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APRESENTACAD

A pesquisa na area de Comunica¢ao tem crescido muito nos ulti-
mos anos. Atualmente, ha 40 programas de pos-graduagido espalhados
por quase todos os estados do pais, que congregam pesquisadores e for-
mam alunos para as atividades de docéncia e pesquisa. A diversidade
de temas é gigantesca, assim como os campos de atuacao desses jovens
pesquisadores, mestrandos, mestres, doutorandos e recém-doutores.
Desde 1998, o PPGCOM da UFPE tem sido um importante espago ins-
titucional na formacgao de pesquisadores na area de Comunicagéo e se
consolidou como um poélo de exceléncia reconhecido nacionalmente.

A realizagao do II Intergracomuni é, de certa forma, resultado da
importancia regional e nacional do PPGCOM, estruturando-se como
um espago de debate de pesquisas em andamento ou concluidas recen-
temente. Inicialmente concebido para agregar um debate regional, o
evento cresceu desde sua primeira edi¢do e recebeu trabalhos de varios
pontos do pais, escritos por pesquisadores iniciantes e experientes inte-
ressados no intercimbio de pesquisas e tematicas. Entre os dias 6 e 8 de
julho de 2011, o PPGCOM da UFPE abrigou cerca de 70 pesquisadores
que apresentaram seus trabalhos em varias linhas tematicas.

Este e-book é o resultado desse empreendimento e materializa
os proficuos debates que ocorreram nas salas da UFPE, em trés dias
muito intensos de alto nivel académico. Os 60 artigos aqui publicados
representam uma grande diversidade de temas e teorias que povoam as
pesquisas na area de Comunicacao, atravessando campos de conheci-
mento e rompendo amarras disciplinares em busca da construcao do
conhecimento sobre o fendmeno comunicacional em suas diversifica-
das manifestagoes.
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Queria registrar o empenho de todos os professores, funcionarios e
alunos do PPGCOM na organizagdo deste evento, especialmente dos
alunos de mestrado e doutorado da turma de 2011 que, reunidos na
disciplina Teorias e Métodos da Pesquisa em Comunica¢ao, iniciaram e
consolidaram a estrutura¢ao deste congresso. Sem eles, tanto o exitoso
evento quanto essa publicagdo seriam impossiveis.

Concluo desejando a todos uma 6tima leitura, na certeza de que os
trabalhos aqui publicados serdo de enorme utilidade na sedimentagédo
do conhecimento de todos os alunos de pés-gradua¢ao em Comunica-
¢do, assim como contribui¢des relevantes para o aprofundamento ted-
rico, empirico e conceitual da pesquisa em nossa area.

Boa leitura,
Felipe Trotta
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ferramenta de autoria para constiucdo de interatividade na TV
digital no contetto de reconsiguracao da atividade jornalistica

Livia Cirne !
Marcelo Fernandes ?

Resumo: O novo cenario impulsionado pela transmissao dos sinais
digitais de televisao propicia uma reconfiguragao da légica produtiva,
forcando o aparecimento de um jornalista com multiplas habilidades,
capaz de ndo s6 mapear mais informagao em diversas midias, como
também apto a gerenciar aplicativos interativos. Com base nisto, o pre-
sente artigo apresenta um protdtipo de uma ferramenta de autoria de
interatividade para o telejornalismo, denominada iTVnews, que visa
automatizar o processo de criagdo de aplicacdes, de modo dinamico,
em sintonia com o ritmo de produgdo telejornalistica, dispensando o
trabalho presencial de profissionais de informatica.

Palavras-chave: Telejornalismo; TV digital; ferramenta de autoria;
interatividade.

1. Contextualizagao

Os avangos técnicos proporcionaram uma maior flexibilidade a
transmissdo informativa e, consequentemente, um menor intervalo de
tempo entre a cobertura dos acontecimentos e a veiculagdo das noti-
cias no telejornalismo. Desde dezembro de 2007, com a transmissao
dos primeiros sinais de televisdo digital interativa (TVDI), ainda sem
cobertura total no Pais, ja evidenciamos importantes transformagdes

! Doutoranda do Programa de P6s-Graduagdo em Comunicagdo pela Universidade Federal
de Pernambuco. Como pesquisadora do Laboratério de Aplicagdes de Video Digital (LAViD/
UFPB) participou de testes de aplicativos na TV Cabo Branco (Globo/PB). Integrante do Grupo
de Trabalho TV em Transi¢do.

2 Mestre em Informatica pelo Programa de Pés-Graduagdo em Informatica da Universidade
Federal da Paraiba. Como pesquisador do Laboratdrio de Aplicagdes de Video Digital, atuou
nos projetos GIGA-VR e Ginga Middleware. Participou de testes de aplicagdes interativas na TV
Cabo Branco (Globo/PB).
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nas emissoras e, no ambiente telejornalistico, em especial, podemos
antecipar mudangas de diversas ordens: estruturais, formatos, fluxos de
producéo e quadros profissionais.

Com os investimentos na nova tecnologia, em efetivo, por parte das
emissoras, os telespectadores poderdo contar com: imagens mais niti-
das; uma qualidade de som similar a do cinema; a proliferagao de con-
teudos de televisao em diversas plataformas maveis e portateis; melhor
abrangéncia dos sinais; maior nimero de canais; multiprogramacao;
por fim, a execugao de aplicagdes interativas.

Tais aplicativos de interatividade sdo providos por meio da camada
de software (middleware) denominada Ginga presente nas unidades
decodificadoras (set-top-boxes ou conversores digitais) ou no préprio
aparelho televisor com decodificador embutido. O middleware Ginga é
produto genuinamente brasileiro, desenvolvido em laboratdrios de pes-
quisas das universidades PUC-R] e UFPB?, e, até o presente momento,
¢ 0 mais moderno em termos estruturais, possibilitando, inclusive, inte-
gracao com diversos dispositivos, o que permite uma maior ousadia na
elaboracgao de projetos de participa¢ao dos programas de TV. Contudo,
as aplicagdes para TVDI sao arquivos computacionais desenvolvidos
por programadores e, por isso, necessitam de tempo para serem total-
mente especificados, serem implementados e testados.

Hoje, notadamente, hda uma preocupacgao cada vez mais incisiva e
irreversivel de reestruturacdo das redagdes e de uma maior integracao
entre setores dispersos nas emissoras, mesmo assim, no contexto tele-
jornalistico, sobretudo na cobertura de eventos ndo pautados previa-
mente, seria quase impossivel os profissionais de informatica criarem
aplicativos numa agilidade compativel com o ritmo acelerado das pro-
dugbes noticiosas. Ciente deste cenario, o trabalho tem o propdsito de
apresentar um piloto de uma ferramenta de autoria de interatividade
para o telejornalismo da TV digital (iTVnews) produzido com base na

* Foi desenvolvido em parceria entre o Laboratério TeleMidia da Pontificia Universidade Cat4-
lica do Rio de Janeiro e o Laboratério de Aplicagdes de Video Digital da Universidade Federal
da Paraiba.
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exploragdo de outros sistemas similares e em um projeto realizado em
parceria com a TV Cabo Branco?, afiliada da Globo em Jodo Pessoa, na
Paraiba. Para efeito de comparacéo, elegeu-se a coleta de sistemas de
autoria desenvolvidos para o padrdo europeu de TV digital, em razéo
de dificuldades de acesso a outros softwares.

A ferramenta iTVnews foi criada no Laboratério de Aplicagoes de
Video Digital® e propoe a atribuigdo da tarefa de concepgao de aplicagdes
interativas, dentre opg¢des pré-estabelecidas, oferecendo ao jornalista
um ambiente computacional que abstrai a complexidade da linguagem
de programagao. Ou seja, por meio de simples composi¢oes, os proprios
jornalistas criam as aplicagdes, conforme iremos explicar mais adiante.
Para justificar o servigo interativo indicado pela iT Vnews, somada a pre-
ocupagdo em desenvolver um software com utilidade, foram realizadas
algumas entrevistas; alguns questionarios; prototipagdes, e workshops
reunindo professores de Comunicagao, jornalistas e estudantes de pds-
graduacgao. A partir do material recolhido foi possivel identificar quais
aplicativos interativos seriam os mais interessantes para o telejorna-
lismo da TV Cabo Branco, neste momento inicial da digitalizagdo da
televisao.

2. Interatividade no telejornalismo da TV digital

O sistema digital de TV ¢ constituido pelas seguintes pegas-chave: 1)
o provedor de servico de difusdo, representado pela estagdo produtora
e transmissora de contetdo, ou seja, uma emissora de televisao; 2) o
canal de difusdo, que é o meio fisico (cabo coaxial, fibra dptica, satélite
ou ar, por exemplo) por onde trafegam os sinais de video, de audio e

* Conforme CIRNE, Livia; FERNANDES, Marcelo. Da teoria a pratica na TV digital: apre-
senta¢ao da interatividade no jornalismo da Paraiba. In: VIII Encontro Nacional de Pesqui-
sadores em Jornalismo - SBPJor, 2010, Sdo Luis. Anais do SBPJOR 2010. Sdo Luis: UFMA, 2010.

5 A ferramenta foi proposta e desenvolvida por Marcelo Fernandes, como requisito para obten-
¢ao do grau de mestre em informidtica na Universidade Federal da Paraiba. Para a realizagdo,
pesquisadores do LAViD participaram de um projeto interdisciplinar de interatividade para
telejornalismo, a partir de uma parceria com a TV Cabo Branco. Foram eles: Tatiana Tavares
Aires, Livia Cirne, André Palmeira e Ricardo Mendes.
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de dados; 3) o receptor digital, que lida com a decodificagao e apresen-
tacdo do sinal audiovisual, além das aplicagdes interativas. Em funcao
do canal de retorno, estas aplicagées podem requisitar participa¢ao ao
telespectador. Ainda sem defini¢do do Governo Federal, o retorno pode
ser mediado pela propria radiodifusao, pelas telecomunicagdes ou até
mesmo por uma rede Bluetooth.

As participagdes dao-se de acordo com o tipo de interatividade ofe-
recido. Carlos Ferraz (2009) defende que, em termos gerais, o canal de
retorno admite trés tipos: interatividade local, interatividade simples e
interatividade plena. A “interatividade local” é aquela que nao utiliza o
canal de retorno e as aplicagdes sdo executadas no proprio conversor
ou aparelho televisor, sem necessariamente comunicar-se com a emis-
sora, como o Guia de Programacao Eletronica (EPG, Eletronic Program
Guide). A “interatividade simples” corresponde aquela que necessita
apenas de um servi¢o de banda estreita, sem conexdes muito potentes.
Nesse caso, as emissoras enviam dados interativos junto com o fluxo
audiovisual, como enquetes, e os usudrios podem executa-los e, em
seguida, respondé-los para emissora. E a “interatividade plena” utiliza a
conexao banda larga como canal de retorno, possibilitando o desenvol-
vimento de aplicagdes mais robustas, com maior volume de dados. Fer-
raz cita como exemplo desse tipo de interatividade as aplicacoes “video
sob demanda’, no qual o telespectador personaliza o contetido a que
deseja assistir de determinado programa.

