fazer do fotojornalista, abrindo espago para tratar do blog fotojornalistico
que fornece a narrativa fotogréfica objeto de andlise a0 mesmo tempo em que deixa-se transparecer a
ideia de dispositivo mididtico que emerge desta proposta; (3) Nem com reza: fotografia e produgio de
sentido na blogosfera, tépico reservado para apresentagio de metodologia e de andlise, tendo profanacio
e dispositivo mididtico blog como articuladores do olhar das autoras sobre o objeto.

Por fim, faz-se importante esclarecer que o lago que permite a elaboragio de categorias analiticas para
a articulagdo entre a nogdo agambeniana de profanacio, o blog fotojornalistico e a narrativa fotogra-
fica escolhida como objeto é o conceito amplo de midia que nos oferece a contemporaneidade. Nesse
sentido, por midia entende-se qualquer dispositivo que transmite e armazena informagao, como um
aparelho de celular, ou mesmo um DVD. Logo, para este estudo é midia o préprio lugar/espaco/
ambiente/meio centrado no dispositivo mididtico contemporaneo — a blogosfera — que funciona por
conectividade, na web. Enquanto canal, o blog, existe como um dos tantos produtos mididticos que
veicula o fotojornalismo em boa performance, fruto de convergéncia digital, permitindo a “contagao”
de histérias com o protagonismo fotojornalistico.

1. Da profanagao a possibilidade de restitui¢ao de uso

Devolver a0 uso aquilo que foi retirado da esfera comum: eis o cerne da no¢io de profanagio. Para
Agamben (2012a), a estrato social que cumpre bem o papel de destitui¢do do uso comum ¢ a religido,
definindo-a como “aquilo que subtrai coisas, lugares, animais ou pessoas ao uso comum e as transfere
para uma esfera separada. Nao s6 nao ha religiao sem separagio, como toda separa¢io contém ou con-
serva em si um nuicleo genuinamente religioso”; (Agamben, 2012a: 66), sendo o sacrificio, portanto, o
meio através do qual a “coisa profana” al¢a o sagrado.

A passagem do profano ao sagrado pode ser desfeita, através de novo rito, por exemplo. Todavia, isso
em nada aproxima o “toque” profanatdrio a poténcia divina, pelo contrério, distancia ambas as esferas
ainda mais. E nesse sentido que Agamben (2012a) explica ser a passagem do sagrado ao profano um

2 O jornal impresso didrio denominado Didrio Gaiicho (Porto Alegre/RS) foi langado no ano 2000 pela Rede Brasil Sul de Comunicagio. O Didrio Gaiicho
¢ direcionado a um publico considerado popular, classes B2, C e D da regido metropolitana da capital gaticha e das principais cidades do interior do Rio
Grande do Sul. Sua sede localiza-se geograficamente no mesmo prédio onde a empresa RBS mantém o jornal Zero Hora, que atende as classes A e B.
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movimento que pode acontecer por meio de um wso, e cita 0 jogo como espago que os vincula em
tempo e espago:

Ao analisar a relagio entre jogo e rito, Emile Benveniste mostrou que o jogo nio s6 provém
da esfera do sagrado, mas também, de algum modo, representa a sua inversao. A poténcia
do ato sagrado - escreve ele - reside na conjun¢io do mito que narra a histéria com o rito
que a reproduz e a pde em cena. [...] ‘Se o sagrado pode ser definido através da unidade
consubstancial entre o mito e o rito, poderfamos dizer que hd jogo quando apenas metade
da operagao sagrada ¢ realizada, traduzindo sé o mito em palavras e s6 o rito em agoes’.
(Agamben, 2012a: 67).

Percebe-se, portanto, que, por mais que o jogo oportunize que a poténcia do sagrado seja esmaecida,
ela ndo ¢ abolida por completo. Para o filésofo italiano, os jogos televisivos de massa nao fazem mais
do que a secularizacio de intengdo inconscientemente religiosa, e mais uma vez deixa transparecer a
maneira como interpreta a comunicagio entre a midia e mundo: uma relagio de controle e de homo-
geneizagio de conduta.

Quando menciona o conceito de secularizagio, significa que Agamben interpreta os jogos televisivos
como espacos que mantém intactas as forcas de remogio, uma vez que ¢ possivel dizer que hd secula-
rizagdo em todo e qualquer processo que transmute sagrado (com toda centraliza¢io de poder que lhe
¢ prépria) em terreno, sem perda de poder do primeiro. Como abertura que contraria o movimento
de secularizacio tem-se a profanagdo, cujo poder neutraliza aquilo que profana, restituindo seu valor de
uso. Nem por isso, adverte o filésofo, podemos esquecer que ambas as dimensoes sdo politicas, sendo
a secularizagao ligada ao exercicio do poder e a profanacio a desativacio dos dispositivos de poder,
“devolvendo ao uso comum os espacos que ele [0 poder®] havia confiscado”. (Agamben, 2012a: 68).

Da mesma maneira que apresenta a religido como ambiente que confisca e destitui o uso comum de
coisas e seres, Agamben (2012a) alude ao capitalismo como espago capaz de subverter o valor de uso
dos objetos e/ou seres, e elabora, a partir de ambos dominios de exce¢do, o paradigma do capitalismo
como religido. Nesse paradoxo, o autor menciona a nogao de mercadoria como substincia em que hd
separacio entre valor de uso e valor de troca, tornando-a fetiche?, cujo uso, embora nio haja uma divisao
substancial, ¢ duravelmente impossivel. “E possivel, porém, que o improfandvel, sobre o qual se funda
a religido capitalista, nio seja de fato tal, e que atualmente ainda haja formas eficazes de profanacio”.

(Agamben, 2012a: 74).

Com vistas ao quadro tedrico desenhado, faz-se evidente que o ato de profanar nio se limita exclusi-
vamente a desfazer as barreiras entre sagrado e profano ou entre os valores de uso e de troca, mas sim
a propria possibilidade mesma de fazer dessas barreiras um novo uso, subvertendo-as na cisao que as
separa do uso comum. As formas desse uso, conforme Agamben (2012a: 75), s6 podem “ser inventadas
de maneira coletiva’. Logo, “¢ importante toda vez arrancar dos dispositivos —de todos os dispositivos-

3 Grifo nosso.

# Fetiche: define-se como algo “a0 mesmo tempo, imaterial e intangivel, porque alude continuamente, além de si, a algo que ndo pode nunca ser realmente
possuido (Agamben, 2012b, p. 33). Conforme o autor italiano, o capitalismo subverte o valor das coisas porque nao mais consumimos pelo valor de uso,
mas sim pelo desejo de incessante e efémero da “posse”. (Agamben, 2012a).
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a possibilidade de uso que os mesmos capturaram. A profanacio do improfandvel é a tarefa da geragao
que vem”. (Agamben, 2012a: 79).

Frente a provocacio agambeniana, estabelecer o paralelo entre a ideia de profanagao e a proposta do
filésofo italiano para a futura geracio com o ambiente escolhido como recorte analitico neste texto,
passa-se a questionar se, efetivamente, estariam os blogs fotograficos organizacionais® constituidos por
fotografos de redagio de veiculos tradicionais a operar a produ¢io de um deslocamento de sentido
diferente do que era convencionado no fotojornalismo impresso ou se estariam apenas a oferecer para
o leitor mais da experiéncia imagética jd conhecida. Parte desse interrogante reside nio na evidéncia
da experiéncia digital, que por si s6 jd oportuniza uma interagio diferenciada, mas sim na expectativa
de que o on-line traga, por valorizar “o acontecimento jornalistico a partir de um maior niimero de
fotos (normalmente as que ficavam relegadas aos arquivos por falta de espago), através de sequéncias
fotograficas (pictures stories)”(Sallet, 2015: 121), a oportunidade mesma da profanacio do dispositivo
mididtico ao dar a ver o acontecimento pela fotografia.

Sendo assim, para que possamos construir o principio de andlise que permitird a articulagio das teorias
em comunhio neste texto, o préximo item tem por objetivo nio apenas identificar a blogosfera e os
blogs fotojornalisticos corporativos, mas também deixar transparecer a nogao de dispositivo® mididtico
que orienta esta escrita.

2. Os blogs fotojornalisticos como plataformas que participam do fluxo mididtico

Cerca de duas décadas para cd, as alteragdes no modus operandi das organizagdes jornalisticas, face a
convergéncia de contedos para multiplataformas, vém exigindo outro perfil profissional, em relacio
a cultura anterior do fotojornalista (Silva Junior, 2012). Estd dado que a mudanga de paradigmas da
fotografia analdgica (ou convencional) para a fotografia digital afetou profundamente toda a cultura
da profissao. Os profissionais oriundos da Era analdgica sentiram isso de forma muito mais intensa,
pois tiveram que reaprender e se capacitar para atender as tecnologias da linguagem do jornalismo da
cultura digital.

No que diz respeito aos blogs de fotografia dos jornais tradicionais, seu surgimento deu-se cerca de
uma década depois do ingresso dos jornais na rede, praticamente quando jd havia se instalado um am-
biente digital no jornalismo (web 2.0):

[...] A classificacio foi substituida pelas relagoes interativas. [...] implica atentar nao sé
para o modo como as mensagens sao organizadas e articuladas do ponto de vista de sua
produgdo, como também para sua agao sobre a troca comunicativa, vale dizer, para o pro-
cesso de recodificagio pelos dispositivos de mediagio. [...] (Machado, 2001: 13).

> Blog corporativo: canal desenvolvido e alimentado por profissionais de empresas diversas. No caso do objeto deste texto, a prépria equipe de fotojorna-
listas do jornal Didrio Gaiicho se incumbe do blog Didrio da Foto.

¢ Dispositivo: deve ser compreendido conforme a nogio agambeniana, ou seja, como “quaisquer coisas que, de algum modo, capturem, orientem, deter-
minem, interceptem, modelem, controlem e assegurem os gestos, as opinides e os discursos dos seres viventes”. (Agamben, 2013b in. Klafke, 2016, p. 64).
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Como dispositivo, o blog fotografico participa como midia, uma vez que opera em plataforma que
permite o surgimento de outra camada do (mesmo) acontecimento midiatizado pelo jornal on-line ou
pelo impresso. Nesse interim, o fotojornalista, além da rdpida captacio de fotos a transmissao, quase
em tempo real, durante as coberturas das pautas, passa pela captagio de video e convive com a tensio
da preocupagao com o abastecimento dos canais das organizagdes jornalisticas, inclusive as do impres-
s0, de um dead line a tantos dead-lines quantos forem as pautas ao longo de um dia. Diferentemente da
Era analdgica, que respeitava outras processualidades na producio fotografica, da captura ao trato com
os filmes, o fotojornalista contemporineo adota a postura de que “foto boa é foto cedo” (frase repetida
por dez entre dez editores do jornalismo atual). Velocidade e instantaneidade sao valores: o deadline é
o tempo real em épocas de jornalismo on-line.

Contudo, para ser fotojornalista ndo ¢é suficiente saber produzir e operacionalizar tecnologicamente os
materiais fotograficos oriundos de uma pauta. E preciso ver além, perceber para que e para quem se estd
produzindo e saber as potencialidades que cada material possui, ou o que pode ser produzido em cada
pauta. E na circunstincia de comunicagio oportunizada pela blogosfera, para a qual o fotojornalista
vai munido de técnica e de estratégia persuasiva, que nasce, por assim dizer, parte do jogo de poder
estabelecido pelo dispositivo mididtico, uma vez que a origem deste ¢ sempre ligada a um modelo de
“saber” que brota da processualidade, ou seja, que surge do fazer a0 mesmo tempo em que condiciona
o fazer do profissional. “Isto é o dispositivo: estratégias de relagdes de forga que dao suporte aos tipos
de saber e que sdo suportadas por eles’. [...]” (Agamben, 2007: 10). Estaria, portanto, o dispositivo
mididtico configurando o fazer do fotojornalista e diretamente ligado as préticas que repercutem em
semantica e dio forma ao suporte. Todavia, ndo podemos cair na tentagio de confundir dispositivo e
suporte, uma vez que o primeiro estd ligado a nogao de poténcia e o segundo 2 ideia de canal, material
ou digital, por meio do qual uma substincia de linguagem pode exercer razio de existéncia, seja ela
profanatéria ou nio.

Retornando a ideia do fazer do repérter fotografico que alimenta o blog fotojornalistico, pode-se dizer
que, hoje, detém maior protagonismo nas coberturas 72 loco, 0 que acaba por gabaritar os profissionais
a progressivamente desenvolver novas competéncias, como a de editor ¢ a de produtor de video, por
exemplo. O modus operandi contemporineo exige que os profissionais das reda¢des trabalhem em um
ambiente de cooperacio, em linhas de produ¢io em que as pautas so pensadas para a convergéncia,
dando prioridade para o portal e nio ao blog. Essa atitude culmina na quase inexisténcia de pautas
pensadas especificamente para os blogs fotogréficos, pois isso exigiria mais tempo dos profissionais, ou
mesmo a ideia de ter alguém em dedicagio exclusiva.

No Didrio da Foto, nio hd uma mudanca radical em termos dos assuntos tratados em re-
la¢ao ao impresso Didrio Gaticho. A mudanga mais radical estd na forma e no tratamento
dado as préprias narrativas fotogréficas, frutos de selecao, conforme o editor André Feltes®
(2014, em entrevista): [.../ no blog, néo é sé a questio de ter mais espaco para publicar fotos,
tu tens a possibilidade de tracar uma historia simplesmente com as tuas fotos, ou talvez com
um textinho introdutdorio, tu podes construir uma outra histéria completamente livre dagqueles

outros elementos que necessariamente compoem o jormz/. 0] b/og te possz'éilz'm iss0, uma outra
leitura. (Sallet, 2015: 103-104).

7 Tradugio nossa.

8 A titulo de curiosidade, Feltes, a época editor do Didrio da Foto, hoje niao mais se encontra nesta editoria.
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Do ponto de vista da participagio dos blogs no fluxo mididtico, afirma-se que a incorporagio do fo-
tojornalismo no ambiente da blogosfera intensifica a poténcia que jd se colocava na digitalizagao do
processo, situando-o naquilo que os autores Joan Fontcuberta (2010) e Fred Richtin (2009) chamam
de pds-fotografia® e hiperfotografia®. A fotografia digital surge e instaura um novo grau de verdade, na
medida em que permite que se transmita uma diversidade de conceitos pessoais a respeito de cada cena
do mundo. Deste modo, “o vestigio da vida cristalizado na imagem fotografica passa a ter sentido no
momento em que se tenha conhecimento e se compreendam os elos da cadeia de fatos ausentes da
imagem, além da verdade iconogréfica. (Kossoy, 2012: 130).

Nos processos digitais altamente compartilhados, hd consciéncia sobre as féceis possibilidades de trans-
formagao das imagens. Todavia, ndo podemos perder de vista a orientagio de Kossoy (2012), para
quem a materializacio do objeto em superficie fotossensivel nao ¢ isenta da subjetividade de quem o
captura. Para o autor, “nio existem “decalques” nem “aderéncias” nem “transparéncias” entre o assunto
e o seu respectivo registro [...] O registro ou o testemunho fotogréﬁco nio ¢ isento e sua verdade é
apenas relativa, iconogréfica strictu sensu.”. (p. 116). Sendo assim, as histdrias fotogrdficas narradas pelos
blogs sao apresentadas em sequéncias fotogrificas contendo tantas imagens quanto forem selecionadas
por cada autor, ou pelo editor de fotografia dos jornais.

No caso do Didrio da Foto, hd intengao de que o texto opere como coadjuvante, apenas contextuali-
zando o fato jornalistico. Ao contrdrio do que se preconizava na cultura do impresso, em que o texto
reinava soberano, nos ambientes digitais dos blogs fotojornalisticos as fotografias protagonizam as his-
torias: sio detentoras de narrativa prépria, pela imagem, foto a foto. No blog, “o acontecimento sai de
uma légica rotineira do jornalismo para habitar espagos de fruigao, ddvida e encantamento. Inclusive,
suas histérias tém a capacidade de tornar os acontecimentos mais densos, o que, potencialmente, pode
significar o aumento da complexidade”. (Sallet, 2015: 145-146).

3. Nem com reza: fotografia e produgio de sentido na blogosfera

Este item analisa o conjunto de dez (10) imagens que compéem a narrativa fotogrifica Nem com
Reza", extraida do blog corporativo Didrio da Foto, mantido pela editoria do impresso Didrio Gaiicho.
As fotografias sao abordadas com a inten¢io de compreender a experiéncia de sentido que proporcio-
nam ao leitor do on-line, a fim de verificar se o conjunto narrativo favorece o surgimento de uma lei-
tura imagética que rompa com a ideia de midia trazida por Agamben e favorega a tarefa que o filésofo
relegou 4 comunidade que vem: “profanar o improfandvel”.

Considerando-se os limites para esta proposta, parte do objetivo anunciado na introducao deste texto -
a saber, “refletir se os processos de convergéncia entre as plataformas conectadas em rede efetivamente
oferecem aos expectadores uma experiéncia de sentido diferente daquela ofertada pelo impresso” - rea-
lizar-se-4 teoricamente, na medida em que o foco de “analisar se o fotojornalismo em multiplataformas

® Pés-fotografia: trata-se da Era digital. Para Juan Fontcuberta (2010), a fotografia digital ¢ uma imagem sem origem, desterritorializada, pois sua inscrigio
¢ na tela, muito diferente do suporte analdgico.

1% Hiperfotografia: trata-se da Era digital, caracterizar-se nas articulagdes posteriores ao ato fotografico em si. As imagens estdo por toda a parte e todas as
possibilidades de intervengao representam este conceito. (Fred Ritchin, 2009).

'O recorte empirico adotado para andlise foi extraido de uma das narrativas fotograficas emergentes na blogosfera corporativa e consta entre as postas
em destaque no estudo de (Sallet, 2015). No entanto, a abordagem da sequéncia imagética proposta neste artigo distancia-se daquela realizada por Sallet.
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garante uma nova experiéncia de linguagem ao publico” estiver em processo de exposi¢ao. A opgao por
abordar teoricamente o referido objetivo justifica-se, ainda, por entendermos que suas particularidades
exigem um esfor¢o analitico demasiado especifico, o que poderia acarretar em uma apreciacio extensa e
difusa com relagio ao foco central do texto: a reconfiguragio do contato com a imagem no blog como
capaz de promover, ou nio, uma experiéncia ao olhar que profane e subverta a ideia de controle que
Agamben apresenta sobre o dispositivo mididtico.

3.1. Metodologia e principios analiticos

Como método de andlise, opta-se por abordagem tedrico reflexiva a partir dos seguintes principios
interrogantes ao objeto:

(1) profanagio: desativagao dos dispositivos de poder, através da restituigao de uso e esva-
necimento da poténcia do sagrado;

(2) dispositivo mididtico blog: espago que dd suporte aos diferentes tipos de saber em con-
vergéncia, do ponto de vista da técnica de produgio, de construgio de contetdo e de
intera¢ao com o publico leitor.

A fim de organizar a maneira de articular os pressupostos profanagio e dispositivo mididtico blog para pro-
dugio de sentido, estipulam-se os passos norteadores da leitura da narrativa fotografica Nem com reza:

(1) opgao de leitura da sequéncia imagética: da esquerda para a direita, de cima para baixo;

(2) parte-se do entendimento de que o leitor da imagem “[...] ultrapassou o processo da

12»

leitura denotada'” (Klafke, 2016: 139), para o entendimento da experiéncia de sentido

oferecida pela ambiéncia em andlise;

(3) considera-se o titulo como tensor analitico, em relagio a narrativa. Estabelece-se a rela-
¢ao: titulo (linguagem escrita) versus narrativa fotografica (linguagem imagética).

(4) as imagens s3o abordadas em particular, umas em relagdo as outras e como elementos
formadores do todo (narrativa como sistema'®). Nao serao abordados os elementos semié-
ticos das imagens em especificidade, privilegiando-se a frui¢ao seméntica provocada pelos
principios analiticos profanacio e dispositivo mididtico blog no todo imagético.

12 “Percebendo as imagens, entendemos que a ordem do denotado ou do studium, como nomeia Barthes (2009a), estd para o reconbecer, portanto [...]
ligada 4 ideia do significante. (Klafke, 2016, p. 132)”. “[...] quando a barreira dos elementos denotados pela imagem ¢ transposta, transbordando o olhar
do contemplador para além do conjunto da obra, aquilo que 0 homem acessa por meio da imagem nio ¢ apenas o significante da fotografia, mas uma
espécie de “significante do significante” [...] (Klafke, 2016, p. 135).

13 “Na sequéncia narrativa, as imagens sio como sistemas que colaboram para a formagio de um discurso sobre o mundo [...] As fotografias em formato
de narrativa, assim elaboro, sio as unidades desse discurso”. (Klatke, 2016, p. 129).
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A nivel de esclarecimento, explica-se que no blog Didrio da Foto hi presenca de matéria escrita, res-
trita a um pardgrafo que introduz a narrativa fotografica. No entanto, analisi-lo distancia este texto
do objetivo de verificar a experiéncia de sentido na e pela imagem. Portanto, restringe-se o olhar
exclusivamente as imagens e ao titulo que as introduz que, por si s6, jd é carregado de sentido, como
veremos a seguir.

Uma vez delineada a ética por meio da qual a andlise deve ser compreendida, como premissa final é
importante destacar que os pressupostos em discussao aqui se revelam como uma possibilidade e nao
como Unica possibilidade para a leitura do enquadre. Sendo assim, os principios analiticos que contem-
plam este recorte sao entendidos como fazos de linguagem, o que, por si s6, implica considerar que esta
abordagem ¢ fruto de um ponto de vista, portanto, se elaborados outros principios de andlise, o objeto
se reconfigura de outra maneira, provando que é o subsidio tedrico que cria o elemento a ser analisado.

3.1.1. Analise

Nem com reza, assim é nomeada a narrativa que retrata um grupo de freis capuchinhos que assiste a
Copa do Mundo de 2014, na capital do Estado do Rio Grande Sul/BR, Porto Alegre. A repérter Aline
Custddio e o repérter fotografico Mateus Bruxel acompanham os religiosos durante a transmissao da
partida de futebol Brasil versus México e, pela imagem, dao a ver as personagens de uma maneira dife-
rente da narrativa que teriam segundo as convengdes do jornalismo tradicional, cujos cédigos trazem
as personalidades religiosas, geralmente, na situacio oficial de seus postos.

Estabelecendo o jogo entre o titulo da narrativa e a recentemente apresentada posi¢ao do jornalismo
tradicional e dos cédigos que produz, observamos, considerando o principio analitico de profanagao,
que Nem com reza tenciona o “cédigo do sério”, ou seja, extrai da personalidade religiosa “frei capu-
chinho” parte da poténcia divina, uma vez que sugere que, nem mesmo com o poder da reza, o time
brasileiro conseguiu virar o placar contra o time mexicano (o jogo terminou empatado). Com a inten-
¢ao de marcar a fruicdo entre titulo e inicio da sequéncia narrativa, abaixo segue a ilustracio do layout

do blog Didrio da Foto:

Blog Didrio da Foto: layout

Fonte: http://wp.clicrbs.com.br/diariodafoto. Acesso: 20 mar. 2018.
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O titulo da narrativa oferece um toque de profana¢io a concepgao socialmente construida de que a fi-
gura religiosa seria dotada de poderes, uma vez que abdica, através do rito, dos ditos “prazeres” terrenos
por uma vida voltada ao divino, ao qual enaltece por meio de rezas, louvores e atitudes socialmente
construidas como benevolentes. O titulo Nem com reza nao destitui por completo a poténcia do sagra-
do em torno da figura do frei, mas p6e em divida a for¢a divina de sua reza, que, neste caso, nio foi
suficientemente forte para que o time vencesse a partida de futebol. O dispositivo de poder (religido)
nesta relagio nao é derrubado, porém ¢ esvanecido ao colocar-se em evidéncia a categoria humana dos
freis capuchinhos.

Segundo Agamben (2012a: 68), “[...] os jogos televisivos de massa fazem parte de uma nova liturgia e
secularizam uma intengio inconscientemente religiosa’. Seguindo nessa dire¢ao, é possivel compreen-
der, pela prépria nogao de secularizagao apresentada neste artigo, o irdnico contexto em que se encon-
tra este movimento analitico: o jogo televisivo como secularizagao de inconsciente intengio religiosa
sendo assistido por freis capuchinhos em suposto movimento profanatério. Seria mesmo essa construgio
narrativa a oportunidade da profanacio ou seria ela o deslocamento de wm movimento de secularizagio?
Para mais bem atender a este questionamento, faz-se importante principiar a andlise das imagens, pois
¢ nelas, como ensina Barthes (2009b: 303), que podemos perceber que “[...] a rela¢o do olhar com
aquilo que se quer ver é uma relagio de logro. O sujeito apresenta-se como um outro que ele nao é, e
aquilo que lhe é dado ver nao é aquilo que ele quer ver”.

Na narrativa em anélise, diferentemente do jornalismo tradicional, o ineditismo da pauta apresentada
pelo blog sugere outros simbolos implicados na vida dos religiosos, para além da versao austera comu-
mente veiculada pela midia. Dos elementos, o primeiro que salta aos olhos é o de que o jogo do Brasil
colocaria os freis em igual condicdo de outros brasileiros que torcem pela selecio. As imagens sugerem
que os oito freis sao, quando na condicio de torcedores, “pessoas comuns”, ou seja, torcedores que
sofrem, roem unhas etc. pelo time do coragio.

A segunda fotografia ¢ a Ginica do ensaio que tira os religiosos do local da pauta (sala onde estd a tele-
visao) e coloca-os no ambiente externo. Com a igreja ao fundo, os freis “batem uma bolinha” (Sallet,
2015). Um dos trés freis que compée a cena estd com a bandeira do Brasil envolta ao corpo. A narrativa
sugere que a equipe acompanhou o periodo de intervalo do jogo, talvez dai captada a segunda fotogra-
fia do post. Percebe-se, na imagem externa, a construgao simbdlica da severidade por meio dos elemen-
tos igreja, pétria e frei. Ao mesmo tempo, desafia-se o poder dos trés elementos quando o fotégrafo os
inclui em uma situagio em que interagem com o elemento lidico “jogo de bola”.

O olhar do fotégrafo registra uma imagem que inclui diversos saberes em convergéncia, todos vincu-
lados a esferas de poder - devogio a religido, devogao a pétria. Nesse contexto, temos o jogo de fute-
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bol como uma possibilidade de fuga ao contrato social de austeridade proposto pelos elementos. No
entanto, quando deixamos de considerar a imagem como elemento isolado e a realocamos no arranjo
narrativo, lembramos que até mesmo o jogo de futebol estd diretamente ligado ao elemento pdtria,
logo perdendo for¢a profanatéria.

Frente as constatagdes, nio se pode deixar de concordar com Agamben (2012a: 67), quando afirma que
“0 jogo como 6rgao da profanagao estd em decadéncia em todo lugar”. Na mesma medida, por mais
curiosa que seja ao leitor a imagem de freis em exercicio de atividade “terrena’, isto ¢, jogo de bola, nao
hd completa destitui¢ao de poder, uma vez que este ¢ marcado pelas vestimentas que simbolicamente
impedem que as personagens sejam postas em igual condi¢ao aos demais amantes de jogo de bola.

Da terceira cena em diante, o olho da cAmera continua a capturar imagens que convocam o sentido
de que os religiosos estao alinhados e confortdveis no papel de torcedores. Ha o esforgo por registrar
o esvanecimento das fronteiras entre o sagrado e o mundo dos homens. E na “fusio difusa” entre o
antropoldgico (figura humana) e os papeis sociais de frei capuchinho e de torcedor de futebol que o
dispositivo mididtico constréi a novidade da pauta: ¢ na dubiedade de sentido e na conflituosa cons-
trugao dos papeis sociais das personagens que os leitores da narrativa podem ter suas imaginacio e
curiosidade agucadas.

Contudo, mais uma vez, ndo se pode descuidar do fato de que, nesta narrativa, aplica-se a méxima de
que “sagrado e profano representam, pois, na mdquina do sacrificio, um sistema de dois polos, no qual
um significante flutuante transita de um Ambito para outro sem deixar de se referir a0 mesmo obje-
to”. (Agamben, 2012a: 70). Temos, pois, a figura humana a transitar entre dois sistemas de c6digos:
sagrado e profano, porém, mesmo quando em solo “mundano”, as fotografias revelam que os freis nao
se desvinculam de seus papeis religiosos, a observar nao apenas pelas vestes, mas também pelos gestos.

Dos pontos de vista da técnica e da produgao de contetdo, nesta narrativa tem-se o dispositivo midid-
tico blog operando com a fruigao entre ngulos abertos e fechados em detalhes, os quais ora ampliam
e ora especificam a leitura dos elementos da cena, conforme a subjetividade'* do fotégrafo. O leitor ex-
periéncia as cenas em diferentes Angulos e recortes; os c6digos que remetem ao papel social de torcedor
e a0 encontro social para assistir a partida de futebol sao registrados com cuidado: bandeira do Brasil,
pipoca e chimarrio, sendo os dois primeiros aquilo que marca a ideia do encontro e o dltimo aquele
que d4 indicios da origem do grupo dentro do pais (sul-rio-grandenses/gatichos).

1 Subjetividade: capacidade de se propor como sujeito e ocupar lugar de dizer na cadeia discursiva, por meio de quaisquer substincias oferecidas pela
linguagem.
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A opcio do fotdgrafo por revelar a televisao somente na sexta imagem em nada compromete a interpre-
tagdo da narrativa, pois o leitor, por suas experiéncias e conhecimentos prévios, pressupoe que o grupo
estd diante de uma tela. Com relagdo ao estimulo dos conhecimentos prévios do leitor, o texto visual
propée o rememorar da tradi¢ao da reuniao de grupos para assistir aos jogos. “Assim, a imagem nao
apenas dd a ver um objeto ou acontecimento, mas instaura um campo de possibilidades, um jogo de
associagoes que pode ser experimentado por aquele que a contempla”. (Klaftke, 2016: 77).

Na sequéncia, percebe-se a existéncia de um clima de familiaridade entre o grupo. O tom das batinas
dos freis, em sintonia com tom da temperatura da cor da luz emprestada do ambiente da sala de TV
oferece sensagio de cumplicidade entre as personagens. Do ponto de vista do principio profanagao,
tem-se, nesta altura da narrativa, o envolvimento do grupo com o jogo de futebol de tal forma que os
unifica e transporta para o segundo mundo criado pela partida: o lidico. A impressao sensorial causada
pelas imagens é um dos aspectos que profana, uma vez que, mesmo com a referéncia dos elementos do
codigo sagrado, este parece enfraquecido pelo clima de conforto que humaniza as personagens.

Os sujeitos nao mudam suas posi¢oes na maioria das fotografias: o que justifica tantas imagens de um
mesmo momento sio as expressoes faciais e corporais, especialmente de bragos e maos. Alegria, ten-
sio e nervosismo: sentimentos diversos vao surgindo nas fotografias, sendo interpretados facilmente
pelos leitores. Com relagdo ao gestual, faz-se saber, a titulo de curiosidade, que o cédigo “levar a mao
a fronte” registrado nas imagens, conforme pode ser lido em Agamben (2012a), ¢ a prépria condicio
daquele que cultua a Genius, cuja metéfora explica que cada homem, ao nascer, é consagrado ao Deus
masculino, e cada mulher 4 Deusa feminina, Juno.
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Genius ¢ o que representa a prépria divinizagdo e o principio de toda a existéncia dos homens, cuja
possiblidade de profanagio s6 pode ocorrer sob a concepgio de que

[...] sem Genius 0 homem passa a viver uma vida humana e terrena. O distanciamento de
Genius libera 0 homem da esfera do sagrado e, de volta a infancia, que é o lugar primeiro da
profanacio da vida, ele volta a aprender sobre si mesmo. Ao inverter o processo de consagra-
¢ao que ¢ estar com Genius, 0 homem devolve a si mesmo o homem. (Klafke, 2016: 73).

Assim como o cardter episédico do préprio jogo de futebol, a narrativa fotografica encerra convocando
o leitor para que, a partir de suas experiéncias de mundo, complete o final do discurso fotografico. O
fotdgrafo nio oferece imagem que dé a ver o contexto e/ou o semblante das personagens ao fim do
jogo: isso é por conta da imaginagao do leitor que, da mesma forma que os freis estiveram concentrados
diante da tela da televisdo, prostrou-se frente a tela do dispositivo tecnolégico e, tal como eles, acessou
um segundo plano, o plano oportunizado pelo dispositivo mididtico, deixando-se levar pela narrativa
e por seus cddigos.

Durante a leitura da sequéncia imagética, por alguns instantes, suspendeu-se a “vida real”, que agora
deve retomar seu curso. Ao fim da leitura, assim como no jogo, “[...] o instrumento de liberta¢ao con-
verte-se entao em um pedaco de madeira sem graga, e a boneca para a qual a menina dirigiu seu amor
torna-se um gélido e vergonhoso boneco de cera que um mago malvado pode capturar e enfeiticar para
servir-se dele contra nés”. (Agamben, 2012b: 75).

Conclusao

omo afirma Barthes a: , “[...] porque era uma fotografia, eu nao podia negar que tinha

C fi Barthes (2009a: 128 porq g p gar q

estado l4. [...] Nenhum escrito pode me dar essa certeza’. Nas fotografias selecionadas para andlise, os

homens estavam 14, o0 homem sustentando o papel social de frei capuchinho estava l4, o elemento pé-

tria (Brasil) estava l4: a lente da cAmera os viu e nos d4 essa certeza, assim como tantas outras, a partir
a maneira como somos capazes de nos propor como leitores da sequéncia imagética.

d pazes d leitores da seq gét

Rememorando uma das citagdes de Barthes (2009b") utilizadas neste texto, constata-se que, no caso
de Nem com Reza, a profanacio nio se completa de maneira plena, nao houve rompimento, apenas

15 Para elucidar: “[...] a relagio do olhar com aquilo que se quer ver ¢ uma relagao de logro. O sujeito apresenta-se como um outro que ele nio ¢, e aquilo
que lhe ¢ dado ver nao ¢ aquilo que ele quer ver”. (Barthes, 2009b, p. 303).
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tensao dos elementos sagrados. Poderiamos ousar e reescrever a supracitada referéncia, apontando que
nesta narrativa principia-se a possibilidade de ver a figura do frei de maneira profanada, intengio esta
direcionada pela ironia realizada pelo titulo, porém aquilo que efetivamente o “olho v€” nao ¢ suficien-
temente forte para suspender e profanar a for¢a do movimento de secularizagio.

O que ¢ oferecido ao leitor, via titulo, nio ¢ sustentado pelas imagens, nas quais os cédigos do sério
apresentam-se ora sobressalentes ora atenuados pelo embate entre as forgar de secularizagio e de pro-
fanacdo. Desta maneira, pode-se afirmar que hd poténcia profanatéria no texto do titulo (linguagem
verbal), porém sem que tal for¢a tenha sido plenamente sustentada pela linguagem visual. Atribui-se a
dissonincia e o enfraquecimento do poder profanatdrio ao fato de que cada linguagem foi produzida
por um sujeito diferente (repdrter Aline Custddio e fotdgrafo Mateus Bruxel), portanto fazendo emer-
gir diferentes subjetividades e maneiras de representar e expressar o mundo.

Com relagao as imagens, a sequéncia analisada nio permite plenamente uma nova experiéncia de
sentido (discurso que advém das imagens), pois os codigos que reproduz pouco se afastam dos pro-
duzidos pelo jornalismo tradicional. Entretanto, admite-se nio se poder enfaticamente sustentar essa
afirmacio, uma vez que a amostra selecionada para este artigo é demasiado pequena e serve mais de
motivagio para amplia¢do do escopo da pesquisa do que como resposta final para as inquieta¢oes que
motivaram a escrita do texto.

Com rela¢io ao que o blog oferece como experiéncia de leitura, a interatividade ofertada pela am-
biéncia, por si s6, permite uma experiéncia sensorial: o leitor é parte do conjunto/cédigo em virtude
das operacoes permitidas pela tecnologia - rolar e aproximar e/ou afastar imagens, por exemplo. Na
especificidade do blog, podemos dizer que uma narrativa como a analisada torna o que poderia ser
tratado como factual como duradouro, pois valoriza o acontecimento fotojornalistico nao apenas por
aproveitar uma maior quantidade de fotos, mas também pela possibilidade de criar outros sentidos
para a histdria narrada. Trata-se de pensar que o meio auxilia na configuragio da noticia. A internet
funciona como um grande suporte de midias diversificadas.

Por fim, nio se pode negar que ¢ através do on-line e da abertura do blog como espaco que valoriza
o acontecimento jornalistico na e pela imagem, em sequéncias fotograficas (pictures stories), que se
encontra a oportunidade (mas nio a Unica) da profanagio do dispositivo mididtico, ao dar a ver o
acontecimento pela fotografia. Entendemos que um dos caminhos possiveis esteja na poténcia da troca
intersubjetiva'® entre leitor e imagem. Por meio da desinstrumentalizagio da linguagem imagética,
destituindo-a dos fins puramente comunicacionais, percebemos ser possivel prepard-la para um novo
uso, que sirva para viver ao estimular experiéncias de sentido que permitam o questionamento das
ideologias voluntariamente obedecidas e socialmente construidas entre os homens.

16 “[...] realidade a que acessam os sujeitos se constrdi na tessitura intersubjetiva que os une e une as representagoes de mundo socialmente partilhadas

entre eles”. (Klafke, 2016, p. 47).
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Introdugio e objetivo

Nos ultimos anos, pesquisas realizadas por filésofos, historiadores, sociélogos e artistas tém aberto ca-
minho para pensar de forma complexa intimeros espacos jornalisticos emergentes a partir do advento
da Web. Problematizar o conhecimento talhado por outros campos do conhecimento sob o ponto de
vista comunicacional ¢ trazer o espaco para o centro dos debates da drea, o que parece tarefa bastante
desafiadora e urgente.

Pensando os blogs de fotografia dos jornais de maior circulagdo do Brasil como espagos que se di-
ferenciam dos didrios impressos aos quais estao ligados institucionalmente, nao somente por serem
suporte diferentes para a publicacio do material fotogrifico, mas principalmente porque engen-
dram dinimicas profissionais e estéticas marcadamente distintas (mesmo que, concomitantemente,
muitas das fotografias publicadas nesses espagos tenham sido pensadas para o impresso), o presente
estudo, parte de nossa tese doutoral, objetiva mapear que tipo de cobertura fotojornalistica ganha
os blogs e como os préprios fotdgrafos que compdem o quadro dos grandes jornais brasileiros en-
tendem, descrevem e refletem sobre o exercicio da profissdo a partir do material postado, reforcando
um ideal profissional imaginado.

1. Arcabougo Teérico

Embora o niimero de pesquisas académicas no Brasil sobre a prética da fotografia jornalistica realizada
pelos repérteres dos jornais didrios ainda seja pouco expressivo, se comparado aos que se debrugam
sobre a andlise do objeto fotogrifico, e a reflexao sobre a atividade ainda reivindique locais de discussao
que tanto os manuais quanto os préprios periddicos ndo comportam, a partir da disponibilizagao dos
jornais de maior circula¢ao do Brasil na Internet, e suas posteriores reconfiguragdes no espago virtual,
os blogs de fotografia despontaram como lugar cujo saber permanece a espera de uma andlise porme-
norizada, seja para problematizar a emergéncia do saber fotojornalistico no discurso dos agentes da
prética, seja para lancar luz sobre os blogs de fotografia como espagos capazes de comportar reflexées e
produgdes que trazem a marca de um grupo profissional.


mailto:jcapovilla8%40hotmail.com?subject=

Para saber que tipo de espagos sdo os blogs de fotografia dos jornais de maior circulagio do Brasil e
como o material fotogrifico se insere nestes espacos, além de compreender as dinAmicas que engen-
dram, portanto, Michel Foucault aponta um caminho teérico: por meio dos conceitos de heterotopia’
(outros espagos) e heterocronia (outros tempos) trabalhados por ele no texto “Espagos Outros” (2013).
Assim como o barco a deriva, - exemplo melhor acabado da heterotopia foucaultiana-, que nega as
rotas pré-definidas e que se deixa levar ao sabor do vento, os fotojornalistas que contribuem com esses
blogs parecem deixar-se levar pela liberdade da plataforma, ideal para colocar a criatividade e a experi-
mentagao em prdtica, sem, contudo, romper com as rotinas de produgio das empresas jornalisticas as
quais estdo ligados. Etimologicamente, a palavra de origem grega significa outro (beteros) lugar (topos
+ ia), que, a partir da modernidade, passou a designar o local onde se acumulavam objetos ou pessoas
que se julgava desviante em relagdo as normas estabelecidas, ou, ainda, de coisas que nio teriam sido
previamente planejadas nem poderiam ser usualmente encontradas nestes espagos.

Neste sentido, as questoes relativas ao espaco aproximam os conceitos de “heterotopia” (Foucault,
2013) e “nao-lugar” (Augé, 1994) e ajudam a pensar os blogs de fotografia como espagos de criagio e
circulagao da produgio fotojornalistica contemporinea. Em Augé (1994), os nao-lugares sio espacos
incapazes de estabelecer relagoes estdveis, praticados por individuos solitérios e frutos da supermoder-
nidade. Embora antagénicos, lugar e nao-lugar padecem do mesmo mal, segundo o autor: “o primei-
ro nunca ¢ completamente apagado e o segundo nunca se realiza totalmente” (Augé, 1994: 74). Tal
instabilidade facilita a aproximagao do conceito de nao-lugar ao conceito de heterotopia trabalhado
por Foucault (2013). A similitude entre eles foi assinalada pelo préprio Augé (1994: 102) quando
disse que: “o ndo-lugar ¢ o contrério da utopia”. Para Foucault, as heterotopias estao, sem divida, em
oposi¢ao as utopias. No entanto, as perspectivas de Augé (1994) e Foucault (2013) se diferenciam na
medida em que avancamos no entendimento sobre elas. Conforme Augé (1994), os nio- lugares se
caracterizam pela incapacidade de colocar em prética qualquer modelo-padrao de comportamento ou
prética social. J4 as heterotopias, para Foucault (1998), funcionariam como “contra-sitios” capazes de
tornar possiveis 0s encontros € promover agdes Concretas, ou seja,

espécies de utopias realizadas nas quais todos os outros sitios reais dessa dada cultura
podem ser encontrados, e nas quais sdo, simultaneamente, representados, contestados e
invertidos. Este tipo de lugar estd fora de todos os lugares, apesar de se poder obviamente
apontar a sua posi¢ao geogréfica na realidade. Devido a estes lugares serem totalmente
diferentes de quaisquer outros que eles refletem e discutem, chama-los-ei, por contraste as
utopias, de heterotopias (Foucault, 1998)

No que tange ao entendimento do tépico foucaultiano é preciso destacar que ele nio rompe radical-
mente com os espagos concretos, mesmo desejando subverter a ordem estabelecida; ele dd a ver versoes
idealizadas desses espagos que inquietam e desafiam. Outra caracteristica marcadamente distinta entre
os conceitos de Foucault (2013) e Augé (1994) é que, para o primeiro, qualquer época ou cultura
¢ capaz de produzir espagos de contrapoder; jd para o segundo, tais espagos s6 podem ser pensados

' O termo foi utilizado por Foucault inicialmente no preficio do livro Le Mots et les Choses, cuja primeira edigio francesa data de 1966. Foi, contudo,
retomado e apresentado pelo autor em 14 de margo de 1967 durante uma conferéncia no Centre d’Etudes Architecturales de Paris, que resultou no artigo
Des Espaces Autres, publicado somente anos depois em Architecture, Movement, Continuité, 5, de 1984. Para este capitulo, estamos utilizando a 40
edicdo brasileira do livro “As Palavras e as Coisas” publicada pela editora Martins Fontes em 1987 e a versiao em portugués do artigo publicada no volume
I1I da colegio Ditos & Escritos — Estética: Literatura e Pintura, Musica e Cinema, cuja terceira edi¢ao foi publicada em 2013 no Brasil (originalmente,
a versio francesa data de 1994).
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dentro do contexto da supermodernidade, o que implica praticas extremamente individualistas. Neste
sentido, “si la heterotopia apunta a la resistencia y la colectividad, el no lugar apunta a la soledad y el
anonimato” (Luna in Catald, 2014: 212). A perspectiva que se adota aqui, portanto, é a de que hetero-
topias e nio-lugares, embora sendo conceitos que se entrecruzam, possuem, cada qual, especificidades
que ndo devem ser negligenciadas nem devem ser utilizados como sin6nimos.

Também encontramos ancoragem nos trabalhos desenvolvidos por Giddens (2003) sobre “consciéncia
prética’ e “consciéncia discursiva”, e por Foucault (1986, 1987) sobre “controles discursivos”, para che-
gar a compreensdo da atividade fotogréfica coetdnea por meio das postagens dos fotdgrafos nos blogs
de fotografia e sua articulacdo como modos de enunciagio sobre si. Em sua “Teoria da Estruturagio”,
Anthony Giddens (2003) identifica a poténcia dos sujeitos enquanto agentes sociais de entenderem o
que fazem enquanto fazem, condigao indispensdvel para a realiza¢io de determinadas atividades num
espago-tempo. Segundo Giddens (2003: 21), “[...] todo o ator social competente, [...] é um teérico
social no nivel da consciéncia discursiva e um especialista metodolégico nos niveis da consciéncia pra-
tica e discursiva”.

A diferenciagao proposta por Giddens (2003) entre consciéncia pritica e consciéncia discursiva, englo-
baria desde a simples percepcao dos afazeres até a critica constante sobre as proprias agdes. Primeira-
mente, os sujeitos refletiriam sobre como agem e porqué agem, num processo de autoconhecimento.
Essa seria a fase da “consciéncia prdtica”. J4 na fase da “consciéncia discursiva’, tais individuos passa-
riam a expressar de forma concreta as condigoes, possibilidades e limites das préprias acoes.

Quando falamos em “préticas”, queremos abarcar tanto o seu cardter discursivo, que engloba os textos
postados nos blogs que levam em conta aspectos técnicos das fotografias publicadas (tipo de cAmera,
abertura, lente, velocidade, programas, entre outros); os materiais que dizem algo sobre as rotinas
produtivas da fotografia jornalistica (a pauta, os processos de editora¢io, o tempo, os bastidores das
noticias); quanto os modos de subjetivagao? desses repérteres fotograficos (ideias, reflexdes, repertdrio
imagético, referéncias etc.).

Nenhuma dessas formas enunciativas escapam, todavia, do que se constituiu historicamente como
sendo Fotojornalismo. Isso, porque, na formagio do discurso fotojornalistico, a pritica é entendida
como a relagio entre a produgao, o conjunto da obra e o status dos fotojornalistas; o lugar institucional
e técnico de onde falam os sujeitos atuantes no campo; além da posi¢ao de quem “por direito” percebe,
observa, comenta e ensina as préticas. As préticas discursivas sio conformadas por regras que,

[...] delimitam o dizivel: o que é permitido e o que é proibido nas agées dos membros de
uma formacio discursiva. Em outras palavras, os sujeitos devem se ajustar a formas de
comportamento. Desde esta perspectiva, nao existe sujeito que nio seja constituido pelo
discurso. Sujeitos sao cimplices na sua prépria constitui¢ao discursiva — subjetivagio é um
modo do ser humano se constituir a si mesmo em sujeito. Pondo foco nas praticas de uma
formagao discursiva poder-se-d ter uma ideia sobre o funcionamento dos sujeitos discursi-
vos e sobre a natureza da formagio discursiva, no caso o jornalismo. (Marocco, 2016: 15).

2 Aqui podemos pensar os processos de subjetivagio conforme Guattari (2006: 14), ou seja, como condi¢des transversais capazes de remeter aos ‘territorios
existenciais’ e aos ‘universos incorporais’ dos sujeitos. Para o autor, ainda que o conceito seja provisério, a subjetividade seria ‘o conjunto das condi¢des que torna
possivel que instAncias individuais e/ou coletivas estejam em posi¢io de emergir como territdrio existencial auto- referencial’ (Guattari, 2006: 19, grifo do autor).
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Pode-se dizer que essa imbricagio de diferentes elementos ¢ levada a efeito pelo discurso fotogrifico. E
ele, enquanto prtica, que instaura todo um sistema de relagdes que nao existe a priori e, se consegue
ser percebido como uma disciplina (ainda que suas fronteiras sejam questiondveis), é porque movi-
menta de forma constante, esse feixe de relacoes. Desde Foucault (1986), as préticas sao discursivas
pois deixam transparecer um conjunto de regras intrinsecas que as definem em sua especificidade,
formando sistematicamente os objetos de que falam. Quando um fotojornalista comenta nos blogs
sobre suas atividades profissionais ele nao s6 ajuda a definir o que é fotojornalismo como exclui os de-
mais enunciados que nao o sejam. A partir dai uma espécie de “regiao mediana” se abre para a andlise:
da a ver aquilo que estd “entre o olhar ja codificado e o conhecimento reflexivo” sobre uma formagao
discursiva (Foucault, 1987: 9-10).

H4 procedimentos que delimitam e controlam os discursos desde o seu interior, ainda segundo Fou-
cault (1996): o comentdrio, a disciplina e o autor. O comentdrio, no caso dos blogs de fotografia, pode
ser entendido como recurso para explicar o texto primeiro que, no ambito do fotojornalismo, seria a
interpretagio critica das fotos que sairam nos jornais e que ganharam narrativas estendidas nos blogs.
Os comentdrios dos fotojornalistas permitem acrescentar informagdes pertinentes as imagens e as ro-
tinas produtivas a0 mesmo tempo que reiteram aquilo que j4 havia sido dito (ou pressentido) no texto
primeiro. J4 a disciplina seria responsdvel por delimitar o saber e a prdtica fotojornalistica a partir de
operagoes definidas no interior de um sistema normativo. E, por tltimo, o autor seria responsavel por
conferir unidade a produgio fotojornalistica, ligando o discurso a0 nome de um jornal ou ao préprio
fotégrafo. E, portanto, a partir da recorréncia discursiva dos fotdgrafos nas postagens destes blogs e
nas entrevistas que chegarfamos a um primeiro entendimento sobre que profissio é essa, qual a sua
especificidade e quais as transformagées sofridas ao longo do tempo. Isso, contudo, tencionando o
préprio espago dos blogs como lugar de reflexdo das préticas, observando as mudancas na utilizagio da
plataforma e seu ciclo de vida na web. Um espaco que se diferencia tanto dos manuais e dos livros de
fotografia no que se refere a discussio e reflexdo da praxis, quanto dos préprios jornais aos quais estao
ligados ao serem percebidos pelos fotdgrafos como lugares livres da tirania cronoespacial dos impressos.

2. Hipéteses e Questionamentos

Inicialmente, algumas hipdteses se apresentam para serem testadas ao longo do texto: os blogs de fo-
tografia s3o espacos criados para escoar a producio fotojornalistica ndo utilizada pelos impressos ou,
pelo contrério, os blogs de fotografia sio espacos considerados qualitativamente ideais para a criagao e
publica¢io do material imagético e palco de reflexdes e conceitualizagoes sobre as préticas fotojorna-
listicas? Tais hip6teses se desdobram, ainda, em outros questionamentos: quais as especificidades dos
blogs que os diferenciam das demais plataformas de publicacio de imagens jornalisticas? Que processos
de interacdo os reporteres fotograficos mantém com os internautas nestes espagos, se ¢ que os tém?
Quais discursos recorrentes sobre préticas fotojornalisticas estdo presentes nesses blogs? Como eles
aparecem? Que ideias articulam?
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3. Delimitagao do Corpus e Movimentos Metodolégicos

Em novembro de 2012, eram cinco, dos 10 jornais de maior circula¢io no Brasil, que possuiam blogs
de fotografia, segundo dados do Instituto Verificador de Circula¢io (IVC)?: o FotoGlobo, do jornal
carioca O Globo; o Olhar sobre 0 Mundo, do didrio paulista O Estado de S. Paulo; o FocoBlog, do pe-
riddico rio-grandense Zero Hora; o Didrio da Foto, do Didrio Gaticho, pertencente a0 mesmo grupo;
e o FotoCorreio, do Correio do Povo, também sediado no Rio Grande do Sul (Quadro 1).

Quadro 1 — Jornais Impressos de Maior Circulagio Didria do Brasil e Respectivos Blogs de Fotografia (2013)

JORNAL UF CIRCULACAO* BLOG FOTO ENDERECO WEB

Super Noticia MG 302.472 - -

Folha de SP Sp 294.811 - -

O Globo RJ 267.542 - -

Estadao SP 234.863 Olhar sobre o Mundo | blogs.estadao.com.br/olhar-sobre-o-mundo
Extra RJ 225.622 - -

Zero Hora RS 183.839 FocoBlog wp.clicrbs.com.br/focoblog
Daqui GO 162.013 - -

Didrio Gaticho RS 159.485 Didrio da Foto wp.clicrbs.com.br/diariodafoto
Correio do Povo RS 140.189 FotoCorreio correiodopovo.com.br/blogs/fotocorreio
Aqui hpe | 129455 _ _

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados fornecidos pelo IVC e publicados no site da Associagao Nacional de Jornais (2015).

Nota: *Os dados disponiveis sdo referentes a circulagio média didria dos jornais impressos pagos de jan a dez de 2013.

O FotoGlobo, do jornal O Globo, do Rio de Janeiro, porém, anunciou sua saida da blogosfera no dia
30 de abril de 2013. Apesar de o endereco eletronico manter-se ativo, o blog de fotografia Olhar sobre
o Mundo, do jornal O Estado de S. Paulo, também teve sua dltima publicagio em 25 de janeiro de
2014. Em marco de 2015, mais uma baixa: o blog Didrio da Foto, do jornal Didrio Gatcho deixou de
ser atualizado. Em 2016 foi a vez do FocoBlog, de Zero Hora, encerrar seu ciclo.

3 Como em todo o recorte metodoldgico, o recurso ao IVC delimitou o universo a ser pesquisado, mas garantiu dados crediveis e de ficil acesso e consulta
a0 desenvolvimento do trabalho. Tais critérios possibilitaram a sele¢io de blogs fotojornalisticos produzidos por empresas de comunicagio de grande
porte reconhecidas nacionalmente, deixando de fora da pesquisa plataformas de jornais impressos de menor circulagio. Além disso, nao foram incluidos
nesse universo de andlise os rumblrs - espécie de micro blogs que privilegiam a publicagio de material audiovisual acompanhado de legendas — e blogs de
fotografias que ndo tinham como caracteristica principal a publicagdo de material oriundos das pautas do jornal impresso, nem textos que abordassem a
prdtica didria da fotografia jornalistica realizada para esses periédicos. Por este motivo, ficaram de fora os blogs de fotografia De olho na foto (Zarattini,
2015), do jornal O Estado de S. Paulo, e Entretempos (Daigo, 2017), da Folha de S. Paulo.
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As razdes para o encerramento das plataformas giram em torno de exigéncias mercadolégicas, produ-
tivas e tecnoldgicas. A primeira diz respeito a redugao do quadro das empresas de comunicagao, deslo-
cando os fotdgrafos para outras atividades afins (como filmar e editar videos). A segunda problematiza
o proprio estatuto da imagem fotogréfica, uma vez que a convergéncia entre suportes, produtores e
receptores fez abolir fronteiras antes delimitadas. J4 os avangos tecnoldgicos decretaram o fim de pla-
taformas que poderiam ser melhores exploradas, na medida em que novos recursos surgem todos os
dias e o desejo de superar uma possivel defasagem leve a crer que a férmula dos blogs pareca esgotada.

Porém, considerou-se oportuno manter todos os blogs de fotografia desativados no corpus por duas
razdes: a primeira foi de ordem estritamente pragmdtica e se deve ao fato do material ainda estar dis-
ponivel para mapeamento e andlise; jd a segunda se deve exclusivamente ao seu cardter documental,
revelando-se um conjunto proficuo para anélise. Tampouco foi desprezado o ciclo de vida do FotoGlo-
bo, tnico blog cujo contetdo foi totalmente removido da web, jd que um dos objetivos é justamente
entender as razbes de seu encerramento. Para tanto, foi realizada entrevista com todos os criadores/
editores dos blogs observados.

Do tnico blog que se mantém efetivamente ativo — o FotoCorreio (Correio do Povo) -, foram contabi-
lizados 306 posts de outubro de 2009 a setembro de 2015. Somamos a este montante as postagens dos
blogs FocoBlog (Zero Hora), Didrio da Foto (Didrio Gaicho) e Olhar Sobre o0 Mundo (O Estado de
S. Paulo), chegando ao total de 2.354 posts. Eles foram divididos da seguinte forma: 1.464 publicados
no FocoBlog (de 12/01/2009 a 21/12/2015); 382 no Didrio da Foto (de 06/07/2010 a 26/03/2015);
306 no FotoCorreio (de 16/04/2011 a 12/12/2015) e 202 no Olhar sobre o Mundo (de 22/10/2009
a 25/01/2014). Destas mais de duas mil postagens, foi possivel encontrar 427 que descrevem/refle-
tem sobre as préticas fotojornalisticas: 280 (65,5%) no FocoBlog, 56 (13,1%) no Didrio da Foto, 50
(11,7%) no Olhar sobre 0 Mundo, e 41 (9,6%) no FotoCorreio (Gréficos 1 € 2).

Griéfico 1. Percentual de Postagens e Posts Exclusivos sobre Descrigio/
Reflexao das Préticas nos Blogs de Fotografia (2009-2015)

Fonte: Elaborado pela autora.
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Grifico 2. Percentual de Postagens com Descricao/Reflexao das Préticas por Blogs (2009-2015)

Fonte: Elaborado pela autora.

A partir deste tltimo universo, produzimos quadros de andlises mais aprofundados que mapearam, além
da natureza das postagens, titulos; nimero de fotografias; repdrter fotogréfico; autoria dos textos; sessao
do blog; trechos dos textos sobre as préticas; comentdrio dos internautas; nimero de compartilhamento,
dentre outras informagées consideradas pertinentes ao escopo da pesquisa, conforme figura 1.

Figura 1. Quadro de Andlise das Postagens sobre Reflexdo/Descri¢ao das

Prdticas Fotojornalisticas

Fonte: Elaborada pela autora.
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Ao esquadrinhar tais informagoes, foi possivel identificar cinco regularidades nos discursos sobre as
préticas as quais denominamos (Grifico 3):

a) Memoria: abarca todo o material que se refere as lembrancas de vida pessoal e profissional dos
repérteres fotograficos, ligados ou nao a empresa jornalistica em questao;

b) Rotinas/Bastidores: categoria que retne trechos que descrevem as rotinas produtivas dos
fotojornalistas;

¢) Técnicas/Tecnologias: congrega todas as referéncias as técnicas ou tecnologias utilizadas durante o
exercicio profissional;

d) Extra-pauta/Poética: postagens referentes aos trabalhos com temdticas ou estéticas
completamente divergentes da pauta jornalistica;

¢) Reflexao/Conceitualizagao: retine as postagens que versam sobre o entendimento que os préprios
fotojornalistas possuem de sua profissao ao formularem critérios para orientagio profissional.

Griéfico 3. Percentuais de Postagens por Categorias de Classificagio por Blog (2009-2015)

Fonte: Elaborado pela autora.

H4 episédios em que as categorias descritas acima se misturam. Ao evocar as lembrangas profissio-
nais, muitos fotojornalistas acabam trazendo a tona rotinas localizadas num tempo-espaco, técnicas
utilizadas, até culminar, em alguns casos, na reflexao sobre as mudancas nestes dois sentidos, além de
realizarem uma espécie de conceitualizagao sobre a prética da fotografia jornalistica. Nesses casos, pro-
curou-se incluir as postagens em duas ou mais categorias (Grafico 4).
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Grifico 4. Postagens com Duas ou mais Categorias por Blogs (2009-2015)

Fonte: Elaborado pela autora.

Para fins de mapear o entendimento sobre o campo fotojornalistico, sobre a atividade da fotografia
de imprensa e sobre a relevincia do espago dos blogs para tais produgoes, também foram realizadas
enquetes com fotégrafos que compée os quadros dos jornais Zero Hora (ZH), Didrio Gadcho (DG),
Correio do Povo (CP), O Estado de S. Paulo (Estadio) e O Globo. O recurso se fez necessédrio por-
que nem todos os fotojornalistas dos veiculos supracitados escreveram nos blogs sobre suas ativida-
des. Daqueles que nao o fizeram, nos apoiamos nas respostas da enquete formada por trés questoes
fechadas de multipla escolha e que foi entregue em maos, e, em alguns casos isolados, encaminhado
por e-mail aos fotégrafos nas redagdes dos jornais. Ainda, foram incluidos na amostragem alguns
profissionais que j4 se desligaram das empresas, mas que participaram de forma ativa na implemen-
tacdo e/ou fase inicial dos blogs de fotografia. Do montante inicial de 31 profissionais selecionados,
25 responderam; sendo dez do Correio do Povo, sete da Zero Hora e cinco do Didrio Gaucho, dois
do Estadao, e um do O Globo. Nesta primeira fase, pudemos selecionar varios dados interessantes:
8% dos entrevistados possui Pés-Graduacio em Fotografia, nivel Especializagao; 60% possui curso
superior em Jornalismo, 8% em Publicidade e Propaganda; 4% em Comunicagao Social e os outros
20% completou o ensino médio. Dos que preencheram o tempo de atuagio como fotojornalistas,
35% exerce o oficio entre um e nove anos; 55% estd de dez a trinta anos no mercado; e 10% se de-
dica a atividade h4 mais de trinta anos.

Além disso, acompanhamos a rotina produtiva por quatro dias no més de agosto de 2015 na redagao
de Zero Hora, quando o FocoBlog ainda estava ativo, e durante trés dias na editoria de fotografia do
Correio do Povo em abril de 2016, como exemplificagio da dindmica de inser¢ao de contetdos pelos
repérteres fotograficos nos blogs de fotografia dos jornais.

Outro movimento metodolégico realizado foi a identificagao dos repérteres fotograficos que mais pu-
blicaram nos blogs, pois os mesmos acabam funcionando como “nds” em uma rede de irradiagio do
saber fotojornalistico, o que tornou necessdria, também, a realizagao de entrevistas em profundidade
com tais profissionais, além dos editores de fotografias, dos criadores da plataforma e dos responsaveis
atuais pela alimentacio dos blogs (Grifico 5).
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Grifico 5. Fotojornalistas com Maior Nimero Percentuais de Postagens por Blog (2009- 2015)*

Fonte: Elaborado pela autora.

Nota: *Numero referente apenas as pessoas identificadas que assinaram as postagens.

Neste sentido, a combinagao das modalidades de acesso aos discursos dos fotojornalistas — o mapea-
mento dos posts, a enquete, a entrevista em profundidade e o acompanhamento das rotinas — ajuda
a chegar ao que Giddens (2003) nomeou “consciéncia discursiva” e “consciéncia prdtica” dos atores
sociais. Numa primeira aproximagao é possivel perceber que, ao refletirem sobre suas rotinas dentro
e fora das redagoes, os fotojornalistas que contribuem com estes blogs, formulam, a0 mesmo tempo,
um discurso sobre si e sobre sua profissio. Como dito anteriormente, este material oportuniza acessar
as descrigoes da atividade para tentar entendé-la, funcionando como um dispositivo de revelagio do
saber fotojornalistico, bem como possibilita perceber como os préprios repérteres fotograficos pensam
ser suas rotinas, as mudancas na profissao e seu papel social na atualidade.

4. Andlise dos Resultados

Desses anos destinados a presente investigagao, de 2009 a 2017, foi possivel perceber que esse espaco
tdo particular chamado blog de fotografia conjurou em um sé tempo uma série de qualidades que os
tornou sitios heterotdpicos, na acepgao foucaultiana do termo: espago de escoamento da produgio
fotojornalistica; espago de contato com o internauta; espago de criagio autoral e poética, espago de
comentdrio das técnicas e das rotinas produtivas; espago de reflexdo e conceitualizagio do saber e das
préticas fotojornalisticas; e, enfim, espagos de meméria biogréfica e construgio de si.

Como espagos capazes de justapor varios elementos que seriam incompativeis entre si, pensar os blo-
gs de fotografia dos jornais impressos de maior circulagdo do Brasil como heterotopias é entendé-los
como “utopias possiveis” (Foucault, 2013), ou seja, apesar do acesso a plataforma ser real, os ideais de
liberdade criativa; imersio documental; extingao do deadline; e fim das barreiras entre arte e informa-
¢do, produgio e recepgao, profissionais e amadores dentro do jornalismo; permanecem como horizonte
utdpico os fotojornalistas. Por ora, os repdrteres fotograficos praticam nos blogs algumas experiéncias
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neste sentido; ainda que, muitas vezes, elas fiquem aquém das expectativas dos mesmos e das potencia-
lidades da ferramenta. Em outras palavras, mesmo com todos os esforgos por parte dos fotojornalistas
em ampliar as linguagens e apresentar outras faces dos acontecimentos fotografados, o que em geral se
percebeu foram os blogs de fotografia sendo utilizados como escoamento da produgio rechacada pela
edigao impressa e pela versao online dos jornais aos quais estao ligados institucionalmente.

Ao escoar a produgio fotojornalistica didria foi possivel inferir que, dentro do campo jornalistico, o
impresso ainda é considerado local nobre para a publica¢io do material fotografico, privilegiando o uso
de imagens tnicas e de flagrantes, ou seja, capazes de capturar o cerne do acontecimento noticiado. J4
nos blogs, entravam outras imagens realizadas durante a cobertura das pautas ou mesmo ensaios extra
pautas, porém, com énfase em imagens plasticamente mais interessantes, com menos elementos huma-
nos em agio e que eram capazes de compor uma narrativa visual essencialmente poética, algando o fo-
tojornalista 4 categoria de autor. Também, nestes espagos heterot6picos fica evidente o distanciamento
dos contetdos postados com os que ganham as pdginas dos impressos, afastando-se do agendamento
mididtico e dos valores-noticias convencionais. Raras vezes uma mesma noticia ¢ veiculada em mais de
um blog no mesmo dia.

Entendido pelos realizadores como mais um canal de contato com o publico, ficou evidente, ainda,
que o espago dos blogs era estruturado de forma a delimitar a atuacio dos internautas como simples
admiradores do trabalho dos profissionais mais do que uma plataforma de troca de informagoes e de
relagdes igualitdrias entre os participantes. Aos aficionados ou entusiastas do tema, os blogs de foto-
grafia disponibilizavam apenas o box do comentdrio ou o e-mail dos editores para que pudessem expor
opinides, tecer elogios ou criticas e sanar eventuais duvidas, ainda que a curiosidade dos leitores fosse
tida como uma oportunidade para os repdrteres fotograficos estabelecerem uma espécie de propedéu-
tica das préticas fotojornalisticas. O mesmo procedimento apareceu quando os fotégrafos passaram a
detalhar nos blogs as técnicas/tecnologias empregadas na captagio das imagens. Também percebemos
que a adversidade para a captagao das imagens e a relevancia social do fato noticiado agregava valor a
obra. Isto ¢, todos os fotdgrafos que contribuiram com os blogs de fotografia apontaram como suas
“melhores fotos” as que reuniam ambas qualidades ou que receberam prémio da categoria e reconhe-
cimento dos pares. Nos blogs, imagens que mostravam os bastidores de uma cobertura dificil - como
guerras, catdstrofes ambientais, ou simplesmente as que retratavam os fotdgrafos sob “mau-tempo” -
eram utilizadas para valorar o trabalho de toda uma categoria e para dar visibilidade a quem “sempre
estd atrds das cAmeras”, conforme as palavras do préprio editor do FocoBlog. Ainda, dilemas éticos
apareceram nas falas destes fotojornalistas, que aproveitavam a ocasido para realizar uma critica pro-
funda a atividade e para discutir as bases deontoldgicas da profissao, chegando ao que Giddens (2003)
definiu como “consciéncia discursiva’.

Quando consideramos, por exemplo, as construgdes biograficas de si nos blogs vimos que as memorias
pessoais dos fotdgrafos eram atreladas aos momentos mais significativos da profissdo, tecendo uma
aparente uniformidade entre vida e obra; ou quando se referiam as técnicas utilizadas para captagio
das imagens ao mesmo tempo era possivel compreender os impactos das mudangas tecnoldgicas nas
rotinas produtivas da fotografia jornalistica, uma vez que aos fotojornalistas foram solicitadas perfor-
mances cada vez mais multimididticas.

Desde a descri¢ao da atividade até a teoriza¢io do campo, vimos enunciados e experiéncias movimen-

tarem uma vontade de verdade sobre a vida e a obra dos repérteres fotogréficos, numa clara aproxima-
¢ao entre os fatos relevantes do mundo e a missao social de mostré-los. Nesse sentido, ficou claro que o
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conceito de fotografia jornalistica e de pritica profissional nao sao determinados pelo objeto analisado,
mas sdo construidos por discursos que se interpenetram e se reforcam dentro de uma arena simbdlica.
E preciso, para ser fotojornalista e fazer fotojornalismo, entrar na ordem do discurso, que nao é natural
e que deseja, em ultima instincia, o poder legitimo de narrar os acontecimentos; de algd-los a catego-
ria de arte, de ter o dom para realizar tal feito. Assim, os fotojornalistas forjam uma verdade que seria
intrinseca a prdtica, a partir de um conjunto de qualidades reservadas aos melhores: acuidade visual,
perspicdcia, senso estético, instante decisivo.

Diante disso, nio bastava, entao, pontuar e agrupar os discursos de acordo com a ocorréncia de certos
elementos isolados, mas sim, sublinhar as relagdes que efetivavam as reflexées sobre o campo, o reco-
nhecimento dos colegas de profissao e dos leitores, enquanto pegas imprescindiveis para a garantia da
legitimidade do papel do repérter fotografico tanto dentro da cadeia produtiva do jornalismo quanto
perante a sociedade.

As alteragoes sofridas de 2009 a 2015 nos blogs de fotografia dos jornais impressos de maior circulagao
do Brasil, além de revelarem seus ciclos de vida, ajudam a entender a ampliacio do regime visual fo-
tojornalistico na contemporaneidade. Tais plataformas despontam, sobretudo, como espacos onde os
fotojornalistas associam as atividades desenvolvidas aos eventos que cobrem no dia-a-dia, elaborando
saberes sobre suas atividades profissionais. Podemos dizer que os blogs de fotografias dos jornais O
Estado de S. Paulo, O Globo, Zero Hora, Didrio Gaticho e Correio do Povo tiveram seu apogeu em
2010 e 2011, periodo em que registraram maior nimero de postagens: ao todo 822. Obviamente, o
nimero de postagem nio sustenta a argumentagio de que a “época de ouro” dos blogs de fotografia
destes jornais passou. A afirmagao se baseia, igualmente, noutras séries de dados. Uma delas é a queda
no numero de visitas anuais contabilizadas pelo FocoBlog: de 151.669 mil em 2010 para 42.035 mil
em 2011, chegando a 33.837 em 2014*% Também consideramos sintomdtico o fato do blog Olhar
sobre 0 Mundo nao ter publicado nenhum material no ano de 2013, sendo precedido apenas por sete
postagens em 2012. J4 em 2014 foi realizada uma Gnica postagem nesse blog, nao sendo mais abaste-
cido desde entao. Outro ponto considerado foi a retirada do ar do FotoGobo em 2014, mesmo que,
segundo seu criador Marcelo Carnaval, 30 mil e- mails de internautas tenham sido recebidos nos cinco
anos de existéncia do blog. Soma- se a isso a estratégia de entrar de vez no universo dos blogs estimu-
lada pelo O Globo Online em 2003, que passou a ser rechagada em 2009: o portal contava com mais
de 150 blogs, cuja data de criagao variava de 2005 a 2009 (Foletto, 2009: 49); jd em 2015, o niimero
baixou para 108 e novos blogs nio foram langados.

Efetivamente, muitos blogs revelaram-se produtos pouco lucrativos para as empresas de comunicagao;
apesar de que, com os anos, elas entenderam que o potencial da plataforma consistia em mobilizar
audiéncias, muito mais do que gerar receita. Assim, mesmo apresentando baixo retorno financeiro, os
blogs podiam ser considerados produtos de alto valor agregado®.

Tragando um paralelo com o pensamento de Kotler (2006) sobre marketing, os produtos jd nascem
com data prevista para serem retirados do mercado. E o conceito de obsolescéncia planejada, poden-
do o ciclo de vida ser dividido em quatro fases: introdugio, crescimento, maturidade e declinio. Na
primeira, o produto é lancado no mercado; na segunda, ele comega a firmar-se e surgem os “concor-

# Dados fornecidos pelo editor do FocoBlog, em maio de 2015.

> Segundo mapeamento sobre midia digital no Brasil realizado em 2010, os blogs seriam a sétima fonte de noticia on-line mais acessada da internet
(Mizukami, Reia, Varon, 2014: 34).
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rentes’; na terceira fase, o produto se estabiliza, mas jd aparecem os primeiros sinais de saturagao, ca-
bendo 4 empresa a decisdo de investir em renovagio ou encerrar seu ciclo de vida; e, por fim, acontece
o declinio: quando o produto jd ¢ considerado obsoleto, nio vislumbrando nenhuma possibilidade de
lucro que reverta o quadro negativo. Existem vdrias razdes para que ocorra o declinio de um produto,
tais como: surgimento de concorrentes mais eficazes; a substituigao por iniciativa da empresa de um
produto por outro melhor ou, ainda, a falta de necessidade do produto no mercado. Para demonstrar
estes estdgios, Kotler (apud Irigaray et al., 2006) identificou graficamente a curva do ciclo de vida,
caracterizada pelo crescimento-queda-maturidade dos produtos.

Grifico 6. Padrao de Crescimento-Queda-Maturidade

Fonte: Kotler (2000 apud IRIGARAY et al., 2000).

Notamos curva equivalente no que tange ao acesso do blog de fotografia do jornal Zero Hora. De 2009
a 2015 podemos observar, no grifico abaixo, que o pico de audiéncia se d4 em 2010, precedido por
queda brusca em 2011 e pela manuten¢io da audiéncia no periodo concentrado entre os anos de 2012
a 2014. A partir deste ponto, um leve declinio novamente é observado (Grafico 7).

Grifico 7. Curva Audiéncia FocoBlog (2009-2015)

Fonte: Elaborado pela autora a partir de dados fornecidos por Alencastro (2015).
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Também o maior niimero de postagens aparece nos primeiros anos de uso da ferramenta pelos jor-
nais Didrio Gatcho, Zero Hora, Correio do Povo e Estadao, cujo conteddo publicado versava, em
grande parte, sobre os bastidores das noticias ¢ a forma como eram produzidas, conforme demons-
trado no quadro 2.

Quadro 2 — Numero de Postagens nos Blogs (Por Ano)

Blogs 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 Total Geral
Didrio da Foto 108 78 90 34 62 10 382
FocoBlog 510 247 138 171 157 96 145 1464
FotoCorreio 76 48 54 54 74 306
Olhar sobre 0 Mundo 19 128 47 7 1 202
Total Geral 529 483 339 316 245 213 229 2354

Fonte: elaborado pela autora.

Ainda que tais dados sirvam para justificar a falta de interesse por parte das empresas em dar continuida-
de para estes projetos, o periodo de adaptacio as novas demandas do mercado e as transformagoes tecno-
l6gicas também parecem fundamentais para compreender melhor o ciclo de vida dos blogs de fotografia.

O que chama a atengio, todavia, é que os blogs de fotografias disponibilizados nos sites destes jornais
brasileiros datam, em sua maioria, de 2009, portanto, quase uma década apés a chegada dos perié-
dicos brasileiros na rede. Estimamos que os motivos para a tardia criagio dos blogs de fotografia por
parte dos veiculos tenham sido, primeiramente, a precariedade da prépria capacidade de transmissao
de dados. Em segundo lugar, a inexisténcia de blogs deste tipo dentro dos portais de noticia até aquele
momento. Nao por acaso, assim que o blog Big Picture (2017) do jornal 7he Boston Globe foi ao ar em
abril de 2008 (boston.com/bigpicture), com sucesso instantineo, jornais como O Estado de S. Paulo
criaram o blog Olhar sobre 0 Mundo em outubro de 2009, cujo modelo de publicagio foi “em parte
inspirado” no americano, mas com “tempero genuinamente brasileiros”, segundo os préprios editores®.
Em 2009 também nascia o blog Lens (2015), do New York Times, outra referéncia importante para
os fotojornalistas de todo o mundo (lens.blogs.nytimes.com). Ambos os blogs constam na se¢ao “Dica

de Site” do Didrio da Forto.

Embora tenham chegado num momento em que os blogs eram altamente valorizados e incentivados
dentro das organizagoes, os blogs de fotografia logo tiveram que conviver com a “concorréncia interna”
das galerias de fotos dos sites, que foram ficando mais sofisticadas com slideshows e videos, além de,
mais tardiamente, a popularizacio do Facebook, que em 2011 “atingiu a marca de 800 milhoes de
usudrios em todo o mundo” (Recuero, 2012: 15), e a chegada do Instagram, em 6 de outubro de 2010,
que rapidamente chegou a um milhio de usudrios. Em setembro de 2011 pulou para 10 milhées. Para-

¢ Na integra, a descri¢io disponibilizada no blog ¢ a seguinte: “Olhar sobre 0 Mundo é um espago destinado a publicagdo de reportagens fotograficas,
ensaios e cronicas visuais. Fotojornalismo puro. O blog ¢ editado pela equipe de fotografia do jornal O Estado de S. Paulo e tem como fontes fotos de
reporteres fotogréficos do Grupo Estado e de agéncias internacionais. O modelo de publicagio é em parte inspirado no Big Picture do Boston Globe, mas,
evidentemente, o tempero tem muitos ingredientes genuinamente brasileiros” (Olhar..., 2017).
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lelamente os blogs passam a ter um declinio vertiginoso em termos de acesso. Isso tudo somado a falta
de tempo para abastecer a plataforma, foram fatores decisivos para o encerramento de um ciclo, mesmo
que a qualidade do material disponibilizado nos blogs de fotografia tenha aumentado.