No que tange ao telejornalismo, nosso foco, os servigos ainda sao
simples e, basicamente, nao solicitam retorno por parte dos telespecta-
dores, apenas emitindo dados que sdo armazenados no aparelho tele-
visor ou set-top-box para serem acionados a qualquer momento. Assim
sendo, fazem uso de interatividade local, oferecendo informacoes extras
(textos, videos, conteudos multimidia, escolhas de editorias). No geral,
praticamente todos os formatos digitais de telejornais interativos que
tém sido desenvolvidos seguem este mesmo modelo (Figura 1). Inclu-
sive os que ja estdo sendo projetados no Brasil (Figura 1), para eventuais
testes em locais como Sao Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia.
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Na Europa - onde o processo de digitalizacdo esta bem mais adian-
tado, onde ha cobertura em todas as areas, onde ja houve o apagido ana-
légico e se adotou o padrao que mais privilegiou os recursos interativos®
—, a situagdo é a mesma. As aplicagdes em telejornais pouco exploram
uma postura mais ativa do telespectador. O maximo de liberdade que
se oferece é a permissao para ele personalizar o proprio conteudo, alter-
nando entre as tematicas desejadas, no instante escolhido, sem estar
submetido a linearidade de uma edigdo convencional (Figura 1).

WATEH  weoud Mol 1|

‘o chame rea Linest ool iecimes @
P SR Y| s

Figura 1 - Formatos de telejornais interativos na TV digital:
a e b) europeu (via satélite); c) japonés; d) brasileiro.

¢ Cada pais propositor de um modelo de TV digital privilegiou determinadas funcionalidades,
de acordo com as seus interesses politico-mercadologicos: alta defini¢do (padrdo americano),
interatividade (padréo europeu) e mobilidade (padrdo japonés).
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Ainda na Europa, dentre as op¢des interativas oferecidas que necessi-
tam do canal de retorno, tém-se observado que as enquetes se firmaram
como tendéncia no telejornalismo. Na versao interativa do noticiario
Sky News Active - news on demand, por exemplo, usando as teclas
coloridas do controle remoto, o telespectador pode eleger uma opgao
e, em consequéncia, influenciar na opiniao publica sobre acontecimen-
tos do dia e quaisquer outros assuntos. Com base na boa receptividade
dos telespectadores europeus, podemos apostar que o Brasil ndo fugira
dessa proposta e também investird, com énfase, no mesmo tipo de ser-
vico. Alguns dados obtidos por meio de pesquisa quantitativa em dois
workshops, realizados um em Jodo Pessoa e outro em Recife, puderam
assegurar tal assertiva, conforme verificaremos a seguir.

3. Enquetes como tendéncia no telejornalismo digital

Nos dias 19 de abril e 27 de maio de 2010 foi realizado, na Uni-
versidade Federal da Paraiba (UFPB) e na TV Jornal (afiliada do Sis-
tema Brasileiro de Televisao - SBT -, no Recife), respectivamente, um
workshop com o intuito de apresentar e discutir tecnologias para TV
digital interativa no Brasil, com foco no telejornalismo. Na ocasiao, con-
tou-se com a presenca seleta de alguns profissionais e estudantes da area
de comunicag¢do: a) no dia 19 de abril, na UFPB, participaram produto-
res e reporteres da TV Cabo Branco, jornalistas de portais, bem como
graduandos, poés-graduandos, especialistas e mestres em Comunicagao;
b) no dia 27 de maio, no auditério da TV Jornal, estiveram presentes
repérteres, produtores, engenheiros, professores universitarios dos cur-
sos de Comunicag¢ao Social e alunos dos programas de pos-graduagao
em Comunicagdo e em Informatica. Ao total, 76 pessoas contribuiram
significativamente com a pesquisa.



3.1 Metodologia, coleta dos dados e estruturagao para a elaboragao
do iTVnews

Os workshops foram divididos em dois momentos: 1) um primeiro
momento de carater conceitual, trazendo ao conhecimento dos parti-
cipantes as novas possibilidades de interatividade que surgem com o
advento da TVDI, a partir da exibicao de plataformas de noticiarios
em operagdo e das propriedades tecnoldgicas do Sistema Brasileiro
de Televisao Digital Terrestre (SBTVD-T); 2) outro, dedicado a coleta
de sugestdes por meio de questiondrio de multipla escolha, de modo
que pudessem apontar no maximo trés servicos (dos onze ofereci-
dos), que seriam possivelmente interessantes para serem explorados.
Além de assinalarem as opgdes, foi dada a possibilidade de justificarem
suas respostas ou darem outras opinides sobre recursos interativos no
telejornalismo.

As opgoes e os referidos resultados obtidos foram os seguintes
(Grafico 1):
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22,25%

19,75%

16,35%
9,40%
4,95%
395% 4%
1% T 1,50%
- - B . __ - .

Opgio 1 Opgio 2 OpgBo 3 Opgéo 4 Opgio 5 Opgo & Opgdo 7 OpgBo B Opglio 9 Opglo 100pgE0 11

Dpgido 1
Opgldn 2
Opgdo 3
Opgdod
Opcio 5
Opglod
Opgdo 7
Opcgdo &
Opgio 9

visualizagdo de informagies adicionais (fotos e textos)
vicualizacdo de informapies sabra o tampo
Wisualizagdo de informagbes sobre a bolsa de valores
Servigos de teletexto

Wotacdo [ plebiscito, consulta popular)

Enguete

Enviar video para emissora pela TV

Enwviar foto para emissora pela TV

Receber informagdes governamentais

Opcdo 10 Perconalizar jornal com as preferéncias do telespectador
Opgdo 11 Questiondrio com respostas do tipo "certo” ou "errado” (Quiz)

Grifico 1 - Resultados obtidos a partir dos questionarios realizados nos dois workshops

A partir do exposto, podemos perceber que a tendéncia se confirma e
a possibilidade de personaliza¢ao do telejornal (em destaque no Grafico
1), a visualizagdo de informagdes adicionais e as enquetes (em destaque
no Grafico 1) figuram como as maiores atragdes para os profissionais e,
consequentemente, 0s possiveis e emergenciais investimentos em inte-
ratividade. Sob o uso do canal de retorno, as enquetes sdo preferéncia,
somando 19,75% das escolhas computadas.
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Tomando como referéncia estes dados e as experiéncias anteriores
com a TV Cabo Branco, na construgao de enquetes para quadros tema-
ticos, para o aniversario da cidade de Jodo Pessoa e para obter opinido
sobre servicos de determinada comunidade , buscamos, a priori, explo-
rar o desenvolvimento do componente enquete para a ferramenta pro-
posta, visto que constatamos sua vasta aplicabilidade social, a partir dos
comentarios inseridos nos questionarios.

Atualmente, ja se realiza esse tipo de interatividade, mesmo nas
emissoras analogicas. A TV Cabo Branco, embora disponibilize a sua
programagao em bits, ainda nao possui estrutura para produzir material
digital, nem esta apta a recepgdo de dados fornecidos pelo telespectador.
No entanto, promove enquetes, solicitando participa¢ao por telefone.

A dinamica, basicamente, funciona da seguinte maneira: a equipe de
telejornalismo elabora uma pergunta e as alternativas a serem escolhi-
das, em seguida a enquete é colocada na pauta do jornal por meio da
ferramenta Easynews, que é um sistema de automagao para redagdo de
telejornalismo. Depois de colocada na pauta, um e-mail é enviado para
a equipe de informatica da emissora informando sobre a enquete. Uma
aplicagdo denominada F5PLUS ¢ criada para que sejam inseridas per-
gunta e alternativas. Feito isso, ela associa cada alternativa a um nimero
de telefone que posteriormente sera apresentado aos telespectadores.
Ela também gerencia os servidores que estdo interligados a modems
computando, dessa forma, cada ligagdo realizada. Ao término de cada
ligacao, a aplicagdo apresenta uma mensagem em audio para os partici-
pantes informando-os sobre o sucesso do recebimento do voto.

Durante a transmissdo do telejornal, a existéncia da enquete ¢ men-
cionada, provocando os telespectadores a ligarem e opinarem. Ao rea-
lizar a ligagdo e terem seu voto registrado, os participantes nao tém
nenhuma ideia do resultado parcial. S6 com o encerramento das liga-
¢oes, quando os servidores da emissora registram o total de votos e uma
mensagem ¢ encaminhada ao operador de caracteres, para a exibicao na
tela da TV, culminando o processo com os comentarios emitidos pelo
apresentador.
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Para a realizag¢ao de uma enquete interativa na TV digital, no entanto,
o processo ¢ diferente, inclusive no desempenho das fung¢des dos pro-
prios jornalistas, que ndo so6 terao que dominar novas ferramentas, como
terdo que estabelecer maior integra¢ao com setores de ordem mais téc-
nica, a fim de acompanhar todos os rumos de desenvolvimento do apli-
cativo. Teoricamente, a cada nova enquete, a reda¢ao teria que entrar
em contato com os designers e informatas para, em tempo recorde, ide-
alizarem o servigo, implementarem e testarem, para, enfim, enviarem
junto com a programacao audiovisual.

Com a criagdo da ferramenta de autoria, a ideia é encurtar as etapas,
possibilitando ao préprio jornalista a busca de modelos pré-definidos
em um repositorio e a posterior exibi¢do. Para isso, foi necessaria uma
analise da arquitetura das aplica¢des interativas e, a partir dai, intuimo-
nos de estratégias para a construcao da ferramenta. Tendo em vista que
as aplicagoes sao pastas com audio, video e texto, percebemos que essas
aplicagdes poderiam ser escritas de maneira que seus dados flexiveis
estivessem descritos em um arquivo de configuragdo de reatualizagao.
Todas as informagdes seriam mapeadas e registradas em um local de
armazenamento de pacotes de software juntamente com o “corpo” da
aplicagdo. Esse arquivo seria o responsavel pela identificagdo posterior
das possibilidades existentes para a ferramenta, ou seja, apontaria quais
os parametros variaveis da aplicagdo em questdo para que o jornalista
os escolha a sua maneira. Em seguida, a iTVnews se encarregaria de
reescrever a aplicagdo com os dados finais, gerando a enquete interativa.