No que se refere as rotinas produtivas nas editorias de fotografia dos jornais Zero Hora e Correio do
Povo foi possivel notar, durante o tempo que l4 estivemos (em agosto de 2015 ¢ em abril de 2016),
que o espago do blog parece completamente alienado do espago da redagao. Tais plataformas nao pos-
suem restrigio de acesso, podendo ser acessadas de qualquer lugar, diferentemente do que acontece,
por exemplo, com a intranet Minha RBS que s6 pode ser acessada de dentro da redagao. Isso parece
contribuir para que os blogs nio sejam identificados como espagos atrelados as rotinas consolidadas
no jornalismo didrio. Raras vezes sao pensadas ou sugeridas pautas especificas para os blogs, dando a
ideia de que a plataforma nao possui relevincia alguma dentro da reda¢do, destoando completamente
do discurso das entrevistas. A preocupagao com a alimentacio do blog de foto da ZH, por exemplo,
se mostra absolutamente restrita a figura do fotégrafo editor do blog, num esfor¢o herctleo de nio o
deixd-lo morrer. Nenhum de seus superiores demonstrou preocupagio com o produto blog, enquanto
observdvamos as rotinas do jornal, e o setor responsével pela gestao das Redes Sociais da empresa focam
suas estratégias de comunicagao no Facebook, no Twitter e no Instagram. Os blogs sao tocados como
uma espécie de “projeto paralelo” dos responsdveis por eles, sendo alimentados, na maioria das vezes,
da casa dos jornalistas e com assuntos de interesse préprio. Bruno Alencastro demonstrou, em algumas
conversas, uma preocupa¢io em manter a aparéncia de um espago pensado coletivamente e institucio-
nalmente, mascarando que a atividade blogueira tenha se tornado uma tarefa extremamente solitdria e
que atende aos gostos pessoais e preferéncias de quem o faz, sem passar por qualquer filtro editorial a
nao ser o bom- senso profissional.

No Correio do Povo tampouco o quadro se reverte, embora algumas postagens gerem discussoes e
conversas pontuais entre os fotégrafos e o editor de foto sobre os rumos que o blog deve ou nio tomar.
De uma forma geral, o que se observa é uma tendéncia dentro das redagoes: o blog segue alienado do
dia-a-dia profissional, sendo as postagens fruto do trabalho solitdrio dos responsdveis por alimentar a
plataforma, contado com uma participagao muito timida dos demais fotégrafos da casa. Também ¢é
evidente, em ambas editorias, o choque de geragoes, cujos fotégrafos mais antigos mostram-se avessos
as plataformas digitais de divulgagio do trabalho fotojornalistico.

Os blogs, como espagos heterotépicos que congregam intimeros tipos de publicagio aparentemen-
te incompativeis entre si, abrigaram durante todos esses anos tanto a produc¢io didria do jornal,
quanto ensaios autorais e comentdrios sobre as préticas. O discurso mais recorrente encontrado nos
blogs foi sobre rotinas/bastidores, que contabilizou 46,4% de todas as postagens selecionadas para
andlise, demonstrando que os fotojornalistas passaram a se reconhecer também no espaco dos blogs
de fotografia e nio mais somente no ambiente das redagdes. Isso mostra, em tltima instancia, que
mesmo que haja pontos de difragao nos discursos sobre as praticas e que haja uma aparente lacuna
entre as praticas autorais ou criticas e as que derivam das rotinas produtivas didrias, esses espagos
estabelecem zonas de contato e equivaléncia, uma vez que as prdticas dissonantes convivem lado a
lado com as normas disciplinares que tornam os comportamentos jornalisticos regulares por meio
de sua introjegao e naturalizagio.

Ao refletirem sobre a especificidade da fotografia de imprensa, 48% dos fotdgrafos entrevistados na
enquete por nds realizada acredita que o fotojornalismo é a “interpretagao da realidade” (Gréfico 8).
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Grifico 8. Percentual de Respostas da Enquete Fotojornalismo E...

Fonte: Elaborado pela autora.

Como interpretacio, a fotografia passa a ser encarada pelos respondentes como tradugao dos sentidos
propostos pelo fotdgrafo sobre um fato, ajuizando uma inten¢io. O que demonstra ser um passo
adiante do entendimento da fotografia como simples c6pia da natureza, ou representagio daquilo que
se observa. Porém, a ligacdo com o real ainda se mostra necessiria para o entendimento e a aceitagio
publica do produto fotojornalistico se tomarmos as imagens como meios de expressao multidisciplinar
nao atreladas a um acontecimento, tampouco a constru¢ao livre do que se considera conhecimento
advindo da realidade cotidiana pela sociedade em geral.

Isso posto, vimos surgir movimentos provenientes do mercado, das empresas, da academia e dos pré-
prios jornalistas incentivando a maior intervengio do publico leitor no fotojornalismo. Mas a revisao
conceitual a partir das reflexées dos tedricos da drea e dos proprios repérteres fotograficos que fazem
parte dos quadros das empresas jornalisticas aos quais os blogs de fotografia que constituem nosso cor-
pus estdo ligados, nos revelam que as adesdes poucas vezes ultrapassaram o plano discursivo.

Ainda segundo dados da enquete, 42% defende que o fotojornalista é um jornalista que realiza ima-

gens para informar e se expressar, seguido de 36% que se considera uma pega importante na produgio
da noticia (Grafico 9).
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Gréfico 9. Percentual de Respostas da Enquete Fotojornalista E...

Fonte: Elaborado pela autora.

Os dados do gréfico 9 nos permitem visualizar duas posturas contrarias: uma em que o fotojornalista se
vé apenas como uma pe¢a da engrenagem noticiosa e outra em que se considera um sujeito que, ao se
expressar, também informa. A primeira interpretaio remete ao fato da atividade estar historicamente
associada ao cardter puramente técnico. J4 a segunda, aproxima o profissional da fotografia do artista
multimidia.

Conclusoes

O estudo longitudinal que refez todo o ciclo de vida dos blogs de fotografia como plataformas de
circulagao desse saber nos ajudou a remontar parte da historiografia das préticas fotojornalisticas, mas
também dos discursos e das vozes que as controlam, as sustentam, as transmitem e as refor¢am. Se o
fotojornalismo ¢ um saber e uma prdtica que se justifica pela eterna busca da verdade, sem necessaria-
mente alcanc¢d-la, o que pode ser constatado é que os profissionais que trabalham na e para a imprensa
devem obedecer a cddigos de conduta e direcionamento do seu trabalho que os demais fotégrafos nao
necessariamente precisam submeter-se, ancorados na vertente positivista da imprensa e valorada pelo
campo documental da fotografia. Tanto amadores como fotojornalistas de carteirinha sao artistas que
se expressam através da imagem, mas os padroes normativos que regem o oficio e a obra de um; sequer
precisam ser conhecidos pelo outro. Ao fotojornalista sio imputadas, finalmente, atribuigoes respon-
sdveis por conferir legitimidade ao campo, a atividade, ao discurso e a sua produgio: ética profissional,
apelo/dentncia social e método condizente com a busca da verdade.

Esses foram os discursos recorrentes sobre prdticas fotojornalisticas presentes nos blogs e as ideias
articuladas nas postagens e nos discursos dos agentes nas diferentes modalidades de acesso a ela — en-
quete, entrevista, observagio - para que chegdssemos a um entendimento sobre que profisso ¢ essa,
qual a sua especificidade e quais as transformagoes sofridas ao longo do tempo. Com raras exce¢oes, ao
acompanhar as respostas dadas nas enquetes e entrevistas realizadas com os fotojornalistas, foi possivel
inferir que o espago do blog foi durante todo o seu tempo de vida subutilizado, j4 que basicamente
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serviu para atender a necessidade primeira de dar vazao ao material fotojornalistico nao utilizado pelo
impresso ou demais plataformas institucionais, mesmo que, ao fim e ao cabo, a fotografia jornalistica
tenha tentado, de forma sorrateira, a se esgueirar pelas frestas, ampliar o campo documental por meio
da poesia, conjugando uma nova consciéncia documental e provocando um retorno da autoria. Assim,
a realidade passaria, aos olhos dos fotojornalistas, a ser entendida ndo como um a priori ou um fim,
mas como um meio pelo qual o fotdgrafo se expressa: outras formar de ver e ser do fotojornalismo e
dos fotojornalistas no mercado e no mundo. Finalmente, o que deve ser repensado nio é somente o
que tais plataformas ofereceram ou ainda tém para oferecer, mas o que as empresas jornalisticas, - ¢ em
especial os fotojornalistas -, solicitaram delas durante esses anos.

Nesse sentido, as reflexdes sobre a atividade fotojornalistica que apareceram em forma de textos e
imagens, fazem circular enunciados que nunca poderiam ser publicados nos jornais impressos, pois
obedecem a outros regimes discursivos sobre as préticas, mas que no espago dos blogs de fotografia,
se complementam e dio sentido a atividade. Também, esses contetidos ndo migraram de forma total
para as outras plataformas — como o Twitter, o Facebook, o Instagram ou o Snapchat — em fungio da
propria arquitetura da informacio nestes espagos, mas se pulverizaram na rede, em perfis pessoais dos
fotégrafos. O que fica claro é que o fim de uma era dos blogs de fotografia dos jornais brasileiros foi
decretado, seja porque tais espagos nunca alcangaram o retorno financeiro esperado pelas empresas ou
pela queda da audiéncia nos tltimos anos, ou ainda, porque o trabalho de manter a publicacio ativa
tornou-se demasiado pesado, solitdrio e distante das rotinas de produgao noticiosa didrias.
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Introducao

Este artigo estrutura-se com base na pesquisa desenvolvida pelas autoras no projeto internacional
JADN (Journalisme a I’heure du numérique) [NOTA], que tem como um de seus recortes a investi-
gacio denominada “O que as imagens do jornalismo fazem ver: estratégias discursivas do Brasil Post™
na qual foi feita a andlise da versdo brasileira do webjornal Huffington Post, Brasil Post, veiculado
pela Editora Abril, em um recorte de dois periodos (novembro de 2014/janeiro de 2015) e que tinha
como objetivo refletir sobre alguns aspectos que configuram a estrutura e apresentacio das imagens
veiculadas naquele jornal, o que permitiu o estabelecimento de uma pequena tipologia de mediagao de
sentidos e reflexoes criticas relacionadas as fotografias que circulam na internet.

Na etapa atual, visando a um tratamento comparativo, foram detectadas algumas alteragoes no web
jornal suscetiveis de novas visadas. Em 5 de novembro de 2015, o jornal passa a ser integrado ao ame-
ricano Huffington Post e adota o nome HuffPost Brasil. Com essa mudanca, tem o propésito de integrar
o grupo a um cendrio global de producio de noticias da empresa, o qual em 2016 passou a usar um
publicador digital que “E uma ferramenta mais sofisticada e ja integrada com redes sociais, trends no
sistema de buscas e métricas. A ideia é que ele seja um publicador adequado para uma redacio global,
com 15 paises contemplados” (Iraheta, 2015). De BrasilPost a HuffPost, que é o que se evidencia na
vinheta em fundo preto, prevalece 0 nome da empresa americana e de sua rede sucursais. Do ponto
de vista de sua identidade visual, portanto, houve alteragao importante no nome, logos e apresentagio
do jornal brasileiro, o que lhe confere ares de modernizagio, a0 mesmo tempo que a neutralizagio do
localismo de produgao dos contetdos.

! Artigo apresentado & décima edigio da Revista Agao Mididtica — Estudos em Comunicagio, Sociedade e Cultura, publicacio ligada ao Programa de Pés-
Graduagio em Comunicagio, da Universidade Federal do Parand e que é parte de pesquisa do consércio internacional JADN (Journalisme & I‘heure du
numérique) formado pela Université Lumiere Lyon 2, Universidade Federal do Parand, Universidade Positivo, Universidade Tuiuti do Parand, Université
Antoine, le centre Max Weber ¢ Grupo de Pesquisa Click, abarcando pesquisas do Brasil, Franga, Libano e Canad4. Pode ser visualizado no enderego:
jadn.univ-lyon2.fr
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Figura 1: Printscreen da pdgina do BB, Figura 2: Printscreen da pdgina do HPBR,
janeiro de 2015 janeiro de 2018

O exame da alteragao da identidade visual do jornal, que para Jean-Marie Floch diz respeito nao sé
aquilo que no periédico permanece, mas também as suas varidveis que lhe dao certa especificidade
(1995), se apoia no texto de Barthes (1964: 40-51) sobre dois modos de compartilhamento texto-ima-
gem: o de ancoragem e o de etapa®. A fun¢io de ancoragem, comum no jornalismo, relaciona texto e
imagem acionando o fazer crer, ou cardter de verdade, ou suposto real que as fotografias parecem fazer
transparecer. E importante salientar que consideramos a fotografia a partir de sua caracteristica de su-
posta realidade, ou efeito de sentido de realidade.

As imagens na tela das edi¢oes analisadas se compoem em trés blocos alinhados na horizontal. Na
edigao de 2017, o bloco central (noticias) ocupa mais de dois ter¢os da pdgina que antes era dividida
igualmente entre trés segoes diferentes (blogs, editoriais e noticias, e as segoes “bombando” ou “mais
bombadas” da semana). A disposi¢do vertical continua como eixo no qual estdo inseridas as chamadas
para as matérias com titulo, imagem, legenda, zeaser ou micro-manchete.

A configuragao visual é de imagens alinhavadas por fios de textos que vao emergindo no
processo de rolagem da pdgina. Tal diagramacao estd assinalada pelo design vertical de
surgimento dos dados, caracteristico do jornalismo online, em telas, e jd presente no im-
presso. A diferenca é que neste o layout aparece de uma mirada, como agao terminada e
pronta a ser vista, enquanto naquele o desenho de noticias que vao sendo atualizadas na
medida mesma de emergéncia da superficie oculta da pdgina confere o efeito de sentido de
informagdo em construgio, numa evidente relacio tautolégica com o principio norteador
do online que é a promessa da informagao em tempo real. Visto desse modo, o encabega-
mento de todas as matérias dado pelos blocos de imagens outorga as fotografias um papel
proeminente, de principio direcionador da informagao lida. Elas nao ilustram simples-

2 Para ler mais sobre os processos de ancoragem e etapa ler artigo Caetano, Kati & Veiga, Zaclis. (2015).
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mente o verbal, mas o direcionam, o subsumem, o antecipam e valorizam o contetddo que
vird destrinchado pelo que nelas estd prometido. (Caetano & Veiga, 2015: 122).

As estratégias discursivas das imagens foram abordadas, naquele artigo e serdo novamente utilizadas
neste, a partir do elemento textual e das significagdes que as fotografias ganham quando estdo no su-
porte jornal.

Embora tenham (algumas mais do que outras) valores simbélicos autossuficientes para
originar sentidos, em nio raras oportunidades de modo mais intenso do que uma matéria
verbal, as imagens ganham significagdes na moldura do jornal, em seu jogo verbovisual,
de discursos verbais, de composi¢ao, de oposi¢oes, de topologias na superficie da pdgina/
tela, de valorizagdes cromdticas e eidéticas. Serd, portanto, nesse sentido que as estratégias
discursivas do jogo texto-imagem serdo abordadas no presente artigo. (Caetano & Veiga,

2015: 126).

O estudo comparativo baseou-se em levantamento quantitativo das imagens apresentadas no periodo
de 01 a 17 de novembro de 2017. O aspecto comum mais evidente entre os dois recortes, ¢ a auséncia
de créditos de autoria no jornalismo digital, o que indica que as agéncias de noticias ou os repdrteres
fotogrificos dos veiculos deixam de ser os principais provedores de imagens, e, como coroldrio, que se
desqualifica cada vez mais o papel do fotojornalista como mediagio entre o fato e o usudrio.

Das fotografias postadas sem crédito, algumas sdo de leitores, que aparentemente, veem como ganho
o fato de a imagem estar publicada e ndo se preocupam em ter seus nomes no material. Outras fotos
sao apropriadas livremente do sistema da internet que permite distribuicao gratuita. Se, de um lado,
fica patente a desvalorizagio do trabalho do jornalista, como centralizador da construgao da noticia,
de outro, outorga importincia as participacoes dos leitores, que ocupam uma posi¢ao ambivalente: ora
servem como a Gnica testemunha no lugar e momento do desenrolar dos fatos, de outro reserva sua
participagio a nichos bem especificados do jornal. A par dessa situacio, a rede de informagoes andni-
mas da internet atua como a instincia em que a imagem fala se converte na voz do préprio fato, como
se este se enunciasse a si mesmo. Mais do que uma questao ética ou moral, a auséncia daquele que
assina a fotografia ¢ a auséncia daquele que assume um discurso imagético a partir das escolhas (que
sempre sao repletas de subjetividade) de composicao e abordagem.

A segunda forma de articulagio entre texto e imagem, novamente emprestada da categorizagio de
Barthes, ¢ a da etapa, “em que aspectos de complementariedade semantica se enunciam entre as duas
linguagens, ou os dois discursos - texto verbal e imagem -, que se convertem em duas grandezas de uma
totalidade de sentido.” (Caetano, Kati & Veiga, Zaclis, 2015).

Nesse item da andlise, foi possivel, a partir do material examinado, estabelecer uma pequena tipologia
de articulagoes entre texto e imagem, na qual as fotos sdo assim designadas: a) contextualizadoras b)
autossuficientes c) ciclicas d) retratos “flagrantes delitos” €) metonimicas f) baixa figuratividade g)
imagens de arquivo.

JORNALISMO E ESTUDOS MEDIATICOS / MEMORIA - 173



a) Contextualizadoras

Nesta categoria estao as imagens que pressupdem “um estado de abertura semantica da imagem e de
um fechamento do contetido verbal”. A fotografia, dessa forma, pode ter diversos sentidos dados pelo
verbal, que tanto podem ampliar, como reduzir a interpretagao da imagem. O percurso indicado pelo
verbal, intencionalmente ou nio, podem sugerir ambivaléncias e/ou efeitos de sentido. Esta classifica-

¢ao pretende indicar o grau de resolugio semantica na relagao texto/imagem. *

Figura 3: Printscreen BD, janeiro de 2015. Figura 4: Printscreen HPBR, novembro de 2017.

b) Autossuficiéncia da imagem

Nessa condic¢do a fotografia possui competéncias para expressar por si propria o enunciado. O exem-
plo da edicdo de 2015 foi o das imagens recorrentes da presidenta Dilma como candidata reeleita
(Figura 5). E na edi¢do de 2017 foram as das manifesta¢oes relacionadas aos direitos das mulheres.
Nas edi¢oes do periodo de um més analisadas apareceram quatro temadticas relacionadas aos direitos
das mulheres: PEC “cavalo de troia, sobre a criminalizagao do aborto; preservagao da Lei Maria da
Penha em sua integridade; Marcha das mulheres negras contra o racismo e violéncia doméstica con-
tra a mulher nordestina.

Independente de um texto que ancore a interpretagio das imagens, elas contém a carga seméntica do
relato e requerem pouca competéncia interpretativa ja que carregam em si o poder de evocagio, dada
obviamente por diversos aspectos de ordem figurativa e pléstica: imagens das mulheres em atitudes de
manifesto publico, frases e palavras no contexto da imagem, plano de conjunto com tomada obliqua,
o que favorece a ideia da corporalidade em movimento, sangria do conjunto figurativo com efeitos
conotativos de multidao e, especificamente no caso da fotografia escolhida como exemplo, a impressao
de extravasamento do contexto para o espago da enunciagio e cardter de tridimensionalidade.

3 “Usamos a expressao “resolugio semantica” emprestada do pesquisador portugués Antonio Fidalgo (2007), mas na presente ocorréncia com uma redu-
¢do de significado. Para o autor, a resolugio acontece no ambiente intermididtico, quando as recorréncias de uma informagio vao dando maior riqueza
informativa ao dado, em clara analogia 4 resolu¢io de uma imagem que permite melhor visualizagio de detalhes, enquanto nds estamos empregando sua
metdfora no 4mbito dos vinculos imagem-textos verbais. O verbal af especificaria o recorte de leitura da imagem ao mesmo tempo que lhe daria maiores
contornos de detalhes contextuais”. (Caetano & Veiga,2015).
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Figura 5: Printscreen BP, janeiro de 2015 Figura 6: Printscreen HPBR, novembro de 2017

¢) Imagens ciclicas

Como o préprio nome diz, sio reiteradamente reproduzidas passando a definir simbolicamente um
evento ou uma data, e, por decorréncia a servirem, em muitos casos, de marcagoes histéricas & midia,
como por exemplo o uso da imagem das torres gémeas como rememoragio do setembro de 2011 e/ou
chamadas para matérias sobre terrorismo em geral. Normalmente, sao ciclicamente retomadas como
desencadeadoras de conotagoes.

Estudos dessas imagens, definidas pelo senso comum como “iconicas” em face do card-
ter recorrente e universal que suscitam de alusdo sempre ao mesmo evento fundacional,
apontam nio s6 para o cardter ciclico de sua apari¢ao, mas também ao poder de confi-
guragio ciclica que conferem a periodos, épocas, episédios considerados marcantes na
histéria da humanidade ou de uma sociedade®. A destruigio das Torres Gémeas, por
exemplo, é um desses exemplos, e no corpus estudado ela aparece como trago anteci-
pador de pauta, convertendo-se em “vinheta” para chamadas ao tema do terrorismo.
(Caetano &Veiga, 2015: 127)

Essas imagens carregam em si um tom opinativo, ancorado no contexto e que antecipa uma presungao
informativa. (Fontanille, 2005: 123-160).

d) Retratos como “flagrantes delitos”

Os flagrantes fotogrificos sao muito comuns no jornalismo (Landowski, 2007) e se diferenciam do
retrato oficial principalmente porque nao buscam apresentar aspectos considerados “ideais” na cons-
trugao do retrato editorial cldssico (ou fotografia oficial nos termos de Landowski) que apresenta o
sujeito em seu “melhor 4ngulo” ou em situagoes posadas. E um retrato “roubado”, que nio tem o con-
sentimento, que metamorfoseia o fotografado frente a camera (Barthes, 1982, p.22). Tradicionalmente
empregadas como ironia politica, sobretudo em momentos de censura, o uso acabou se banalizando a

# Verificar tese defendida por Ana Paula da Rosa, sobre as imagens ciclicas, na UNISINOS (ROSA, 2012).
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ponto de servir apenas como ridicularizacio pessoal e a atender, em vdrias situagoes, a um jornalismo
de natureza sensacionalista. Esse tem sido o recurso mais comum observado no jornal analisado.

Figura 7: Printscreen BP, novembro de 2014 Figura 8: Printscreen HPBR, novembro de 2017

e) Imagens metonimicas

Nesta categoria encontramos as imagens que requerem um universo de referéncias que asseguram o
sentido. As imagens de pessoas portando uma kalashnikov, por exemplo, remetem invariavelmente a
uma matéria que vai tratar de terrorismo; fotos de cédulas de dinheiro, maos escondendo dinheiro,
evocam os processos de corrupgao politica no Brasil (Figura 9).

Figura 9: Printscreen BP, janeiro 2015 Figura 10: Printscreen HPBR, novembro de 2017

f) Baixa densidade figurativa

De pouco uso no jornal pesquisado em ambos recortes, assim como no jornalismo em geral, por ra-
z0es Obvias de necessidade de rédpida interpretagio do fotojornalismo. Sao imagens que “nio fazem
ver” (figura 6). No entanto, deve-se chamar a atengao para o fato de que no fotojornalismo impresso
tradicional elas tinham um uso de agregacao de valor, tanto agenciado pelos créditos de uma tomada
autoral como pela busca de maior envolvimento pela imagem. Merece destaque também que na pre-
sente ocorréncia tiveram uma reducio de 50%, em face talvez de certa fagocitagem que o digital busca
do pressuposto efeito de realidade do analdgico. (Ledo Andién, 1998)
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Figura 11: Printscreen BP novembro de 2014 Figura 12: Printscreen
HPBR, novembro de 2017

g) Imagens de arquivos (e acervos histéricos digitais)

Este conjunto de imagens era bastante usado no material de 2015, principalmente para ilustrar ma-
térias desprovidas de atualidade (figura 13). Em algumas matérias servem como “elemento de prova
documental, além de unidades de evocagio e meméria.” No recorte de 2017, essas imagens tomam
conta do jornalismo digital, servindo tanto como features, quanto para ancorar ou complementar no-
ticias recentes. Esse processo merece destaque pelo fato de que parece anunciar uma tese, a se melhor
desenvolvida, de que a abertura semintica da foto estd cada vez mais dependente do verbal e de um
universo pragmdtico compartilhado, o que vai na contracorrente da afirmagao de que o discurso verbal
torna-se menos importante na era digital.

Figura 13: Printscreen BP novembro de 2014 Figura 14: Printscreen HPBR, novembro de 2017

Quando transformadas em niimeros e comparadas com as imagens veiculadas em 2017, percebemos
que as maiores alteragoes, no sentido de um aumento do nimero de usos, foram percebidas nas cate-
gorias Contextualizadoras, Autosuficientes e Imagens de Arquivo. As categorias Metonimicas e Baixa
Figuratividade apresentaram, ao contrario, redu¢io nas imagens publicadas.
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Figura 15: Tabela criada pelas autoras, 2015 Figura 16: Tabela criada pelas autoras, 2018

As imagens de arquivo tiveram um aumento de mais de 100%, corroborando uma caracteristica visivel
no jornalismo base de dados, que se consolida na primeira década do século XXI (Barbosa 2013), e
revela uma prética jornalistica do chamado “jornalista de gabinete”.

O aumento do recurso a imagens autosuficientes (de 72%) estd estreitanente vinculado a essa carateris-
tica do jornalismo de base de dados, pois pressupde a necessidade de escolhas de fotos evidentes como
ancoragem do texto, ou que se ajustem a qualquer tipo de contetdo.

Quanto as imagens contextualizadoras, que tiveram igualmente um aumento, embora menos signifi-
cativo (26%) justifica-se claramente pelo emprego recorrente de matérias especiais (multimididticas,
reportagens, newsgames) que exigem maior contextualiza¢io do leitor em relagio aos fatos narrados.

Uma redugao significativa pode ser observada no recurso a imagens metonimicas (96%), pelo menos
no recorte efetuado. Tais fotos sio em principio usadas em conjuntos (visiveis, como no caso de vdrias
fotos, ou virtuais, como no caso de galerias, e mais recentemente, no jornalismo impresso, pelo aciona-
mento de QR codes que abrem o leque de outras imagens do dia), compondo portanto um enunciado
de natureza cumulativa, em que a ideia de dominio do todo se dd pela soma de informagoes fragmen-
tadas, o que é compreensivel no caso do fotojornalismo. Recorrer a fotos panoridmicas pode ser dtil em
certas situagoes, mas retira o trago do detalhe caracteristico da estética fotojornalistica. A diminuigio
das metonimicas encontra assim seu contraponto, € justiﬁcativa, no aumento das autosuficientes e
contextualizadoras.

Conclusoes

Com base no levantamento feito, algumas reflexoes analiticas podem ser depreendidas, tal como segue:
1. Embora tenha sido alterado em sua identidade visual, o /zyour da pagina do HPBR continua, como
anteriormente, reiterando a retérica de um compromisso jornalistico de valorizagao da verdade em

contraponto ao sensacionalismo e 4 falta de credibilidade. Nem sempre, porém, a retdrica verbal coa-
duna com a retérica da imagem.

178 - UNIVERSIDADE FERNANDO PESSOA



2. Deriva desse discurso de foco maior no fato a ampliagao da base central onde se encontram as
reportagens e atualizagdes, manifestando-se, portanto, uma intervengio importante no design da in-
formagao como efeito de sentido de seriedade e objetividade. A amplia¢io da coluna central afigura-se
recurso topolégico de orientagao do olhar e valorizagio de contetidos.

3. Tal efeito de sentido de verdade continua formalizado, “do ponto de vista visual, em uma estrutura
de pensamento légico enfatizado pelo contorno nitido das colunas, a distribui¢io e uso dos espagos e
a divisao dos géneros jornalisticos (opinio, noticia, participagdo externa, atualiza¢oes da rede infor-
mativa como um todo, podendo conferir a impressao de dominio ubiquo da informacio e do que se
discute nas redes sociais)”.

4. Ao contrdrio de 2015, em que se observou a predominéncia da fotografia como prova documental,
no ultimo corpus, cada vez mais o emprego das imagens tem menor valor agregado ao contetddo em fa-
vor de recursos multimididticos de contextualizagio e multiplataformas de resolugio seméntica. O uso
de formantes cromadticos excessivos, denotando a influéncia da publicidade e da TV ocorrida ji com
o impresso, se associa, por conseguinte, aos recursos potencializados pelo digital, apenas no tocante a
capacidade de armazenamento, memoria, replicagdo, atemporalidade das imagens (podemos mesmo
denomind-las como imagens “omnibus”), atualiza¢io constante.

5. Ainda se percebe que a incidéncia de retratos ¢ indicativa de um alto grau de personificacio e
individualidade ao que se processa no fato, sendo maior porém o recurso aos flagrantes delitos em
vez de fotos oficiais, que vao se tornando, aparentemente, uma estética superada do fotojornalismo
de cardter politico. H4 um alto grau de estereotipia nos modos de enunciar visualmente e semanti-
camente a informacao.

6. A mesma conclusao feita a respeito de 2015 serve ao recorte presente: “A creditagio autoral rarefeita
das imagens, conforme exposto no inicio deste texto, indicam uma desvalorizagao autoral do fotojor-
nalismo em favor da valorizagao da imagem como recurso a disposi¢ao do jornalista (pratica motivada
sobretudo pela reserva de fotos, sem fundo, da rede na era da internet colaborativa).” (Caetano &

Veiga, 2015: 1306).

7. O periédico procura mudar o perfil anterior, de um jornal noticioso e de consumo répido, mas nio
se preocupa em apresentar matérias mais aprofundadas e multimididticas, na esteira do que vem acon-
tecendo com os grandes jornais nacionais e internacionais. Seu foco ainda estd na renovagio pontual
e concisa do conteddo como um servico de atualizagio do saber do préprio usudrio do mundo con-
temporaneo, sempre em fluxo e com pouco tempo de leitura, mantendo uma estética cristalizada em
termos de uso dos recursos verbovisuais e do design de informagao. Afigura-se um jornal pequeno na
constituigao de sua equipe e na mobiliza¢io das potencialidades tecnoldgicas para agregacao de valores
informativos. Por fim, concebe a imagem como um recurso de atra¢io do olhar e ilustrativa do verbal,
e nao como uma linguagem que, junto ao verbal, seja portadora de um enorme potencial simbélico.
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Introdugio

Até pouco tempo era comum ver as pessoas acompanhando contetdos audiovisuais por meio da tele-
visdo em materiais produzidos por poucos canais emissores. Nos tltimos anos a légica se transformou
e é muito fdcil encontrar as pessoas assistindo videos no computador ou no celular em plataformas
como o YouTube. Houve uma mudanga no consumo e também uma alteragio em quem sio os for-
madores de opinido. Como qualquer pessoa publica um video na internet, o gatekeeper cldssico dos
meios de comunicagio tradicionais, fica diluido e passa para a figura do influenciador digital, alguém
que ligou uma cAmera e, aos poucos, comegou a se publicar na internet. Essas alteragdes nao se tratam
de simples modificagoes de plataforma. Mudam-se modos de producio e de consumo. E a partir dessas
transformag6es, na maneira que a sociedade encara a midia audiovisual, que surge o problema de pes-
quisa desse trabalho: que tipo de contetdo o jovem consome de influenciadores digitais no YouTube?
Para ajudar a responder a essa questdo os objetivos do trabalho sao: analisar caracteristicas de forma e
de contetido que os jovens buscam no YouTube e refletir sobre as mudangas no perfil de consumo de
conteddo audiovisual.

A escolha pelo publico jovem se deve ao fato do principal publico da plataforma ser formada por
adolescentes e jovens. Para a parte empirica este trabalho faz um grupo focal com jovens estudantes
de jornalismo. A premissa é aliar quem ¢ da geragdo que cresce acompanhando videos na internet e ao
mesmo tempo conversar com que estuda os meios de comunicacio e que percebe as diferencas entre o
modelo cléssico utilizado pela televisao e o que aparece nas novas plataformas. Por isso, no grupo focal,
foram discutidos temas que abordam as particularidades dos videos que os jovens buscam na internet,
as caracteristicas que eles percebem nos influenciadores e as relagoes entre jornalismo e publicidade no
YouTube nessa nova légica de produgao e consumo de contetido.

Para analisar essas questdes foram formuladas duas hipéteses de pesquisa: 1) o jovem encara o influen-
ciador digital como um tipo de gatekeeper contemporineo; 2) o relato de questdes da vida pessoal
dos influenciadores ¢ tio importante para o consumidor do contetido quanto as questoes profissionais
apresentadas nos videos.

Para poder analisar essas questoes esse trabalho faz a seguir uma retomada do conceito de gatekeeper
e mostra as transformagoes que o termo sofreu com a ascensio da internet. Depois sdo mostradas al-
gumas das principais caracteristicas dos influenciadores digitais no YouTube. Passada a etapa tedrica o
trabalho explica a metodologia do grupo focal e passa a apresentar os resultados da pesquisa. A andlise
¢ dividida em discussoes sobre a linguagem dos influenciadores, a relagio entre contetdo de especialista
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e material amador e, por fim, é mostrada a rela¢io dos influenciadores no YouTube com o jornalismo

e a publicidade.

1. Do Gatekeeper ao Influenciador Digital

Um exemplo cldssico que ¢ usado para se referir ao gatekeeper é que ele é uma espécie de porteiro.
Aquele que é responsdvel por escolher, por filtrar o que vai ser veiculado em um meio de comunicagao.
E quem determina quais fatos/eventos sio divulgados ao publico. Do ponto de vista clissico, segundo
Pamela Shoemaker ez 2// (2010), a teoria do gatekeeping analisa como e porque os fatos ou eventos
saem dos jornalistas, das fontes de comunicagio, até serem publicadas. Essa teoria é da década de 1950
e foi proposta por David Maning White. Sonia Serra (2009) mostra que, classicamente, o gatekeeper
¢ um tipo de especialista. E alguém que conhece sobre o assunto. Segundo ela, ao se analisar os fato-
res que sao levados em conta ao publicar um fato se descobriria quem seriam os gatekeepers e o que
condiciona a decisao deles. Esse ¢ um modelo baseado em um tipo de comunicagio em que hd poucos
produtores ¢ muitos consumidores. No geral o publico ¢ encarado como alguém mais passivo com
relacio a publicagio dos conteddos.

Com a ascensao da internet esse modelo muda. Passamos para um formato em que as duas pontas pro-
duzem e consumem muita informagao. Para Marcelo Trasel (2006) como na web o espago para publi-
cagao ¢é virtualmente ilimitado e como ¢ possivel publicar tudo, o gatekeeping perderia a sua motivagio
técnica para existir ou entdo, pelo menos, ficaria ficaria diluido. Mas ao se analisar o compartilhamento
de contetdos na internet é possivel perceber que alguns contetidos chegam a mais pessoas, atingem um
publico maior que outros. Entao também h4 certos gates que fazem com que algumas informagoes se
disseminem com mais facilidade na internet.

Jodo Canavilhas (2010) mostra que, na internet, alguns individuos se destacam por indicar contetidos
para outras pessoas. A ideia é que, em um cendrio em que muito é publicado, ¢ impossivel acompanhar
tudo. Mas hd uma figura que ajuda a mostrar o que deve ser acompanhado. Segundo o autor, alguns
usudrios sao capazes de indicar e aconselhar os seus amigos a investirem a atengio em determinado
assunto, link ou noticia. E nesse contexto que Pamela Shoemaker e Tim P. Voz (2010) reconhecem
que na internet hd entdo um novo processo de gatekeeping das informagoes. A web permite que o
usudrio comum torne-se uma espécie de gatekeeper. Ele é fundamental no processo de circulagao de
uma mensagem.

Como esse processo ¢ diferente da circulagao cldssica das informagodes, Bruns (2003) d4 um nome
diferente ao conceito, chama essa atividade de gatewatching. O gatewatcher nao estaria tao preocupa-
do com a produgio de contetidos como estava o gatekeeper tradicional. Ele estd mais interessado em
indicar, compartilhar e socializar as informagoes. Jurema Sampaio Ralha (2009) chega a chamar essa
nova figura de animador de comunidades virtuais. E o agente responsével por instigar a participagio,
em trazer assuntos e promover o debate.

Outra diferenca que aparece é com relagio a amplitude. O gatekeeper tradicional chega a milhares de

pessoas, jd o gatewatcher é segmentado. Segue a ideia da cauda longa proposta por Chris Anderson
(2000) e ¢ relacionado a um nicho de publico. A amplitude dele estd no que Javier Cremades (2009)
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chama de micropoder. Os valores estao muito mais ligados a conhecimentos, experiéncias e discussoes
do que as institui¢coes hierdrquicas tradicionais.

Se o gatekeeper cldssico ficou popularmente conhecido como formador de opiniao, o gatewatcher passa
por vdrias nomenclaturas até chegar ao termo de influenciador digital. Segundo uma pesquisa realizada
pelo YouPix (2016), o influenciador ¢ diferente de uma celebridade. Segundo a publicagio, a celebrida-
de ¢ idealizada e distante. J4 o influenciador é alguém que o publico encara como uma pessoa préxima,
que tem uma relagio permeada pela espontaneidade e tem conexio com nichos de maior relevancia.
Outra diferenca é que o gatekeeper tradicional estd ligado a figura de um especialista. Jd com a internet
s30 outros os citérios que definem quem vai ser o influenciador digital. Ele pode ser um blogueiro, um
youtuber, alguém que possui um perfil de relevincia em derminada rede social, ou alguém que, muitas
vezes, estd muito mais ligado a narrar o cotidiano, a vida pessoal, do que grandes narrativas. Essa trans-
formagao do gatekeeper para o gatewatcher e, consequentemente, a chegada do influenciador digital
mostram que as mudangas nos meios de comunicagao nio alteraram sé a produgio e a distrubuicio
das informacoes. Alteraram também o consumo. Com a possibilidade de autopublicagio cada vez mais
facil os papéis de consumidor e produtor sio cada vez mais préximos, o que também facilita a criagio
de novos influenciadores para determinados nichos de publico.

1.1. Caracteristicas do Influenciador Digital no YouTube

Carlos Costa (2017) considera que os influenciadores digitais sao a versao moderna dos formadores de
opinido. Para ele os influenciadores sao desenvolvedores de determinados tipos de contetido e geram
um publico que acompanha as postagens. Mas esse é um termo que ¢ usado hd pouco tempo tanto pelo
mercado quanto pela academia. Issaaf Karhawl (2017) mostra a evolugao do conceito. Ela conta que o
termo apareceu aos poucos. Até 2014, por exemplo, quem tinha um blog era s6 chamado de blogueiro.
Quem trabalhava com videos para YouTube era chamado de vlogueiro ou vlogger. E em 2015 que co-
mega uma guinada discursiva. Para essa mudanga a autora considera dois fatores: um cendrio marcado
pela inclusao de amadores como produtores de contetido e a questao da ascensio de uma sociedade em
que cada vez mais a imagem de si ¢ valoriza. Com isso chega-se a ideia de que os influenciadores sao
aqueles que tém algum poder para colocar discussdes em circulagdo, poder de influenciar decisdes com
relagdo aos gostos, estilos de vida e também que possuem algum tipo de poder no processo de decisao
de compra.

A autora mostra que antes do termo influenciador digital ser padronizado surgiram outros nomes na
literatura. Um deles é o “usudrio-midia” como um tipo de formador de opiniao on-line. Entendido
como aquele que produz contetido em detrimento a outros que sé consomem. Com isso aparece a ideia
de que o influenciador digital tem como caracteristica produzir informagao. Isso sem entrar numa and-
lise valorativa. Pode ser fotos no instagram, posts em blogs ou videos. A evolu¢io do termo nio exclui
nomenclaturas usadas anteriormente.

Carolina Terra (2017) utiliza o termo usudrio midia para evidenciar que estamos na era da chamada
midiatizagao dos individuos, a possibilidade de usar as midias digitais como instrumento de exposigao,
expressao e divulgagio pessoais. Produz, dissemina e compartilha contetddo préprio e de seus pares.
Mas nio ¢ tao simples de padronizar quem ¢é o usudrio-midia. Para a autora existem varios niveis: os
que sé consomem conteudo e replicam, 0s que participam somente com comentdrios em iniciativas
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on-line de terceiros e tem, também, os que de fato produzem ativamente conteido na internet. Por
isso, para a autora, para definir o usudrio-midia como formador de opiniao ele precisa necessariamente
produzir conteddo. Mas isso nao quer dizer que tenha que ser um video ou um post. Considera-se
também importante o fato de comentar em publicagoes e compartilhar contetidos. Assim ele também
estd se mostrando como disseminador de informagoes.

A autora mostra que, para simplificar e para efeitos diddticos, convencionou-se utilizar influencia-
dor digital como primeira op¢io para a pessoa que produz contetido com frequéncia e credibilidade.
Creator, YouTuber, blogueiro, vlogueiro se tornam sin6nimos para o usudrio produtor de contetido no
meio digital. Bianca Dreyer (2017) mostra que, além de se tornar visivel para outras pessoas e organi-
zagdes, 0 que comegou a acontecer é que algumas pessoas também passaram a ter o poder de persuadir
e influenciar os outros. Os que tinham mais habilidade em expor seus gostos e até mesmo intimidades
comegaram a ganhar destaque diante de quem se identificava com aquele tipo de contetido. Por isso,
Elizabeth Saad Corréa (2017) mostra que ao se propor o influenciador digital como um agente da
influéncia junto aos grupos sociais a que atua, ¢ possivel considerar o papel dele como enunciador de
si diante do representar-se para os outros. A influéncia sé acontece de forma efetiva se refletir a iden-
tidade do grupo representado. Para a autora a génese do processo estd na gestao das plataformas, redes
de relacionamento, funcionalidades, regras de agio e de comportamento.

Passando a discussdo para os influenciadores do YouTube, Mauricio Mota e Suzana Pedrinho (2009)
defendem a ideia de que a plataforma transformou de forma definitiva a forma da sociedade absorver
contetido em video. Os autores consideram que o fascinio da imagem chega ao dpice quando nds
somos a prépria mensagem. Eles defendem que o YouTube é um tipo de espago publico, uma dgora
virtual, que permite a cada um ser a prépria midia.

Nessa logica, Jean Burgess e Joshua Green (2009) apontam que o sucesso do YouTube se deve a apli-
cagdo de quatro recursos. As recomendagoes de videos por meio dos Videos Relacionados, um link de
e-mail que permite o compartilhamento de videos, os comentirios e o reprodutor de video que pode
ser incorporado, o embed, em outras pdginas da internet. Os autores também pontuam que uma
virada importante foi quando a plataforma deixou de ser um repositério de videos para se tornar um
espago para expressao pessoal. Os autores defendem que o YouTube é um tipo de espago de misturas.
Isso desde a formas de produgao comercial e nao comerciais, a produg¢des consideradas marginais, co-
munitdrias, que sao incorporadas a légica comercial de grandes corporagdes de midia. E um mecanis-
mo de media¢do para a esfera ptblica cultural. Michelli Beis e André Conti Silva (2015) mostram que
um elemento importante a ser considerado é que os contetidos do YouTube sao préximos dos usudrios,
acabam incentivando o publico a produzir suas préprias ideias e que esses devem ser fatores a serem
levados em conta quando se analisam os influenciadores digitais no YouTube.

Em uma pesquisa publicada anteriormente, resultado de um Programa de Iniciagao Cientifica, Faria
e Marinho, 2017), ao analisar os influenciadores digitais de maior visibilidade no YouTube no Brasil,
percebem que a identificagio com o tipo de contetido publicado pelo youtuber é um dos principais
fatores que levam o publico a considera-los como influenciadores. Como a pesquisa analisou os youtu-
bers mais visitados, o fato do criador do contetdo ser popular também aparece como um fato impor-
tante para percebe-lo como um tipo de influenciador. Do ponto de vista técnico a pesquisa também
mostrou que o YouTube é um tipo de plataforma que incentiva os usudrios a pensarem em si mesmos
como um tipo de moeda em que os participantes ganham prestigio por meio do nimero de visitas que
atraem. Paralelo a isso eles também conseguem agregar sujeitos em torno de discussoes de determinado
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assunto. Passada essa discussao sobre o conceito de gatekeeper até chegar ao influenciador digital no
YouTube, o trabalho passa agora a explicar a metodologia da andlise empirica e a mostrar os resultados.

2. Metodologia/Grupo Focal

Para a pesquisa empirica foi realizado um grupo focal com heavy users do YouTube. A principal busca
foi por pessoas que acessam a plataforma como principal meio de consumo de videos, aqueles que co-
nhecem e convivem com as principais caracteristicas presentes na plataforma. Um relatério do Google
chamado YouTube Insights (2017) mostra que 95% da populagao brasileira acessa o site pelo menos
uma vez por més. Mas como a premissa do trabalho nao era analisar o usudrio esporddico, esta pesquisa
atentou-se a outro dado. O que mostra que os chamados millennials, ou seja, os jovens entre 18 e 35
anos, sao os que mais acessam a plataforma. Entao a pesquisa trabalhou com jovens, consumidores do
YouTube e buscou-se um terceiro critério: que fossem estudantes de jornalismo. A proposta era justa-
mente entrevistar quem estd imerso nas transformac¢oes em que os meios de comunica¢io tem passado
nos dltimos anos, que estudam isso academicamente e que, a0 mesmo tempo, sio da geragio que estd
crescendo com essas novas plataformas de difusio de conteddo.

A pesquisa qualitativa foi escolhida porque, segundo George Gaskell (2015), é uma maneira de conse-
guir uma compreensao detalhada das motivagoes, valores, crengas e atitudes com rela¢ao ao comporta-
mento das pessoas em contextos especificos. E uma intera¢do, uma troca de significados e ideias em que
vérias realidades e percepgoes sao exploradas e também desenvolvidas. Por isso, a pesquisa nao pretende
gerar dados estatisticos ou projetos de amostragem. Também nio se interessa tanto pela fala individual
dos entrevistados. Até porque, como mostra Gaskell (2015), a finalidade de um grupo focal ndo é o de
contar opinides ou pessoas, mas sim explorar o espectro das falas como um todo, as diferentes repre-
sentagdes sobre o tema. A técnica de grupo focal foi utilizada também por aliar dois conceitos que sao
relativamente novos no meio académico: o de influenciador digital e do consumo do YouTube. Cldudia
Dias (2010) diz que o grupo focal é um método de pesquisa que funciona bem quando se trabalha com
a aplicacio de conceitos, servigos ou produtos recentes.

O caminho para a realizagio da pesquisa foi o seguinte: primeiro foi feito uma chamada nas redes
sociais, pelo autor desse trabalho, por estudantes de jornalismo heavy users do YouTube. Depois foi
explicado a essas pessoas a proposta de realizar uma discussao presencial. O grupo focal foi realizado no
dia 8 de marco de 2018, em Curitiba, no Parani, e foi feito com oito pessoas. O niimero estd dentro da
proposta de Gaskell (2015) que defende que nio existe um jeito tinico de selecionar os entrevistados,
mas que o ideal é que sejam selecionados entre 6 a 8 pessoas para participar.

Como todos os entrevistados sdo jovens e estudantes de jornalismo, eles estao dentro do que o autor
chama de grupos naturais, aqueles em que os individuos interagem conjuntamente e podem ter inte-
resses ¢ valores que podem ser semelhantes. A familiaridade, segundo Gaskell (2015), ¢ uma vantagem
quando se escolhem pessoas que partilham de um meio social comum. Para o autor, grupos naturais
formam um meio social préprio. Por isso é importante levar em conta que, no grupo focal, o niime-
ro de pessoas que participam siao mais do que a soma das partes. Eles se tornam uma entidade em si
mesmo. Cldudia Dias (2000) corrobora com essa ideia ao dizer que a energia gerada pelo grupo focal
resulta em profundidade e diversidade de respostas. Para a autora o esfor¢co combinado do grupo gera
mais informagoes e com muito mais riqueza de detalhes do que a simples somatéria das respostas

JORNALISMO E ESTUDOS MEDIATICOS / MEMORIA - 187



individuais. A sinergia entre os integrantes do grupo leva a resultados que ultrapassam o pensamento
individual. Por isso, na andlise que vai ser feita nos préximos itens a fala dos entrevistados no vai ser
nominada individualmente. Preserva-se também assim a identidade dos participantes, pois interessa
mais para pesquisa os conceitos abordados por eles do que uma fala individual.

Ainda sobre a escolha dos entrevistados, nao houve um critério prévio de seleciao com relagio ao tipo
de contetido que eles consomem. A ideia era justamente nao limitar a discussao em determinado nicho.
A prépria pesquisa do YouTube Insights (2017) mostra que 87% dos usudrios encaram a plataforma
como a que permite o consumo de qualquer tipo de contetido.

Os oito integrantes do grupo focal consomem mais de cinco horas de contetido do YouTube por dia.
Eles possuem entre 20 e 24 anos de idade e a maioria deles acessa o contetido pelo celular. Mas esse
também nao foi um critério prévio de selegio dos entrevistados. Percebeu-se também que praticamen-
te todos eles assistem ao YouTube em outras plataformas como o computador e a televisio. Uma das
entrevistadas chegou a dizer que “basicamente, ao invés da T'V, eu ligo o YouTube, mesmo que for sé
para ficar escutando”. Dois deles também tém canais na plataforma, mas ter um canal préprio também
nao era uma condigdo para entrar no grupo focal.

O grupo focal foi feito com um questiondrio semi-estruturado e durou pouco mais de uma hora e
meia. Ou seja, o pesquisador nao orientou a investigacio a partir de um conjunto de perguntas prede-
terminadas. As questoes foram o que Gaskell (2015) considera como um convite para que o entrevista-
do fale sobre o assunto e com tempo para refletir. Por ser uma técnica qualitativa vale reforgar que nao
buscou-se estatisticas e nem generalizar os resultados para populagdes maiores.

Para responder ao problema dessa pesquisa e para cumprir com os objetivos do trabalho os integrantes
do grupo focal foram questionados sobre como ¢ o hébito deles de consumo com relagio ao YouTube,
que tipo de linguagem eles identificam na plataforma, as relacoes deles com os influenciadores digitais,
com o jornalismo e com a publicidade.

J4 para a etapa da andlise do grupo focal foi buscado o que Gaskell (2015) chama de sentidos e com-
preensdo. Ou seja, uma procura por temas com contetdo comum e pelas fungdes destes temas. Tam-
bém foi levado em conta que o grupo fornece critérios sobre o consenso e a maneira como as pessoas
lidam com as divergéncias. Por isso o trabalho seguiu o autor ao buscar padrées, conexdes e um refe-
rencial mais amplo, que vd além do detalhe particular.

3. Andlise: Por que Youtube? A linguagem é um fator determinante

Os integrantes do grupo focal acessam os mais diversos tipos de contetido. Eles citaram canais de en-
tretenimento, de fora do Brasil, contetdos relacionados a0 mundo automotivo, gastronomia, danga,
etc. Quando questionados sobre porque preferem o YouTube como plataforma de contetido audiovi-
sual eles responderam que a variedade de contetido, a possibilidade de assistir a qualquer hora e lugar
e também a linguagem com que os videos sao produzidos sao fatores importantes. “Na TV se vocé vai
para um programa de comédia, quase todos tém um ‘roteirinho’ a ser seguido. No YouTube nao. Cada
um faz do seu jeito”, diz uma das entrevistadas. O espirito do faga vocé mesmo também ¢é citado como
forma de analisar a linguagem presente na plataforma. “Vocé produz, vocé faz, vocé edita.”
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A informalidade e o tom de conversa também aparecem como elementos que eles buscam no YouTube.
“E bem mais conversado do que a televisio. A TV as vezes tem um didlogo mais formal, mais em ter-
ceira pessoa. No YouTube o cara fala com vocé”. Outro entrevistado complementa: “essa é a base. Vocé
entra e se sente conversando com a pessoa’. A possibilidade de ter contetido focado nichos também
aparece como caracteristica presente na linguagem. Ao citar um canal de uma youtuber direcionada ao
publico feminino uma entrevista diz: “ela sabe que estd falando mais com meninas, entio ela fala ‘Ol4,
meninas!’. E como se ela estivesse mesmo falando com vocé”.

Do ponto de vista técnico a pesquisa mostrou que jd nio vale mais tanto aquela ideia que existia no
comego do YouTube de que o contetido é mais importante que a qualidade de gravacdo do material.
“Se estd ruim [tecnicamente], eu jd tiro. Nao me incomoda selfie, se a qualidade estiver 6tima e o cara
souber filmar, eu fico vendo até o final. Agora, quando eu entro e vejo que é gravacio de celular, tipo
uma musica de show, j4 tiro na hora. Incomoda muito”. A maioria deles também prefere ver os videos
em alta resolugio e quem vé na televisao opta que o conteudo seja em 4k.

Ainda do ponto de vista de linguagem, os integrantes do grupo focal percebem muita diferenca do
que ¢é produzido por quem sempre esteve no YouTube e de quem veio de meios de comunicagao tra-
dicional. Eles encaram que quem vem da televisao nao usa a linguagem adequada, que, no geral, eles
ainda usam as caracteristicas da TV. “E a mesma coisa que aquele cara que faz o mesmo contetido para
Facebook e Instagram. Sio coisas diferentes. A TV ainda nio sacou isso. Quando as emissoras vao para
o YouTube ¢ a mesma coisa. Eles nao pegaram a esséncia’. O inverso também aparece. Os entrevistados
nao gostam quando alguém do YouTube vai para um meio tradicional. “Eles parecem outras pessoas.
Perde a graca. E bizarro como eles se transformam. Acho que eles tém que seguir o roteiro, né? Entio
eles ndo falam palavrao, tém que entrar na piada do programa, nio ¢ a piada deles”.

Com relagio a isso outro entrevistado faz uma afirmagio que resume bem essa diferenca de lingua-
gem. “O YouTube nio é a TV do futuro. O YouTube é o YouTube. Nao tem que transformar uma
coisa na outra’.

3.1. Influenciador Digital no Youtube: alguém que vende produtos

Quando questionados sobre o que é um influenciador digital do Youtube, naturalmente, a conversa
fluiu para a relagio com a publicidade e com as marcas. Jd de cara a resposta que aparece é que o in-
fluenciador ¢ alguém que vende produtos. “E o cara que fortalece marcas. Comegou muito com essa
coisa de as marcas darem prémios, darem caixa, darem produtos”. Um dos entrevistados chega a citar
um amigo dele que é considerado um influenciador digital. “Acho que até passa do limite, ele chega a
ser chato. Ele ¢ s6 isso. Tudo ¢ s6 marca, marca, marca. Mas funcionou. Se as marcas patrocinam ele é
porque deu certo”.

O bombardeio de propaganda incomoda os entrevistados. “A pessoa acha que eu sou burra e que sé
porque tem uma marca ali eu vou consumir aquilo. A publicidade hd muito tempo deixou de ser
aquela coisa ‘compre, compre, compre’”. Outra participante complementa: “me incomoda quando eu
comego a assistir achando que vai ser um videozinho normal e ai eu vejo que no final tem um ‘compre
nao sei 0 qué”. O excesso ¢ que gera insatisfagio por parte dos entrevistados. “O problema é quando
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a cada dois minutos ele para o contetido para puxar alguma coisa da marca. Isso vai quebrando o con-
tetdo e faz perder o interesse”.

Eles preferem quando a publicidade aparece de forma sutil, dentro de um tema. “Por exemplo: vou
falar do meu cabelo. Vocé comega a assistir ao video, estd falando que o meu cabelo estd seco, com
as pontas duplas. Ele d4 dicas de como resolver. Af vocé vé 14 embaixo o patrocinio”. Outro exemplo
¢ dado por um dos entrevistados que gosta do nicho automotivo. “Meus vlogueirinhos do segmento
automotivo tém uma sacada muito boa. Eles fazem publicidade que parece algo muito natural. Por
exemplo: na oficina, eles falam onde estao e mostram fazendo servigo no carro, sem ficar aquele negé-
cio magante”.

Outro exemplo aparece quando os entrevistados usam a relagio com as marcas para aproveitar e dis-
cutir determinados assuntos. Um deles cita um video da escritora e vlogueira Jou Jout quando ela
participou de uma a¢do de uma empresa de cervejas. “Era sobre descontruir os paradigmas que a
propaganda de cerveja normalmente constréi. A Jout Jout tem normalmente esse publico, de tentar
desconstruir. Af ela fala: olha gente, me pagaram para eu colocar esse negécio no video. Ela estd sendo
completamente franca”.

Os entrevistados consideram que a internet vive um momento em que é preciso repensar essa rela-
¢do entre as marcas e os influenciadores. “Tem que ser muito criativo. Vocé constréi a tua influéncia
olhando para a cAmera, falando com uma pessoa como se ela fosse teu amigo e no fim sai um pacote
de Omo! das costas e ele fala: compre Omo. Isso nao funciona. Nao é como a TV”.

O grupo focal considera que o influenciador s vai ser procurado pelas marcas se tiver credibilidade
pelo tipo de contetido que ele produz. “A marca nio vai se entregar para qualquer pessoa Tem um
histérico a construir. O influenciador digital é uma pessoa que constrdi a sua credibilidade com o con-
teudo, com as técnicas e com a linguagem dele”. Ea partir disso que o produtor de contetido passa a
causar maior impacto. “Af ela estd realmente influenciando, estd chamando a atengao das pessoas para
um ponto’.

3.2. Estilo de vida, identificacio e conteiidos pessoais

Passada a primeira discussao sobre o que o influenciador faz, o grupo focal avanca para a definigao de
influéncia. A resposta que aparece é que ela estd muito relacionado ao estilo de vida do influenciador.
“E o cara que tem uma credibilidade, aquele estilo de vida dele se torna algo desejivel”. Para exem-
plificar uma das entrevistadas cita Felipe Neto, que foi um dos primeiros no Brasil a se destacar com
~ <« . . . . . .
producio de vlogs. “Para ele ser considerado influenciador digital ele tem que fazer as pessoas almeja-
rem aquele estilo de vida que ele tem, aquela casa que ele tem, aquele cabelo ridiculo que ele pinta. E
ir muito além de venda”. Mas essa identifica¢do nao aparece necessariamente com relagio a um status
social. E também direcionada a visao de mundo. “A maneira que ela pensa é como eu penso. [Ao citar
uma vlogueira] Quando ela chega para falar de alguma coisa relacionada a sociedade é exatamente
como eu penso também”. Essa questdo aparece também em outras falas. “Todas pessoas que eu assisto

! Marca de sabdo em pé.
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sa0 muito parecidas com o meu jeito. Falam palavrao e nio estao nem ai. Ou sao mulheres que falam
sobre assuntos que as meninas nio gostam de falar. E questio de se identificar”. Isso também aparece
com relacio a desafios pessoais. “Se eu vejo que a pessoa ¢ gorda, ai ela comegou a fazer um negécio e
ficou magra. Eu também estou pensando em ficar magro. Vou acompanhar para saber o que ela fez”.

Esse tipo de discussio mostra que o contetido da vida pessoal do influenciador digital no YouTube
pode ser t3o importante quanto o contetido do canal a que ele se propde falar. Como mostrado na
fundamentagio tedrica, se o gatekeeper tradicional era conhecido por ser o especialista em algum con-
teudo, agora outros elementos se misturam a isso. No geral, percebe-se na pesquisa que os entrevistados
gostam de saber da vida pessoal e do cotidiano dos influenciadores. Mas nao hd um consenso sobre
até que ponto isso pode atrapalhar. “Fico pensando: ela é muito linda, carismdtica, muito legal. Quero
saber do namorado dela, vou acompanhar a histéria da familia. Vou fazendo um stalker até que vocé
percebe que ama a familia dessa pessoa”.

Mesmo com todo esse espago para a exposicao do lado pessoal, o grupo focal encara que ¢ preciso ter
também um bom assunto a ser abordado. “Quero conversar com uma pessoa que vai agregar meu
conhecimento sobre aquilo. Tanto a identificagio quanto o contetddo sio fundamentais”. Mas esse
mistura nao ¢ consenso entre os entrevistados. Um deles nio gosta quando o contetido cai em questoes
pessoais. “Nao assisto por me identificar, pelo contrério, acho que quando comega a falar muito da vida
da pessoa eu corto. Nio é isso que eu quero ver”. Outro integrante do grupo focal diz: “vou perder 30
minutos olhando a vida de uma pessoa quando eu podia estar vivendo a minha. Pra que mascarar tua
vida ou se tornar muito dependente da vida de outra pessoa?”.

Mesmo com essa divergéncia, o grupo focal percebe que, e muitos momentos, a vida de alguns influen-
ciadores ¢ o préprio tema. Nesse caso, falar da vida deles faz sentido. “Sou muito atraida pelo carisma
das pessoas. Se ¢ alguém que eu acho carismdtica, quero saber tudo sobre ela. Depende muito da
pessoa’. Uma das entrevistadas chega a dizer que acompanha a vida de uma youtuber do mesmo jeito
que assiste a uma série. “E a minha série. Todo dia ela libera video. Se cada video tem uns 25 minutos
e eu estou atrasada, nio assito tudo. Mas tem um dia que eu vejo todos, fico umas trés horas vendo”.

O que se percebe analisando as respostas do grupo focal é que hd uma relacio diferente entre acom-
panhar a vida pessoal dos outros e de mostrar a prépria vida pessoal. A maioria deles é reticente a dar
muitos detalhes da prépria vida na internet. “Sempre quis ter um canal no YouTube. Mas acabo usando
stories para isso. Tenho muito medo de abrir um canal. Me sinto super confortdvel para falar sobre
vérias coisas. Mas, a0 mesmo tempo, sei que nao tem relevincia nenhuma o que eu estou falando”. Esse
tipo de receio aparece em outras respostas. “Tem que ter muita coragem”. Outro entrevistado comple-
menta. “Nao tenho essa autoconfianga de colocar a cara a tapa no YouTube”. Uma das entrevistadas
cita algo que aconteceu com ela. “Comecei a trabalhar em um lugar mais sério, parei de fazer alguns
videos porque dd medo disso te prejudicar. Nunca falaria quem é meu namorado, nunca mostraria
meu namorado na internet. E colocar tua cara para todo mundo te xingar”. Mas também nio h4 um
consenso com relagio a isso. Uma das integrantes do grupo focal, a que possui canal no Youtube, pensa
diferente. Conta que conseguiu espago em uma empresa justamente por ter um canal. “Pode ajudar. O
meu estdgio eu consegui por causa do meu canal. Tem muitas coisas benéficas”.

Baseado nesse tipo de exposi¢do, a pesquisa buscou saber se o grupo focal considera o influenciador

digital no YouTube como um tipo de celebridade. Os entrevistados consideram que, por estarem rela-
cionados a determinados nichos, a relagao do influenciador digital com o publico é outra. “Nao parece
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que tem mais um monte de gente que assiste. E diferente de vocé encontrar um influenciador na rua e
encontrar um Tony Ramos. Por causa do puiblico”. Por serem ligados a nichos eles nao sao conhecidos
pelo grande puablico. “Nao alcanga tanta gente igual na televisao. Se eu mostrar para a minha avé, ela
nao sabe quem ¢é. Celebridade ¢ uma coisa maior”. Uma das integrantes do grupo focal conta como
foi o dia em que encontrou com alguns youtubers em um show. “Tinha fila para tirar foto com eles,
inclusive eu estava nessa fila. Falei para o meu pai: vou tirar uma foto. Af ele: mas quem ¢ esse? Ele:
nossa, o youtuber, aquele que vocé assiste?”.

3.3. A autoridade do Influenciador x Especialidade

O grupo focal nao considera que os youtubers sio especialistas nos temas que abordam, pelo menos
nao no sentido de quem estudou formalmente determinado assunto. Eles consideram que a abordagem
dos temas é muito préxima a de uma conversa com um amigo. “E como se fosse um amigo falando um
conselho, dizendo para vocé nio pensar de tal forma que é errada. Vocé vai levar isso em conta”. Nessa
linha outro entrevistado complementa: “vocé escolhe os seus amigos porque vocé gosta da forma como
eles conversam contigo, gosta do assunto que eles estao falando, vocé acha uma pessoa inteligente, que
vai te agregar. Entao vocé foca nele como uma pessoa que vocé pode confiar”.

Mesmo sem ter estudado academicamente um assunto os entrevistados consideram que o influen-
ciador do YouTube tem sim autoridade para falar sobre um tema. Gostar de determinado contetido
e estudar por conta prépria o assunto sio os motivos que aparecem relacionados a isso. “O youtuber
¢ um especialista ndo porque ele ¢ formado, mas porque ele fala de algo que ama muito. Tem o canal
Pipocando? que eu amo demais e nem sei se eles sao formados em alguma coisa relacionada a cinema”.
Mas isso nio quer dizer que eles nao estudem sobre o assunto. “Sao pessoas que conseguem buscar
informagao sobre aquilo». Mais do que uma autoridade formal, o grupo focal entende que o que os in-
fluenciadores fazem ¢ emitir opinides. “Eles estdo dando a opinio deles sobre aquilo. Se vocé concorda
ou nio concorda, o julgamento ¢ seu”.

Quando perguntados porque eles preferem alguém que nao é especialista, os entrevistados respondem
que a linguagem aparece como fator determinante. “Especialista nao sabe falar com vocé de uma forma
que ¢é fdcil de cativar”. Outra entrevistada complementa: “um especialista fala com aquela autoridade,
ele se impde sobre o assunto e talvez distancia vocé. Outra entrevistada entende que com o influencia-
dor ¢ diferente. “Ele é gente como a gente, sabe?”.

Um exemplo aparece na fala dos entrevistados e ajuda a entender essa questao. Eles citam a busca de
alguém no YouTube para aprender a fazer algo diferente no cabelo. Falam de um video de alguém
que nio entende tecnicamente como aquela quimica funciona. Quando questionados sobre possiveis
problemas que o uso pode causar no cabelo a resposta deles ¢ relacionada ao juizo de valor do préprio
usudrio. “O problema é meu, sabe? Corto o meu cabelo sozinha desde os meus 15 anos. Foi uma opgao
minha e eu tenho consciéncia. Se acontecer [algum problema] fui eu quem errei, que nio devia ter
cortado tanto”. Outra entrevistada complementa: “ndo consigo ver o youtuber como um especialista.

% Canal que fala sobre cinema.
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Se ela der uma dica e der problema, nao vou l4 e dizer: ‘nossa, vocé falou errado’. Sei que nio tem nada
que comprova que ela tem conhecimento sobre aquilo”.

Mesmo assim eles entendem que em determinados tipos de contetdo a falta de especializagio sobre
o assunto pode gerar problemas. Eles citam o caso de uma influenciadora que foi processada por dar
dicas de malhacio sem ter formacio na 4rea de Educacio Fisica. “Ela fazia video, nao ensinando, mas
mostrando ela na academia, falando que come isso e aquilo. A galera comegou a fazer, s6 que ela nao é
formada em Educagio Fisica, em nada”. Depois houveram desdobramentos. “Ela fez um video falando
que se ferrou. Mas em nenhum momento ela falou: ‘sou professora de alguma coisa’. As pessoas viram
e quiseram fazer, Ela ndo tem controle”.

Voltando ao exemplo do canal sobre cinema, o grupo focal considera que tenta separar alguém que
estuda um assunto de quem sé emite opiniao. “Tenho certeza que os caras do Pipocando leem muito
sobre o assunto, estudam pra caramba. Eles também colocam fontes, ‘falam de acordo com’. Passa mais
credibilidade” e complementa “a gente consegue dividir muito o que é o cara que tem propriedade
para falar, ndo é formado, mas que estuda muito sobre o assunto e o que fala s6 o que acha, a opinido
dele e ponto final”.

3.4. YouTube e o Jornalismo

Um ultimo aspecto abordado foram as relagdes entre o YouTube, os influenciadores e o jornalismo.
Vale lembrar que o grupo focal é formado por estudantes de jornalismo e eles sentem falta de canais
jornalisticos na plataforma. “O que eu vejo de jornalismo no YouTube sdo jornais impressos buscando
um socorro, alguma forma de interagir ou é o telejornalismo jogado. Tem muito pouco jornalismo
pensado para o YouTube”.

Para eles o espaco do jornalismo relacionado ao hardnews ainda estd na TV. O que estd na plataforma
estd fora da cobertura do factual, estd dentro de programas que fazem criticas de filmes, canais de en-
trevistas, etc. Quando perguntados se eles veriam um jornal no YouTube eles dizem que sim, se tivesse
o estilo do portal de noticias G1. Na televisao hd um programete chamado “G1 em um minuto” que
tem a caracteristica de ter apresentadores mais jovens e que passam o contetido de forma mais solta.
Mas eles voltam a falar que preferem que o YouTube aborde contetido de nicho do que as noticias do
dia. Um deles cita o ramo automobilistico. “O canal Acelerados, cabeceado pelo Rubinho Barrichello?.
Ele faz com outros dois jornalistas. Tem também o Flat Out que ¢ feito por um jornalista. Eles giram
em torno de andlises. Nao ¢ jornalismo igual o que a gente vé na TV, bancada, terno e tudo mais. E
algo que funciona, vocé vé um cardter informativo”. Eles também citam que deixaram de consumir
jornalismo tradicional para ver produgées no YouTube. “E um cano de escape. O jornalismo nio é
light, ele te mostra a realidade o tempo todo. E s6 tapa na cara. No YouTube vocé vé o que vocé quiser,
sente o que vocé quiser. Entao é descontrair, é 0 meu momento’.

Outro dado que aparece é que eles preferem se informar primeiro pelo jornalismo tradicional e depois
buscar mais informagoes na internet. A questio da linguagem também aparece. “O formato do jornal

3 Ex-piloto de Férmula 1.
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na TV ¢ algo que nao ¢ agraddvel para a gente, na faixa dos vinte e poucos anos. No YouTube vocé
encontra o programa que ¢ ideal para vocé. Eu tenho TV aberta em casa mas mal assisto”.

O grupo focado também foi questionado se o jornalista pode ser um tipo de influenciador digital.
Nio houve um consenso nas respostas. “O jornalismo em si é influenciador. Nao sé digital. Vejo o
jornalismo como uma ferramenta de transformacao social”. Com relagao ao jornalista mostrar o lado
pessoal dele na internet também nio hd um consenso. “Nao tenho uma opiniao formada. E a2 mesma
coisa do jornalista fazer propaganda. Tem pessoas que sabem diferenciar que momento ¢ a vida dele e
que momento ¢ o trabalho. Tem pessoas que nao sabem”. Mas no geral eles ndo se incomodam com
posts de cunho pessoal de jornalistas. Eles citam uma geragao de profissionais que, segundo eles, sabe
lidar com essas questoes. Aparecem nomes como Fernanda Gentil, Tiago Leifert e Mari Palma. Eles
consideram que a exposi¢ao da vida pessoal deles nas redes nio afeta a credibilidade deles. Nessa ques-
tao da credibilidade hd um consenso no grupo focal. “As pessoas tém uma visao muito fechada de que
o jornalista tem que ser um cara sério, que nio tem vida pessoal, que ndo namora e s6 fala de coisas
sérias. Nao é assim”.

Eles citam como exemplo um caso que aconteceu com o ex-apresentador do Jornal Hoje, da Rede
Globo, o Evaristo Costa, que é um jornalista que ficou conhecido pelas postagens mais soltas nas redes
sociais e falando da vida pessoal também. “Vou falar uma frase que eu vi no Instagram do Evaristo.
Uma mulher falou: como vocé posta foto sem camisa se vocé é jornalista? Af ele escreveu: se vocé quer
jornalismo, ligue o Jornal Nacional”. A frase é bem simbdlica no sentido de determinar o lugar de cada
fala e do grupo focal encarar a internet um espago em que essa mistura nio ¢ um problema. Por fim,
os entrevistados consideram que o jornalismo precisa se inspirar em todas as transformagoes de lingua-
gem, de contetido e de técnica para poder ser reinventar. “O jornalismo precisa seguir e se inspirar na
légica dos influencers como forma de renovagio. Ou vocé conversa com o publico ou nao conversa”.

Conclusao

Para responder a pergunta problema desse trabalho, a de que tipo contetido o jovem consome de in-
fluenciadores digitais no YouTube, percebeu-se que a linguagem é um fator determinante para a visua-
lizagao de um video. A Informalidade e o tom de conversa sao as principais caracteristicas identificadas
pelo grupo focal. A variedade de contetido, possibilidades de assistir aos videos em qualquer horério
também sao elementos importantes. Com relagao as hipéteses de pesquisa, a primeira delas foi confir-
mada. A de que o jovem encara o influenciador digital como um novo tipo de gatekeeper. Isso aparece
nas respostas dos entrevistados quando eles percebem que, no geral, os influenciadores no YouTube nao
sdo especialistas formais no contetido que falam mas, mesmo assim, possuem autoridade para falar. H4
uma diferenga com relagio ao gatekeeper cldssico. A autoridade nio estd na formagao académica mas
sim na fala, que o grupo focal considera que estd proxima a de um amigo conversando sobre um tema
do que alguém que é especialista. A linguagem ficil e acessivel do youtuber também corrobora com isso
e faz com que os entrevistados prefiram um influenciador a um especialista. Ainda com relagdo a essa
hipétese os entrevistados entendem que, mesmo sem uma formagao sobre o assunto, os influenciadores
entendem do tema porque estudam informalmente.

A segunda hipédtese foi confirmada parcialmente. Ela dizia que o relato de questoes pessoais dos in-
fluenciadores ¢ tao importante para os jovens quanto as profissionais. Nesse aspecto nao houve con-
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senso. A principal ideia que apareceu é a de que a vida pessoal do influenciador s6 deve ser destaque
quando a persona do youtuber é o préprio tema do canal. O grupo focal pontua que prefere também
ter a identificagdo com a linha de pensamento que o influenciador apresenta. O mesmo vale para a
questdo da autoridade. Se o gatekeeper tradicional se destaca por ser um especialista em um assunto, o
grupo focal entende que o influenciador digital nao tem a formagio académica sobre o tema mas tem
autoridade para falar porque apresenta as informagoes de forma ficil, como se fosse um amigo.
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Introduccién

Es indiscutible que la administracién municipal se caracteriza por ser artifice de lograr una mayor cer-
cania entre los ciudadanos, los problemas que le afectan a su entorno mds préximo son los que tienen
mayor cabida en la agenda politica local. Sin embargo, la desafeccién ciudadana y de compromiso
civico que imperan en los tradicionales sistemas democrdticos perjudica también a estas instituciones
municipales. En este punto, las nuevas tecnologias y en particular las redes sociales pueden aportar
multiples recursos para retomar una comunicacién horizontal y deliberativa que favorezca una comu-
nicacién mds directa y estrecha entre la clase politica y los ciudadanos, con el fin de que estos dltimos
adquieran una mayor concienciacién y muestren un mayor activismo civico, social y politico para
implicarse en la resolucién de problemas que afectan a su entorno.

Sin embargo y a pesar de la generalizacién de las redes sociales, la prictica totalidad de la investigacién
cientifica relacionada ha reconocido que no se estd obteniendo un aprovechamiento de las redes so-
ciales ni de otras herramientas digitales que favorezcan la interactividad, la comunicacién y el debate
entre ciudadanos y politicos. Incluso en los paises con una consolidada democracia, como es el caso de
los pertenecientes a la Europa occidental, tampoco se evidencia una potenciacién de estas pricticas que
redunden en un mayor compromiso politico entre los ciudadanos.

A partir de esta premisa, este estudio explora el comportamiento en Facebook de algunos candidatos
politicos de Portugal y de sus seguidores en la red durante el periodo de campana para las elecciones
municipales de este pais celebradas en octubre de 2017. El propésito es analizar si mantienen la misma
linea observada en otras investigaciones cuyas conclusiones advierten del escaso aprovechamiento de
las redes sociales para fomentar un entorno de didlogo y proximidad entre politicos o ciudadanos. En
efecto, los resultados alcanzados en este andlisis muestran también la actitud unilateral de todos los
candidatos portugueses cuyo tnico objetivo es utilizar las herramientas que proporciona Facebook
como complemento a las acciones que fisica y tradicionalmente desarrollan durante las campafas
electorales.

1. Estado de la cuestién

El empleo de Internet y, en particular de las redes sociales, tiene como una de sus consecuencias el
aumento de la participacién politica, ademds de generar interactividad entre ciudadanos y politicos en



unas dimensiones y en una profundidad desconocidas en los instrumentos planteados desde los tradi-
cionales sistemas politicos democrdticos (Borge et al. 2012, Casero Ripollés, 2015). Sin embargo, gran
parte de la literatura académica coincide en sefialar que los representantes politicos, aunque si utilizan
las redes sociales como nueva forma de comunicacidn, no aprovechan las posibilidades que proporcio-
nan estas para mantener una aproximacién dialégica con sus ciudadanos (Gamir, 2016; D’Adamo et
al., 2015; Catalina-Garcia et al. 2014; Espino Sinchez, 2014; Tufez y Sixto, 2011) y mantienen en
las redes un reflejo del modelo de accién tradicional sin invitar a los destinatarios a interactuar con sus
preguntas y opiniones (Amado y Trujillo, 2015).

En este contexto, Muniz et al. (2016) advierten, en el caso particular de Facebook, que los candidatos
analizados durante la campana electoral del 2013 en el estado mexicano de la Baja California sélo
emiten propuestas y reflexiones unilaterales, sin percatarse de que un mayor compromiso politico en
las redes sociales tiende, segin los mismos autores, a motivar en mayor medida la participacién del
ciudadano. Los resultados alcanzados por Lapass et al. (2015) son similares tras observar el uso de esta
misma red social entre los candidatos de la elecciones municipales de Grecia durante el 2014: Facebook
no es una herramienta muy popular entre los representantes politicos; en contraste, prefieren optar
por las formas tradicionales para atraer a sus votantes, a pesar de que la popularidad en esta red es un
indicador relevante relacionado con el porcentaje de votos obtenidos.

La utilizacién de las redes sociales por parte de los politicos se mueve, segtin Pal y Gonawela (2016),
por tres impulsos fundamentales: como propagacién del individuo en su papel de personaje puablico y
de sus propios actos; en segundo lugar como un medio para contactar con la ciudadania; y finalmente,
como una forma de eludir los medios de comunicacién tradicionales y establecidos, para ejercer asi
un control directo y personal sobre la comunicacién puablica. Bajo estas motivaciones que potencian
el uso de las redes sociales, Lopez Meri et al. (2017) comprueban que en las elecciones espafiolas del
2016 la funcién mds usada, no es tanto la propagacién de contenidos sobre si mismo y si la difusién
de sus propuestas publicas, aunque concluyen que este uso se vincula directamente con su intencién
de ser comunicadores directos evitando los medios de comunicacién tradicionales. Precisamente en
Espana, el caso de Podemos ha sido centro de varias investigaciones al convertirse en el 2014 como el
partido politico que consiguié mayor intencionalidad de voto gracias al uso intenso de las redes sociales
(Alonso, 2016; Sampietro y Valera, 2015).