4. Apresentagao da ferramenta iT Vnews

Antes de pensar nos codigos que escreveriam a iTVnews, foi neces-
sario se debrugar sobre o cenario atual de artefatos computacionais para
o desenvolvimento de aplicativos interativos para TVDI. Como o obje-
tivo deste trabalho ndo é se centrar nas especificidades técnicas, esta
secdo delineard de modo mais abrangente as caracteristicas de trés fer-
ramentas baseadas em radiodifusdo digital, com foco na criagdo, ges-
tdo e disseminagdo de contetido por meio do middleware do padrio
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europeu (Digital Video Broadcasting — DVB). Sao elas: Cardinal Studio
Professional 4, Icarus iTV Suite Author e AltiTM Composer. O quadro
a seguir (Quadro 1), descreve-as:

FERRAMENTA DESCRICAO

Cardinal Studio Pro-  Ferramenta de autoria que roda em ambiente desk-

fessional 4 top de forma grafica destinada aos criadores de
conteudo de TVDI para o padrdo Europeu. Ela
torna o trabalho de desenvolvimento de aplica¢oes
mais eficiente, produzindo servigos de alta quali-
dade.

Icarus iTV Suite Desenvolvida pela Icareus Thechnologies uma em-

Author presa de TV digital interativa localizada em Hel-
sinque, Finldndia, substituiu a Cardinal Studio em
2008. E uma ferramenta de autoria para a criagio
de contetudo visual por qualquer pessoa, eliminan-
do a necessidade de manutengdo de uma cara equi-
pe de desenvolvimento.

AltiTM Composer Software desenvolvido pela AlticastTM é um fer-
ramenta baseada em linguagem JAVA, concebida
com o intuito de ser util tanto a usudrios program-
adores JAVA quanto a ndo programadores.

Quadro 1 - Descrigdo das ferramentas de autoria para o padrao europeu

A Cardinal Studio Professional 4 é considerada de facil operagao para
0s que ndo sdo especialistas e inclui todas as funcionalidades exigidas
por designers graficos de TVDI. Possui uma interface intuitiva e os ser-
vicos interativos podem ser criados a partir do zero ou ainda usando
templates pré-concebidos. Dessa forma, usudrios da ferramenta que
estdo em estagio avangados podem desenvolver componentes e integra
-los ao banco de dados, a fim de estender suas funcionalidades, ao passo
que os que ndo sao programadores podem investir seu tempo apenas no
processo de criacdo. A ferramenta também permite a concepgio inte-
gral do ciclo de teste: apds a finalizagao, o aplicativo gerado pode ser
testado no Studio emulator e num set-top-box com rapidez e facilidade.
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No caso da Icarus iTV Suite Author, com apenas alguns cliques do
mouse pode-se construir a estrutura e o layout de uma aplicagdo. Depois,
pode-se adicionar o conteudo e graficos para testar, usando o emulador
Icareus ITV Suite Emulator. A ferramenta também possui uma peculia-
ridade em sua arquitetura computacional que aperfeicoa todos os com-
ponentes de software para usar o minimo possivel da largura da banda,
ou seja, ter o menor tamanho possivel.

A ferramenta Alti™ Composer, para contemplar programadores e
nao-programadores, possui uma interface de facil navegagao e bastante
funcional em que se pode interagir por meio de cliques do mouse. Dessa
forma, opera-la se torna uma tarefa simples. Para os programadores
mais experientes, de forma semelhante ao Cardinal Studio™, é possivel
criar componentes personalizados e estender interface de programagao
de aplicagdes. O ambiente possui um emulador que permite a depura-
¢ao a medida que os aplicativos estao sendo desenvolvidos.

Pode-se perceber que as trés ferramentas de autoria contemplam
tanto usuarios ditos especialistas como os que ndo tém nenhuma fami-
liaridade com a linguagem de programacgdo. Ou seja, tanto é possivel
criar e inovar em nivel de linha de c6digo, como também ¢é possivel ape-
nas fazer uso de componentes prontos, reusando-os. Todavia, ao com-
para-las com a proposta desse trabalho, o enfoque ao usudrio é o maior
diferencial, pois a proposta da iTVnews sugere um nivel de abstragao
muito maior para o usuario final. Indica um processo de criacao de apli-
cativos mais rapido e menos trabalhoso.

De uma forma geral, todos os modelos relacionados permitem a
construcdo de aplicagdes por meio de componentes que sao arrasta-
dos e dispostos na tela do editor, montando assim, passo a passo, uma
aplicagdo. Contudo, na pratica, esse tipo de ferramenta nio é usada por
profissionais de comunicagdo e ndo atende as exigéncias de tempo do
contexto telejornalistico. Ja a ferramenta proposta usa um repositdrio
de aplicagdes configuraveis, ou seja, aplicagdes construidas por progra-
madores e armazenadas de tal forma que possam ser recuperadas e ajus-
tadas de forma simples.
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Assim, a arquitetura da iT'Vnews (Figura 2) é composta pelos seguin-
tes componentes: a aplicagdo desktop, o repositorio e os mddulos de
criagdo de aplicativos interativos (pode ser ndo s6 uma enquete, como
destacamos neste artigo, mas, futuramente, um quiz, um chat, e outros).

iTVnews Desktop

Repositorio

Figura 2 - Arquitetura em camadas da iTVnews

De acordo com o projeto-piloto, os mddulos ficam armazenados no
repositorio. No momento em que o jornalista desejar criar uma matéria
interativa como, por exemplo, uma entrevista com uma enquete, bastara
recuperar do repositdrio, por meio da aplicagao desktop, o qual deve ser
instalado na maquina (PC). O médulo de criagao de aplicativos é, basi-
camente, um formuldrio por meio do qual o jornalista preenche algu-
mas informagoes referentes a enquete’ e, por meio dele, terd a enquete
pronta para ser multiplexada com o audio e o video. Logo depois, os
dados multiplexados seguirao para o servidor de middleware que possui
o OpenGinga, usado para testar a aplicagao, exibindo o resultado em
uma TV, como acontece em um ambiente real.

7 Observamos que nesta fase inicial da TV digital no Brasil, a disposi¢ao grafica das enquetes
em varios programas de uma determina emissora ¢ a mesma. Apenas modifica-se o layout em
fungdo da logo e cores dos programas.
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A interface grafica da ferramenta de autoria i7Vnews (Figura 3)
¢ ainda mais simples que as demais descritas anteriormente. Por ter
sido baseada em outra atualmente utilizada por jornalistas do Portal®
mantido pelo “Grupo TV Cabo Branco”, durante os testes realizados
na emissora, ndo houve problema de adaptacdo, em virtude das seme-
lhancas encontradas. Na interface, com agilidade, o jornalista insere
as informagdes sobre uma enquete, preenchendo alguns campos como:
nome, pergunta e provaveis alternativas.

[ dd Cringlo de Enguete o B

Dados
Pengunia:

Altermabva 1:

Altermative 2

| Aiternatva %:

Altermabiva 4
Interface

) Bom Dia Paraiba Pl ) Paraiba Agora
) Paraiba Noticia ) Paraiba Comunidade ) Globo Esporte

criar., || cancetar

e
Figura 3 - Tela da interface do Médulo de Criagdo de Enquete

8 Paraibal. www.paraibal.com.br
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5. Considerac¢des Finais

A inovagao tecnoldgica da televisao tem provocado mudangas estru-
turais nas redagdes e no sistema de producao telejornalistica, gerando
mais fluxo informativo e novos efeitos nas rotinas. A digitalizagdo da
TV, no que diz respeito a transmissao e a recepgao dos sinais, exige um
perfil de jornalista apto a desempenhar uma relagdo muito mais inte-
grada com outras fungdes e com conteidos multimidias. Mais do que
dominar aspectos concernentes aos processos tedricos da natureza jor-
nalistica, os profissionais da nova plataforma serdo agentes-chave na
estruturagdo de interatividade, capazes de gerir produtos mais dindmi-
cos e participativos. A ferramenta de autoria iTVnews surge neste sen-
tido, em que os jornalistas precisardo, com mais autonomia, elaborar
aplicativos em tempo habil para serem emitidos com o material audio-
visual, sem contar com o auxilio de engenheiros de softwares ou demais
informatas.

A ferramenta iTVnews compde, neste primeiro estagio, enquetes
interativas para telejornais da TVDI de forma simples, abstraindo as
complexidades das linguagens de programacao ou do dominio de algum
outro modelo de autoria. A ferramenta foi estrategicamente assim con-
cebida para ser manuseada por jornalistas sem conhecimento avangado
de tecnologias de interatividade e para ser compativel com a légica de
mercado das edigdes telejornalisticas, as quais sao didrias e tém pouco
tempo para serem finalizadas.
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A problemaica da pirataria no contetito dos meios do
(omunicacdo: das ondas do radio ao oceano do (iberespaco

Candida Nobre

Resumo: A cibercultura permitiu uma autonomia dos individuos
perante os conteddos mediados. Ela, por sua vez, estabelece novos habi-
tos e comportamentos de consumo capazes de gerar uma (n)etiqueta
propria. Assim, copia, compartilhamento e difusdo dos produtos cul-
turais nas plataformas digitais, apesar de rotineiras, encontram dificul-
dades em serem compreendidas para além das proibigoes. Esta claro
que uma parte destas reproducdes sdo permitidas, porém, a proibigdo
de algumas delas ndo impede o usudrio de constituir a mesma relagao
de copiagem, desconsiderando a ilegalidade do ato. Este trabalho tem
como objetivo discutir de que maneira a pirataria contribui para a con-
solidacdo de uma das caracteristicas primordiais da cibercultura que se
refere & autonomia do individuo diante dos produtos midiéticos.

Palavras-chave: Cibercultura; Autonomia; Pirataria; Poder; Copia;
Inovagao.

1. Introducao

Victor Hugo, em 1878, declarou que o livro enquanto objeto em
si pertence ao autor, mas enquanto pensamento pertence ao género
humano. O autor prossegue seu raciocinio: “se um dos dois direitos,
o direito do escritor e o direito do espirito humano devesse ser sacrifi-
cado, seria, certamente, o direito do escritor, porque o interesse publico
¢ nossa preocupagao Unica, ¢ todos, eu declaro, devem passar antes de
nos” (apud ALPHEN, 2010).

Sabemos que autores como Foucault (2006) e Barthes (1988) também
discutiram a questdo, mesmo que em tempos mais recentes. Porém, o
que nos chama atengéo a afirmacao de Victor Hugo, além da data que foi
proferida, é a questdo de compreender o livro como um suporte para as
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ideias. Da mesma maneira que, como recorda Santaella (2003), o couro
e o papiro ja foram suportes para o livro, passamos por um logo periodo
em que apenas o papel cumpria esta fungao.