Mds cercano al objeto de este estudio, en otro contexto geografico diferente y en el caso particularizado
del uso de Facebook durante las elecciones locales en Portugal del 2013, Costa y Pina (2016) hallan
que, aunque todos los partidos adoptan esta y otras redes sociales, el nivel de potenciacién de la in-
teractividad, tanto en /ikes como en comentar o compartir los mensajes de los politicos, es muy bajo
entre los seguidores. La causa de ello, seglin los mismos autores, es el rasgo politizado de las inserciones
que realizan los candidatos y partidos sin desarrollar una campana personalizada que se aproxime al
ciudadano, aunque esta cuestion era menos evidente en las formaciones independientes y pequenas al
adoptar una comunicacién con los electores mds horizontal y dindmica.

En otras regiones mundiales, como es el caso de los municipios de Israel, Facebok se constituye en una
plataforma para involucrar a los ciudadanos en las actividades y problemas sociopoliticos (Lev-On y
Seteinfeld, 2016). En Argentina y desde la perspectiva de la campana realizada en el 2011 por Mauricio
Macri para su reeleccién como presidente de la ciudad auténoma de Buenos Aires, Slomvich (2012)
observa que los comentarios que realiza en las redes sociales se adscriben a un discurso informativo que
no apelaba en ningtin momento a la complicidad con los ciudadanos.
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En un enfoque comparativo entre distintos paises de la Unién Europea y en funcién de la tipologia
politico-institucional, Cecobelli y Siewert (2016) observan una utilizacién mayor de Facebook en los
sistemas parlamentarios que en los presidencialistas; las motivaciones de empleo también muestran
divergencias: en los primeros se registra una orientacién mayoritariamente partidaria, mientras que
en los presidenciales se centran fundamentalmente en su lider enfocindolo desde la perspectiva de su
personalidad. Desde un punto de vista similar y comparando dos de los paises escandinavos, Larsson
(2014) halla que los parlamentarios noruegos realizaron un uso de Facebook mds intenso y eficaz que
sus homologos suecos durante sus respectivas campanas electorales.

Si es manifiesto y comprobado el escaso aprovechamiento de las redes sociales por parte de los politicos
para potenciar el didlogo, los resultados tampoco son muy optimistas entre las acciones que desarrollan
los ciudadanos para implicarse activamente y mostrar en el entorno online un auténtico compromiso
social. Como ejemplo, Mellon y Prosser (2016) advierten que los usuarios de la red Twitter no son
mis activos politicamente que la poblacién en general; las acciones de aquellos suele ser la mismas que
las de los no usuarios e incluso menor en algunas ocasiones. En este punto, es relevante el clicktivismo,
término utilizado en la literatura académica relacionada (Karpf, 2010; Butler, 2011; Drumbl, 2012)
para definir acciones meramente simbdlicas (por ejemplo: pinchar un /ike o plasmar la firma digital en
un manifiesto sin mds transcendencia) que no aportan una mayor implicacién y que Gnicamente sirven
para que el individuo se sienta comprometido sin ser consciente de sus limitadas o nulas consecuencias.

Cornelissen et al. (2013) apuntan al respecto que estas acciones simbdlicas enmarcadas en el clickti-
vismo pueden socavar la motivacién de los individuos para mantener un comportamiento mds civico
y prosocial. Afaden que involucrarse en estas acciones solo es realmente efectivo entre personas que
muestran un alto nivel de interés por lo social y un intenso compromiso offfine, aunque incluso en estos
individuos puede tener efectos adversos al minar las acciones realizadas en el entorno fisico. Aunque
Chan et al. (2016) observan que los usuarios de Facebook son mds proclives a participar en politica
y en las protestas en comparacion con aquellos que no mantienen un perfil en esta red; otros autores,
como Keane y Fenstra (2014), consideran que el alto grado de desafeccién politica manifiesto en los
distintos regimenes democrdticos estd provocando que atiin no se conozca al detalle la eficiencia de las
TIC en el desarrollo de un sistema ciudadano participativo. Bajo este cuestionamiento sobre la eficacia
de este clicktivismo, Metaxas et al. (2011) advierten que la mera obtencién de un mayor niimero de
seguidores en el perfil de la red de un politico no le garantiza el éxito en las elecciones.

En la medicién del grado de interés del individuo en su calidad de ciudadano entra en juego la consulta
de la informacién de actualidad desde diferentes vias digitales que en los tltimos afios estd desplazando
a lo tradicional, con una notable intensidad para este cometido del empleo de redes sociales como Fa-
cebook y del servicio de mensajeria instantdnea WhatsApp (Ferndndez y Rodriguez-Virgili, 2017). Al
respecto, Jorge (2014) concluye que el hdbito de leer o comentar en la web asuntos relacionados con la
politica son indicadores directos del interés por los problemas sociales.

Casero Ripollés (2015) hace especial énfasis en las potencialidades que aporta el entorno 2.0 compar-
tiendo y difundiendo noticias para desarrollar el activismo politico, aunque existen algunas limitacio-
nes que reducen la eficacia para conseguir una implicacién real del ciudadano. Como solucién a ello y
con el objetivo de impactar al ciudadano, Koc-Michalska et al. (2016) sugieren, entre otros aspectos,
que los mensajes publicados en redes por politicos o activistas contengan una cantidad minima de pala-
bras y que se dé mayor cabida a los elementos multimedia (fotografias y videos); y en el caso particular
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de las campanas electorales, los mismos autores entienden que es fundamental planificar una estrategia
exclusiva y especifica para su difusion en las redes sociales que se separe de lo tradicional.

2. Objetivos

Ante la generalizacién de las redes sociales para fines politicos y ciudadanos, el propésito de este estudio
es conocer el uso que realizaron de Facebook durante la campafia para los comicios municipales de
Portugal el 1 de octubre del 2017 los cuatro presidentes de las cdmaras municipales que se presentaron
a la reeleccién en las circunscripciones con mayor incidencia social y demografica del pais: Lisboa,
Porto, Sintra y Vila Nova de Gaia.

El objetivo de la investigacién se plantea desde una doble perspectiva: por una parte, analizar la fre-
cuencia de uso y la temdtica de los distintos contenidos que publican los candidatos; y por otra, explo-
rar si se aprovecha la potencialidad que ofrece esta red social para comunicarse con los ciudadanos en
un entorno dialégico y de debate.

Con este fin, se ha examinado si los candidatos seleccionados han mantenido activa su cuenta en Fa-
cebook durante la campana electoral, el nimero de seguidores y de aquellos que muestran su apoyo
a la pdgina, el uso de herramientas de comunicacién multimedia (videos y/o fotos), la temdtica de los
contenidos que publican y los modos que caracterizan a los contestaciones de los ciudadanos, ademds
de las respuestas que, a su vez, publican los politicos a los comentarios del electorado.

3. Metodologia

En una primera fase, se realizé una busqueda en Facebook de los perfiles de los candidatos con el
objetivo de comprobar si tenfan activa una cuenta ad hoc para la campana electoral o, en su defec-
to, si respondia a su propio perfil politico (no personal). Al respecto se seleccionaron las siguientes
cuentas (Tabla 1):

Tabla 1: Relacién de municipios y candidatos seleccionados. Fuente: elaboracién propia

MUNICIPIO CANDIDATO NOMBRE DE LA PAGINA ENLACE

Lisboa Fernando Medina Medina 2017 @lisboaprecisadetodos
Porto Rui Moreira Porto Nosso Partido @portonossopartido
Sintra Basilio Horta Sintra 2017 @sintra2017

Vila Nova de Gaia Eduardo V. Rodrigues Dedicados a Gaia @dedicadosagaia
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En una segunda etapa se realizé un andlisis de contenido de los perfiles de las cuatro cuentas selecciona-
dasy su actividad durante el periodo de campana desde el 19 al 29 de septiembre del 2017. El recuento
se realiz6 desde el 19 de septiembre hasta la jornada de reflexién (30 del mismo mes) actualizando los
datos hasta esta misma fecha. Los datos resultantes fueron codificados y el procesamiento de los datos
se ha realizado con el programa estadistico SPSS en su versién 18.0.0.

3.1. Variables utilizadas en el estudio

En la primera parte del andlisis se revisan los siguientes items:

* Namero de seguidores y apoyos. Cantidad total de usuarios que siguen la cuenta y cantidad de ellos
que sefialan un Me gusta a la pagina. El recuento se realizé en el tltimo dia de la campana.

* Numero de inserciones textuales: Realizadas por los candidatos durante el periodo analizado.

* Aprovechamiento del potencial multimedia: Cantidad de videos y fotografias que publican los can-
didatos.

* Actitud: Divididas en funcién del distinto signo conversacional que pretenden establecer los usuarios
con sus comentarios:

Propuesta: Previsiones y aspectos que el candidato se compromete a cumplir en su posible mandato
durante la legislatura.

Referencia a otros: Si realiza comentarios de cualquier indole sobre sus adversarios politicos.

Llamada a voto: Con alusiones tipo “Vétanos” o referidas al lema que han empleado en la campafia.

Sondeos: Publicacién de encuestas y estadisticas sobre la intencién de voto de los electores.

Actos electorales: Programados durante su campana electoral. En esta variable se recogen las previ-
siones en su calendario y el desarrollo de los mismos.

Logros conseguidos: Durante su anterior mandato como presidente de la cdmara municipal.

Otros: Temas no I‘CCOgidOS en las categorias anteriores.

En el desarrollo de la segunda parte cuyo eje es explorar la interactividad de los usuarios en los perfiles
analizados, se plantea la modalidad de emociones y comentarios que publican los usuarios a partir de
las inserciones expuestas por los candidatos. A tal efecto y por un lado, se realiza un recuento de los
diferentes emoticonos que sehalan los usuarios (Me gusta, me encanta, me divierte, me asombra, me en-
tristece, me enfada); y por otro, se aplica una clasificacién de las respuestas de los usuarios e integradas
en los siguientes iftems no excluyentes: queja, queja/ sugerencia, sugerencia, pregunta, informacién
complementaria, comentarios positivos y comentarios neutros.

Finalmente y como complemento a la anterior fase, se observa si existe un nivel mds alto en el en-
torno dialégico e interactivo desde dos frentes, desde la perspectiva del candidato, observando en
cudntas ocasiones responde a los comentarios que publican sus seguidores; y desde el punto de vista
del usuario, si aprovecha la facilidad que le reporta Facebook para compartir los contenidos en su

propio perfil de la red.
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4. Resultados
4.1. Seguidores y temdtica propuesta por los candidatos

Las primeras diferencias en los perfiles de candidatos se detectan en el niimero de seguidores y entre
los que sefialan la pdgina con un /ike. El candidato de Vila Nova de Gaia se sitGa en el primer lugar
con 9138 seguidores y 9.271 Me gusta; unas cifras que practicamente es el total de la suma obtenida
por los tres perfiles restantes analizados: El de Sintra se mueve en torno a los 4000 seguidores y likes;
el lisboeta ocupa la tercera posicién con 3.733 usuarios que le siguen y 3630 que le gusta la pdgina; y
finalmente Rui de Moreira, tiene 2523 Me gusta y 2561 seguidores. Los datos registrados en el perfil
del candidato portuense sugieren que los apoyos que reciben se reparten entre otras paginas que tiene
abiertas y activas en el entorno de Facebook.

Sin embargo, estas cifras no guardan una relacién positiva con el grado de actividad que mantienen
los candidatos durante la campafia; a tal efecto es significativo que el candidato gaiense, que obtuvo
mds apoyos en la red, publica 96 inserciones; aunque muy por debajo se sittan la pdgina de Sintra
la (23) y de Porto, cuyo candidato sube a la red un total de 47 mensajes; es Fernando Medina quien
ocupa la primera posicién en este ranking con mds de un centenar de mensajes (103) durante los dias
de campana.

El anuncio y desarrollo de actos electorales es la temdtica preferida por los candidatos para comunicarse
con sus potenciales votantes, a excepcion de Basilio Horta (Sintra) que expone mayoritariamente pro-
puestas electorales: 11 de los 23 mensajes publicados (47,82%) en su pdgina se refieren a este 4mbito
y que, paradéjicamente no es tratado por el candidato de Porto en ninguna de sus inserciones. Es pre-
cisamente Rui de Moreira el tinico que habla de sondeos (3 de sus mensajes). El resto de los items se
mueven en lineas diversas que apenas alcanzan relevancia (Tabla 2).

Tabla 2. Municipio-temdtica tratada por candidatos. Fuente: elaboracién propia

Modalidad de entrada
Referencia | Llamada Actos Logros Toral
Propuesta Sondeos . Otros
a otros a voto electorales | conseguidos
Lisboa Recuento 15 2 16 0 56 8 5 102
% de tema 34,9% 33,3% 38,1% ,0% 44,1% 40,0% 18,5% 38,1%
% del total 5,6% 7% 6,0% ,0% 20,9% 3,0% 1,9% 38,1%
Porto Recuento 0 4 4 3 23 7 6 47
% de tema ,0% 66,7% 9,5% 100,0% 18,1% 35,0% 22,2% 17,5%
% del total ,0% 1,5% 1,5% 1,1% 8,6% 2,6% 2,2% 17,5%
Sintra Recuento 11 0 1 0 5 4 2 23
% de tema 25,6% ,0% 2,4% ,0% 3,9% 20,0% 7,4% 8,6%
% del total 4,1% ,0% ,4% ,0% 1,9% 1,5% 7% 8,6%
V. N. Gaia Recuento 17 0 21 0 43 1 14 96
% de tema 39,5% ,0% 50,0% ,0% 33,9% 5,0% 51,9% 35,8%
% del total 6,3% ,0% 7,8% ,0% 16,0% 4% 5,2% 35,8%
Total Recuento 43 6 42 3 127 20 27 268
% de tema 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 16,0% 2,2% 15,7% 1,1% 47,4% 7,5% 10,1% 100,0%
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4.2. Respuestas de los seguidores
4.2.1. Utilizacién de emoticonos

La facilidad que tiene el usuario de exponer su propia respuesta emocional a través de estos pequefos
simbolos queda patente en las importantes cantidades registradas de estos como reaccién y respuesta
a los comentarios publicados por los candidatos. Sin embargo, es relevante que la prictica totalidad
tienen signo positivo: el 96,4% responde a Me gusta y el 3,37% son Me encanta; en el resto de items,
con cariz neutro (Me asombra) o negativo (Me entristece, Me enfada), apenas son utilizadas y en nin-
guno de los casos alcanza el 1%. Este hallazgo sugiere que los seguidores de los perfiles analizados son
simpatizantes o al menos se mueven y autoposicionan en la misma linea ideolégica-politica que los
respectivos candidatos.

En funcién de cada uno de los municipios analizados, si se observa que el gran niimero de inserciones
publicadas por Fernando Medina (103) deriva en una notable cantidad de emoticonos positivos: la
media registrada es de 105 Me gusta y de 3,45 Me encanta por cada uno de los mensajes. En el resto
de los casos observadoss no se puede establecer esta misma correlacién: el candidato de Porto, a pesar
de que el nimero de sus publicaciones no llega ni al 50% con respecto al lisboeta, sin embargo, las
cifras que alcanza de respuestas por emoticonos son muy relevantes: 90 Me gusta y 4,9 Me encanta por
mensaje. Incluso en esta tltima reaccién, la de mds alto grado de positividad supera al candidato de la
capital portuguesa. Los otros dos politicos no registran una reaccién de los usuarios tan relevante: en
el caso del emoticono positivo mds moderado, las medias por mensaje son 35 de Sintra y 48 de Vila
Nova de Gaia; en el simbolo de mayor reaccién optimista las medias son extremadamente bajas: 1,2 'y
0,5 registradas por sendos municipios.

Finalmente hay que destacar en este punto que los mensajes que recibieron un mayor nimero de res-
puestas positivas corresponden al tltimo dia de campafa en tres de los cuatro municipios analizados,
la excepcidn es marcada por Sintra que la mayor reaccién corresponde a un comentario fechado el 20
de septiembre. Otra coincidencia es la temdtica: todos ellos son mitines electorales a excepcién del co-
mentario del candidato lisboeta que responde a un balance que hace sobre la campafa; no obstante el
segundo registro con mayor aceptacion de este candidato también responde a un mitin celebrado el 27
de septiembre, aunque en esta ocasién se transmitia también un mensaje cargado de sentimentalismo
con el recuerdo al que fuera primer ministro y presidente de la Republica, Mario Soares, fallecido en
enero de ese mismo ano.

4.2.2. Tipologia de respuestas

Aunque no hay una relacién directamente positiva entre el niimero de inserciones y la interactividad
de los seguidores, se puede establecer que, si la cantidad de informacién generada por un candidato
es continua e intensa, los usuarios se muestran mds motivados a la hora de realizar comentarios y de
contribuir a la interactividad. Al respecto se observa que, a las 103 publicaciones de Fernando Medi-
na, sus seguidores han reaccionado con un total de 283 comentarios de diferente indole, una relacién
que establece una media de 2,75 mensajes de los usuarios por cada insercién del politico lisboeta. En
el resto de los casos cuyo nimero de inserciones no alcanza el centenar de publicaciones, las medias
resultantes han sido de 2 comentarios de los usuarios de Porto y de Vilanova de Gaia, y de 1,2 entre
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los seguidores de Sintra, cifras que corresponden respectivamente a 96, 48 y 19 interactuaciones en los
perfiles analizados (Gréfico 1).

300 ™ 283 Interactividad
250 [~
200 [~

150 I~

926
100 [~

48
50 [~
19

| | | ]

Lisboa Porto Sintra Vila Nova de Gaia

Grifico 1. Valores absolutos de los comentarios de usuarios. Fuente: elaboracién propia

En cuanto a la tipologia de respuestas, los datos recogidos en los comentarios positivos alcanzan los
mds importantes valores en cada uno de los municipios, con porcentajes que oscilan entre el 46,8% de
Porto y el 94,7% de Sintra. Estos datos concuerdan con el nimero de emoticonos optimistas (Me gus-
ta, Me encanta) que ya han quedado analizados. Para el resto de las actitudes establecidas, los resultados
alcanzados no son undnimes en todas las localidades: los usuarios de Lisboa se decantan por este orden,
en exponer sugerencias (17), comentarios neutros (13) y quejas (11). En Porto, son relevantes las pre-
guntas (14) y los comentarios neutros (13); este tipo de reaccién neutra (6) y las sugerencias (5) ocupan
la segunda y tercera opcién elegida por los usuarios de Vila Nova de Gaia; y finalmente, en Sintra es
significativo que, a excepcion de una queja, todas las publicaciones de los usuarios responden a los
comentarios positivos analizados anteriormente, es decir, muestras de apoyo y dnimo para el candidato.

4.3. Refuerzo de la interactividad: difusiéon de los usuarios y respuesta de los candidatos

Los seguidores de los perfiles analizados han aprovechado la posibilidad que les aporta Facebook para
su participacién activa en la difusién de contenidos; a tal efecto se observa que los 272 mensajes que
publican en total los cuatro candidatos son compartidos por los usuarios en 3623 ocasiones (13,3 ve-
ces por mensaje). En una comparativa, vuelven a ser los emitidos por el representante lisboeta los que
obtienen mayor impacto de difusién entre sus seguidores, con una media de 19 comparticiones por
cada insercién del politico; los de Basilio Horta (Sintra) son los que menos repercusién alcanzan con
una media de 9 difusiones por mensaje. En el conjunto de ambos casos, se observa una relacién directa
entre la intensidad de publicacién que desarrolla el candidato y la difusién que de ella realizan sus se-
guidores; sin embargo, esta tendencia se rompe con los otros casos estudiados ya que los 48 mensajes
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de Moreira (Porto) tienen una difusién media de 13.1; mientras que, a pesar de que Rodrigues publica
el doble que el anterior (97 inserciones) solo se comparte 9 veces como media por cada insercién del
politico.

En una conversién porcentual del total de mensajes difundidos por los usuarios se observa que Medina
(Lisboa) supera la mitad y, en contraste, el candidato de Sintra apenas alcanza un 4,5% (Grifico 2).

SINTRA
5%

Grifico 2. Porcentajes de difusién por los usuarios del total de conteidos

emitidos por los candidatos. Fuente: elaboracién propia.

Desde una perspectiva particularizada de mensajes, es relevante las 98 veces que fue compartida una
de las inserciones en el perfil de Fernando Medina: se trata de un video del 26 de septiembre con
una duracién 81 segundos cuyo protagonista es el que fuera presidente de la Republica Ramalho
Eanes argumentando su apoyo al candidato. Sin embargo, no es el mensaje que mayor impacto tiene
entre los seguidores, las 121 difusiones del contenido publicado por el portuense Moreira el 27 de
septiembre con una imagen y una frase corta (“Assim que se vota”) alcanza la primera posicién de
todos los mensajes publicados. En los otros dos casos estudiados, la mayor repercusién en Vila Nova
de Gaia es registrada en un acto electoral del candidato durante su paseo el dia 21 por la feria del
municipio (71 veces compartido) y en Sintra el contenido con mayor efecto fue publicado por el
candidato el 27 de septiembre en el que se refleja un vinculo para dar a conocer su programa electo-
ral (difundido en 50 ocasiones).

Aunque es manifiesto el papel activo que desarrollan los seguidores para reforzar la interactividad que
permite Facebook, los lideres politicos no aprovechan en absoluto la capacidad dialdgica que aporta
esta herramienta para mantener un contacto mds horizontal y préximo con sus seguidores y potenciales
votantes. Al respecto, de las 446 respuestas que lanzan los usuarios durante el periodo analizado en los
cuatro perfiles, s6lo 2 de ellos reciben respuesta del candidato: uno del lisboeta y otro del portuense.
Estos datos indican que los politicos analizados utilizan Gnicamente la red social para mantener una
comunicacién directa sin mediadores pero con un sentido unidireccional.
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Conclusiones

Todos los perfiles analizados en Facebook hacen uso de esta red social como una herramienta mds
para desarrollar su campana electoral; sin embargo, se comprueba que no aprovechan todas sus po-
tencialidades para establecer una comunicacién fluida con sus seguidores, los cuales conforman en
cada una de las cuentas estudiadas un numeroso grupo, especialmente en Vila Nova de Gaia cuya
cantidad supera los 9.000 usuarios; para el resto de los candidatos, aunque no llegan a esta cuantia,
las cifras son también notables situdndose entre los 2.500 y los 4.000 usuarios que siguen al perfil
de su respectivo candidato.

Es en este punto es donde la mayoria de los lideres politicos muestran la primera dejacién de la capaci-
dad comunicativa que permite el entorno de la Web 2.0 al no publicar mensajes que realmente sirvan
para que el electorado capte su capacidad para liderar los respectivos gobiernos locales en la inminente
legislatura que se va a iniciar tras las elecciones: en algunos de los casos, como el de Sintra, apenas
expone dos contenidos por cada dia de la intensa campafa. La excepcién es marcada especialmente
por el candidato de Lisboa que sus 103 inserciones equivalen a casi una decena de contenidos diarios.

Las temdticas mayoritarias por los candidatos no son muy distintas a las que se desarrolla en el entorno
fisico y con el empleo de las tradicionales herramientas electorales; de hecho, los contenidos publicados
en Facebook es un reflejo de lo que estd pasando en la campana: se trata, en una gran parte, de los actos
y mitines en los que participan los respectivos candidatos, aunque en este aspecto se vuelve a desmarcar
Medina (Lisboa) pero también opta por publicar contenidos relacionados con un dmbito que también
muestra coincidencia con la campafa que estd realizando en el entorno offfine: las propuestas electo-
rales. Constituyen, en todos los casos, acciones motivadas por los mismos factores que apuntan Lépez
Meri et al. (2017): la propagacién de los actos publicos y como herramienta para que ellos mismos,
como candidatos, puedan controlar lo que quieren que se difunda, sin intermediacién de los medios
de comunicacién tradicionalmente establecidos.

La posibilidad que ofrece Facebook de interactividad y de una construccién dialégica y de debate no
es utilizada con eficacia por los seguidores y mucho menos por los candidatos. En lo que respecta a
los primeros, la ingente cantidad de emoticonos positivos (Me alegra, Me encanta) que muestran hacia
los comentarios de los politicos ofrece una imagen muy similar a la que se detecta en los grandes actos
electorales en el dmbito fisico. De este modo, la red digital se convierte de nuevo en una reverberacién
de lo que sucede en un mitin de la campafa donde los electores no van a consultar las propuestas de
cada uno de los representantes que pretenden alzarse con el triunfo electoral, sino que su cometido es
exclusivamente apoyar de modo incondicional al candidato que siguen. En definitiva, no utilizan las
redes sociales para establecer un debate que incentive el compromiso politico del ciudadano, sino que,
lejos de involucrarse en ese cometido, se practica el clicktivismo que ya quedé patente en el andlisis de
Cornelissen et al. (2013) y que se demuestra con la tinica accién de pinchar uno de los emoticonos que
se ofrece en la red.

En este contexto se mueven también los comentarios que hacen a las inserciones de los candidatos;
aunque si son proclives a exponer su opinién, la mayoria de ellos son positivos; y en uno de los casos,
en Sintra, constituye la prictica totalidad de los registrados. El tnico en el que se advierte una mayor
variedad es en el perfil del portuense (Rui Moreira) en cuya cuenta, algo menos de la mitad de las res-
puestas de sus seguidores adquieren este cariz de optimismo y apoyo al candidato. Es relevante en esta
falta de promocién del debate que las sugerencias, con las que los electores podrian contribuir para
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ejercer una critica constructiva y directa, no alcanzan en ningdn caso cifras significativas; solo destaca
en esta linea las cinco sugerencias que aportan los usuarios al perfil de Eduardo V. Rodrigues (Vila
Nova de Gaia). Estos resultados adquieren paralelismo con los obtenidos por Mellon y Prosser (2016)
sobre la otra red mds reconocida y popular en la comunicacién politica, Twitter.

Si es cierto que los seguidores de los perfiles analizados aprovechan Facebook para ejercer su rol de
difusores de la informacién sin acomodarse en el papel de meros receptores. La media alcanzada de
mds de 13 comparticiones por insercién del candidato es una clara muestra de esta tendencia; ademds
de algunos casos particulares como el observado en uno de los comentarios de Rui de Moreira (Porto)
que fue difundido por 121 de sus seguidores y las 98 que siguieron esta linea en un video publicado
por Fernando Medina (Lisboa); de este modo y como apunta Casero-Ripollés (2015), los usuarios si
desarrollan en parte un activismo politico con la difusién de noticias en el entono 2.0.

Pero ni tan siquiera esta devocion de los seguidores expuesta en las cuentas de los politicos halla
respuesta por parte de los candidatos. Ni la cantidad de comentarios positivos, ni los emoticonos e
incluso, ni las preguntas y sugerencias que los usuarios lanzan en estos perfiles obtienen contestacién
alguna; los porcentajes detectados a este respecto son précticamente nulos, lo que lleva a plantearse la
inexistente voluntad de los politicos portugueses para convertir a las redes sociales en una herramienta
capaz de ofrecer un nuevo modelo de participacién democrdtica y estableciendo una mayor cercania
con los ciudadanos, como ya se ha insistido en la literatura académica relacionada. Los datos obteni-
dos también sugieren que los politicos prefieren mantener el modelo tradicional en el entorno digital
percibido por Amado y Trujillo (2015), no preparan una estrategia en la red diferente a la tradicional
como sugieren Koc-Michalska et al. (2016) y demuestran implicitamente que lo tnico que les interesa
es tener un alto nimero de seguidores, a pesar de que Metaxas et al. (2011) ya mostraron que este logro
no asegura la victoria electoral.

Ante estos resultados alcanzados es preciso seguir insistiendo al sector politico para que se impliquen en
un mejor y mayor provecho de las bondades y facilidades que ofrece el entorno 2.0 y las redes sociales.
De este modo, podrdn contribuir, al menos en parte, a la reduccién del desencanto y la desafeccién
politica que caracteriza a las actuales democracias (Keane y Fenstra, 2014), ya que una de sus causas
principales es un sentimiento entre los electores de que sus intereses, problemas y preocupaciones
no obtienen respuesta efectiva y distan mucho de las motivaciones que impulsan a la clase politica;
en otras palabras y tal y como se detecta tras los resultados alcanzados en este estudio, no existe ain
entre los usuarios una plena concienciacién de ciudadania digital que promueva su implicacién en la
resolucion de los problemas que afectan a la sociedad; lo tnico que realizan es mostrar su apoyo a las
propuestas que unilateralmente lanzan los politicos.

En este punto resultan necesarios nuevos planes de educacién digital, tanto para politicos como para
ciudadanos, con el objetivo de que la comunicacién politica alcance auténticos valores democrdticos,
deliberativos y horizontales; a partir de esta linea se propone en investigaciones posteriores la construc-
cién de estrategias formativas que conduzcan a estos propdsitos en aras de un aumento de la afeccién
politica entre la ciudadania.
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Introdugio

O interesse por informagoes sobre ciéncia tem crescido gradativamente no Brasil: 61% dos brasilei-
ros dizem ser interessados ou muito interessados em C&T, conforme aponta a 42 edigio da pesquisa
‘Percepg¢ao Piablica da Ciéncia, Tecnologia e Inovagao no Brasil’, promovida e realizada em 2015 pelo
Centro de Gestao e Estudos Estratégicos (CGEE) e o Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovagio
(MCTTI). Em 1987, somente 20% dos entrevistados na pesquisa promovida pelo CNPq alegavam se
interessar pelo tema; em 20006, essa percentagem passou para 41%.

O interesse por temas correlacionados com a C&T, como Meio Ambiente e Medicina e Satde, é muito
elevado, com 78% para ambos, compardvel ao interesse por Religiao (75%). A maioria deles declara
informar-se “nunca, ou quase nunca’ sobre C&T nos outros meios de comunicagio investigados (jor-
nais, revistas, livros, ridio e conversas com amigos).

Muitas pessoas declaram utilizar, como fonte para acessar informa¢io de C&T na internet, sites de
instituicoes de pesquisa, seguidos de sites de jornais e revistas, Facebook, Wikipedia e blogs. Apesar do
aumento do interesse e do acesso a informagio, por meio da televisao e da internet, a grande maioria
dos brasileiros tem pouco conhecimento na drea. Apenas 15% citou uma institui¢do cientifica impor-
tante no Brasil e poucos puderam indicar o nome de um cientista famoso.

Nessa perspectiva, a internet surge como o agente que estd revolucionando este campo, e aproveitando
todas as oportunidades possiveis ja que é possivel uma maior conexao e acessibilidade de contetdos.
“A rede deve ser vista como um veiculo essencial para divulgar, mas também como alternativa para os
modelos existentes para se aproximar a ciéncia e aplicar o conhecimento entre os individuos” (Vega &
Miranda, 2016, p.5).

A Divulgagao Cientifica (DC) tornou-se imprescindivel na sociedade atual. Conforme Oliveira (2002),
podem ser apontadas como justificativas o fato de que o grau de desenvolvimento cientifico e tecno-
16gico dos paises pode estar diretamente associado 2 melhoria de sua qualidade de vida. Além disso, a
maior parte dos investimentos em C&T ¢ oriunda dos cofres publicos.

Importa esclarecer que Bueno (1984) denomina Disseminagio Cientifica como sendo o trabalho de
difusao do conhecimento realizado dentro do grupo integrado pelo publico especializado; e classifica
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como DC o trabalho dirigido para o grande publico, estando inserido nesse contexto o chamado jor-
nalismo cientifico.

A DC, assim, tem mais chances de alcangar um publico mais amplo e adentrar em setores que estavam
distantes hd pouco tempo, haja vista que suas inimeras ferramentas permitem o compartilhamento de
informacoes aliadas na tendéncia da inteligéncia coletiva digital. Vega & Miranda (2016, p.6) apontam
que gragas a versatilidade da internet e das redes, pode-se divulgar a ciéncia, criar contetidos relacio-
nados, e incentivar ao usudrio a expressar suas ideias, participando em féruns de discussao ou gerando
debates com outras pessoas; tudo isto permite aumentar a curiosidade, a convivéncia e a cultura cien-
tifica da cidadania.

Nesse contexto, um novo paradigma da comunicagio vem sendo criado desde a populariza¢io da rede
mundial de computadores. Comegou com a possibilidade de obter informagio de qualquer parte do
mundo, sem precisar sair de casa e vem se firmando com a popularizacio das redes sociais interativas.

Como em todas as dreas, a cibercultura também pode ter fortalecido a pratica de divulgagio cientifica
nos meios virtuais, inclusive por meio das midias sociais. Tem-se como midias sociais as ferramentas
informacionais como sites de compartilhamento de contedidos multimididticos, blogs e comunidades
(Twitter, Facebook, Flickr, LinkedIn, YouTube, dentre outros). Dentre os principais se destacam o
Twitter e o Facebook.

J4& o Facebook ¢ uma midia social digital onde cada usudrio pode ter o seu perfil, ou seja, os seus
dados pessoais, as suas fotos, videos, links, notas etc. A interatividade é marca desta rede social,
fundada em 2004, onde todos os membros estabelecem contatos, deixando comentdrios, enviando
mensagens entre si.

Por outro lado, a ciéncia como pauta nas midias digitais da contemporaneidade ainda é considerada
um desafio por grande parte dos assessores de imprensa e jornalistas de instituigdes cientificas e tecno-
légicas. E neste sentido, que as midias sociais digitais aparecem como ferramentas imprescindiveis na
construgao da cultura da difusao da ciéncia no Pais. Na Amazoénia Ocidental brasileira, especificamen-
te no Amazonas, institutos de pesquisa cientifica e tecnoldgica assumem, entdo, um papel fundamental
na disseminagao de informagoes cientificas e tecnoldgicas ao grande publico.

A DC busca novas formas de articulacio ao ser realizada nas midias sociais na internet, como o Fa-
cebook. Nesses ambientes mididticos é insuficiente divulgar contetdos originais, visto que o publico
tem a expectativa de uma interatividade na comunica¢io. Desse modo, torna-se importante a coo-
peragdo entre emissor e receptor nos atos comunicativos, mantendo compartilhamentos em tempo
real e com interatividade.

O objetivo geral desta pesquisa é identificar e analisar como ocorre e funciona a produgio e a circulagio
de contetdo feitas por institui¢oes de pesquisa do Amazonas no Facebook, verificando, sobretudo, a
divulgacio cientifica nessa midia social digital.

Para tanto, o corpus deste artigo se consubstancia em uma andlise exploratéria de pdginas do Facebook
de trés importantes institui¢oes de ensino e pesquisa cientifica Universidade Federal do Amazonas
(Ufam), Universidade do Estado do Amazonas (UEA) e Instituto Nacional de Pesquisas da Amazdnia
(Inpa), localizadas no Amazonas.
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Além disso, na capital amazonense, que conta com 2,09 milhoes de habitantes (IBGE, 2016), ainda hd
uma baixa adesio a divulgacio sobre essas produgées cientificas junto ao grande publico.

Assim sendo, queremos entender neste artigo: Como a midia social digital Facebook estd sendo utiliza-
da como plataforma de divulgagao cientifica por institui¢des de ensino e pesquisa cientifica instaladas
na Amazdnia Ocidental, no Estado do Amazonas? Esse ¢ um ponto de partida para entender como as
institui¢oes que geram estudos cientificos sobre a Amazonia utilizam as midias digitais para a divulga-
¢ao e popularizagio da ciéncia.

Por sua vez, o trabalho procura provar a hipétese de que as instituicoes de pesquisa analisadas, utilizam
midias sociais digitais, como o Facebook, mais voltadas para a difusdo institucional e de eventos gerais
do que estrategicamente aplicadas as pesquisas cientificas em andamento ou em desenvolvimento nes-
ses universidades e institutos.

De forma simultinea, este estudo cientifico verificard se hd a confirmacio da hipétese de que as di-
vulgagoes de assuntos relacionados a ciéncia produzida na Amazdnia ainda sdo escassas em relago as
demais categorias divulgadas pelas institui¢oes (analisadas) no Facebook. Este artigo estd dividido em
trés partes, sendo composto pelo marco tedrico, metodologia e resultados e discussao acrescido das
consideragoes finais.

1. Marco teérico/revisao de literatura
1.1. Internet, redes sociais digitais € 0s processos comunicacionais

A crescente utilizagio das redes sociais na internet, também comumente conhecidas como midias so-
ciais, intensificou-se a partir do advento da chamada Web 2.0, termo utilizado para designar o que seria
uma segunda geragao de comunidades e servigos da plataforma Web, a partir do uso de aplicativos,
como redes sociais e Tecnologia da Informagao e Comunicacio (TICs).

Coutinho (2014) frisa que o termo web 2.0 foi cunhado em 2004 pela empresa O’Reilly Media, para
descrever a internet das midias sociais, isto ¢, da partilha de contetdo entre os seus utilizadores, da
interagio, da participacio e da comunicagao bilateral. A autora, cita ainda Brian Sollis, ao conceituar
Social Media: “...¢ o desencadear de uma revelagao em que nds temos uma voz e através da democrati-
zagao das ideias e conteddos podemos reunir-nos em torno de paixdes comuns, inspirar movimentos e
fomentar a mudanga” (Coutinho 2014: 25).

Atualmente, jd se fala na web 3.0, a web da semantica e dos significados. Ela veio para mais do que
procurar ligagdes entre as pessoas, procurar ligagoes entre as informagoes. Assim, a expectativa é de que
essa terceira geragao de internet faga um uso mais inteligente da informagio disponivel on-line. Por
sua vez, as midias sociais permitem a interacio entre os usudrios a partir do uso de diferentes formas
de linguagem. Sendo assim, a internet é tida como a base estruturante de todos os conceitos e de novas
relacoes que substanciam a sociedade em rede ou a cibercultura.

Diante desse cendrio, o autor polonés Zigmund Bauman nao utiliza o termo pés-modernidade, visto
que ele cunhou o conceito ‘modernidade liquida’ para definir tempo presente e, para isso, escolheu a

JORNALISMO E ESTUDOS MEDIATICOS / MEMORIA - 213



metdfora do ‘liquido’ ou fluidez como principal aspecto do estado dessas mudangas. Para ele, um liqui-
do sofre constante mudanca e nio conserva sua forma por muito tempo.

Entdo, para destacar as caracteristicas da modernidade contemporanea, o autor Bauman (2001) fala
que estamos na era das relagoes liquidas permeadas pelos dispositivos tecnoldégicos. Houve, a partir da
segunda metade do século 20, mudancas de perspectivas sociais em ritmo intenso e vertiginoso, e, com
o advento de tecnologias, em especial as de comunicagio e informagao, o tempo se sobrepoe ao espago,
j& que os homens podem se movimentar sem sair do lugar.