Hoje, no entanto, toda e qualquer ideia é capaz de circular sob a
mesma linguagem bindria. Este contetudo transita por suportes distintos
(smartphone, tablet, notebook, desktop, netbook etc) e levanta a discussao
da possibilidade de manipulagdo dos individuos sobre esses materiais
que, como ja firmou Hugo, pertencem “ao género humano”.

Lévy (1999) vé a cibercultura a partir das caracteristicas que a permi-
tem trabalhar com a interconexao entre os individuos e a partir desta, a
constru¢ao de uma inteligéncia coletiva. Trivinho (2007, p.219) por sua
vez, afirma que “a dromocracia é o motor invisivel da cibercultura” Por
dromocracia entende-se o sistema governado pela velocidade (do grego
dromo = rapidez; cracia = governo).

Trivinho (2007, p.217) ndo vincula a cibercultura a colaboragdo, mas
a define como um ambiente que “abrange, como bloco social-histérico,
o estirao mais avancado da mundializagao do capital, fincada nas tecno-
logias do virtual e em redes interativas”. Por esse motivo ndo seria uma
marca de uma nova era, senao ela prépria.

Uma vez unidos os conceitos de Trivinho e Lévy a respeito da ciber-
cultura, analisamos a pirataria como um processo nio apenas previsi-
vel, como dificil de ser controlado. Ora, se a cibercultura representa a
fase mais avancada do capital, caracterizada pela velocidade, o consumo
segue em ritmo acelerado. Este, por sua vez, pode ser realizado tanto
nos moldes tradicionais fincados pelo capitalismo, como por meio do
compartilhamento ou da prépria producao a partir daquilo que ja foi
elaborado pela industria, mesmo que ela ndo autorize tal utilizagdo. A
estes casos, reservamos o rotulo de pirataria.

Como explica Santaella (2004, p. 40) o ciberespago, “por ser um
gigante descentralizado, ndo conhece regras de jogos universais. Nao
tem donos, nem censores, apenas uma netiqueta”. Percebemos a partir
das caracteristicas da cibercultura que a “netiqueta” nao s6 permite a
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continuidade da pirataria - presente nos meios de comunica¢ao desde
os primeiros escritos tipograficos, passando pelas ondas do radio e
a industria fonografica - como a compreende como sendo um vetor
essencial para o desenvolvimento da cultura na internet.

2. Os meios de comunica¢ao e suas apropriagdes

O armazenamento de informagdes e sua consequente transmis-
sao para geragdes futuras sempre foi uma preocupagio para o género
humano. Enquanto nossos ancestrais ja conservavam o quotidiano e
seus ritos em pinturas rupestres nas cavernas, os séculos seguintes assis-
tiram ao aprimoramento da escrita e, paralelamente, dos suportes que
iriam abrigar os registros.

McLuhan (1972, p. 17), no proélogo d’A galdxia de Gutenberg, observa
que “estamos hoje tao avangados na era da eletricidade quanto os elisa-
betanos' se achavam, entdo, na da tipografia e da mecénica”. Se analisar-
mos sob o ponto de vista de transmissao e acimulo de conteudos, entre
o periodo da tipografia e da mecanica e a primeira fase da eletricidade
e o que vamos chamar de segunda fase desta, na qual o ciberespaco se
configura como realidade contemporanea, destacamos que a quanti-
dade de contetidos circulando cresceu em progressiao geométrica.

Na obra supracitada, o autor aponta para os efeitos que o letra-
mento a partir do alfabeto fonético e, por conseguinte, da tecnologia
gutenberguiana, provocaram no individuo Ocidental, dentre elas a des-
tribalizagao e a divisdo das faculdades. Dos registros tipograficos as gra-
vagOes em fitas magnéticas e, atualmente, ao transporte de informagoes
transmitidas em bits, cada vez mais pessoas tem se preocupado com os
diversos tipos de literacidade necessarias a decodificagdo, producio e
divulgagao em cada um desses materiais, o que torna gigantesco o fluxo
de materiais publicados que temos acesso.

Entendemos por literacidade (ou literacy) a capacidade de “agrupar
um conjunto de habilidades basicas e avangadas relacionando aptiddes

' O periodo elisabetano compreende os anos entre 1558 e 1603.
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individuais com praticas sociais, cruzando a fronteira entre o conheci-
mento formal e informal” (LIVINGSTONE, 2011, p.13). Neste sentido,
ndo se trata apenas da decodificacdo de uma determinada mensagem,
mas, sobretudo, da habilidade em reconhecer e interpretar os sentidos
ali presentes, associando-os com o contexto no qual o individuo-leitor
esta inserido.

No entanto, desde a primeira regulamentagdo das prensas na Ingla-
terra do século XVII, ndo basta apenas dominar o alfabeto, ordenar as
ideias e prover os tipos moveis para divulgar o seu préprio contetdo. As
relagdes de poder influem diretamente no que deve circular nos siste-
mas estabelecidos.

Ao definir o poder, Castells (2009, p.33) explica que este consiste na
‘capacidad relacional que permite a un actor social influir de forma asi-
métrica en las decisiones de otros actores sociales de modo que se favore-
zcan la voluntad, los intereses y los valores del actor que tiene el poder”.
Este é visto com bastante clareza no impedimento que a estrutura de
licenciamento dos materiais impressos foi para a livre apropriagdo dos
conteudos a partir do século XVII.

Como explica Gandelman (2007), o Copyright Act concedia aos edi-
tores a possibilidade de imprimirem periddicos ou livros, desde que
seus contetdos fossem previamente aceitos pela monarquia britanica. A
despeito do interesse primordial de proteger a criagdo, as licengas ressal-
tam a prote¢do aos intermedidrios, contanto que estes nido publicassem
nada que desabonasse o poder instituido. O conteido mediado comeca
assim a ser controlado ideologicamente.

Ideologia pode ser também uma das faces do poder. Castells (2009)
recorre a Foucault para explicar que o poder é exercido a partir de duas
frentes: a violéncia e o discurso. Em Vigiar e Punir, encontramos uma
descri¢ao da condenagdo de crimes em praga publica. Em outras pala-
vras, verificamos o exercicio do poder por meio da violéncia ao corpo e
a mente (tanto daquele que é punido como a quem é exposto ao marti-
rio) apoiada em um discurso:
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O suporte do exemplo, agora, é a ligdo, o discurso, o sinal decifravel,
a encenacdo e a exposi¢do da moralidade publica. Ndo é mais a res-
tauragdo aterrorizante da soberania que vai sustentar a ceriménia do
castigo, ¢é a reativagdo do Codigo, o reforco coletivo da ligacdo entre
aidéia do crime e a idéia da pena (FOUCAULT, 2004, p.91).

A punigdo atrelada ao copyright inicia com o carater ideolégico, mas
a ele se confundem, mais tarde, também os interesses mercadoldgicos.
E importante destacar que a produgio cultural com o claro objetivo de
lucro nao é uma regra, mas que todo contetdo - e ato a ele atrelado - é
dotado de ideologia. Por esta razao, Adorno (2002, p.8), ao discutir o
conteudo produzido pelo que ficou definido como Industria Cultural,
critica a produgdo mediada pelo cinema e o radio afirmando que “a ver-
dade de que nada sdo além de negdcios lhes serve de ideologia”.

Para sustentar o discurso de natureza punitiva, o licenciamento
apresenta-se como uma lei cujo objetivo é contribuir para a liberdade
de criagdo e prote¢ao ao autor, mas logo é reconhecida como instru-
mento que dificulta tal processo, ja que defende nao a cria¢ao, mas esta
enquanto produto dotado de um valor de mercado.

Santos (2007, p. 1) ressalta que o objetivo primario dos direitos de
propriedade era o de ser um “mecanismo capaz de proteger a inven-
¢d0 em nossa sociedade e, assim, assegurar o progresso da ciéncia e
da tecnologia para o bem da humanidade”, o que, para os criticos, ndo
tem acontecido. Lessig (2008, p.19) postula que “a fungdo da Lei é cada
vez menos apoiar a criatividade e cada vez mais proteger certas indus-
trias da competicao” Neste sentido, o jurista norte-americano defende
a necessidade de se discutir formas de licenciamento mais adequadas
a realidade da produgdo atual. E valido ressaltar que Lessig ¢ um entu-
siasta dos direitos de propriedade, no entanto, acredita que nao é possi-
vel que estes continuem sendo exercidos de forma que privilegie apenas
os grandes grupos.

No que diz respeito aos suportes para o consumo, produg¢do e com-
partilhamento de conteudos, sabemos que aqueles disponiveis no mer-
cado constituem um sistema cada vez mais complexo no que se refere as
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habilidades que necessitamos desenvolver para dar conta de suas capa-
cidades. No entanto, conforme explica Kerckhove (2009, p. 21), ao com-
prar um determinado equipamento “queremos que ele cumpra todas as
fungdes, nao porque alguma vez as vamos usar, mas porque nos sentiri-
amos limitados e inadequados sem elas”

No caso da pirataria, que encontra sua légica radicalizada no cibe-
respago, verificamos de que maneira os individuos desejam fazer parte
do consumo e compartilhamento dos conteidos mediados. De acordo
com Ortellado (2002), a autonomia de consumo do individuo precede
a internet:

Quando aparelhos de reprodugao se popularizaram (o mimeografo,
a fita cassete, a copiadora e em seguida a reprodugdo digital, por com-
putador), as pessoas automaticamente comegaram a reproduzir livros,
cangdes, fotos e videos, para si e para seus amigos, sem pagar os devidos
direitos, assim como, antes, ja encenavam pegas nas escolas, e nos bair-
ros e cantavam e tocavam cangdes para os amigos e para a comunidade
também sem pagar os direitos.

Como se vé&, o que hoje tem sido amplamente rotulado como pira-
taria, especialmente no contexto de produgdo e consumo de conteudos
midiaticos, encontra na histdria um rastro bastante significativo de téc-
nicas que antecederam o ciberespaco.

3. Pirataria: contribui¢ao para uma cultura contemporanea

De maneira simplista, compreende-se que “piratear diz respeito basi-
camente a tomar algo que nao ¢ seu, utilizar sem autorizagao, quebrar
a norma vigente” (NOBRE, 2010). Nas palavras de Gandelman (2007,
p.66), ndo se considera o que vulgarmente chamamos de pirataria a
copia para uso exclusivamente pessoal, segundo a lei vigente no Brasil:
“se essa copia, porém, sair de casa para ser reproduzida, alugada, tro-
cada, exibida publicamente, ou de qualquer outra forma utilizada sem a
expressa autorizagdao dos respectivos titulares, ai sim, ela se torna pirata’”.
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Percebemos o quao é facil tal defini¢ao tornar-se confusa, uma vez
que ¢ muito comum aos usudrios partilharem cépias com outras pes-
soas, seja por meio da internet ou a gravagao em algum suporte fisico.
O destaque para “sair de casa” também é um fator que pode gerar diver-
sas interpretacdes. Hoje, ao compartilhar dados online, o individuo nédo
precisa sair de casa, mas ainda assim, tem um comportamento inade-
quado segundo a lei.