Na visao de Bauman (2001), a transigado do mundo moderno para o mundo liquido, entdo, vem
do fracasso. As promessas modernas provindas de uma racionalidade exacerbada que se inicia no
renascimento e atinge seu dpice no século 19 com os incriveis avangos cientificos e politicos provin-
dos da revolugio francesa e industrial. Ao entrar no século XX, a ciéncia e essa ideia da razio como
o propésito da existéncia humana encontram seus dias de trevas, segundo o filésofo. Isso porque
as promessas utdpicas teriam ruido: socialismo utépico, comunismo, liberalismo. Nas reflexoes de
Bauman, as formas de vida contemporanea se assemelham pela vulnerabilidade e fluidez incapazes
de manter a mesma identidade por muito tempo o que refor¢a o estado tempordrio e frgil das re-
lagoes sociais. Assim, na sociedade contemporinea emergem o individualismo, a fluidez e a efeme-
ridade das relagoes.

Cientistas emblemdticos de nivel internacional, como Miguel Nicolelis, um dos 20 mais conceitua-
dos no mundo na avaliagio da revista Scientific American, garante que nossos pensamentos poderao
ser compartilhados por meio da internet dentro de poucas décadas. Hoje, é necessdria uma rede com
ou sem cabo e dispositivos (méveis ou ndo). Em um futuro breve nio serd preciso, pois tecnologias
nao invasivas, como sensores acoplados ao couro cabeludo, poderio enviar a um computador o que
se passa pelas nossas cabegas — angustias, anseios, momentos de felicidade, conquistas ou simples
atividades rotineiras.

Saad Neto (2011) diz que os pensamentos poderao ser divididos com outras pessoas, conectadas a
mesma rede de mdquinas por sensores semelhantes, formando uma espécie de arquipélago com ilhas
interligada por meio da internet, sem a necessidade de se dizer uma palavra. Em entrevista & Saad Neto
(p.42), o cientista Miguel Nicolelis na publicagao da revista.BR do Comité Gestor da Internet, intitu-
lando essa teoria de “Brain Net”:

Somos animais sociais e, por isso, as redes sociais si0 um sucesso. Temos de ter contato
com os nossos pares. E o futuro nos reserva pensamentos compartilhados através de mé-
quinas. Nossas pesquisas j4 apontam para esse caminho com muita precisao. (...) Da mes-
ma forma como o Facebook e o Twitter mudaram a forma de lidarmos com o consumo
e as outras pessoas, no futuro o fato de podermos compartilhar nossos pensamentos, sem
falarmos, vai mudar a medicina, a psicologia e, claro, a forma como nos relacionamos uns
com os outros (Saad Neto, 2011 ,p. 42).

Isso leva a presumir que oprocesso de mudanga no paradigma dos processos comunicacionais terd
grande impacto e contribui¢ao em todos os niveis (sociais e tecnoldgicos) nas relagdes humanas. A
projecio de pesquisadores é de que a rede mundial passe a ter uma nova funcéo social e econdmica,
além do que jd visualizamos na atualidade. Castells corrobora com essa visao, destacando que o uso
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da internet como sistema de comunicagio e forma de organizagio ocorreu nos ultimos anos do se-
gundo milénio.

1.2. Redes sociais digitais e sociedade

As midias sociais digitais, entdo, podem ser definidas como um conjunto de ferramentas virtuais de
facil utilizagao e acesso que tém grande abrangéncia, com caracteristicas de desterritorializagao, ou seja
nao sao localizadas em um espago, mas estao no global e no local a0 mesmo tempo (glolocalizadas).
Como destacou o gedgrafo Milton Santos: “O espaco se globaliza, mas nao ¢ mundial como um todo
sendo como metdfora. Todos os lugares sao mundiais mas nao hd um espago mundial. Quem se globa-
liza mesmo sao as pessoas” (Santos, 1993: 273).

Ha4 estudiosos do assunto que apostam na homogeneiza¢io da cultura, do sistema de valores a partir
da globalizacao. Santos concebe que “cada lugar é, a0 mesmo tempo, objeto de uma razao global e de
uma razio local, convivendo dialeticamente” (Santos, 1993: 273). Para ele, a importancia de estudar
os lugares estd relacionada a possivel captacao de seus elementos centrais, suas virtudes locacionais para
compreender suas possibilidades de interacao com as acoes soliddrias hierdrquicas.

A conhecida ‘midia social’ compreende um fendmeno complexo, que envolve o conjunto de novas
tecnologias de comunicagio mais participativas, mais rdpidas e mais populares e as apropriagoes sociais
que foram e que sao geradas em torno dessas ferramentas. Recuero (2011) destaca no livro ‘Para enten-
der as midias sociais’ que se trata de um momento de hiperconexao em rede, onde os usudrios nio estao
apenas conectados, mas transcrevem os grupos sociais e geram, por meio de suporte, novas formas de
circulagao, filtragem e difusdo dessas informagoes.

A participagao nas redes digitais é um exercicio criativo de cidadania digital. Em rela¢io ao jornalismo
e a busca de informagdes, também houve uma grande transformagio nesse processo comunicativo
tao fundamental para a sociedade. “Hoje jé nio procuramos mais pelas noticias, elas nos encontram”
(Qualman, 2011).

Isso gerou enormes mudangas para os tradicionais jornais. Assim, a internet fez com que os grandes
jornais e revistas repensassem seus modelos de negécios. O mesmo contetido publicado no jornal
impresso é transposto para os sites e redes sociais. Abaixo, consta a representagio de como ocorria o
processo de informagao na era das midias tradicionais.
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Figura 1: Modelo tradicional de formagio de opinido

Fonte: Prépria autora

Conforme observamos no modelo tradicional de formagio de opiniao a concentragio das informagoes
sobre um fato ficava a cargo dos veiculos de midia, principalmente nos impressos (jornais e revistas) e
meios eletronicos (rddio e TV), iniciando, dessa forma, um fluxo de formagao de opiniao mais estru-
turada e que circulava por todo o Pais, incluindo regies mais distantes e isoladas.

Nesse modelo, primeiramente ocorria um fato, posteriormente a imprensa apurava e divulgava a infor-
magao e na sequéncia os cidadios eram informados de forma direta pela midia tradicional ou de modo
indireto (por outros cidadios). No que tange a informacio na era das midias sociais digitais promovi-
das pelos sites de redes sociais (como o Facebook e Twitter), o modelo se alterou. Haja vista que esse
processo apresentado na figura acima foi transformado pelo avanco e poder dos sites de redes sociais
digitais, com a quebra do papel da midia tradicional (jornais e revistas) enquanto entidade tnica de
disseminagio em massa das informagoes.
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Figura 2: Modelo de fluxo da informacio a partir da comunicacio digita

Fonte: Prépria autora

Nesse processo acima representado na Figura 2, surgido com o advento e fortalecimento da comuni-
cagdo digital: o fato se inicia e logo usudrios descobrem e propagam a informagao por meio das redes
sociais digitais, como fotograﬁas, com comentarios e posts, na sequéncia, a imprensa apura e divulga a
informagao, mais usudrios descobrem e propagam a informagio e o fato vira o que for mais propagado
e nio necessariamente a realidade. Muitas vezes, o fato ocorre e é divulgado primeiro nos sites de mi-
dias sociais digitais do que na prépria imprensa.

2. Metodologia de investigacao

Nesta se¢o, apresentamos o percurso metodoldgico proposto para a verificagio da questao norteadora
deste trabalho: Como os institutos de pesquisa cientifica do Amazonas utilizam as redes sociais digitais,
notadamente o Facebook? Quanto aos objetivos, a qualificagao desta pesquisa é de cunho exploratério
por conta, ainda, no inicio desta pesquisa, da necessidade de estudos focados na utilizagio de redes
sociais on-line e a divulgacio da ciéncia por instituicdes de pesquisa sobre a Amazonia. Esse tipo de
estudo proporciona maior familiaridade com o problema, com vistas a tornd-lo mais explicito e trazer
um aprimoramento de ideias. Gil (2006) diz que a pesquisa exploratdria ¢ feita com o propdsito de
possibilitar uma visao ampla sobre o problema investigado, caracterizando-se, muitas vezes, como a
etapa inicial da investigagao. Este estudo contribui com informagoes preliminares relativas ao fendme-
no investigado, permitindo melhor delimitacio do problema de pesquisa.
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Quanto aos objetivos, o estudo deve ser operacionalizado, ainda, por uma abordagem descritiva das
paginas utilizadas pelas institui¢des de pesquisa cientifica no Amazonas. Essa andlise tem o propdsito
de descrever de uma forma clara e rigorosa o objeto de estudo, tanto em sua estrutura quanto em seu
funcionamento (Carmo & Ferreira, 2008).

Foram recolhidos dados de natureza quantitativa e qualitativa, com diferentes técnicas de recolhas de
dados, tais como a observacio e captagio de informagdes quantitativas em grelhas sobre os perfis de
cada instituicao no Facebook, cruzamento destes dados e andlise de contetido.

Quanto a estratégia, o trabalho caracteriza-se como um estudo de andlise comparativa, ou método
comparativo, pois pretende comparar diferentes paginas e perfis de institui¢des no Facebook, buscando
destacar as semelhangas e as diferencas entre o uso dessa midia social pelas institui¢des de pesquisa des-
tacadas neste estudo. Collier, 1993: 22) frisa também que “a comparagdo ¢ uma ferramenta fundamen-
tal de andlise” e que “agudiza o nosso poder de descri¢io, e joga um papel fundamental na formagao de
conceitos enfocando similitudes sugestivas e contrastes entre casos” Collier (1993: 21).

Ao estabelecer comparagoes entre as institui¢oes de pesquisa e o uso da midia social (Facebook), con-
seguir-se-d descobrir a sistemdtica da utilizagdo para publica¢io ou nio de pesquisas cientificas geradas
na Amazonia. E assim, perceber se 0s novos recursos mididticos da internet transformaram ou nao a
forma de comunicar a ciéncia ao grande publico.

Para esta andlise, escolheu-se um estudo de caso mltiplo com as seguintes institui¢oes: Ufam, por ser
a mais antiga institui¢ao de pesquisa e universidade da regio; o Inpa, institui¢ao também antiga e que
lida com questoes amazonicas da flora e fauna, transitando, ainda, pelo ensino e a UEA. O ponto de
intersecao delas é que sao publicas e lidam com ensino e pesquisa. A Ufam ¢é universidade e centro de
pesquisa, a UEA é mais recente, no entanto é a tinica universidade piblica do Estado ¢ o Inpa também
¢ de forte relevancia pelo celeiro de pesquisas que desenvolve.

Na pesquisa, serd feita uma andlise descritiva, com dados quantitativos e qualitativos coletados a
partir da observacdo nas pdginas que cada institui¢io mantém no Facebook. Para analisar o engaja-
mento, foi realizado um levantamento das postagens das pdginas citadas a partir de um modelo de
andlise, no periodo de 01 de junho a 01 de julho dos anos de 2015 ¢ 2016. Segundo Quivy & Cam-
penhoudt (2005: 109), entende-se por engajamento como envolvimento, interagao, relacionamento
com a marca ou institui¢ao, indo além do volume de seguidores em uma rede social ou volume de
likes em uma postagem.
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Tabela 1: Varidveis de recolha de dados

Varidvel Descricao
Instituicao Instituicdo de pesquisa investigada: Universidade Federal do

Amazonas (Ufam), Instituto Nacional de Pesquisas da Amazdnia
(Inpa) e Universidade do Estado do Amazonas (UEA)

Nimero de postagens Quantidade de posts na pdgina do Facebook da
institui¢do no periodo analisado

Tipos de postagens Institucionais (reunides, visitas, notas e agendas);
Oportunidades (empregos, estdgios e prémios);
Divulgagao Cientifica (pesquisas e/ou resultados);
Eventos Cientificos;

Eventos Diversos;

Motivacionais (mensagens)

Nimero de curtidas na postagem Volume de likes marcados pelos usudrios da rede
sobre uma determinada matéria/postagem.

Nimero de compartilhamentos Quantidade de compartilhamentos gerados a partir do post.

Nimero de comentirios Quantidade de comentdrios sobre a postagem analisada.

Fonte: Prépria autora

A partir desta tabela com varidveis e descri¢oes especificas, iniciou-se a observagao de cada aspecto de
forma direta em cada Fanpage dos institutos e lancados os dados em planilhas de Excel, onde foram
compiladas as informagoes e feita a andlise quantitativa. Na pesquisa, foi realizada ainda, para uma
visdo mais abrangente, a quantificagao do niimero de postagens por institui¢do, verificando os tipos e
os assuntos relacionados nas categorias pré-definidas como Institucionais, Eventos Diversos, Motiva-
cionais, Divulga¢ao Cientifica e Eventos Cientificos.

Para o desenvolvimento dessas ferramentas e recolha de dados, observou-se as informagées comparti-
lhadas pelos seguintes autores na drea de metodologia cientifica Carmo & Ferreira (2008) e Quivy &
Campenhoudt (2005).

3. Resultados e Discussao

Ap6s a andlise individual das postagens de cada institui¢ao, com base nas categorias, pré-definidas
nos procedimentos metodoldgicos, procedeu-se a comparagao da presenga das trés institui¢oes no
Facebook, de forma quantitativa, no periodo de 01 de junho a 01 de julho de 2015. O quadro a se-
guir objetiva mostrar o volume de postagens em cada categoria pré-estipulada na metodologia sobre
a trés instituicdes:
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Tabela 2: Dados comparativos quanto ao volume de posts - 2015

Postagens' Ufam UEA Inpa
Institucionais 14 08 08
Oportunidades 21 03 0
Divulgagao Cientifica 07 0 10
Eventos Cientificos 19 03 06
Eventos Gerais 08 13 04
Motivacionais 26 0 01
Total 95 27 29

Fonte: Propria autora a partir de dados do Facebook

A partir da observagao, percebe-se que o maior volume de postagens foi da Ufam com 95 publicagdes,
sendo que pela quantidade, a principal estratégia para produzir contetido foi investir nas postagens na
categoria ‘Motivacionais’, com mensagens didrias de bom dia e de motivagio, com uso de imagens da
institui¢ao e da fauna e flora presentes no campus. A segunda com maior indice de postagens foi o
Inpa, com 29 publicagoes, com énfase na DC. Em relagio aos trés institutos, foi o que mais investiu na
difusao de projetos de cunho cientifico aplicados na Fanpage. A UEA teve 27 ocorréncias, em 2015,
com preponderincias nas matérias e posts voltados a Eventos Gerais.

A partir das andlises sobre as postagens de cada institui¢ao, com base nas categorias, pré-definidas nos
procedimentos metodolégicos, procedeu-se a comparagio da presenca das trés instituigoes, no periodo
de 01 de junho a 01 de julho de 2016. Na sequéncia, consta a tabela com dados sobre o volume de
postagens em cada categoria pré-estipulada nos procedimentos metodolégicos:

Tabela 3: Dados comparativos quanto ao volume de posts - 2016

Postagens® Ufam UEA Inpa
Institucionais 40 09 06
Oportunidades 29 21 0
Divulgacao Cientifica 09 04 06
Eventos Cientificos 27 19 17
Eventos Gerais 17 05 01
Motivacionais - - 01
Total 122 58 27

Fonte: Propria autora a partir de dados do Facebook

! Perfodo de 01/06/2015 a 01/07/2015 para fins deste trabalho.
2 Perfodo de 01/06/2016 a 01/07/2016 para fins deste trabalho.
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Desde a anilise quali-quantitativa de 2015, percebeu-se que a Ufam disparou no volume de postagens
no més analisado também em 2016, com 122 unidades de posts, ou seja, 27% a mais que o ano ante-
rior que registrou 95 publicagoes no mesmo periodo analisado.

A principal estratégia, em 2015, foi de investir em posts que convencionamos chamar ‘Motivacionais’,
aplicados a questoes motivacionais (Bom dia, bom feriado, etc.), jd no ano de 2016 (periodo analisado)
nao houve nenhuma publicagio dentro desta categoria. Voltando para a andlise pontual da Ufam, o
maior volume de publica¢oes esteve relacionado ao contetido denominado ‘Institucionais’, com 40 pu-
blicagoes ou 32,7% do total; seguido por ‘Oportunidades’ (leia-se aqui chances de estdgios, monitorias,
etc.), com 29 posts ou 23,7%.

Quanto a0 enfoque desta pesquisa, que é analisar a presen¢a da DC na rede social Facebook, a Univer-
sidade Federal publicou 36 informagoes na Fanpage relacionadas a ciéncia, sendo 27 na categoria de
Eventos Cientificos e 09 de Divulgacio Cientifica.

A UEA publicou 23 posts relacionados a Eventos Cientificos (19) e DC (04); j4 o Inpa publicou 19,
somando 13 (Eventos Cientificos) e 06 (DC). Assim, verificou-se que houve um maior volume de
publicagoes de assuntos relacionados a pesquisas e eventos cientificos pela Ufam.

Outra andlise que leva-se em consideragio para verificar os aspectos de engajamento nas midias sociais
digitais, em especial, quando se faz observagao direta, é a verificagio do niimero de curtidas em um
determinado post. No periodo de 2015 analisado, a Ufam lidera essa varidvel com 6.052, tendo o
maior envolvimento dos usudrios no periodo, em relagao as outras instituigoes. O Inpa obteve 1.547
curtidas e a UEA, 455. Notou-se a partir desta andlise que o maior volume de curtidas foi na categoria
de Oportunidades pela UEA, por conta das vagas oferecidas e chances para os usudrios. Na drea de ‘Di-
vulgagao Cientifica’, a Ufam registrou maior nimero de curtidas, com 466; a UEA, ficou sem curtidas
e o Inpa, que liderou, obteve 332 curtidas.

Na andlise em 2016, verificou-se que o volume de curtidas da Ufam foi de 8.322 cliques nos likes,
tendo o maior nimero de envolvimento dos usudrios no periodo, em rela¢io as outras instituigdes. Ja
a UEA, teve 6.017 curtidas, distribuidas nas seis categorias. A maior intera¢do por meio de curtidas
ocorreu nas postagens relacionadas a ‘Oportunidades’, com 1.019 likes. Enquanto a 4rea de DC ficou
com 466 curtidas e ‘Eventos cientificos’ com 546 envolvimentos por meio dos likes.

No total, o Inpa obteve 1.138 curtidas. O fato interessante é que o maior volume de curtidas ocorreu
na categoria DC (435) e nos ‘Eventos Cientificos’ (343). Isso demonstra que o trabalho do Inpa volta-
do para a populariza¢io da ciéncia foi promissor nesse periodo, elevando a audiéncia na Fanpage. J4 as
demais dreas como ‘Institucionais’ ficou com 177 likes; ‘Eventos Diversos’ atingiu 103 likes e dentre as
trés instituigdes, o Inpa foi o Gnico que obteve interagdes na drea de ‘Motivacionais’. Sobre as partilhas
das postagens, a Ufam também esteve 2 frente das, com 597 compartilhamentos, na andlise de 2015,
sendo o maior montante na categoria ‘Oportunidades’, com 211.

A UEA teve o maior volume de compartilhamentos com 3.328 usudrios replicando as informagoes
postadas na Fanpage institucional, sobretudo sobre o contetdo voltado para ‘Oportunidades’, que
se sobressaiu com 3.058 partilhas no periodo analisado em 2016. Na DC, foram 99 partilhas e no
campo dos ‘Eventos Cientificos’ 152 usudrios da rede divulgaram para outras pessoas por meio de
compartilhamentos.
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A Ufam, por sua vez, acumulou 1.873 compartilhamentos. O volume de partilhas da categoria ‘Opor-
tunidades’ foi o que mais movimentou os internautas nos compartilhamentos, na sequéncia as pu-
blicagoes sobre pesquisas cientificas somaram 490 partilhas e sobre os eventos cientificos foram 61
compartilhamentos.

O Inpa obteve 161 compartilhamentos ao todo, abrangendo as seis categorias. Em oportunidades, as
partilhas foram nulas, por outro lado, a drea de ‘Divulgagao Cientifica’ contou com 76 partilhas, ji os
‘Eventos Cientificos’ somaram 37 partilhas. O volume de partilhas nos ‘Eventos Diversos movimentou
28 partilhas e os ‘Motivacionais’, mesmo com toda estratégia utilizada, envolveu 20 compartilhamentos.

J4 na perspectiva dos comentdrios, em 2015, destacou-se novamente a Ufam com 355 comentdrios em
todas as suas categorias de postagens, seguido do Inpa (74) e da UEA (20). O maior volume de parti-
lhas ocorreu nas publica¢oes na categoria de ‘Oportunidades’ da Ufam, com 211, enquanto na UEA
foram 02 e no Inpa ficou nulo. Na parte de ‘Divulgacio Cientifica, verificamos que a Ufam obteve
também mais compartilhamentos com 25 contra 06 do Inpa e 0 da UEA.

Diante das andlises, nesse periodo, verificou-se que a Ufam obteve maior volume de interagio e enga-
jamento de seus usudrios nas publicagoes. Nesta andlise quali-quantitativa, feita a partir da mensuragio
numérica e categorizacao das dreas postadas constatou-se que a Ufam publicou mais contetido e obteve
maior retorno de comentdrios, curtidas e compartilhamentos.

Na categoria ‘Divulgagio Cientifica, onde investigou-se como foi o comportamento das institui¢oes
quanto a publicagio de temas voltados 4 ciéncia e a pesquisa na Amazonia, viu-se que o Inpa superou no
nimero de postagens e compartilhamentos, mas a Ufam teve mais curtidas e comentdrios nesta categoria.

No levantamento dos comentdrios, na anélise de 2016, um dos principais itens que mostra o nivel de
interesse dos internautas referente a algum assunto, a UEA chegou a 1.480 pessoas falando sobre os
assuntos postados, sobretudo na 4rea de ‘Oportunidades’, onde houve a interagio de 1.404 pessoas. No
que tange as dreas que nos interessam, preponderantemente nesta andlise, a DC ficou com 10 comen-
tdrios, enquanto os ‘Eventos Cientificos’ movimentaram 44 usudrios.

A Ufam ficou em segundo lugar no ranking de instituigées com maior volume de comentirios, com
616 comentdrios em todas as suas categorias de postagens, com maior énfase para as ‘Oportunidades’
que obtiveram 272 comentdrios, seguido por ‘Institucionais’, com 184.

O Inpa registrou 35 curtidas ao todo, em suas seis categorias, sendo que a maior movimentagao foi de
17 comentdrios nos ‘Eventos Cientificos’, seguido por 13 em ‘Eventos Gerais’. A drea de DC ficou com
06 comentdrios, no periodo analisado.

Em relagio as temdticas em Divulgacio Cientifica por institui¢do, em 2015, identificou-se um mapa
de assuntos abordados ao longo do periodo. Ao todo, foram dez diferentes assuntos de pesquisas
cientificas postados.. A Ufam deteve 07 dos assuntos identificados, sendo eles: Engenharia, Fisica,
Antropologia, Energia, Jornalismo, Letras e Economia. O Inpa teve 03 assuntos: Povos tradicionais,
Entomologia/Insetos, e Meio Ambiente. A UEA ficou nula nesta varidvel.

Apés a verificagio dos diversos niveis de envolvimento nas publicagées, pontuou-se teméticas abordadas
nas postagens nas publicagdes voltadas para DC nas trés institui¢oes, no periodo analisado em 2016.
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Na andlise, percebeu-se que a Ufam teve uma variedade de oito temdticas diferenciadas, entre: Tecno-
logia, Ciéncias Bioldgicas, Iniciagao Cientifica, Amazdnia, Consumo Sustentdvel, Pré-Historia, Far-
miécia/Biotecnologia e Povos Tradicionais da Amazonia. A UEA apresentou postagens sobre quatro
temas: Tecnologia, Enfermagem, Empreendedorismo e Gerontologia. J4 o Inpa, deteve a abordagem
sobre: Amazonia, Peixes exdticos, Astronomia, Revista cientifica e Entomologia.

Notou-se que apenas a Ufam e a UEA tiveram o contato direto com o tema Amazonia, e de forma
pontual, o que é preocupante no cendrio de propagagao dessa temdtica que vibra aos olhos do mundo.

Quanto as temdticas relacionadas aos eventos cientificos, verificou-se uma diversidade de temas pos-
tados pela Ufam, que publicou diferentes 19 assuntos relacionados a eventos cientificos. O assunto
‘Letras/Arte’ ficou com 04 dessas postagens, seguido por Educac¢io, Meio Ambiente e Direito, com
02 posts; Os demais assuntos: Engenharia, Informdtica, Saude, Ciéncias Agrérias, Biblioteconomia e
Comunicag¢io. A UEA apresentou trés temdticas, com 01 post para cada assunto.

No levantamento de temdticas das postagens em ‘Eventos Cientificos’, em 2016, distribuidas nas trés
institui¢oes, foram verificados 26 assuntos. A Ufam registrou 15 assuntos: Tecnologia/ Tecnologia
Assistiva; Artigos Cientificos; Producio intelectual/cientifica; Antropologia/Povos da Amazonia; Ar-
queologia; Meio Ambiente; Amazodnia; Ciéncia; Educagio; Informdtica/Internet; Psicopedagogia; e
Histéria. Os assuntos abordados pela UEA nas postagens de ‘Eventos Cientificos’ foram: Tecnologia/
Tecnologia Assistiva; Meio Ambiente; Satide; Educagio; Informética/Internet; Engenharia de Produ-
¢a0; Maratona de Programagio; Direito; Geografia; Arqueologia; e Enfermagem.

O Inpa, por sua vez, teve os seguintes temas na categoria: Meio Ambiente; Royalties/Inovagio; Agri-
cultura Orgénica; Literatura Amazonica; Inovagio; e SBPC. Esta andlise nos permitiu ter um mapea-
mento inédito de assuntos que tem sido mais abordados nas publica¢oes de cunho cientifico (eventos)
em trés principais instituigoes de ensino e pesquisa da Amazonia.

3.1. Comparagao entre institui¢does — quanto a DC e Eventos Cientificos

Na sequéncia, apresenta-se os resultados das instituigdes e a presenca no Facebook, com base na com-
paragio de dados coletados em observacio direta na referida midia social digital.

3.1.1. Avangos em 2015 e 2016 — comparativo da DC nas Fanpages

Como se pode notar pela metodologia proposta, a popularizagio de assuntos relacionados a pesquisa
cientifica ainda representa uma minoria expressiva em institui¢des de ensino e pesquisa do Amazonas
(corpus analisado), considerando esse recorte de andlise e periodo. Isso vai na contramao da importin-
cia de manter no Pafs uma agao constante de populariza¢io da ciéncia a fim de colocar a sociedade em
um processo de transformacio e desenvolvimento sécio cientifico oriundos da a¢io participativa nas
discussoes sobre a ciéncia e sua aplicacio na vida das pessoas. “Esse processo de vulgarizar conceitos
cientificos ¢ essencial para gerar na populagio uma acio integradora do conhecimento e seu uso” (Ren-
deiro e Gongalves, 2014, p. 223).
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Tabela 4: Quadro comparativo das instituicoes sobre postagens de DC, no periodo 2015 e 2016

Ano Ufam UEA Inpa
2015 07 0 10
2016 09 04 06
Total 16 4 16

Fonte: Propria autora a partir de dados do Facebook

No que tange 2 DC nido houve uma evolugio significativa no comparativo ano a ano, visto que em
2015, a Ufam publicou 07 postagens relacionadas a essa drea contra 09 em 2016, com a diferenca de
duas publicacoes ¢ a soma de 16 ao longo do periodo (ano a ano).

J4 no quadro da UEA, quanto 2 DC, houve um salto de 0 para 4 postagens em noticias (publicacoes)
classificadas como divulgacio de pesquisas desenvolvidas na universidade. Esse volume ¢ muito abaixo
quando se analisa uma instituigao dessa envergadura no contexto regional. A UEA ¢é uma institui¢ao
publica estadual de ensino superior, que oferece mais de 30 cursos distribuidos em dezessete cidades
amazonenses. E a maior universidade multicampi do Brasil, com 5 escolas Superiores e a unidade sede.
E claro que esta foi uma andlise pontual e um retrato de dois momentos em dois anos, entio pode
ser que haja ou tenha havido uma modificagao nesse quadro, por conta da dinamicidade do processo
comunicacional nas redes sociais digitais.

No Inpa, verificou-se uma retragio de 2015 para 2016, reduzindo de 10 postagens de DC para 06.
Quando comparamos as trés institui¢goes notamos que a Ufam e Inpa estao no mesmo patamar quan-
titativo de postagens no Facebook de noticias relacionadas a pesquisas cientificas desenvolvidas no
Amazonas, em cada instituto.

3.1.2. Avangos em 2015 e 2016: Comparativos dos Eventos Cientificos nas Fanpages
Jéd no campo dos Eventos Cientificos, a diferenca ¢ mais significativa entre as institui¢des. Enquanto a
Ufam chega a 46 postagens no acumulado de 2015 ¢ 2016 (notadamente no més de junho), a UEA

acumulou 22 postagens e o Inpa, 23.

Tabela 5: Quadro comparativo das institui¢oes sobre postagens de Eventos Cientificos, no periodo 2015 e 2016

Ano Ufam UEA Inpa
2015 19 03 06
2016 27 19 17
Total 46 22 23
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Num plano mais detalhado, que também interessa nessa investigacio, notou-se que houve um salto
quantitativo na Ufam, visto que em 2015, foram 19 posts contra os 27 em 2016, somando o total de
46. Na UEA, houve um acréscimo de posts em igual periodo, jd que em 2015 foram 3 postagens e no
ano seguinte, 19 (somando ao todo 22); no Inpa, houve 06 (2015) e 17 (2016), com o total de 23 (nos
dois periodos de anilise).

Esses dados demonstram que a Ufam acumulou maior propagacio desses eventos, em detrimento das
outras institui¢des. Isso ¢ uma agio tao importante quanto divulgar as pesquisas em si, visto que para
realizar o processo de comunicagio, os pesquisadores podem utilizar os canais de comunicag¢io formais,
tais como a publicagdo em livros e capitulos e artigos em periddicos cientificos da 4rea, e também os ca-
nais informais, principalmente por meio da apresentagao de trabalhos em eventos cientificos (Hayashi
e Guimaries, 20106).

Price (1961) diz que os pesquisadores integram os “colégios invisiveis” ao participarem dos eventos
especificos. Esse conceito foi ampliado, hd bastante tempo, por Crane (1972) constituindo o que hoje
se conhece pela denominagio por “redes de colaboragio cientifica”.

Percebe-se, nesse contexto, a troca de experiéncias e conhecimento entre os pares pesquisadores e seus
demais colegas, que sao os autores e coautores dos trabalhos apresentados. Para o grande publico, isso
demonstra a dinamicidade dos processos cientificos, ainda que nao conhegam essa sistemdtica do 4n-
gulo interno da academia.

Consideragoes finais

A produgio cientifica ocupa um espago restrito nas diversas midias comunicacionais e nio diferente,
ainda nas ditas novas plataformas digitais, como o Facebook. Neste artigo, originado a partir de uma
pesquisa doutoral, percebeu-se que em Fanpages de institui¢oes de pesquisa instaladas no Estado do
Amazonas, na Amazoénia Ocidental brasileira. Essa ¢ uma das principais conclusoes gerais acerca da
resposta a pergunta de pesquisa: Como a midia social digital Facebook estd sendo utilizada como pla-
taforma de divulgacio cientifica por institui¢oes de ensino e pesquisa cientifica instaladas na Amazdnia
Ocidental, no Estado do Amazonas?

Assim, por meio da metodologia aplicada nas fases da pesquisa, constatou-se a hipétese de que as ins-
tituigoes de pesquisa analisadas, neste estudo, utilizam midias sociais digitais, como o Facebook, mais
voltadas para a difusio institucional e de eventos gerais do que estrategicamente aplicadas as pesquisas
cientificas em andamento ou em desenvolvimento nesses universidades e institutos. Isso foi verificado
nos dados quali-quantitativos levantados em dois periodos distintos, nos anos de 2015 e de 2016, nas
publicagoes das Fanpagens das trés instituigoes.

Esses dados quali-quantitativos confirmam que a ciéncia ainda nao ocupa espaco de destaque nas pu-
blicagoes do Facebook pelas institui¢oes de pesquisa cientifica, no momento do levantamento, visto
que esse cendrio ¢ dindmico e pode ser alterado a partir de estratégias comunicacionais. Para tanto, foi
realizado um estudo minucioso de aspectos de postagem, como volume, tipos de categorias estipula-
das pela pesquisa (Institucionais, Motivacionais, Eventos Diversos, Eventos Cientificos e Divulgacio
Cientifica), verificagao do nivel de interatividades por meio de cliques nos botées curtir, compartilhar
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e comentar, pode-se destacar que a predominincia nas publica¢des no Facebook ¢ voltada para noticias
ou posts relacionados aos assuntos de cunho institucional e também o de oportunidades. Os motiva-
cionais, que sao posts voltados para entreter e emocionar (data comemorativa, bom dia, boa tarde, etc.)
também tiveram destaque e presenca significativa, ainda na primeira fase de andlise, notou-se que na
Ufam essa categoria deteve o maior nimero de postagens.

E claro que esta foi uma andlise pontual e um retrato de dois momentos em dois anos, entao pode
ser que haja ou tenha havido uma modificagao nesse quadro, por conta da dinamicidade do processo
comunicacional nas redes sociais digitais.

Os resultados obtidos no 4mbito deste estudo indicam, entdo, que a utilizagdo da midia social digital
Facebook se encontra numa fase inicial do processo de implementacio e utilizagio para divulgar a
produgio cientifica e contribuir para a sua popularizagao.
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Introducio

No campo jornalistico, muitos pesquisadores tém se dedicado a estudar a convergéncia a partir da
dimensao tecnoldgica, em especial porque a internet e os meios digitais possibilitam a integracio de
produtos de diferentes formatos em uma mesma plataforma baseada no hipertexto. Autores como
Sébada et al., (2008), Salaverria, Avilés e Masip (2010) e Salaverria e Negredo (2009) propoem que a
convergéncia seja analisada também sob as perspectivas empresarial, profissional, editorial/contetdo,
dos meios e das audiéncias. E a partir deste tltimo viés que realizamos a pesquisa aqui apresentada.

Tendo em vista os processos de convergéncia jornalistica, investigamos as iniciativas do jornal Zero
Hora (ZH) relacionadas aos leitores, em especial durante o ano de 2013, periodo em que se consti-
tufram agoes relevantes para aproximar o publico do veiculo, impactando o newsmaking e o contetdo
editorial. Zero Hora teve sua primeira edi¢ao em 4 de maio de 1964 e, desde entao, prioriza o cardter
local, sendo o periddico impresso de maior circulagiao no Rio Grande do Sul (Brasil). Segundo o rela-
tério Midia Dados 20177, entre os titulos com circulagdo digital auditados pelo Instituto Verificador
de Comunicagio (IVC) em 2016, o jornal ocupou a quinta posi¢ao no ranking nacional de circulacio
média didria impressa; em 2013 ocupava o sexto lugar, com 183.839 exemplares/dia, destacando-se,
portanto, para além do 4mbito estadual. O veiculo integra o maior conglomerado de midia do Sul do
pais (Grupo Rede Brasil Sul de Comunica¢ao — RBS) e tem uma histéria marcada por iniciativas de
cunho tecnolégico, que denotam forte engajamento nos processos de convergéncia.

O objetivo da pesquisa foi identificar e analisar as transformacoes dos espagos do leitor decorrentes da
convergéncia jornalistica na redagio de Zero Hora, para delinear novos elementos, praticas e configu-
ragoes que derivam da inser¢ao das audiéncias na produgio jornalistica institucionalizada. Para tanto,
tomamos como ponto de partida os valores de legitimidade do campo e o quadro de convergéncia
mididtica, no qual a fronteira entre a produgio de jornalistas e de leitores assume novos contornos. A
abordagem metodoldgica é mista — quantitativa e qualitativa — e se d4 com a triangulagao de pesquisa
bibliografica, entrevistas, andlise documental e anélise de contetdo.

! hteps://dados.media/#!/dashboards/JOURNAL
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1. Convergéncia jornalistica

Salaverria et al. (2010) entendem a convergéncia jornalistica como um processo que envolve diferentes
esferas. A tecnoldgica refere-se a capacidade de infraestrutura para adquirir, processar, transportar e
apresentar simultaneamente voz, dados e video em uma tinica rede e terminal integrado. J4 a empresa-
rial compreende a criagao de aliangas, unides tempordrias, fusoes, aquisigoes ou novos negécios. Sala-
verria (2004) e Salaverria e Negredo (2009) também fazem mengao ao cardter empresarial, cuja marca
principal seria a multiplicagio de meios administrados por um dnico grupo. No 4mbito profissional,
se traduz na implementagdo de estratégias cuja finalidade consiste em utilizar o material de informa-
¢ao para distribuicao em diversos meios. Por exemplo, a criagao de redagées multimidia integradas,
onde todas as mensagens sao centralizadas e o fluxo de informagoes é canalizado para editar versoes
impressas, audiovisuais e de conteddos online. Ao afetar o produto jornalistico — Ambito editorial —,
pode alterar as caracteristicas formais de contetido, bem como os préprios habitos da audiéncia para
consumir os contetdos e interagir com eles. A comunicagao no entorno da convergéncia dos meijos é
caracterizada pelo imediatismo, multimidia, interatividade, participa¢do, aprofundamento, estrutura
nio-linear e personalizagdo. (Salaverria et al., 2010) Portanto, a convergéncia jornalistica refere-se a
um processo de integracio dos modos tradicionalmente separados de comunicagao e impacta malti-
plas dreas do trabalho: estratégias corporativas, mudancas tecnoldgicas na produgio e distribuicao de
conteudo entre plataformas, perfil dos jornalistas e formas de acesso ao conteudo.

As quatro dimensoes indicadas Sdbada et al. (2008) agregam duas outras: os meios — por considerarem
que cada meio possui uma linguagem e caracteristicas especificas; e as audiéncias — para enfatizar a im-
portancia da participagao ativa do ptblico, que deve ser envolvido através dos canais de interatividade.
Domingo et. al. (2007) também mencionam a inclusao do publico na produgao noticiosa, que pode
envolver a produgao integrada, jornalistas com perfil polivalente e distribui¢ao multiplataforma.

A convergéncia sob a perspectiva do usudrio pode se dar a partir de, pelo menos, dois olhares: (1) os
diferentes modos pelos quais o ptblico passa a receber o contetido e interagir com ele; (2) a abertura
de canais que permitam as audiéncias exercer um papel ativo, colaborando na construgio de conteu-
dos. No primeiro caso, a énfase estd na distribui¢io multiplataforma. J4 a segunda perspectiva abre a
possibilidade de contato entre produtores e consumidores, bem como da troca de contetdos. Tradicio-
nalmente, os modelos produtivos dos meios de comunicagio tém critérios préprios de noticiabilidade
e a partir deles editores e jornalistas escolhem assuntos considerados relevantes para serem publicados.
A abertura de canais para participa¢io pode estimular o debate publico, abrindo espago para que as
audiéncias possam opinar e interferir no processo produtivo em uma rela¢io de horizontalidade - o que
exige uma releitura de conceitos, paradigmas e da prépria cultura profissional.

A pesquisa averiguou as transformagoes do lugar e dos espagos do leitor decorrentes deste cendrio na
redagao de ZH - o que, consequentemente, nos levou a avalia¢io de outros dois 4mbitos: profissional,
uma vez que o envolvimento das audiéncias modifica as rotinas produtivas (newsmaking), e de conted-
do/editorial, pois a participagdo dos leitores, pressupde-se, reflete no produto final.