Insistimos no uso da expressdo por uma necessidade latente de cate-
goriza-la no contexto dos estudos da comunicagao. De acordo com Johns
(2011), o termo pirataria torna-se comum na segunda metade do século
XVII, com a emergéncia da Revolugdo Industrial. Segundo o autor, “so
far, piracy had always been a matter of reproduction. Pirates printers rep-
licated books; musical pirates reproduced notes on staves; pirate engineers
appropriated machines” (JOHNS, 2011, p.16). Porém, para ele, ha uma
mudanga de paradigma com as radios piratas: pela primeira vez nao
se tratava de uma reproducao fisica de um determinado dispositivo ou
artefato; eram os pirate listeners.

O que ocorre a partir do final do século XX com o surgimento do
Napster e a troca de contetdos através de plataformas P2P consolida a
pratica de consumo de produtos por meio da copia, mas sem o suporte
fisico. O entendimento de que nao se consome mais vinil ou CD, e
sim musica, e ndo se pensa mais na pelicula como tnico suporte para
o filme, potencializa ndo apenas a copia e o compartilhamento, bem
como a possibilidade de criagdo de novos contetidos a partir da com-
bina¢ao daqueles ja existentes. Como afirma Silveira (2009), “o digital
liberou a musica do vinil, o texto do papel e a imagem da pelicula. La
[no ambiente digital], elas podem ser recombinadas de varias formas
e multiplicadas ao extremo, sem os limites fisicos do suporte, que sao
escassos e se desgastam”

Johns (2011) destaca que em 1925, a revista americana Radio Broa-
dcast estimava um numero de 2,5 milhdes de transmissdes piratas em
territdrio britanico. A defini¢do de um pirata era simplista: “the partici-
pants unanimously condemned ‘the broadcast ‘pirate’ - the man who make
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his own listening-in set and does not pay the license” (JOHNS, 2011,
p.23). Ademais, ndo era apenas uma questdo do lucro. Transmitir sua
propria programagao revela um progresso da autonomia do individuo
diante dos contetdos, elemento que acompanha a pirataria das ondas
do radio a navegacdo no ciberespaco.

Das radios piratas surgidas na Inglaterra a partir da década de 1950
até as radios livres emergentes na Italia e na Franca durante os anos 70,
os diversos governos tentaram, sem sucesso, coibir a presenga das radio-
difusoras que surgiam e transmitiam suas ondas por todo o territério
europeu. Também na década de 1970, houve a primeira transmissdo
radioamadora no Brasil, todavia ela ndo mantinha qualquer relagao ou
conhecimento dos eventos que ocorriam na Europa (LIRA, 1998).

Criminalizadas em diversas partes do mundo, as radios livres funcio-
naram de forma clandestina por muitos anos até que os governos deci-
diram regulamentar as radiodifusdes alternativas, com determinagdes
especificas. No caso do Brasil, entre outras restri¢des, a area de cober-
tura do espectro ¢ limitada e ha a impossibilidade de funcionamento
com fins lucrativos.

A regulamentagdo, ocorrida inicialmente na Fran¢a e em seguida
adotada pelos demais paises, ainda encontra algumas dificuldades em
se estabelecer na pratica. Em paises como o Brasil, onde as concessdes
ainda demoram muito para serem liberadas, verifica-se uma forte resis-
téncia das radios comerciais, além do envolvimento politico na libera-
¢do das concessoes.

Ainda citando o exemplo da radiodifusdo como base para a com-
preensdo da necessidade de uma regulamentagao da Internet, Tim Wu?
(2009) explica as semelhangas na génese destes dois meios de comuni-
cacdo. Assim como a internet, o radio foi uma inven¢do de amadores
e, em seu principio, os EUA estavam repletos de emissoras livres — um

2 Palestra ocorrida no dia 4 de novembro de 2009 na mesa 01: “Protocolos, codigos e o prin-
cipio da neutralidade na rede”, do I Seminario de Cidadania e Redes Digitais promovido pela
Faculdade Casper Libero durante os dias 4 ¢ 5 em Sao Paulo/SP.

)



cendrio que, para as geragdes que ja conheceram a radiodifusao com
uma regulamentacdo tdo rigida, fica dificil de imaginar.

E visivel o aspecto mercadoldgico da pirataria, mas ainda deixamos
escapar os elementos ideoldgicos que interferem na relagdo. Desta-
camos a partir de Maar (2008, p.53) que durante o periodo de 1944 e
1947 A dialética do esclarecimento de Theodor Adorno esteve “presente
sobretudo como uma edi¢ao ‘pirata’ mimeografada, pois nunca havia
sido reeditado”.

Da mesma maneira A revolugdo dos bichos de George Orwell em suas
primeiras tentativas de tradu¢des para além de suas fronteiras teve sua
edicao “recolhida e queimada pelas autoridades de ocupa¢ao america-
nas na Alemanha’, sendo, por esta razdo, transformado em “um caso
prematuro de samizdat” (HITCHENS, 2007, p.118-119). Estas se trata-
vam de publicagdes que circulavam de forma ilegal no bloco soviético.

E a pirataria, pois, a responsével pela manutencio de diversos deba-
tes que se buscava impedir por meio do poder do discurso da prote¢ido
ao autor e sua obra. Seja por razdes do mercado editorial, como no caso
da obra de Adorno, ou por razdes politicas, como o livro de Orwell, a
pirataria torna-se uma alternativa que modifica a partir de sua pratica o
percurso de recepc¢do dos conteudos.

Mason (2010) explica que ha alguns piratas que nada mais sdo do
que ladroes enquanto outros foram capazes de fazer mudangas signifi-
cativas na sociedade, especialmente no ambito da industria cultural e do
entretenimento. O autor cita o fato de quando Thomas Edison inventou
o cinetdfrago e exigiu a possibilidade de usa-lo para produzir filmes de
forma livre. Ao mesmo tempo, William Fox produzia filmes sem licen-
ciamento até e licenca de Edison expirar. Fox foi um dos desbravadores
da regido onde, mais tarde, seria fundada Hollywood e seus estudios.
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4. Consideragoes finais

A tentativa de entender a pirataria segundo o ponto de vista dos
meios de comunicagdo e das induastrias do entretenimento reforga a
necessidade de distancia-la de um discurso da criminaliza¢ao e aproxi-
mar as reflexdes acerca da inovac¢ao e da criatividade. A possibilidade de
recombina¢do de conteudos ja existentes como o intuito de contribuir
com algo novo ¢, na internet, compreendida como remix. Este encontra-
se no cerne das praticas associadas ao ambiente digital, permitindo que
tedricos como Lemos (2005) a associe ndo apenas a uma conduta, mas
a uma cultura da rede.

Similar a internet, a radiodifuséo foi recebida com entusiasmo e acre-
ditava-se que seu uso sistematico poderia trazer um nivel e um niimero
de informagdes capazes de tornar as pessoas mais inteligentes e coe-
rentes. Tamanho potencial despertou a necessidade das empresas em
desenvolver restricdes para que sua utilizacao se desse de uma maneira
mais limitada aos individuos e mais lucrativa aos monopélios e foi assim
que a radiodifusdo viu chegar a sua regulamentagao.

Para Wu (2009), o que historicamente foi uma perda expressiva para
o campo da comunica¢do pode também nos servir de licdo: estamos
em um momento em que a internet pode se transformar em mais um
monopdlio e repetir a histéria ou, de fato, de conseguirmos fazer algo
distinto do que assistimos na Historia. O autor defende que é necessario
tomarmos os rumos da regulamentacao da internet, exigindo que ela
seja produzida com bases no debate publico.

Corremos o risco de sermos acometidos por uma série de normas
restritivas e nos restara apenas explicar as geragdes seguintes que, no
principio, em sua concepgio, a internet era uma ferramenta baseada na
liberdade de compartilhamento de dados e trocas de informagdes con-
siderando uma neutralidade’ na rede. Ou seja, o que vivenciamos hoje
como potencial revolugdo pode se tornar apenas um passado quase irreal

* A neutralidade na rede consiste em considerar os diferentes dados que trafegam no Ciberes-
pago da mesma forma.
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e estranho para os jovens que tenham acesso a internet com diretrizes
de controle calcadas na vigildncia e no carater punitivo das praticas que
hoje fazem parte do comportamento que chamamos de cibercultura.
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Vamos comer Caetano
0 artista como produto da industria cultural

Carlos André Carvalho'

Resumo: O presente trabalho tem como objetivo mostrar como a
gravadora Universal Music viabiliza, ha mais de 40 anos, a obra do com-
positor baiano Caetano Veloso como produtos da industria cultural.
Procura mostrar, ainda, como o préprio compositor compactua dessas
estratégias, mesmo quando afirma o contrario, e como ele vem utili-
zando os meios de comunicagdo de massa nao s6 para ajudar a construir
sua imagem como artista, mas também a divulgar produtos (CDs de
carreira e compilagdes, caixas, DVDs de shows e filmes). O trabalho
estd dividido em trés partes. A primeira, “Caetano e os mass media”; a
segunda, “Consideragdes sobre a industria cultural”; e a terceira, “Cae-
tano como produto da industria cultural”.

Palavras-chave: Caetano Veloso 1; Industria Cultural 2; Meios de
Comunicagdo de Massa 3; Universal Music 4; Musica 5.

1. Caetano e os mass media

“Toda essa gente se engana/ ou entao finge que nao vé/ que eu nasci
para ser o superbacana’. Ainda em 1967, na letra de uma das primei-
ras cangOes da fase tropicalista, o compositor baiano Caetano Veloso
ja parecia vislumbrar a posicdo de superstar que ocuparia no cena-
rio musical brasileiro ao longo dos anos seguintes. Durante todo esse
tempo, apareceram muitos artistas ligados a chamada Musica Popular
Brasileira (MPB) que desapareceram com a mesma rapidez com que se
tornaram conhecidos do grande publico.

! Doutorando em Comunicagdo Social pela UFPE, professor de Jornalismo e Publicidade e
Propaganda da Universidade Salgado de Oliveira, da Faculdade Pernambucana e da Faculdade
Joaquim Nabuco , todas no Recife. Curriculum lattes: http://lattes.cnpq.br/2026136411834964.
E-mail: carzandre@hotmail.com.
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Caetano Veloso, no entanto, ao lado de outros, poucos, conseguiu
atravessar todos esses anos e se tornar um produto quase tnico da
industria cultural, ndo sé no Brasil, e se fazendo presente nos meios
de comunicagio, seja opinando sobre assuntos variados (cinema, lite-
ratura, politica etc.) como divulgando os lancamentos de seus traba-
lhos (discos, livros, filme etc.). S6 foi esquecido pelas revistas, jornais e
emissoras de televisdo quando ele mesmo fez questdao de ndo conceder
entrevistas, como no come¢o dos anos 90:

(...) Muitas vezes, o desencontro entre artista e imprensa pode ser
uma estratégia de vida do artista, para nio estar muito presente nos
meios de comunicacio. No meu caso, eu tinha necessidade de fazer
uma espécie de economia de apari¢do. Estava me desgastando muito
opinar sobre todas as coisas, e também me trazendo muitos pro-
blemas e preocupagdes. Isso criava desconfortos desnecessarios, e
eu dei um tempo, para descansar o publico que 1é jornais (JCET,
setembro de 1990)

A cangao popular é uma forma de expressao artistica que se afirma
através dos meios de comunicagdo e Caetano Veloso soube como nin-
guém tirar o maior proveito disso. O comego da carreira dele - segunda
metade da década de 1960 - coincide com o das maravilhas da tecnolo-
gia que condicionam o surgimento do “homem planetario’, ou seja, do
habitante de um planeta que se reconhece de stibito como uma unidade.
Expressdes como “galaxia de Gutenberg”, “era da informagdo ou “aldeia
global’, todas formuladas pelo tedrico canadense Marshall McLuhan,
passaram a batizar a nova condi¢do existencial no planeta a partir
daquele periodo, que se caracterizaria principalmente por um processo
de mutag¢do nas nogdes de tempo e espago.

Em 1968, o entdo empresario de Gil e Caetano, Guilherme Aratjo,
fechou o primeiro contrato com a TV Tupi, para os dois baianos apre-
sentarem um programa semanal, Divino Maravilhoso, que estreou em
28 de outubro. No programa, os apresentadores pretendiam chocar os
telespectadores, tanto pelo visual agressivo como pelos cenarios, pinta-
dos com cores berrantes, e pela irreveréncia das atragcdes apresentadas

)



em estilo dos happenings. O publico conservador enviava cartas agres-
sivas a diregdo da TV Tupi, pedindo a suspensdo dos tropicalistas pelas
ofensas a moral e aos bons costumes (CALADO, 1997, p. 234).

Consciente de que faz parte de um novo contexto cultural em que
a comunicagdo de massa é pega indissociavel, e como parte integrante
desse universo, Caetano Veloso queria se adequar as condi¢des, sem
deixar, entretanto, de ser critico a nova realidade da industria cultural.
Atento a transformacao, ele ja sabia que os novos valores sao forne-
cidos pelos veiculos de massa, como os jornais, o radio, a televisdo, a
musica reproduzida e reproduzivel, vale dizer, pelas novas formas de
comunicagdo visual e auditiva, realidade esta a que ninguém pode fugir
(ECO, 1987, p. 11). “O que eu fago é musica popular comercial. Musica
comercial urbana, para tocar no radio, vender o disco” (Jornal O Globo,
15/11/84).

Enquanto o discurso da musica de protesto permanecia numa reto-
rica vazia, o de Caetano ia tecendo criticas a industria cultural e as
imagens arcaizantes ou desenvolvimentistas do Pais, utilizando-se da
linguagem do espetaculo. E os meios de comunicagdo de massa é que
serviam de veiculo para isso. “O mesmo veiculo com o qual o governo
promovia encenagdes de protesto era utilizado pelos tropicalistas para
subverter comportamentos, para agredir telespectadores como uma
forma de agao politica de resisténcia ao regime militar” (ANDRADE,
2002, p. 44).

Havia uma ideia generalizada de que o importante nao era criar tex-
tos, mas uma nova forma de sensibilidade, que incorporasse de forma
critica a linguagem que a humanidade mais absorvia nessa época, vale
dizer, a linguagem produzida pelos meios de comunicagdo de massa
e pela industria da propaganda. E isso que Caetano Veloso, de forma
consciente, vai pdr em xeque. E ¢ ai que a imagem dele comeca a ser for-
mada nao s6 como de um artista popular, mas de formador de opinido,
mesmo quando as criticas dele sdo dirigidas aos meios de comunicagéo:

Quem faz marketing ¢ jornal. Jornal que vende 670 mil copias (sic)
por domingo nido pode dizer que eu sei manipular a midia. Eu
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vendo 150 mil discos de dois em dois anos, na melhor das hipo-
teses (...) Ajudar a politizacdo do povo brasileiro é uma coisa que
sempre nos interessou sobre essa geragdao. Nao abri mio de nada.
Estao muito enganados pensando que eu abri méao de alguma coisa.
Nio vi nenhuma razdo para que eu mudasse em coisa nenhuma nos
meus desejos profundos. Estdo enganadissimos. Pressupde-se que
naturalmente se deveria ser desistente quanto a essas coisas. Eu ndo
sou; por isso opino, porque acho que vale a pena, porque me inte-
ressa, me inflama, me entusiasma. Por isso dou minhas opinides,
cuja veiculagdo nao posso controlar.(...). Depois vem um canalha
qualquer, um idiota, dizer que eu vou fazer marketing. Quer dizer,
marketing fazem eles com o que a gente fala para vender o jornal.
Eu dou minha opinido e acho que tenho o direito, o dever de dar.
(VELOSO apud DIEGUEZ e LUCCHESI, 1993, p. 305).

Além da qualidade musical e poética de seus trabalhos, foi também
a partir de posturas polémicas, como a reproduzida acima, que Caetano
Veloso foi se tornando um artista conhecido em todo o Brasil através
dos meios de comunicagdo. Qualquer opiniao era motivo para ele, ainda
na segunda metade da década de 1960, estar presente nas capas dos mais
importantes periodicos da época, mesmo quando o assunto era o ques-
tionamento do trabalho da imprensa. Isso fica claro numa entrevista
dele em 1992: “Em trés veiculos para os quais eu dei entrevistas idén-
ticas sairam trés matérias quase que opostas, quase que contraditorias
(apud DIEGUEZ e LUCCHESI, 1993, p. 305).

2 Consideragdes sobre a industria cultural

Antes de mostrarmos Caetano Veloso como produto da inddstria
cultural, reservaremos uma parte deste trabalho para expor alguns con-
ceitos sobre o assunto. Adorno e Horkheimer, da Escola de Frankfurt,
foram os primeiros teodricos a utilizar o conceito de industria cultural,
surgido a partir da discorddncia de Adorno do conceito de cultura de
massas. Este, em 1962, esclareceria que, no que diz respeito a cultura
de massas, tanto ele como Horkheimer decidiram desconsiderar este
termo para assinalar suas diferencgas ideoldgicas.
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(...) Estes pretendem, com efeito, que se trata de algo como uma
cultura surgindo espontaneamente das préprias massas, em suma,
da forma contemporanea da arte popular. Ora, dessa arte a indus-
tria cultural se distingue radicalmente. (...) Em todos os seus ramos
fazem-se, mais ou menos segundo um plano, produtos adaptados
ao consumo das massas e que em grande medida determinam este
consumo (ADORNO, 1971, p. 287)

Acrescente-se, ainda, que a categoria “massas” significa a homoge-
neizagao das classes sociais; o processo de massificagao atinge todas as
classes. Dessa forma, por exemplo, individuos de todas as classes sdo
seduzidos pela inddstria cultural. Com a industria cultural, essas clas-
ses, objetivamente, se mostram distante, mas, de uma forma subjetiva,
se apresentam muito proximas.

Foiem “A Industria Cultural: O esclarecimento como mistificagcdao das
massas’, um dos capitulos do livro Dialética do Esclarecimento, escrito
por Adorno e Horkheimer em 1947, que eles discutiram pela primeira
vez o conceito de industria cultural. Na visao de ambos, a industria cul-
tural significa uma maneira de mercantilizagdo da cultura de forma ver-
tical, autoritaria, que tenta adaptar as mercadorias culturais as massas e
as massas a essas mercadorias.

Para ambos, na industria cultural, “os filmes, radio e semanarios
constituem um sistema. Cada setor se harmoniza entre si e todos se har-
monizam reciprocamente” (ADORNO e HORKHEIMER, 1985, p. 113).
“Aquilo que a industria cultural oferece de continuamente novo nao é
mais que a representacdo, sob formas sempre diferentes, de algo que é
sempre igual; a mudanga oculta um esqueleto no qual muda tao pouco
como no proprio conceito de lucro, desde que este adquiriu o predomi-
nio da cultura” (WOLE, 1987: 74).

Em outras palavras, a industria cultural designa o “conjunto de
complexos empresariais ligados ao chamado setor de comunicagao de
massas, bem como seus produtos, em um determinado pais ou regiao”
(GOLDSTEIN, 1983, p. 28). Esta realidade, no entanto, esta ligada pro-
fundamente a fase monopolista do sistema capitalista. Pois, embora a
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industria cultural tenha se desenvolvido lentamente junto com o sis-
tema capitalista, somente nesta fase de monopolio é que pode atingir a
sua configuragao plena.

Mesmo ligada aos meios de comunicagdo, a industria cultural esta
bem longe de ser sindnimo deles. A expressdo criada por Adorno e
Horkheimer néo se refere as empresas produtoras e nem as técnicas de
difusdo dos bens culturais. Significa a transformagao da mercadoria em
cultura e da cultura em mercadoria, como ja foi dito antes, ocorrida em
um movimento histérico-universal, que gerou o desenvolvimento do
capital monopolista, dos principios de administracao e das novas tecno-
logias de reprodugdo. Como exemplo, eles usam o cinema, os filmes, o
radio, a televisao, a musica popular, as revistas e jornais. Hoje, pode-se
muito bem ser adicionados o video e os mais recentes recursos digitais
de produgao e difusao audiovisual, como CDs, DVDs, Internet etc.

Os meios de comunica¢do de massa, que veiculam mercadorias da
industria cultural, prometem, através da publicidade e da propaganda,
colocar a felicidade, de forma imediata, nas maos dos individuos, atra-
vés da compra de um produto qualquer. A partir do momento que os
individuos se tornam passivos, acriticos, deixando de distinguir a ficgao
da realidade, sao infantilizados e, por isso, julgam-se incapazes, incom-
petentes para decidir sobre as proprias vidas. “O conflito entre impulsos
e consciéncia soluciona-se com adesdo acritica aos valores impostos”.
(WOLE, 1987, p.74).