2. Newsmaking: a prixis em transformacao

Tomamos como premissa que as noticias sao (re)construgoes de acontecimentos da realidade, selecio-

nados a partir do conceito de noticiabilidade, que Traquina (2007) define como o conjunto de critérios
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e operagoes que determinam se um acontecimento ou um assunto sao suscetiveis de se tornar noticia.
Estes critérios aparecem em dois momentos: na sele¢io e na construgio das noticias. Deste modo, o
jornalista precisa estar apto a: (1) definir o que merece, de fato, transformar-se em noticia; (2) saber
onde buscar e como organizar as informagées, dando-lhes um formato inteligivel e compreensivel.
(Traquina, 2007) Em suma, os valores-noticia sao regras praticas que visam, sobretudo, de agilizar a
producio noticiosa. (Wolf, 2003)

Assim, é noticia, segundo Traquina (2007), o acontecimento cujos critérios substantivos tenham al-
guma(s) da(s) seguinte(s) caracteristica(s): morte, notoriedade, proximidade, relevincia, novidade,
atualidade, notabilidade (quantidade, falha, excesso, escassez), inesperado, conflito/controvérsia. O
contexto de produgao da noticia também poderd indicar o que serd ou nao noticiado, levando-se em
conta critérios como: disponibilidade (redagao nao pode cobrir todas as pautas), equilibrio (se o tema
j& entrou, nao serd repetido), visualidade (fotografias ou videos), concorréncia (furo), o dia noticioso
(variagdo da quantidade de acontecimentos). O autor ainda destaca os critérios de construgao: simpli-
ficagio (tornar a noticia menos ambigua), amplificagao (fazer a noticia se notada), relevincia (mostrar
ao leitor o significado), personalizacio (valorizar as pessoas envolvidas), dramatizacio (reforgo dos as-
pectos mais criticos, do emocional, da natureza conflitual), consonincia (noticia deve ser interpretada
num contexto conhecido, com a mobilizacio de estérias que os leitores j4 conhecem).

Se, de um lado, o publico é colocado como fim supremo do trabalho realizado, de outro, a autonomia
profissional precisa ser afirmada, para nio deixar que as demandas do publico condicionem o trabalho
dos jornalistas (Wolf, 2003). Dai surgem argumentos como credibilidade e legitimagao da informagcao.
Soares (2010) acredita que os jornalistas sao profissionais aptos a selecionar as pautas, produzir e divul-
gar as noticias de que o puablico necessita. Contudo, paradoxalmente, as pesquisas sobre newsmaking
indicam que a busca de conhecimento a respeito do publico nao é prioridade na rotina de trabalho dos
jornalistas. “[...] mesmo que os érgaos de informagao promovam pesquisas sobre as caracteristicas da
audiéncia, os seus habitos e as suas preferéncias, os jornalistas raramente as conhecem e pouco desejam

fazé-lo.” (Wolf, 2003: 213)

Ha4, nas redagdes, cobrangas acerca das necessidades e exigéncias dos destinatdrios, contudo, o fluxo
intermitente, os prazos de fechamento e o limite de recursos humanos fazem com que procedimentos
em busca de informagées acerca das demandas e do perfil do putblico nio sejam prioritdrios. Além dis-
so, os jornalistas entendem o seu papel enquanto produtores de informagao autdénomos, justificando
suas escolhas com base em critérios vinculados ao profissionalismo e nio a partir de pesquisas realizadas
com as audiéncias (Wolf, 2003) — contudo, isso muda em momentos de crise ou de adaptagao frente
a alguma exigéncia nova.

Outro pardmetro seguido pelos jornalistas, conforme Rieffel (2004), sio os colegas superiores e fontes.
“De modo geral, preferem apoiar-se na opiniao dos seus pares e nas normas profissionais, em vez de numa
qualquer representagao das expectativas precisas dos leitores ou da audiéncia.” (Rieffel, 2004: 144) Visto
como cliente, o leitor deveria ter o direito nao apenas a um jornal interessante, mas a um jornal que lhe
apresentasse, de forma objetiva, noticias significantes. (Breed, 1993) Na contramaio, ideais sociais e pro-
fissionais sao substituidos por outros valores até o nivel mais pragmadtico do grupo redatorial.

Minuzzi (2007) entende que uma mudanga de paradigma comunicacional associa-se ao reconhe-

cimento de que é importante manter uma estrutura bdsica do didlogo com o publico, sob pena
dos veiculos perderem sua prépria legitimidade. E o que manteria acesos os principios éticos pri-
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mordiais do espago publico moderno, que se estabelece também pelo processamento dos fluxos de
informagdes por distintas plataformas em um continuum multimidia dinAmico (Barbosa, 2013).
A utilizagio de ferramentas, espagos e métodos de trabalho integrados, permite que os jornalistas
elaborem conteddos para multiplas plataformas, considerando fluxos de produgao, edigio, distri-
buicao, circulagio e recirculagio dos contetdos. Dai, depreendemos que o newsmaking, os produtos
editoriais ¢ também as formas de consumo e de interacio entre audiéncias e jornalistas, bem como
entre audiéncias e contetdo sio impactados.

3. Mapeando os espagos da audiéncia

Com o intuito de identificar e analisar as transformagoes dos espagos do leitor decorrentes da con-
vergéncia jornalistica aplicamos as técnicas da pesquisa bibliografica (quadro tedrico), pesquisa docu-
mental, entrevistas e analise de contetido. A andlise de contetido (Bardin, 1977) de ZH? foi realizada
pelo periodo de um més, selecionado de forma composta, considerando a segunda-feira como ponto
de partida, visto que é o dia em que o processo produtivo da semana ¢é organizado na redagio. O cor-
pus foi formado pela primeira semana de outubro (7 a 13/10/2013); a segunda de novembro (11 a
17/11/2013); a terceira de dezembro (16 a 22/12/2013) e a quarta de janeiro, que encerrou com os
dias 1° e 2 de fevereiro (27 a 31/1/2014 e 1° e 2/2/2014).

Tabulamos dados quantitativos com base em instrumento desenvolvido que registrou informacoes
como quantidade de intervengoes dos leitores e editorias ou se¢oes em que foram publicadas, identifi-
cagio visual (fotos, textos), a natureza (informagao, opinio ou entretenimento) e os valores-noticia e o
perfil do colaborador, que classificamos, a partir de Madureira (2010) e Aragao (2012), em repdrteres,
pauteiros ou fontes. Repérteres seriam aqueles leitores que, de fato, puderam produzir o contetdo,
consultando fontes e relatando o acontecimento; pauteiros os que apenas indicam um tema que, por
sua vez, é apurado, produzido e publicado pelos jornalistas da reda¢ao; e fonte quando o leitor é con-
sultado pelos jornalistas para construgdo de uma noticia, por ter presenciado o acontecimento (sua fala
aparece entre aspas ou em citagdo indireta).

A pesquisa documental (Ketele; Roegiers, 1993) foi utilizada ao recorrermos a jornais (impressos e
digitais), sites da RBS e manual de ética da empresa. Os dados coletados foram essenciais para nossa
aproximagio com o objeto e para interpretagao das informagdes coletadas empiricamente. Realizamos
também entrevistas semiestruturadas (Duarte, 2005) em duas etapas — uma em maio de 2013 e outra
em janeiro de 2014. Em um primeiro momento entrevistamos a diretora de redagao, Marta Gleich,
as entdo editoras de Midias Sociais e dos Cadernos de Bairros, Barbara Nickel e Rossani Thomas, res-
pectivamente, e a entdo editora assistente do setor de Relacionamento com o Leitor, Nereida Vergara.

Frente 4s mudangas ocorridas em maio de 2013, com a criagdo da Editoria do Leitor?, optamos por
aguardar alguns meses para a realizagao de novas entrevistas, bem como para a andlise de contetido dos
jornais. Partirmos do pressuposto de que o tempo de adaptagao imediatamente posterior as mudangas
poderia influenciar na pesquisa. Assim, em janeiro de 2014 voltamos a reda¢io e entrevistamos no-
vamente as jornalistas Barbara Nickel e Nereida Vergara, que ocupavam, entdo, os cargos de editora e
editora assistente da Editoria do Leitor, respectivamente.

2 Apresentamos aqui apenas os resultados da andlise feita em ZH impressa, contudo, na pesquisa original incluiu-se a versdo digital.

3 Tais mudangas serdo abordadas na se¢do seguinte.
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Ao mapear os espacos destinados a participagao da audiéncia em ZH (versao impressa), detectamos
a Editoria do Leitor, os Cadernos de Bairros e a Editoria de Opiniao*. ZH inovou ao criar, em 1991,
o setor de Atendimento ao Leitor, tendo como principal responsabilidade a produ¢io da pdgina dois
do jornal, onde tradicionalmente era destinado um espago para publica¢io de contetidos opinativos
enviados pelos leitores. Em 2011 ocorreu a alteracio de nome, para editoria de Relacionamento com
o Leitor, e a primeira mudangca de espago fisico deste grupo se deu em dezembro de 2012, como a¢io
estratégica de um projeto maior, que estava sendo maturado desde entao pelos gestores do jornal. Na
ocasiio, a equipe, entdo situada na mesma sala dos departamentos de Arte e Fotografia, foi para dentro
da redagao. Conforme Vergara (2013), “foi bem clara essa diretriz de que o leitor nio poderia ficar
afastado, 14 com os departamentos técnicos”.

Em maio de 2013, na semana em que realizdivamos a primeira etapa empirica da pesquisa na redagio,
mudangas significativas ocorreram. O editor da Editoria de Relacionamento com o Leitor, Pedro Chaves,
no cargo hd 10 anos, foi demitido, e o novo projeto, que vinha sendo delineado desde 2012, foi anun-
ciado — o que acarretou alteragao de fungoes entre os profissionais envolvidos e, cerca de 30 dias apds
(junho/2013), uma segunda mudanca de nome e geografica. A editoria passou & denominacio de Edito-
ria do Leitor e passou a ocupar um espago no centro da sala da redagao — de grande visibilidade e de fécil
acesso a todos os demais membros do corpo editorial de ZH —, sendo coordenada pela jornalista Barbara
Nickel, até entao editora de Midias Sociais. Segundo o depoimento da diretora de redagao, Marta Gleich:

A ideia ¢ trazer cada vez mais o leitor para o centro da redagio. O Relacionamento com o
Leitor’® era uma coisa secunddria. Ao trazer ele para cd [centro da redag¢ao], simbolicamen-
te ¢, de fato, estamos dizendo: o Relacionamento com o Leitor ¢ tao importante quanto
qualquer uma das outras editoriais. Com este movimento teremos realmente o leitor no
centro do jornal, esse é o significado. Se a gente faz um jornal para o publico, o publico
tem que estar aqui dentro, entio esta é a ideia. (Gleich, 2013)

A diretora reafirmou a expectativa de valoriza¢ao da audiéncia, ao dizer: “acho que o jornal que nao
se abrir para os leitores e para um contetido dosado, estd ralado. Nés temos que fazer isso, o ptblico
espera isso da gente, essa participagio maior, porque ¢ assim que estd a vida™. (Gleich, 2013) Para dar
conta desta demanda, foram agrupados na nova editoria trés setores que, conforme a jornalista, se so-
brepunham e se complementavam: Relacionamento com o Leitor, Divulgacio e Midias Sociais.

Relacionamento com o Leitor faz a pdgina dois do jornal, faz as visitas do pessoal que vem conhecer a
ZH, faz uma série de coisas do Blog do Editor, Facebook etc.. Divulgacio faz os releases daqui para fora,
as coisas que a gente comunica ao publico, faz também o Blog do Editor, redes sociais, um jornal inter-
no e o VT para televisio “Leia amanhi em ZH”. E Midias Sociais faz todas as coisas de redes sociais,
que ¢ puro relacionamento com o leitor. Entdo nds estamos unificando essas trés coisas, num projeto
que quer dar um salto e colocar ZH num posicionamento diferenciado em termos de relacionamento
com o publico, comegando pelo digital. (Gleich, 2013)

4Tl editoria se responsabiliza pelos editoriais com a visio do Grupo RBS, artigos de colaboradores exclusivos e eventuais, debates mediados pela Editoria
de Opinido e textos relacionados ao jornalismo opinativo, 4 ética e 4 autorregulamentagio. Em estudo exploratério detectamos que os colaboradores eram,
em sua maioria, especialistas e/ou ocupantes de cargos representativos na sociedade. Portanto, depreendemos que estas paginas de opinido nio permitiam
uma intervengo efetivamente aberta — o que justifica a exclusao delas do corpus da pesquisa.

> No dia da entrevista (maio/2013) as mudangas ainda nio haviam ocorrido, por isso a diretora fala em Relacionamento com o Leitor e ndo Editoria do Leitor.
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As fungoes da Editoria do Leitor, apesar do rearranjo do grupo, permaneceram praticamente idénti-
cas — adicionadas, ¢ claro, daquelas provenientes das Midias Sociais e da Divulgagao. Diariamente,
a equipe recebia, selecionava, arquivava e/ou respondia, conforme as demandas, em torno de 100
e-mails ou contatos via midias sociais, como perguntas, dividas, sugestdes, criticas, artigos e fotos.
Este contetido podia vir a ser utilizado em diversas se¢oes disponibilizadas por ZH nos suportes
impresso e digital. Os canais do leitor no jornal impresso, tradicionalmente publicados na pdgina
dois, também sofreram mudangas, antes mesmo da implantagio da Editoria do Leitor. A partir da
primeira semana de maio de 2013, em decorréncia de uma reforma gréfica, o contetido desta pdgina
passou a circular no interior do jornal, sem local fixo. A modifica¢io garantiu mais espago para os
leitores. Uma pdgina inteira passou a ser dedicada aos leitores, com algumas variacoes nas segcoes das
edi¢oes de segunda a sexta, saibado e domingo.

A Editoria do Leitor ainda era encarregada de analisar e arquivar os resultados didrios da pesquisa do Ca//
Center, em funcionamento desde 1997, cujo resultado semanal era publicado na secio ZH na Semana,
edi¢ao dominical, indicando as noticias ou reportagens mais citadas pelos assinantes quando contatados.
Tratava-se de um setor que nao diretamente vinculado a redagio, mas sim as dreas de comercializagao e
circulagio. Qualquer assinante que ligasse para solucionar algum problema, por exemplo, era questiona-
do, ao final da conversa, se j4 tinha lido a edi¢ao daquele dia e qual assunto mais lhe chamou a atencio.
Eram ouvidos, em média, 100 leitores diariamente e os dados coletados posteriormente enviados para a
redagdo, como forma de mensurar o feedback dos leitores. Por fim, a Editoria do Leitor assumia o com-
promisso de agendar visitas de estudantes ou outros grupos interessados em conhecer a redagio.

Cerca de sete meses ap6s o langamento da Editoria do Leitor, em janeiro de 2014, voltamos a redagio
para entrevistar a editora Barbara Nickel e a editora assistente Nereida Vergara, a fim de verificar o que
tinha mudado nas rotinas produtivas da editoria. Enquanto a equipe anterior da Editoria de Relacio-
namento com o Leitor era composta por quatro pessoas, a nova editoria contava com oito integrantes:
uma editora, uma editora assistente, uma jornalista ¢ um estudante de jornalismo responsdveis pela
Divulgagao, trés repérteres (jornalistas) e um assistente de contetido (estudante de jornalismo).

Segundo Nickel (2014), a uniao dos setores de Relacionamento com o Leitor com Midias Sociais e
Divulga¢ao nao gerou mudangas para este ultimo, que seguia, basicamente, com o compromisso de
divulgar releases de ZH e produzir as chamadas para ediciao do VT* das edi¢oes didrias do jornal, vei-
culado na TV diariamente. Ao fazer uma avalia¢io geral da entdo nova editoria, a jornalista disse que
a principal mudanga sentida até aquele momento tinha sido o estabelecimento de uma relagao mais
integrada entre as diferentes plataformas — o que reiterou a sua fala em 2013, assim como a da diretora
Marta Gleich. “A gente estd conseguindo juntar mais a pdgina do leitor com as redes sociais, com as
agoes que a gente faz no site, estd tudo mais conectado.” (Nickel, 2014)

Vergara (2014), responsdvel pela edi¢ao da pagina Do Leitor em ZH, assinalou — em consonancia com
Nickel (2014) — que uma das principais mudangas na editoria foi o fato de passarem a buscar o contet-
do do leitor em outras fontes que nio apenas cartas e e-mails, como era de costume, mas também em
imagens e comentdrios postados Facebook, no Instagram e no Twitter, assim como as opinides, criticas
e sugestoes publicadas nos murais digitais de ZH.

¢ Abreviagio para “videotape”. Neste caso, um pequeno video divulgando as principais manchetes didrias do jornal ZH.
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Alteragoes também ocorreram no relacionamento com as demais editorias de ZH. “Passei a participar
de todas as reunides de pauta, onde é comum surgirem muitas ideias de interatividade com o leitor,
como pedir relatos antes de fazer uma matéria, por meio dos murais, por exemplo” (Nickel, 2014).
De acordo com a editora, a comunicagio interna melhorou, contudo, o resultado deste progresso no
jornal impresso nao foi expressivo — o que endossaremos adiante, a partir da anélise de conteddo —, em
especial porque o contetddo do leitor é, em sua maioria, hiperlocal, interessando a uma comunidade
muito pequena. “Por isso é complicado que essa produgao conjunta aconteca no papel. Talvez o espaco
para isso acontecer seja mesmo na internet e nos Cadernos de Bairros.” (Nickel, 2014)

Apesar de estar em funcionamento hd apenas oito meses (de junho de 2013 a janeiro de 2014, quando
realizamos a segunda etapa de entrevistas), a Editoria do Leitor jd estava prestes a sofrer modificagoes.
A preocupagio com a boa relagdo com as audiéncias, conforme Nickel (2014), seria reforcada por meio
de uma proposta ainda em fase de planejamento, que fazia parte das comemoragoes alusivas aos 50
anos do jornal, a serem completados em maio de 2014. “Para esse ano, a grande preocupagio ¢ estar-
mos mais préximos do leitor no seguinte sentido: fazer matérias que sejam relevantes para a vida das
pessoas” (Nickel, 2014). A intengio era fazer um jornal til, a ponto de todos sentirem a necessidade
do veiculo para conduzir melhor suas tarefas. “E isso significa que a gente precisa ouvir muito mais as
pessoas, para saber o que elas querem, o que elas precisam.” (Nickel, 2014)

Nesta mesma linha de aproximagao da audiéncia, funcionavam os Cadernos de Bairro — sete, no total,
todos semanais —, sendo este também um setor da redagao bastante préximo das audiéncias. Segundo
a editora Rossani Thomas, tais cadernos foram criados para absorver as demandas de informagio hi-
perlocal, que “nao cabiam” em ZH devido ao tom mais préximo com o leitor. Além disso, ocorria um
vinculo comercial. “Anunciantes do bairro Moinhos, por exemplo, s6 querem espago no caderno do
bairro.” (Thomas, 2013)

Conforme a diretora do jornal, o projeto dos bairros era feito “80% com os leitores e isso ¢ uma coisa
bem importante. Os jornais sao muito das suas cidades e POA ¢ gigante, entio a gente achou que po-
deria ter jornais de bairro para atender as questoes especificas dessas populagoes.” (Gleich, 2013) Tal
argumento foi salientado também por Thomas (2013) e explica a recorréncia de pautas sobre buracos
na rua, falta de sinalizacio, de podas nas drvores e de lixeiras nas ruas, pragas sujas e deficiéncia na
seguranca. Estas demandas eram, entio, repassadas por ZH ao poder piblico, na tentativa de serem
resolvidas e também como procedimento padrio da cultura jornalistica, a fim de ouvir “o outro lado”.
“Nés conseguimos, pela minha observagao, uma resolutividade em relagdo a essas questoes em torno
de 70% a 80%. E um nimero muito alto” (Thomas, 2014).

Além de colaborar com diversas se¢des dos cadernos impressos, como a Leitor Repérter, o publico
também participava via redes sociais e por meio dos blogs (todos os cadernos tinham uma pdgina no
Facebook e o ZH Moinhos, o ZH Zona Sul, o ZH Bela Vista e o0 Mais Canoas tinham b/og também).
A editoria ainda promovia dois tipos de eventos para aproximar-se pessoalmente de seus colaboradores:
o Café nos Bairros, uma vez por més, em média, e os encontros com os blogueiros. No primeiro caso,
o objetivo era colocar os moradores em contato direto com a equipe, para captar pautas, fotos e outros
materiais que pudessem alimentar os cadernos. Estes encontros eram pré-agendados e divulgados ante-
cipadamente em ZH e na Rddio Gaticha, que faz parte do Grupo RBS. A proposta, segundo Thomas
(2013), era levar o grupo de editores e repérteres que trabalham na editoria Bairros para um local do
bairro e, nesse dia, se dedicar as demandas hiperlocais.
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J4 os encontros com os blogueiros objetivavam valorizar e fomentar ainda mais a relagiao com estes co-
laboradores que, voluntariamente, escreviam nos blogs dos cadernos, hospedados no size de ZH e abas-
tecidos também pela equipe da respectiva editoria. Os contetdos postados pelos leitores — moradores
dos bairros —, por sua vez, podiam ganhar espaco na capa do size ou em outras editorias, bem como ser
publicados na versao impressa de ZH.

Em suma, no que tange ao Ambito da redagio, detectamos que, em especial, a Editoria do Leitor e
os Cadernos de Bairros estimulavam a participagdo e utilizavam os contetidos enviados por leitores
na pauta de ZH no periodo analisado. Apesar desta centralizacdo, todas as editorias de ZH possuiam
canais diretos para comunica¢io com as audiéncias, como telefones e e-mails, publicados no topo das
paginas do jornal — procedimento adotado na década de 1990, em cardter pioneiro (Minuzzi, 2007).
Havia, portanto, uma demonstragio de abertura, ofertando diversos caminhos possiveis para que o
leitor conseguisse contatar a redagio, conforme seus interesses.

Além disso, a divulgacio dos espagos colaborativos era feita por canais institucionais, como nas cartas
do editor de ZH, no Blog do Editor ou mesmo nos espacos editoriais, por meio de matérias que as enal-
teciam e visavam, sobretudo, convidar o publico a participar. No dia 8 de mar¢o de 2014, por exemplo,
Gleich publicou um texto no Blog do Editor” — que, no dia seguinte, também foi publicado em ZH,
na pagina 2 (Carta do Editor) — para ressaltar o envolvimento do publico com o jornal por meio do Fa-
cebook. Intitulada “A embaixada do leitor na redagao”, a publica¢io indicava que em poucos dias ZH
alcancaria a marca de um milhao de curtidores na rede social. Acompanhado de uma foto da equipe da
Editoria do Leitor, o texto explicava que a editoria, coordenada por Nickel, tinha no acompanhamento
de redes sociais somente uma de suas muitas tarefas junto ao publico.

A equipe também ¢é responsdvel por receber e responder as contribuigoes por telefone,
e-mail, redes sociais, editar a pagina Do Leitor que sai na edi¢do impressa todos os dias,
identificar assuntos que possam gerar pautas para o jornal e estimular de forma constante
o engajamento e a interatividade, como o recebimento de fotos, opiniées ou informagoes.

(ZH, 09/03/2014, p. 2)

ZH foi um dos primeiros jornais brasileiros a possuir uma se¢io de cartas e também um setor exclusivo
para atender leitores. O projeto da Editoria do Leitor, lancado em 2013, segundo a diretora de reda-
¢do, “quer dar um salto e colocar ZH num posicionamento diferenciado em termos de relacionamento
com o publico, comecando pelo digital”. (Gleich, 2013) Neste contexto, entendemos que a criagao
da Editoria do Leitor, foi mais um marco expressivo da trajetéria do periddico quando o assunto é
relacionamento com o publico.

Contudo, embora a trajetéria de ZH evidencie iniciativas constantes para manter ativo o relaciona-
mento com o publico, a andlise de contetido denota que, apesar de promissora, a iniciativa nao im-
pactou expressivamente no contedo editorial. Nas semanas avaliadas, o selo Do Leito® apareceu em
apenas uma das 444 intervengoes tabuladas — no dia 11/11/2013, na coluna Informe Econémico, p. 20

7 Disponivel em: https://goo.gl/FmqWSN. Acesso em: 14 abr 2018.

8 Em dezembro de 2011, em texto assinado pelo entio diretor de redagio de ZH, Ricardo Stefanelli, a empresa divulgou a criagdo do selo Do Leitor, que
passaria a ser utilizado junto as noticias ou fotos provenientes de colaboradores no jornal impresso. O intuito era conversar ainda mais com o publico.
Disponivel em: https://goo.gl/qRtdYD. Acesso em: 14 abr. 2018.
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(Figura 1). Este parece ser um problema recorrente na redagio. Segundo pesquisa realizada por Vergara
(2014), o selo apareceu apenas 12 vezes em ZH durante o ano de 2013. Conforme Gleich (2013),
o aumento da presenga do selo Do Leitor seria uma das metas da Editoria do Leitor que, a época da
entrevista com a diretora, estava em fase de estruturacao.

Esse é um dos objetivos da nova editoria [Do Leitor]. O leitor tem que aparecer. E esse
selo ¢ uma das metas que essa editoria vai ter. O que acontece? Eu sou editor da Geral e
tenho trinta coisas para cobrir no dia e ainda me aparece um selo Do Leitor?! A tendéncia
do jornalista, nas editorias que tém muitos assuntos (e sao obrigadas a dar dez, jé deixando
cinco fora) é excluir o selo Do Leitor — diferentemente dos Cadernos de Bairros, onde eles
pedem “pelo amor de Deus, me manda uma matéria”. Esse é um problema que nés temos
que resolver. (Gleich, 2013)

Contudo, nossa andlise ocorreu cinco meses apds (iniciando-se em outubro/2013 e encerrando em feve-
reiro/2014) e os resultados nao evidenciam mudangas nesse sentido. Em contrapartida, durante a nossa
investigacao, a expressao Do Leitor foi encontrada vdrias vezes, a exemplo do que vemos na Figura 2.

Figura 1. Selo Do Leitor Figura 1. Selo Do Leitor
(Fonte: ZH, 11/11/2013) (Fonte: ZH, 11/11/2013)

Em relagao as editorias e cadernos do jornal impresso em que a audiéncia encontra espago para publi-
car suas produgoes, detectamos a ocorréncia consistente da editoria Do Leitor, onde 63% do contetido
analisado foi publicado. Dentre os 37% restantes temos a seguinte distribui¢iao: 41% nos Cadernos
de Bairros, 37% em outras editorias ou cadernos e 22% na coluna Informe Especial. Os Cadernos de
Bairros se destacam porque, conforme explanamos, foram criados justamente para dar vazao as deman-
das dos leitores, cujo perfil é hiperlocal.

Com relagdo a natureza do contetdo enviado pelos colaboradores e publicado em ZH, detectamos um

alto indice de textos (59%), decorrente, em especial, porque na pégina Do Leitor havia, todos os dias,
muitas intervengdes opinativas de leitores que enviam e-mails comentando, criticando ou elogiando
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noticias publicadas em ZH, por exemplo. Na mesma pdgina havia, em média, trés fotolegendas (to-
talizando 21% do material analisado) também provenientes das audiéncias — contudo, o niimero ¢é
desproporcional 4 quantidade de textos.

Nos Cadernos de Bairros encontramos um equilibrio maior entre imagem e texto das audiéncias.
Além disso, enquanto no restante do jornal as se¢oes para colabora¢ao sao bastante rigidas e engessa-
das, tanto em relagao ao perfil do contetido, quanto ao lugar que este ocupa na pagina, nos Cadernos
de Bairros diagnosticamos uma diversidade de tamanho de textos e de fotos, bem como dos espagos
onde sao publicados.

Quanto ao perfil do colaborador, identificamos, a partir das interven¢oes analisadas, que ele geralmen-
te ¢ fonte (86%), assumindo a fun¢io de repérter (11%) e de pauteiro (3%) poucas vezes. Tais dados
vao ao encontro dos niimeros encontrados na tabula¢io do tipo de contetido: 16% informativo, 33%
entretenimento e 51% opinativo. Ou seja, a maior parte das intervengdes das audiéncias é de leitores
que assumem o papel de fontes de opinido. Estas manifestacoes sao, em sua maioria, publicadas na
pagina Do Leitor, em pequenos espagos de um pardgrafo, em média, na secio de cartas.

Dos contetdos classificados como informativos (70 intervengées de leitores, que representam 16%
do total), analisamos a abrangéncia e quais os valores-noticia continham. Diagnosticamos um grande
percentual de contetido hiperlocal (58%), ou seja, que interessa e/ou afeta um grupo menor de pessoas,
como moradores de um determinado bairro, estudantes de uma escola especifica etc.. Em segundo
lugar aparecem as noticias que abrangem temas nacionais (19%), seguidos dos locais (14%) — aqui
entendidos como Porto Alegre (capital do estado) e regido metropolitana —, internacionais (6%) e
estaduais (3%). Pudemos inferir que os assuntos de abrangéncia estadual pouco aparecem porque sio
contemplados por ZH, seguindo a linha editorial do jornal; jd os de cardter internacional apareceram
no Caderno Viagem, em que os leitores colaboraram com informacoes sobre suas viagens ao exterior.
Também ¢ importante mencionar que uma parte consideravel do contetido que classificamos como hi-
perlocal foi publicado nos Cadernos de Bairro, corroborando com a proposta editorial destes encartes.

De todas as secoes disponiveis para participagdo nos Cadernos de Bairros, observamos que apenas
duas — Leitor Repérter e Sugestao do Leitor — tinham como prioridade a informagio. As demais en-
quadravam-se em entretenimento (podendo, é claro, gerar algum contetido informativo, conforme
tratamento ou abordagem) e houve, ainda, uma forte tendéncia para o leitor “se mostrar”, falar daquilo
que viveu no bairro, do bebé que nasceu na sua familia, das a¢des da sua turma na escola, mostrar a
vista do seu prédio etc.. Isso justifica a redagao da maioria dos textos na primeira pessoa do singular ou
na terceira do plural.

Em relagio aos valores-noticia, a proximidade foi o que mais apareceu, totalizando 66° das 70 cola-
boragoes classificadas como informativas. Na sequéncia, os valores mais expressivos foram atualida-
de/ineditismo (65), importancia (39) e interesse publico/social (30). Ressaltamos este tltimo, que
representa aquelas noticias que permitem atender ao direito dos cidaddos a informagio publica, um
direito social. Grande parte deste contetido apareceu nos cadernos de bairro, quando da reivindicagao
das audiéncias acerca de problemas que deveriam ser resolvidos pela prefeitura ou algum outro 6rgao
publico, como lixo nas ruas ou falta de seguranca, por exemplo. Nestas matérias encontramos sempre

% Neste caso, optamos por utilizar o nimero de vezes que cada valor apareceu e nao o percentual, visto que uma mesma publicagio pode conter mais de
um valor-noticia.
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um box com contraponto, onde apareceram as vozes “do outro lado”, ou seja, representantes do poder
publico, entrevistadas pela equipe de ZH para responder as demandas da populagio — neste caso, os
colaboradores do jornal. “Nem saiu no caderno ainda e a prefeitura ja foi 14 e jd resolveu o problema.”

(Thomas, 2013)

ZH se tornava, portanto, uma ferramenta de resolugio de problemas. De acordo com Thomas
(2013), a rotina da equipe da editoria de bairros se configurava, em grande medida, em receber li-
gagoes e e-mails de leitores reclamando de questoes dia a dia. Geralmente demandas de abrangéncia
municipal e cerca de 80% delas (Thomas, 2013) eram resolvidas a partir da intervencio de ZH e
publica¢ao no jornal.

4. Reflexoes sobre o newsmaking e contetido editorial

Durante a realizagao da nossa pesquisa reformularam-se as equipes, as fungoes dos jornalistas, as edito-
rias e suas nomenclaturas, a organiza¢io do espago fisico da redagio e a localizac¢io da pdgina Do Leitor
em ZH impressa. Contudo, permaneceu, segundo o discurso institucional (inclusive justificando mui-
tas destas mudangas), o desejo de aproximagio do putblico. Mais que uma mudanga editorial, hd uma
nitida proposta de criar vinculos de dependéncia que, arriscamos inferir, visavam fidelizar o leitor, visto
que ele pode deixd-lo de lado em detrimento de outras fontes de informagio, especialmente digitais.
A criagio da Editoria do Leitor em junho de 2013 também indicou esta preocupagio. Interessante
considerar que até entdo esta era uma equipe que ocupava espagos periféricos na redagao e sequer era
considerada como uma editoria, efetivamente (Nickel, 2013; Gleich, 2013). Tratou-se, pois, de um
movimento que partiu da gestdo para os funciondrios, intervindo na relagao entre os pares e visando,
sobretudo, o fortalecimento da marca ZH.

Ao langarem o projeto, os gestores de ZH passaram a trabalhd-lo internamente, junto as demais edito-
rias, argumentando sobre a importincia de efetuarem trocas com a Editoria do Leitor e se apropriarem
dos contetidos enviados pelos colaboradores. Este movimento interno, também divulgado ao ptblico
externo por meio das Cartas do Editor e do Blog do Editor, nos deu indicios das mudancas exigidas
a um jornal/grupo imerso no processo de convergéncia mididtica, que construiu sua credibilidade no
suporte em papel e nunca antes precisou da audiéncia para firmar-se institucionalmente. Contudo, o
novo modelo de relacionamento com o publico manteve demarcagoes estratégicas que denotaram o
permanente controle da empresa acerca dos contetidos que publica. Realizou-se, naquela ocasido, um
novo chamamento para o uso do selo Do Leitor, lancado em 2011, a fim de identificar estes materiais
claramente — o que, a0 nosso ver, tem um duplo sentido: (1) dar visibilidade ao leitor e enfatizar que
ZH estd aberta ao debate publico, estimulando a produgio conjunta, e (2) manter nitido o limite entre
conteudo profissional e contetido amador, assegurando a credibilidade do jornal.

A resisténcia a esta abertura, contudo, permaneceu, o que ficou evidente nas palavras das jornalistas en-
trevistadas, e corroborou com os resultados da anilise de conteddo, quando encontramos apenas uma
vez o selo Do Leitor e identificamos que 63% de todas as interven¢oes do publico foram publicadas
da pdgina Do Leitor. A justificativa para este impasse esteve, sobretudo, no fato de que a convergéncia
trouxe a tona a necessidade de mudar a cultura jornalistica (Salaverria; Negredo, 2008), especialmente
no que se referia, neste caso, s relagoes entre proﬁssionais e audiéncias, mas niao sé. Ao trazer o leitor
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para junto do processo produtivo, estava-se dando ao jornalista mais uma tarefa: a de checar as infor-
magoes e abrir espago na pauta do dia para materiais que nao estavam previstos.

Assim como a Editoria do Leitor, também a Editoria de Bairros parecia, a época, assumir uma posigao
secunddria dentro do jornal. Ambas tinham vinculos bastante estreitos com o publico, absorvendo pra-
ticamente todo o material proveniente de leitores que era publicado em ZH — do que depreendemos
que representavam uma ferramenta estratégica de fidelizagao.

Wolf (2003) nos indica o quao secunddria é, dentro de uma redacio, em pleno ritmo intenso de rotinas
q ¢

didrias, a consideragao e preocupagio dos jornalistas em relagio ao publico para o qual escrevem. Mui-

tas decisoes ocorrem a partir de critérios vinculados ao profissionalismo ou levam em consideragao os

préprios pares (colegas de trabalho), do que inferimos uma l6gica inversa ao que a profissio se propée,

que ¢é produzir contetido para o leitor (ou ouvinte/ telespectador/ internauta), levando a ele conheci-

mento ¢ informagdes que sejam Uteis.

Para Wolf (2003), quando hd grandes mudangas na redacio, a tendéncia ¢ que os pressupostos acerca
do publico sejam avaliados com maior precisao, a partir de dados que tornem a imagem deste ptblico
mais empirica e menos estereotipada. E justamente o que verificamos em ZH. A execu¢io de novos
projetos foi fortemente influenciada pela preocupagao com os leitores, o que ficou evidente nas pa-
lavras da diretora de ZH e também das editoras entrevistadas. Contudo, apesar de as consequéncias
destes dois projetos afetarem nao apenas as rotinas de quem integrava as equipes diretamente relacio-
nadas a eles, mas toda a redagdo, observamos que a preocupagio com os leitores ficou restrita a estes
profissionais. Nao a toa, 63% do contetido analisado foi publicado na pédgina Do Leitor, grande parte
na secio de cartas, cujo teor é opinativo, referente ao contetdo do jornal pontualmente. Igualmente,
detectamos um alto indice de intervengoes nos Cadernos de Bairros em oposigao a um baixo indice
nos demais espacos editoriais.

Inferimos, portanto, que, a excegdo dos profissionais que integram a Editoria do Leitor e a Editoria
dos Cadernos de Bairros, os demais jornalistas pouco (ou nunca) se envolvem com as audiéncias. Ou
restringem esta relagao a troca de e-mails e respostas via redes sociais, impossibilitando intervengoes
que permeiem o produto final. Falta de tempo e de espago editorial, equipes enxutas, desinteresse e
apego a cultura profissional até entio em voga podem ser justificativas para este cendrio — todas, alids,
mencionadas pelas fontes entrevistadas para esta pesquisa. Por outro lado, a preocupagio em manter a
linha editorial do jornal e o seu padrao e credibilidade junto aos assinantes e anunciantes, também faz
com que o movimento de inser¢ao efetiva dos leitores na produgio fosse limitado.

O problema em ZH se agravou, em especial, porque a iniciativa nao partiu da redagio (e nem foi com-
pactuada pelos profissionais que a compunham), mas sim da gestdo, e estava circundada por interesses
institucionais/comerciais. Ou seja, o movimento de inser¢ao dos leitores nos processos produtivos foi
uma em grande parte uma estratégia para alcangar objetivos outros, norteados pela 16gica de mercado
de grandes conglomerados. Contudo, o “desejo editorial” de ZH nao era a produgao conjunta, o dos
leitores também nio (eles se apropriavam destes caminhos para resolver demandas hiperlocais, como
vimos) e os jornalistas igualmente refutaram a proposta.

A convergéncia jornalistica, analisada sob o aspecto das audiéncias, ¢ um processo complexo que deve

perpassar a trama institucional, editorial e comercial, atingindo também os leitores, e exige, para o seu
bom funcionamento, a cumplicidade de todos estes setores. Nossa andlise nao constatou isso em ZH
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no periodo analisado. Pelo contrdrio, reiteramos a questao do controle, sempre mantido pela institui-
a0, limitando os espagos dos leitores apenas a segdes pré-estabelecidas.

Conclusées

E saliente a importancia, no periodo de realizagio desta pesquisa (2013), da criagio da Editoria do
Leitor, unindo a antiga Editoria de Relacionamento com o Leitor a Editoria de Midias Sociais e ao
setor de Divulgacio, com o propésito de dar mais visibilidade ao leitor e de inseri-lo na produgao do
jornal. O novo projeto, que passou a funcionar em junho do referido ano e foi extinto em maio de
2014, gerou expectativas acerca do que representaria em termos de rotinas produtivas e de contetdo no
produto ZH. De fato, houve mudangas. Contudo, conforme indicam os resultados da nossa pesquisa,
alguns quesitos deixaram a desejar, se comparados as intengoes divulgadas pelos gestores, uma vez que
verificamos um baixo indice de contetidos informativos provenientes dos leitores, o uso de apenas um
selo Do Leitor no periodo de um més de andlise e a falta de consideragao dos jornalistas — com exce¢io
daqueles que atuavam na Editoria do Leitor e nos Cadernos de Bairros — para com a proposta.