A indutstria cultural representa, em linhas gerais, a expansao das rela-
¢Oes mercantis a todas as instancias da vida humana. Entre as principais
caracteristicas da industria cultural, encontra-se a realidade que suas
mensagens possuem uma logica de produgdo e distribuigdo parecidas as
demais mercadorias no sistema capitalista, uma vez que “sdo elaborados
no interior de grandes complexos empresariais, altamente concentrados
do ponto de vista técnico e econdmico. Sdo produzidos em escala indus-
trial, num esquema muitas vezes marcado por alto grau de divisdo de
trabalhos” (GOLDSTEIN, 1983, p. 28).
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A produgdo e distribui¢do dos bens na industria cultural sdo feitas
segundo os procedimentos racionalizados e com a mesma finalidade
de obter lucros. Mesmo tentando dar a impressao de individualidade,
como a singularidade de uma marca, todos os bens sao padronizados
e estereotipados. Quanto aos receptores, estes “sdo vistos como pouco
mais que consumidores potenciais, cujas necessidades e desejos podem,
através de estratégias adequadas, ser manipulados, estimulados e con-
trolado” (THOMPSON, 1995, p. 136). A forma como o compositor
Caetano Veloso é, digamos, capitalizado pela industria cultural, sera
mostrada mais a frente, mas vale adiantar aqui que o artista esta plena-
mente consciente disso, numa entrevista ao Jornal da Tarde, em 1978:

A fébrica que langa os meus discos é a mesma que vende as lampa-
das Philips. Para a fabrica, tudo ndo passa de uma conta. Tem um
holandés? que faz as contas e nas contas tanto faz vender lampadas
como vender discos de Caetano Veloso ou Chico Buarque. O impor-
tante é vender muito. Se acontecer de a lampada ter mais saida do
que o disco de Chico, o holandés vai dar mais aten¢do as lampadas.
O fato de a musica estar na mesma prateleira onde ficam as lam-
padas é que gera a discussdo. Ou ha ingenuidade total ou ha um
conflito. O que a gente chama de musica popular ja é meio sabdo em
po. (...) Vocé pode dizer num disco que é contra a opressao, mas nao
pode esquecer que estd dizendo isso num disco.

Mauro Wolf, citando Adorno, diz que o “homem se encontra em
poder de uma sociedade que o manipula a seu bel-prazer: o consumidor
ndo é soberano, como a industria cultural queria fazer crer, ndo ¢ o seu
sujeito, mas o seu objeto” (1987, p. 74). Tudo gira em torno da produgao,

* Caetano se refere a gravadora Philips, multinacional holandesa. No final de 1998, a Polygram
(como a Philips passou a ser denominada a partir de 1971) se fundiu a americana Universal
Music. Caetano Veloso foi o primeiro artista no mundo a assinar contrato com a Universal,
como registrou o Jornal O Estado de S. Paulo, na pagina 7 do Caderno 2, de 17 de dezembro
daquele ano. Ele ¢ uma rara exce¢do no mercado fonografico brasileiro, onde muitos artistas
ndo passam muito tempo na mesma gravadora. Entre os grandes nomes da musica nacional,
o unico paralelo que ele encontra ¢ com Roberto Carlos, que passou sua carreira toda na Sony
(antiga CBS).
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mesmo o tempo que as pessoas tém para o seu lazer. Os homens recor-
rem a essas atividades como fuga. Porém, tais atividades os colocam
novamente em condi¢des de se submeterem ao processo de trabalho
desqualificado e precario.

A industria cultural, na visdo de Adorno e Horkheimer, promete ao
trabalhador, através de suas atividades de lazer, uma fuga do cotidiano,
e lhe oferece, de maneira iluséria, esse mesmo cotidiano como paraiso.
Nesse lazer é sempre oferecido ao trabalhador o mesmo, porque o novo
¢ sempre um risco. A diversao é o prolongamento do trabalho. A partir
do momento em que as pessoas ndo se julgam preparadas para pensar
— e necessitam ouvir dos especialistas da midia o que devem fazer -,
elas se sentem intimidadas e aceitam todos os produtos (em formas de
publicidade e propaganda) que a midia as impde.

De acordo com John B. Thompson, os bens produzidos pela indus-
tria cultural ndo sdo determinados por suas caracteristicas intrinsecas
como uma forma artistica, mas pela ldgica corporativa da produgao de
mercadorias e pela troca.

Por isso os bens sdo padronizados e estereotipados, meras permu-
tas de géneros bésicos ou tipos — 0o “Western”, o mistério, o sabo-
nete. Eles demonstram um ar de individualidade, mostrando, por
exemplo, grandes personalidades e estrelas, mas este gesto em nada
contribui para diminuir o fato de que os préprios bens sdo objetos
padronizados, produzidos com a finalidade de dar lucro e vazios de
contetdo artistico. (THOMPSON, 1995, p. 132)

Talvez por conta disso, artistas brasileiros da MPB, como Marisa
Monte e Roberto Carlos, nunca permitiram as gravadoras das quais sdo
contratados que produzam compilagdes de seus trabalhos. A decisao de
Marisa Monte, por outro lado, terminou favorecendo os vendedores
de CDs piratas, que passaram a comercializar coletaneas de cantora e
banalizando o trabalho que ela tanto luta para preservar.

Voltando as teorias de Thompson, o autor lembra que os produtos
da industria cultural sio muito diferentes da obra de arte tradicional.
Para ele, a contemplagao e o gozo de uma obra de arte sao substitui-
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dos pela troca de uma mercadoria que é valorizada, primeiramente, por
seu valor de troca, e ndo por seu carater estético intrinseco. O golpe de
misericérdia dado pela industria cultural é ter, segundo ele, mercanti-
lizado a arte enquanto, a0 mesmo tempo, a apresenta ao consumidor
como impossivel de ser vendida.

(...) Quando se ouve um concerto de Beethoven no radio, ou se vé
uma Opera de Verdi na televisdo, ndo se vé transacdo de dinheiro.
Mas a aparente auséncia de dinheiro é uma ilusdo que se tornou pos-
sivel devido a todo um conjunto de transagdes comerciais que acon-
teceram fora do préprio ato de consumir. O consumidor fica com a
impressdo de um encontro imediato com a obra de arte, enquanto a
industria cultural colhe os lucros de uma série de transagdes que se
deram nas costas do consumidor. (THOMPSON, 1995, p. 133)

Na verdade, a explana¢ao de Thompson ¢ mais um complemento as
idéias de Adorno e Horkheimer, no que diz respeito a comparagao entre
as obras de arte e as mercadorias culturais, quando a dupla de frankfur-
tianos aborda a questdo do estilo. Para eles, no caso das obras de arte, o
estilo brota de uma reconciliagdo do seu todo com os elementos parti-
culares, enquanto nas mercadorias culturais a tensdo entre esses polos é
interrompida, pois a “falsa identidade entre o universal e o particular’,
definidora da industria cultural, significa também que os detalhes do
construto nao interagem com sua totalidade e podem ser substituidos
por outros elementos sem que ela se modifique propriamente.

No final do tépico do capitulo sobre industria cultural, Adorno e
Horkheimer, ao relacionar obras de arte a mercadorias culturais, usam
o termo “fetichismo’, que — no que tange as mercadorias em geral - foi
cunhado por Marx em O Capital, para se referir ao fato de os produtos
comercializados esconderem totalmente a relagdo social que lhes deu
origem.

Para Adorno e Horkheimer, no ambito da industria cultural os obje-
tos estéticos estdo sujeitos a uma inversdo da “finalidade sem fim”, que
Kant atribuira as coisas belas no século XVIII. O “valor de uso” - algo
essencialmente problematico nos bens culturais - é absorvido pelo valor
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de troca. Ou seja, no lugar do prazer estético, o que se busca é “estar por
dentro”, o que se deseja é conquistar prestigio, e ndo propriamente ter
uma experiéncia do objeto.

No que se refere a obra de Caetano Veloso como produto da indus-
tria cultural, o trecho de uma resenha do jornalista Xico Sa, publicada
na Folha de S. Paulo (com o titulo “Caga-niquel natalino tem s6 “Baile
Show” como novidade”), em dezembro de 2002, sobre a caixa de CDs
“Todo Caetano 2%, langada naquele ano, fala, de outro modo, até aonde
pode chegar o fetichismo das pessoas por mercadorias culturais:

(...) Mas aqui julga-se a caixa, a coisa, ndo a obra do homem, que
j& estava, de alguma forma, na praca. E aquele tipo de produto que
nego diz assim: “Para colecionadores”. E bacanas endinheirados que
pretendem fazer uma graca natalina para a noiva. Os que notarem
o dedo de Gavin®' e suas restauragdes terdo um papo-cabeca a mais
- “vocé ouviu o “Transa” restaurado?” - para sobremesas caras dos
restaurantes metidos de Rio e Sdo Paulo. O resto, seu gargom, ¢ café
pequeno.

Com a adog¢do e adaptagdo do conceito de fetiche para industria
cultural, Adorno e Horkheimer terminam sendo transformados em
expoentes do que o Umberto Eco denomina de “critica apocaliptica” A
contribuicdo de Eco esta na “desfeticheza¢do” do conceito de industria
cultural. Para o teérico italiano, a industria cultural tem origem durante
a inven¢ao da imprensa por Guttemberg, e posteriormente, nos roman-
ces populares. Mas a consolida¢do sé se da mesmo com o surgimento
dos jornais e, concomitantemente, dos primeiros condicionamentos
externos ao fato cultural: o periédico é um produto com um ndmero
fixo de paginas a serem preenchidas diariamente, sem ser levado em
consideragdo se o repdrter tera ou nao a necessidade “interna” de escre-
ver. O aparecimento do jornal coincide, ndo por acaso, com o das idéias
de igualdade social e com as revolugdes vindas da burguesia.

* Referéncia a Charles Gavin, idealizador da caixa e responsavel pela remasterizag@o de alguns
dos CDs que constam na caixa. “Transa”, disco langado em 1972, ¢ um dos que foram remas-
terizados para a caixa.
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Para o autor de O Nome da Rosa, a relagdo entre o surgimento dos
mass media e 0 momento em que as massas ingressam na historia pela
primeira vez como protagonista sdo acontecimentos inequivocos. Ainda
de acordo com ele, a industria cultural é um “sistema de condiciona-
mentos” conexos a esses fendmenos histdricos. Condicionamentos esses
que recaem sobre a cultura como um todo. Mas isso nao quer dizer que
todos os meios de comunica¢do de massa estejam — como dao a enten-
der Adorno e Horkheimer - sob o dominio de um monolitica razdo
planificadora.