Constatamos que a l6gica de funcionamento do principal veiculo do maior conglomerado mididtico
q g g

do Sul do Brasil foi baseada em a¢des fomentadas “de cima para baixo”, que partiram da gestao para os
profissionais da redagao, o que nao favoreceu a percepgao de que os leitores possam ser compreendidos
como atores, de fato, no processo produtivo de ZH. Entre erros e acertos, a proposta de idealizacio
de um projeto envolvendo a audiéncia na producio perdeu o vico rapidamente, sendo substituida por

) ¢a0 p ¢
outras iniciativas.

Depreendemos, ainda, que as a¢oes de ZH nao podem ser vistas apenas a partir do viés de suas po-
tencialidades de democratizacio do espago publico — frustradas, como ji discutimos —, mas também
devem considerar a l6gica instrumental, pela qual o jornal tem interesses préprios, fundamentados no
polo econémico do jornalismo enquanto negdcio. Esses interesses, por sua vez, nao sao os interesses do
publico, que deseja, sobretudo, resolver problemas hiperlocais — e, com isso, indiretamente, responde
as necessidades do jornal, mantendo-se préximo de ZH e fomentando a venda de antncios. Ou seja,
interessa, em tltima instincia, a manutengao do vinculo, o fortalecimento da marca, mas nio a produ-
¢ao conjunta de contetido, que os gestores do jornal anunciaram como grande objetivo da Editoria do
Leitor. Constatamos, portanto, que o lugar do leitor definido institucionalmente nao corresponde ao
que ocorre na prética. O discurso do jornal em 4mbito piblico assegura a participa¢io da audiéncia,
mas isso nao foi detectado em nossa pesquisa — a exce¢io do que vimos na Editoria do Leitor e nos
Cadernos de Bairros.

Concluimos esta pesquisa com a certeza de que a discussao nio se esgota aqui. De 2014, quando en-
cerramos a andlise empirica, para 2018 vdrios novos projetos e produtos foram lancados, denotando
que a convergéncia jornalistica é um processo “sempre inacabado” (Salaverria; Negredo, 2009), que
envolve questdes caras ao campo.
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Introducao

As explosdes informacionais das tltimas décadas e a convergéncia multimididtica contemporinea tém
promovido profundas modificagdes nas estruturas das redagées jornalisticas, bem como nas rotinas
produtivas do jornalismo. Tais alteracoes, entre outros efeitos, virtualizaram e aceleraram os processos
jornalisticos. A intensificagdo no ritmo de produgdo dos noticidrios e as novas atribuicoes e exigéncias
aos jornalistas tém colocado sob pressao as préticas atuais do jornalismo, com reflexos diretos sob os
contetdos.

Uma das mais contundentes dessas pressoes refere-se a logica de velocidade, supervalorizada nas ro-
tinas jornalisticas, sob a qual veicular noticias antes dos concorrentes passou a ser mais relevante que
publicar informagoes devidamente apuradas, checadas, o que impée consequéncias severas ao jorna-
lismo. Na obra Jornalismo em ‘tempo real’. O fetiche da velocidade, Moretzsohn (2002) ja alertava que
a pressdo para produzir textos instantineos, sem o devido tempo para anilise, tem levado o jornalista,
principalmente aqueles atuantes em plataformas digitais, a desmembrar uma mesma informagio em
vérios pequenos textos e a se submeter a coisas como: “divulgar antes e checar depois” (Fidalgo, 2008),
tornando o profissional de imprensa cada vez mais vulnerdvel a influéncia das fontes e, devido a pressa,
fadado a veicular noticias baseadas essencialmente em declaragoes.

Se por um lado essa “precarizagao do jornalismo”, como descreve Marcondes Filho (2009), debilita
processos elementares de apuragio das noticias, como as checagens, por outro, tem oportunizado tam-
bém o surgimento do chamado fact-checking, uma técnica de checagem dos fatos que, nos dltimos
anos, passou a designar também a atividade de profissionais e/ou de agéncias dedicados a confirmar
informagdes ou a detectar imprecisoes, erros e mentiras nas veiculacoes da imprensa e nos discursos de
personalidades puablicas, principalmente, os politicos.

No Brasil e no mundo, na tltima e principalmente na atual década, frutificaram iniciativas de fact-che-
cking, seja em atuagoes esporddicas isoladas ou em agéncias criadas especificamente para uma atuagio
especializada e permanente na checagem de informagoes. A Agéncia de Jornalismo e Checagem Lupa
S/A, criada em 2015, é considerada a primeira agéncia de fact-checking do Brasil e, por isso, foi sele-
cionada neste estudo, exploratério e descritivo, como caso a ser analisado.

Como técnica de levantamento de dados, foi realizada, em maio de 2016, uma entrevista semiestru-
turada, com perguntas abertas, com a diretora fundadora da Agéncia Lupa, Cristina Tarddguila, no
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intuito de investigar o contexto do surgimento da primeira agéncia brasileira e as concepgdes embrio-
ndrias da checagem enquanto técnica jornalistica especializada, e em busca de sinalizar caracteristicas
dessa seminal atividade.

O levantamento foi desenvolvido sob a concepgao de pesquisa descritiva, ou seja, preocupando-se
mais em detalhar e guardar meméria do surgimento e dos métodos de atuagao da agéncia e da ativida-
de, na expectativa de que, pela brevidade do surgimento do tema no cendrio mundial e pela limitacao
de conhecimento sistematizado sobre o mesmo, os relatos a seguir possam contribuir para basear estu-
dos futuros mais analiticos sobre a temdtica.

1. Fact-checking: origem e definicoes

Durante a elei¢ido americana de 1991, quando o presidente George Bush desejava disputar a reelei¢ao
pelo Partido Republicano e o democrata Bill Clinton sonhava com o cargo, o jornalista americano
Brooks Jackson da CNN, em Washington, recebeu a incumbéncia de checar se eram verdadeiras as in-
formagoes mencionadas em antncios de televisao pelos possiveis candidatos a presidéncia dos Estados
Unidos. Ainda durante as primdrias, Brooks Jackson fundou entao a “Ad Police”, tida como a primeira
equipe especializada em checar propaganda eleitoral (Agéncia Lupa, 2018).

Apesar das iniciativas seminais e dos casos esporddicos na década de 1990, principalmente na acade-
mia, foi somente em 2003 que o jornalista Brooks Jackson - em parceria com a fundagio americana
Annenberg Public Policy Center e a Universidade da Pensilvania — criou a primeira plataforma perma-
nente de checagem sediada nos Estados Unidos, a FactCheck.org. A checagem sé foi impulsionada,
no entanto, na campanha presidencial norte-americana de 2008, depois da criagio, em 2007, do Po-
litifact.com pelo jornalista Bill Adair, do jornal Zampa Bay Times; e do Fact Checker, pelo Washington
Post. A partir dessas iniciativas, comecaram a haver registros de novas plataformas de checagem de
noticias em outros paises, como exemplos o Channel 4 Fact Check e o Full Fact, no Reino Unido; ¢ o
Chequeado, fundado na Argentina, em 2010.

No Brasil, o fact-checking comecou a ser praticado por meio de projetos pontuais, como exemplos o
Mentirdmetro e o Promessdometro da Folha de Sao Paulo utilizados durante a cobertura das elei¢oes
de 2010. Hoje, porém, o pais conta com diversas plataformas permanentes no segmento, tendo como
expoentes a Agéncia Lupa, o Truco (ligado a agéncia Publica) e o Aos Fatos.

E preciso ressaltar, no entanto, que a checagem das informagées nio é pritica nova na imprensa. Ao
contrério, a checagem é etapa elementar do processo de producio de noticias. Jornalistas devem checar
exaustivamente as informagdes obtidas antes de veiculd-las. Literalmente, o termo em inglés fact-che-
cking refere-se a técnica de checagem dos fatos ou verificacio de fatos (tradugio livre), mas passou a
designar a atividade de profissionais e de plataformas (digitais ou impressas) que se dedicam exclusi-
vamente a confirmar e/ou comprovar fatos e dados utilizados em discursos diversos, com predominio
das declaragoes de agentes politicos e/ou publicos, além daqueles veiculados pela imprensa, com o
propésito de detectar imprecisdes, erros ou mentiras.

Em todo o mundo, dados de novembro de 2017 revelam que h4 registro de pelo menos 135 iniciativas
de fact-checking (Agéncia Lupa, 2018), muitas das quais integram a International Fact-Checking Ne-
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twork (IFCN), rede mundial ligada ao Instituto Poynter lan¢ada em setembro de 2015, nos Estados
Unidos, que retine checadores de todo o mundo e promove intercAmbios de experiéncias do segmento.

Apesar do ntimero expressivo de iniciativas, o presente estudo optou por se debrucar exclusivamente
sobre o caso da Agéncia Lupa, que iniciou suas atividades em 2015 - mesmo ano que o Aos Fatos
entrou em atividade - como forma de detectar nuances sobre o cendrio e o processo de implantagio
destas primeiras iniciativas de agéncias de fact-checking implantadas no Brasil, bem como identificar
as concepgoes ¢ métodos de trabalho dos primeiros checadores com atividade regular no pais.

2. A Agéncia Lupa

Cristina Tarddguila nasceu em Belo Horizonte (MG) e mudou-se para o Rio de Janeiro (R]) ainda
crianga. Fez graduagao em Jornalismo pela Universidade Federal do Rio de Janeiro, pds-graduagio na
Universidad Rey Juan Carlos, em Madri, e MBA em Marketing Digital na Fundagao Getdlio Vargas.
Como repérter e editora, trabalhou nos jornais Folha de Sao Paulo, revista Piaui e, depois de cinco anos
no Jornal O Globo, deixou a redagio para fundar e dirigir a Agéncia de Jornalismo e Checagem Lupa
S/A, a primeira agéncia de fact-checking do Brasil.

No Jornal O Globo, eu abri aquele que foi o primeiro blog de checagem de noticias (fact-
checking) do Brasil chamado Preto no Branco. Ele existiu de 06 de agosto de 2014 até o
dia do segundo turno das elei¢des do mesmo ano (26 de outubro de 2014) com a funcio
de cobrir as elei¢oes presidenciais. E, por conta da experiéncia com o blog, eu decidi sair
do jornal e enveredar para o fact-checking, abrindo a Agéncia Lupa. (Informacio Verbal)'.

No periodo que atuou em O Globo, Cristina Tarddguila trabalhou durante dois anos e meio na edi-
toria de Cultura, passando posteriormente a ser a editora de Politica do jornal, periodo em que parti-
cipou de diversos eventos, entre eles uma premiacao de jornalismo ligada 4 Fundagiao Gabriel Garcia
Mairquez, em outubro de 2013, em Medellin, na Colémbia. Uma das categorias premiadas no evento
referenciava a inovagio, tendo como um dos finalistas o site argentino Chequeado.com?, tido como a
maior referéncia de fact-checking na América Latina. O site argentino estava concorrendo ao prémio
com uma checagem do discurso da presidente argentina Cristina Kirchner proferido durante a abertu-
ra do ano do Congresso argentino. Tarddguila (Informagao Verbal)? relata:

eu fiquei muito comovida com o trabalho deles [Chequeado.com], que foi muito impac-
tante, pois a presidente [Cristina Kirchner] havia feito um discurso com muitos dados,
sobre diversos setores, e eles fizeram um trabalho de checagem colaborativa: contando
com virios estudantes de universidades atuando e contribuindo com as checagens de in-

! Entrevista concedida por TARDAGUILA, Cristina. Entrevista L. [mai. 2016]. Entrevistador: Marco Anténio Gehlen. Porto Alegre, 2016. 1 arquivo
.mp3 (41 min.). A entrevista na {ntegra encontra-se transcrita no Apéndice K da tese Jornalismo de (Im)precisdo: o conhecimento matemdtico e a apura-
¢do de nimeros. 2016. p. 311-317. (GEHLEN, Marco Anténio, 2016).

2 Disponivel em http://chequeado.com/ . Acessado em: 24 abr 2018.

3 Entrevista concedida por TARDAGUILA, Cristina. Entrevista I. [mai. 2016]. Entrevistador: Marco Anténio Gehlen. Porto Alegre, 2016. 1 arquivo
.mp3 (41 min.). A entrevista na {ntegra encontra-se transcrita no Apéndice K da tese Jornalismo de (Im)precisdo: o conhecimento matemdtico e a apura-
¢do de nimeros. 2016. p. 311-317. (GEHLEN, Marco Anténio, 2016).
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formagoes. Enfim, foi um trabalho lindo e fiquei muito surpresa por ninguém até, aquele
momento, fazer aquilo no Brasil. Voltei para o Rio de Janeiro e, como editora de Politica,
eu sabia que terfamos elei¢oes pesadas em 2014, com muita polariza¢io, e, entdo, escrevi o
projeto para fazer o blog Preto no Branco, que nasceu para analisar o discurso dos candi-
datos a presidéncia e ao governo de seis estados brasileiros. O Globo aceitou o projeto e me
deu um blog. Eu convidei alguns amigos jornalistas e iniciamos o trabalho de checagem.
O trabalho ganhou uma grande repercussao na cobertura da eleicao e, o que era um blog,
acabou virando uma coluna na edigio impressa até chegar a ter um espaco na primeira
pagina. Em pouco tempo, a gente se tornou o blog de Politica mais lido do jornal.

Nas campanhas eleitorais brasileiras de 2014, o blog Preto no Branco realizou checagens durante cerca
de 80 dias, até o final do segundo turno [em 26 de outubro de 2014]. Foram checadas 374 frases,
predominantemente de candidatos a cargos politicos, sendo que s6 52% delas estavam perfeitas, ou
seja, sem qualquer problemas quanto as informagdes repassadas. “E 14 no blog [Preto no Branco] nés
tinhamos algumas etiquetas para sinalizar se a informagao checada era ‘verdadeira’ ou ‘falsa’, ‘exagera-
da, ‘contraditéria’ etc., ou seja, j4 havia algumas etiquetas de avaliacio”. (Informagio Verbal)®.

Em 2014, além dos candidatos a presidéncia do Brasil, o blog Preto no Branco checou também os dois
principais candidatos ao governo estadual nas disputas de seis estados brasileiros (Sao Paulo, Rio de
Janeiro, Minas Gerais, Rio Grande do Sul, Maranhio e Distrito Federal) e utilizou a conta da secio de
Politica de O Globo no Twitter — a mesma que o jornal comunica as noticias mais relevantes sobre a
temdtica para o pais inteiro — para difundir também o contetido desenvolvido pelas checagens do blog.

Foi um trabalho gigantesco, mas batemos todas as metas de popularidade do blog. Em
novembro de 2014, os relatérios de audiéncia mostraram que, de toda a histéria dessa
conta de O Globo no Twitter, 15 entre as 20 postagens mais compartilhados do jornal
eram do blog Preto no Branco, entio, o trabalho rendeu um impacto imenso. (Infor-
magao Verbal)’.

As atividades desenvolvidas nas elei¢es de 2014 pelo blog Preto no Branco sao tidas como as primeiras
checagem sistematizada de noticias da imprensa brasileira. Os resultados motivaram Cristina Tard4-
guila a se reunir novamente com membros do site Chequeado.com, em Buenos Aires, na Argentina,
junto a um grupo internacional de fact-checking, para um congresso, onde a jornalista vislumbrou que
a prética de checagem de noticias poderia ser desenvolvida no Brasil e também para outras editorias,
como Satde, Cidades, Educagao, além da Politica.

Em retorno ao Brasil, Cristina Tarddguila apresentou um novo projeto para O Globo para a atuacio do
blog Preto no Branco, mas o cendrio de crise econdmica e demissdes em diversos veiculos de imprensa

4 Entrevista concedida por TARDAGUILA, Cristina. Entrevista I. [mai. 2016]. Entrevistador: Marco Antdnio Gehlen. Porto Alegre, 2016. 1 arquivo
.mp3 (41 min.). A entrevista na integra encontra-se transcrita no Apéndice K da tese Jornalismo de (Im)precisao: o conhecimento matemdtico e a apura-
¢ao de ndmeros. 2016. p. 311-317. (GEHLEN, Marco Anténio, 2016).

5 Idem, Ibidem., 2016.
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em 2015 mantiveram o projeto paralisado. “Foi ai que eu voltei a conversar com o meu ex-chefe da
revista Piauf e nasceu a Lupa” (Informagao Verbal)®.

A Agéncia de Jornalismo e Checagem Lupa S/A teve seu primeiro escritério aberto em outubro de
2015 no Rio de Janeiro, configurando-se como a primeira agéncia de fact-checking do Brasil, slogan
que continua sendo utilizado até hoje pela empresa. A agéncia iniciou suas atividades em novembro
de 2015 veiculando seu contetido de checagens exclusivamente em redes sociais. O site” da Lupa foi
langado em fevereiro de 2016 e passou a ser o repositério do contetido produzido pela agéncia, sendo,
desde sua origem, vinculado ao site da Piaui, revista publicada mensalmente pela Editora Alvinegra,
que ¢ também o principal investidor da Lupa (Agéncia Lupa, 2018). De acordo com informacoes
da prépria agéncia, a equipe da Lupa acompanha o noticidrio didrio de Politica, Economia, Cidade,
Cultura, Educacio, Satide e Relagoes Internacionais e busca corrigir informagdes imprecisas e divulgar
dados corretos. Em suas atividades, a agéncia informa que ja checou informagoes em textos, dudios e
videos; e que o resultado desse trabalho ¢ vendido a outros veiculos de comunica¢io e também publi-
cado no préprio site.

2.1. A atuagao em fact-checking da Agéncia Lupa

Com o inicio das atividades em novembro de 2015 e o langamento do site em fevereiro de 2016, a Lupa
passou a veicular os resultados de suas checagem de noticias e, para isso, buscou também, desde sua
origem, esclarecer aos seus publicos as opgdes e concepgoes metodoldgicas que norteiam os processos de
checagem. Nas palavras de Cristina Tarddguila, “a atividade de checagem, por defini¢io, precisa ser extre-
mamente transparente em sua metodologia e, para isso, a agéncia disponibilizou dez perguntas e respostas
em seu site para esclarecer previamente sobre os procedimentos que adota” (Informagio Verbal)®. As per-
guntas disponiveis no site (Agéncia Lupa, 2018) e que podem ter suas respostas acessadas uma a uma sao:

As dez perguntas mais frequentes:
. O que é a Agéncia Lupa?
. Como a Lupa faz suas checagens?
. Para que servem as etiquetas e os pinguins da Lupa?
. Quem orienta a Lupa editorialmente?

. Onde a Lupa se inspira?

. Como a Lupa se financia?

. Quais os riscos do fact-checking?

. Na Lupa, hd espago para contestages e corregoes?

1
2
3
4
5. De onde vem o fact-checking?
6
7
8
9
1

0. Como os leitores podem contribuir?

¢ Entrevista concedida por TARDAGUILA, Cristina. Entrevista I. [mai. 2016]. Entrevistador: Marco Antdnio Gehlen. Porto Alegre, 2016. 1 arquivo
.mp3 (41 min.). A entrevista na {ntegra encontra-se transcrita no Apéndice K da tese Jornalismo de (Im)precisio: o conhecimento matemdtico e a apura-
¢do de nimeros. 2016. p. 311-317. (GEHLEN, Marco Anténio, 2016).

7 Disponivel em http://piaui.folha.uol.com.br/lupa/. Acessado em: 24 abr 2018.

8 Entrevista concedida por TARDAGUILA, Cristina. Entrevista I. [mai. 2016]. Entrevistador: Marco Anténio Gehlen. Porto Alegre, 2016. 1 arquivo
.mp3 (41 min.). A entrevista na {ntegra encontra-se transcrita no Apéndice K da tese Jornalismo de (Im)precisao: o conhecimento matemdtico e a apura-
¢do de nimeros. 2016. p. 311-317. (GEHLEN, Marco Anténio, 2016).
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A listagem de questoes integra a concepgao da agéncia de que a exposigao metodoldgica ¢ relevante
para justificar como as informacoes e dados foram checados. “Mas ¢ importante que as pessoas enten-
dam que nao estamos criando nenhuma novidade. Estou apenas voltando a esséncia do Jornalismo que
¢ ser muito transparente e exigente com o que ¢ veiculado no que se refere a qualidade da informagao”
(Informagao Verbal)®.

Durante a coleta de dados para o presente estudo, em 2016, ou seja, ainda no primeiro ano de ativi-
dades da agéncia, a Lupa contava com quatro jornalistas em seu quadro de colaboradores e efetuava
o monitoramento didrio dos trés principais jornais do pais (Folha de Sao Paulo, Estadio ¢ O Globo),
os principais telejornais, as principais revistas semanais, além de postagens de personalidades publicas,
principalmente politicos, nas redes sociais. Em abril de 2018, atuavam na agéncia oito jornalistas e
dois estagidrios.

Quanto a metodologia jornalistica de trabalho, os jornalistas da agéncia seguem roteiros pré-determi-
nados: 1) analisam a relevincia da informagio, definindo qual ¢ a frase que serd checada, a partir de
trés critérios: “a) a relevincia de quem fala; b) a relevincia do assunto; e ¢) o potencial de propagacio
do material checado, sendo estes os critérios do que ¢ priorizado na selegao das frases a serem checa-
das” (Informagao Verbal)'’; 2) niao sio checadas frases que contenham opiniées ou conceitos amplos.
“Frases com conceitos amplos nio sao passiveis de checagem, por exemplo, na frase ‘vivemos a pior
crise do Brasil nos tltimos anos’. ‘Crise’ é um conceito amplo que, dependendo do indicador, pode-se
avaliar como verdadeiro ou falso, entdo, é importante selecionarmos frases que possam ser checadas”
(Informagio Verbal)''; 3) nio sao checadas frases que tentam fazer uma previsio do futuro, como, por
exemplo: “a inflagao vai cair”. Ou seja, ao evitar as tendéncias e previsoes, as Checagens se concentram
em frases sobre o presente e o passado.

Cristina Tarddguila (Informagio Verbal)'? destaca que a agéncia costuma centrar suas checagens em
frases histdricas, dados estatisticos, comparagoes (maior, menor, cresceu, caiu etc.) e também em in-
formacoes sobre legalidade ou constitucionalidade, ou seja, aquelas para as quais pode-se recorrer a leis
para validar ou nio uma frase. Nao hd, ainda, prioridade quanto a uma editoria especifica, embora
grandes acontecimentos como as Olimpiadas no Rio ou as elei¢des, por exemplo, tendem a direcionar
mais a aten¢do da agéncia para temdticas especificas a serem checadas.

Temos sempre que ter certeza que a frase que escolhemos é checdvel. E partindo do pres-
suposto que seja, al entramos para o passo a passo cldssico. Primeiro, o repérter 1€ tudo o
que puder sobre o assunto, tudo o que estiver disponivel na internet, ou seja, ele faz uma
imersdo no assunto; depois, se achar necessério, o repdrter pode recorrer & Lei de Acesso
a Informagio solicitando mais dados e informagoes aos érgaos publicos, bem como para
as assessorias de imprensa, como forma de complementar as informagdes; em seguida, o
repérter vai a campo, pois, as vezes é preciso fazer entrevistas, embora nem sempre seja
necessdrio. Mas, o que é importante ¢ o checador conseguir provar para o leitor de onde

® Entrevista concedida por TARDAGUILA, Cristina. Entrevista I. [mai. 2016]. Entrevistador: Marco Antdnio Gehlen. Porto Alegre, 2016. 1 arquivo
.mp3 (41 min.). A entrevista na {ntegra encontra-se transcrita no Apéndice K da tese Jornalismo de (Im)precisao: o conhecimento matemdtico e a apura-
¢ao de ndmeros. 2016. p. 311-317. (GEHLEN, Marco Anténio, 2016).

10 Idem, Ibidem., 2016.

! Entrevista concedida por TARDAGUILA, Cristina. Entrevista I. [mai. 2016]. Entrevistador: Marco Antdnio Gehlen. Porto Alegre, 2016. 1 arquivo
.mp3 (41 min.). A entrevista na integra encontra-se transcrita no Apéndice K da tese Jornalismo de (Im)precisao: o conhecimento matemdtico e a apura-
¢ao de ndmeros. 2016. p. 311-317. (GEHLEN, Marco Anténio, 2016).

12 [dem, Ibidem., 2016.
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ele tirou aquela informacio que corrige ou desmente a frase checada. H4 ainda a possibli-
dade de o checador ir a campo para recorrer a especialistas, porém, nds nunca citamos os
especialistas, ndo os entrevistamos para publicar: apenas conversamos com eles para obter
novas visoes sobre o caso a ser checado. Também nio publicamos nenhuma informacio
em off. E, por fim, o repérter escolhe uma etiqueta de monitoramento que melhor defina
aquela frase checada, entre as opgoes: ‘Verdadeiro’; “Verdadeiro, mas ...”; ‘Ainda é cedo
para dizer’; ‘Exagerado’; ‘Contraditério’; ‘Insustentdvel’; ‘Falso’; e ‘De olho’. Depois disso,
o editor revisa o material e publicamos o contetido com a respectiva etiqueta. Sempre nos
preocupamos também com a “entrega’ [apresentagdo] do material, j que o fact-checking
gera um texto repleto de links de textos, com documentos, videos, ou seja, a gente convida
o leitor a comprovar o que vai ler. A proposta da Lupa é um pouco essa: convidar ao exer-
cicio de checar/investigar as informagées. (Informagio Verbal)®.

Segundo informagoes da Agéncia Lupa (2018), as frases analisadas sao sempre publicadas com uma
classificagdo na forma de etiquetas, sendo oito as etiquetas criadas e previamente apresentadas no site,
conforme Figura 01 que segue:

Figura 01. Etiquetas de classificagio das frases chegadas pela Agéncia Lupa.
Fonte: Agéncia Lupa (2018).

Cristina Tard4guila aponta que a opgio pela escolha somente de “frases” para serem checadas deve-se ao

fato de que um contedddo maior, como o texto completo de uma noticia, nio é passivel de ser checado
q

por reunir muitas informacoes de distintas origens e dire¢oes, o que, por consequéncia, impediria um

tnico rétulo como “verdadeiro” ou “falso”, por exemplo. Ela exemplifica que, até mesmo nos casos de

13 Entrevista concedida por TARDAGUILA, Cristina. Entrevista L. [mai. 2016]. Entrevistador: Marco Anténio Gehlen. Porto Alegre, 2016. 1 arquivo
.mp3 (41 min.). A entrevista na {ntegra encontra-se transcrita no Apéndice K da tese Jornalismo de (Im)precisdo: o conhecimento matemdtico e a apura-
¢do de nimeros. 2016. p. 311-317. (GEHLEN, Marco Anténio, 2016).
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checagens de discursos presidenciais, sdo checadas apenas frases especificas retiradas do discurso, sen-
do, posteriormente publicada cada uma com a respectiva etiqueta definida no processo de checagem
(Informacgio Verbal)!4.

Ha4 outro aspecto muito importante: a Agéncia Lupa ndo checa a imprensa ou a atividade
dos colegas jornalistas. N6s checamos somente o que as pessoas (fontes) estao falando
nas noticias ou discursos. Nés nio checamos um veiculo de comunica¢io ou outro. Nao
somos um observatério da imprensa ou ombudsman. Nés checamos, sim, a informacio
que foi veiculada em um jornal ou revista, mas dita por alguém. Entao, nés chegamos a
informacio do individuo ou da entidade-fonte e, por isso, sempre partimos de alguma

frase declarada (Informacio Verbal)®.

Se comparada a outras rotinas tipicas de redacoes jornalisticas ou, mais especificamente, dos repdrteres
em uma atuacio jornalistica tradicional em veiculos de imprensa, a atuagao dos checadores da Lupa
apresenta ainda algumas especificidades destacadas por Cristina Tarddguila (Informagio Verbal)'é,
como: a rotina de checagem nio possuir deadline, ou seja, hd dedicagao do tempo que for necessrio
para a checagem do material até o0 momento que estiver apto para a publica¢io.

Outro aspecto apontado da checagem é que hd uma presenca protagonista de dados numéricos nas
checagens, o que fica claro nas declaracoes: “eu acho que nao existe nenhuma matéria da Lupa sem
nameros. Sempre vai ter algum tangenciamento a um nimero, nem que seja algo como: maior, me-
nor ou relativo a uma data ou a um dado. O ndmero é muito presente, extremamente presente, nas
checagens (Informacdo Verbal)". Cristina Tarddguila ressalta que, em fun¢io da metodologia da Lupa
excluir opinides, previsdes de futuro e conceitos amplos, a agéncia tem sua atuac¢io predominantemen-
te focada em estatisticas, comparacoes, dados histéricos e legalidades, o que aproxima a atividade com
os ndmeros em muitos caso de checagens.

E eu acho que existe uma cultura, que eu tenho percebido desde 2014, pelo menos na
editoria de Politica, de se declarar nimeros de forma um tanto aleatéria para a imprensa.
Ou seja, existe pouco cuidado ao se falar de nimero no Brasil, seja por que nao se tem
nimeros bons ou por que jd se prevé que as pessoas nio vao checar. Por outro lado, acho
que reportagens com numeros estao ganhando um espago imenso. Basta ver que o Prémio
Esso de 2015 foi para uma reportagem de Jornalismo de Dados sobre o Fies (Programa
de Financiamento Estudantil, do Brasil). A matéria foi uma apuragao do setor de dados
do Estadao, que ¢ muito destacado. O Globo também criou um nicleo de dados, a Folha
também tem iniciativas focadas nisso, além de algumas iniciativas nesta linha em sites.
Entdo, eu acho que existe uma redescoberta da importincia dos dados, dos ndmeros e das
estatisticas para fabricar um jornalismo que seja menos declaratério. No caso da atividade
de checagem, nio vou dizer que se nio tiver nimero nao dd para checar, pois dd sim, por

1 Entrevista concedida por TARDAGUILA, Cristina. Entrevista I. [mai. 2016]. Entrevistador: Marco Anténio Gehlen. Porto Alegre, 2016. 1 arquivo
.mp3 (41 min.). A entrevista na {ntegra encontra-se transcrita no Apéndice K da tese Jornalismo de (Im)precisao: o conhecimento matemdtico e a apura-
¢ao de ndmeros. 2016. p. 311-317. (GEHLEN, Marco Anténio, 2016).

5 Idem, Ibidem., 2016.

16 Idem, Ibidem., 2016.

Y7 Idem, Ibidem., 2016.
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exemplo, é possivel checar uma informacio histérica. Mas, quanto se tem niimeros, a che-

cagem se consolida de forma mais rdpida e efetiva. (Informagio Verbal)'s.

H4 ainda outro ponto que se refere ao cendrio crescente de transparéncia dos dados publicos, o que
favorece a atuacio de checagem a partir da disponibilidade de mais bases de dados como ferramentas
de apoio instrumental, pois, como descreve Tarddguila,

até se consegue fazer checagens sem as ferramentas atuais de transparéncia da informagao,
mas quando contamos com elas acontecem duas coisas: primeiro, sabemos que aquele
dado ¢ inegavelmente preciso, entdo, é o melhor dado possivel; e, segundo, é um dado
oficial, entao, passa a ser inquestiondvel. Por exemplo: um jornalista pode vir a utilizar os
dados oficiais do governo para checar alguma frase do préprio governo, excluindo pos-
sibilidades de questionamentos. E ndés usamos muito as Leis de Acesso a Informagcio.
Gostaria, inclusive, de utilizar mais em outros 4mbitos, pois no ambito federal a lei tem
funcionado bem, mas no estadual e municipal os mecanismos sio ainda muito ruins. No
judicidrio, em alguns estados o acesso funciona bem, mas, em outros, nao. Porém, os me-
canismos devem gradativamente passar a funcionar melhor e, cada vez mais, farao parte
das checagens. (Informagao Verbal)™.

Quanto a fragilidade das apuragées jornalistica atuais, Cristina Tarddguila lembrou que a crise mun-
dial enfrentada pela industria jornalistica, com redugdo das receitas publicitdrias, enxugou as reda-
¢Oes e, como reflexo, os jornalistas tiveram suas rotinas intensificadas, inclusive com incorporagao
dos processos de meios digitais, em muitos casos, com o repérter acumulando rotinas de veiculos
impresso e on-line.

E uma pressio enorme e, em geral, com poucos profissionais. Entao, eu me recuso a culpar
especificamente o jornalista por eventuais fragilidades dos processos de apuragio e checa-
gem das noticias. Na verdade, hd toda uma jungio de fatores somados a necessidade de
ser rdpido, a velocidade, as rotinas dos sites que foram acrescentadas, sendo que na mesma
hora deve-se postar uma noticia e jd incluir uma foto, tudo a0 menos tempo e com pouca
gente trabalhando. Entao, a falta de estrutura somada 2 falta de tempo e as exigéncias de
velocidade podem estar comprometendo a checagem, além do uso demasiado de publica-
¢oes baseadas em um jornalismo apenas declaratério. (Informacao Verbal)?.

18 Entrevista concedida por TARDAGUILA, Cristina. Entrevista I. [mai. 2016]. Entrevistador: Marco Antdnio Gehlen. Porto Alegre, 2016. 1 arquivo
.mp3 (41 min.). A entrevista na integra encontra-se transcrita no Apéndice K da tese Jornalismo de (Im)precisdo: o conhecimento matemdtico e a apura-
¢do de nimeros. 2016. p. 311-317. (GEHLEN, Marco Anténio, 2016).

Y Idem, Ibidem., 2016.

2 Entrevista concedida por TARDAGUILA, Cristina. Entrevista L. [mai. 2016]. Entrevistador: Marco Anténio Gehlen. Porto Alegre, 2016. 1 arquivo
.mp3 (41 min.). A entrevista na {ntegra encontra-se transcrita no Apéndice K da tese Jornalismo de (Im)precisdo: o conhecimento matemdtico e a apura-
¢do de nimeros. 2016. p. 311-317. (GEHLEN, Marco Anténio, 2016).
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Por fim, ao caracterizar os processos de checagem, Cristina Tarddguila (Informagao Verbal)*'enal-
teceu as possibilidades utilizadas por algumas plataformas do segmento de realizarem checagens
colaborativas, com pessoas e/ou profissionais de diversas dreas e de diferentes localidades partici-
pando com seus multiplos conhecimentos e suas respectivas capacidades investigativas para checar
eventuais fatos e informagoes, o que amplia enormemente o potencial de obtengao de contetidos
mais aprofundados e corretos.

3. Principais caracteristicas do fact-checking
A andlise descritiva deste estudo possibilitou, a partir do caso da Agéncia Lupa, a identificagio de al-

gumas caracteristicas predominantes da técnica jornalistica especializada de fact-checking que foram
reunidas e serdo apresentadas no Quadro 01 a seguir:

Quadro 01. Caracteristicas da técnica jornalistica especializada em fact-checking

I. O fact-checking decorre da lacuna de qualidade nos processos de checagem na imprensa;
II. O fact-checking ganha relevincia frente a proliferagio contemporinea de noticias falsas (fake news);

II. O fact-checking tem como propdsito confirmar informagées e fatos ou
detectar imprecisoes, erros e mentiras, corrigindo-os;

IV. O fact-checking atua predominantemente checando declaragoes e discursos de
agentes publicos, com destaque aos pronunciamentos de politicos;

V. O fact-checking permite e tem seu potencial ampliado diante de checagens
colaborativas, com diversos agentes atuando nas investigagoes;

VI.  E recorrente a prética de criar etiquetas de sinalizacdo com o status de uma
informacgio, como exemplo: «verdadeira”, “falsa”, “contraditéria” etc.;

VII. A caracteristica de revelar uma “verdade oculta” do fact-checking pode
potencializar o interesse e a propaga¢do das veiculagoes de checagens;

VIII.  As checagens podem ser desenvolvidas em diversas temadticas e editorias,
embora sejam mais frequentes no universo da Politica;

IX.  As checagens podem ser desenvolvidas em textos, dudios e videos, ou seja, alcancam diversos tipos de midias;

X. Além de poderem ser disponibilizadas livremente, as informagées checadas
podem vir a ser comercializadas com outros veiculos de comunicagio;

XI. O cendrio de transparéncia dos dados publicos favorece as atividades de fact-checking;

XII.  Os profissionais de fact-checking assumem como dever o compromisso de
serem transparentes quanto aos métodos de atuacdo nas checagens;

XIII.  As pautas do que serd checado consideram inicialmente trés itens: a) a relevincia de quem fala; b) a
relevincia do assunto; e ¢) o potencial de propagagio/interesse no contetido checado/divulgado;

XIV. O fact-checking atua exclusivamente sob frases declaradas ou fragmentos retirados
de discursos, porém nunca checa textos inteiros de forma unificada;

2! Idem, Ibidem., 2016.
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XV.  Naio sao checados itens que contenham: a) opiniées; b) conceitos
amplos; e ¢) que tratem de previsoes e tendéncias futuras;

XVI. A foco da atua¢do do fact-checking é em frases: a) com dados histdricos; b) com dados
estatisticos; c) em comparagées; e d) sobre legalidades ou constitucionalidade;

XVII.  Na checagem de uma pauta, o jornalista segue tradicionalmente os seguintes passos: 1) 1¢ tudo que foi
publicado sobre o tema (imersao no assunto); b) recorre a Lei de Acesso a Informacio e a assessorias de
imprensa (obtencio de dados); ¢) faz entrevistas adicionais e/ou recorre a especialistas (vai a campo); d) escolhe
a etiqueta relativa a frase checada; e e) publica o contetido checado, depois de passar pela revisio de um editor.

XVIIL. A atuagio do fact-checking parte sempre de uma declaracio de uma fonte, nio
atuando como ombudsman, ou seja, nao checa a imprensa ou os jornalistas;

XIX. A rotina de fact-checking tem um deadline mais flexivel para a apuracio do material;
XX.  Os ntimeros sdo protagonistas nas checagens e tendem a ser confirmados precisamente de forma mais rdpida;

XXI. O fack-checking possibilita uma retroalimentagio entre checadores e veiculos de comunica¢io, com
frases veiculadas pela imprensa, depois checadas e o resultado novamente publicado pelos veiculos,
corrigindo ou desmentindo a declaragao anterior da fonte, ou seja, reoferecendo ao leitor informagoes
declaradas por determinado agente publico/politico e agora especificamente “checadas”.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Conclusao

Este estudo buscou relatar o contexto do surgimento da primeira agéncia brasileira de fact-checking
e as concepgoes iniciais da atividade de checagem enquanto técnica jornalistica especializada. Em de-
corréncia da fase embriondria da atividade, a pretensdo é que a pesquisa possa contribuir com estudos
futuros mais analiticos ao guardar meméria dos métodos de atuacio da Agéncia Lupa na atividade.

A pesquisa exploratério-descritiva, embora ofereca riqueza de detalhes e caracterizagao do caso ana-
lisado, naturalmente tem como limita¢do o pouco aprofundamento comparativo-analitico, o que ¢
reconhecido aqui como uma das restrigdes deste estudo. Assim, diagnosticar novos profissionais e
agéncias de checagem no Brasil e no mundo, bem como discutir os processos produtivos da ativi-
dade de checagem e suas relagoes com as préticas jornalisticas contemporineas, pode ser um roteiro
sugerido para estudos futuros que tenham como pretensio a construc¢io de um jornalismo mais
aprofundado e preciso.
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