Umberto Eco resguarda uma grande margem de agdo individual:
“Colocar-se em relagdo dialética, ativa e consciente com os condicio-
namentos da industria cultural tornou-se, para o operador de cultura, o
unico caminho para cumprir sua fun¢ao” (ECO, 1990, p. 14). Quando
Caetano Veloso ndo sente o menor constrangimento em afirmar a um
veiculo de comunicagéo:

Acho que tenho a minha liberdade de dizer as coisas e ndo vou ficar
me preocupando com esse mundo complicado de grupos que dis-
putam interesses, de feudos intelectuais que se utilizam dos jornais
e revistas. Afinal, somos filhos das multinacionais que controlam as
gravadoras. Se a gente entrar nessa parandia, para tudo e néo faz
mais nada. (Apud DIEGUEZ e LUCCHESI, 1993, p. 295)

O compositor ndo esta fazendo mais do que assumir e “internalizar”
os condicionamentos comerciais, culturais de seu tempo. Renegar isso
ou fingir que nao acontece seria uma atitude tao ingénua quanto aquela
dos operarios que destruiram teares no come¢o da revolugao industrial.

3. Caetano como produto da industria cultural

Caetano Veloso, o primeiro cantor brasileiro a ter a obra completa
em formato Compact Disc (CD)*, antes até mesmo de Roberto Carlos,

* Em 16 de maio de 1991, o Caderno B, do Jornal do Brasil, trazia, em duas paginas, uma
matéria, intitulada “A obra de Caetano imortalizada em CD”, em que o compositor analisa
todos os 28 trabalhos da discografia dele que estavam sendo langados em CD. Em junho do
mesmo ano, a Revista do CD, trazia Caetano na capa, com a chamada “Cactano, filho da bossa
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também é o que mais possui coletaneas langadas no mercado. Sao mais
de 60 compilagdes (em LPs e CDs), langadas em varios paises, sem falar
nos chamados boxes, que viraram febre de uns anos para ca, tanto no
mercado fonografico (CDs) como no de audiovisual (DVDs). Ao todo,
foram doze caixas do compositor lancadas de 1981 até hoje e destas
apenas quatro, as mais recentes, com algumas coisas inéditas.

Claro que isso ¢ uma decisao da Universal Music, a gravadora de
Caetano, mas o compositor, que é contratado pela companhia ha mais
de 40 anos - e por isso goza de alguns privilégios — tem autoridade para
“frear” e até impedir, se for o caso, essas iniciativas. Caetano se furta
a isso porque - € o que aparenta — faz questao de que sua obra circule
ao maximo, seja cada vez mais conhecida e esses tipos de mercadorias
culturais facilitam isso de varias formas. Um delas é que esses itens — no
caso, as coletaneas — tém precos mais baixos do que os discos de car-
reira, favorecendo consumidores com baixo poder aquisitivo.

Para se ter ideia de como a imagem do compositor é explorada
ao maximo pela Universal Music, tomemos como exemplo os langa-
mentos em boxes da obra dele. Em 1996, a gravadora langou uma caixa,
intitulada Todo Caetano, com 30 CDs de carreira. A caixa ndo trazia
qualquer novidade, no que diz respeito aos CDs, ja que nenhum deles
era inédito. “A industria cultural tem uma necessidade voraz da novi-
dade para poder recriar continuamente a mesma coisa” (SOUZA, 1996,
p. 35). O que trazia de novo era o formato das embalagens, tipo enve-
lope e um livro, assinado pelo jornalista Tarik de Souza, comentando
cada um dos CDs.

O prestigio de Caetano Veloso diante da cupula da Universal
Music é enorme. Além de possuir uma sala com seu nome nas depen-
déncias da gravadora, o compositor foi o primeiro artista brasileiro a ter
um trabalho langcado em DVD Audio (Muito Mais Caetano), que se trata
de um CD criado para tocar apenas em aparelhos de DVD. Nao traz

na era do laser”. Na matéria de seis paginas, o jornalista Tarik de Souza comegava a matéria
dizendo: “Primeiro artista da MPB a ter a discografia completa em CD, Caetano Veloso ¢ um
cultor ortodoxo da nova tecnologia”.
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imagens, mas permite, através da navegacdo em telas animadas, a audi-
¢do de fonogramas originais remixados em multicanal (2.0 e 5.1) com
qualidade sonora de ultima geracdo, que supera as dos CDs comuns.
O DVD Audio saiu como um dos produtos da caixa Todo Caetano 2,
lancada em 2002.

Cumprindo todos os procedimentos de uma tipica empresa
da industria cultural, a Universal Music, para ndo aparentar imposi¢cao
aos consumidores, deixou por conta dos internautas, através de um site
criado especialmente para isso, a escolha do repertério do DVD Audio.
Para incentivar a participagdo das pessoas, a gravadora criou, ainda,
uma promog¢ao para o internauta que escolhesse o melhor nome para o
DVD Audio. O prémio foi a caixa Todo Caetano 2. Mais uma vez, uma
iniciativa tipica de uma empresa da industria cultural. Compare-se a
estratégia da Universal Music com o que Adorno e Horkheimer dizem:

As reportagens detalhadas sobre as viagens tdo brilhantes e tdo
modestas do feliz ganhador do concurso organizado pela revista -
de preferéncia uma datilégrafa que provavelmente ganhou o con-
curso gragas a suas relacdes com as sumidades locais — refletem a
impoténcia de todos. (1985, p.137)

Ou seja, quando uma companhia qualquer da industria cultural pre-
mia de alguma forma um provavel consumidor das suas mercadorias,
ha estratégias muito convenientes por traz disso. Hoje, por exemplo,
muitas empresas fazem promogdes em que exigem que o participante
preencha um cupom com os dados dele. De posse dessas informagdes,
as empresas “bombardeiam” a pessoa com e-mails, telefonemas, mala-
direta para que ela se torne seu consumidor. Entao, o objetivo nao ¢é
apenas premiar o participante, mesmo que ele ja seja um cliente fiel da
empresa. Ha outros interesses por traz.

Ainda no que se refere a0 DVD Audio Muito Mais Caetano, a Uni-
versal Music - para se ter ideia do exagero da companhia - relangou o
mesmo produto para venda individual dois anos depois e um CD, com o
mesmo nome, layout e repertério do DVD Audio, com excegio de duas
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cangoes, que foram retiradas e colocadas duas que estavam nas paradas
de sucesso da época.

No final de 2006, a Universal pos no mercado uma caixa que prome-
tia ser a primeira de quatro a serem lancgadas ao longo do ano seguinte,
quando Caetano Veloso completaria 40 anos como contratado da grava-
dora. A primeira caixa, intitulada Quarenta Anos Caetanos 67/74, trazia
os dez primeiros CDs de carreira do compositor e mais um, este em
embalagem digipak, com raridades gravadas pelo compositor, que s6
tinham saido em compactos. Acontece que apenas trés das 19 faixas sdo
inéditas em CD. Todas as outras ja constam no CD Singles, que integrou
a Caixa Todo Caetano 2 e que ja tinha sido lan¢ada no Japao quatro anos
antes.

Acontece que a Universal, por motivos que nunca foram esclareci-
dos, ndo cumpriu o que prometeu. As quatro caixas foram lan¢adas,
sim, mas ndo em 2007. A segunda foi colocada no mercado 2007. A ter-
ceira, em junho de 2009, quase trés anos depois da segunda. E a quarta
em junho de 2010, ou seja, o langamento das quatro caixas levou quatro
anos e nao um.

Para se ter ideia da viabilidade de Caetano Veloso como produto
da industria cultural, a obra do compositor nao é capitalizada apenas
pela Universal Music. A concorréncia também consegue obter lucros
usando as composi¢oes de Caetano para isso. A RGE, gravadora pela
qual Caetano gravou um tunico disco, um compacto simples, em 1965,
até hoje lucra com esses dois fonogramas do compositor, langando em
coletaneas variadas ou vendendo os direitos de uso para gravadoras da
Franga e dos Estados Unidos. A Som Livre, que faz parte das Organiza-
¢oes Globo, também é outro exemplo. Ja langou duas coletaneas em CD
com musicas do compositor (Caetano Veloso Novelas e Perfil Caetano
Veloso). “Os produtos da industria cultural se apresentam como um
reflexo direto, ou uma reproducéo, da realidade empirica, e, devido a
esse “pseudo-realismo”, normalizam o status quo e suprimem a reflexao
critica sobre a ordem social e politica” (THOMPSON, 1995, p. 133).
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Mas nao fica apenas por conta da Universal Music e de algumas con-
correntes o trabalho de massificar cada vez mais a imagem de Caetano
Veloso. O préoprio compositor também se encarrega disso: “O mito Cae-
tano Veloso é mais ou menos independente da minha vontade, ndo é
totalmente independente, ndo. Sendo, ndo aconteceria. Tudo isso traduz
um sonho de infancia, de adolescéncia, uma tendéncia, uma vocac¢ao
para, pelo menos, ser famoso” (VELOSO apud FONSECA, 1993, p. 29).
Os mass media tiveram uma importancia fundamental para consolida-
¢do da imagem do compositor. E ele soube aproveitar muito bem isso.

A cultura de massa, que é veiculada pelos mass media, faz parte da
sociedade industrial e é produzida de acordo com as normas macigas
de fabricagao e sempre se destina a multidao. Mas isso ndo significa que
seja inferior a outra, a cultura elevada, fechada no saber de poucos.

Aquilo que se convencionou chamar de cultura de massa vem tendo
sentido no quadro de uma oposigéo a cultura superior que é colo-
cada geralmente em termos de refinamento contra vulgaridade. Esta
oposicdo é basicamente falsa, porque o coédigo da cultura de massa
¢ 0 mesmo da cultura elevada, apenas adaptado para o consumo de
todas as classes sociais (um publico amplo, disperso e heterogéneo).
Quando se diversifica — por classes, sexos, idades, niveis de instrugdo
etc. — o publico receptor de uma mensagem, esta deve simplificar-se
a um denominador comum para ser entendido por todos. O cédigo
que rege a produc¢do das mensagens de massa tem de se tornar mais
pobre para aumentar o indice de percepgio por parte dos receptores.
E isto implica, com freqiiéncia, um empobrecimento da mensagem

com relagdo ao original (SODRE, 1984, p. 34).

A divisao da sociedade em massas e minorias seletas nao ¢ uma divi-
sao em classes sociais, mas em classes de pessoas, e nao deve se confun-
dir com uma separa¢ao do tipo “classes superiores” e “classes inferiores”.
Os media revolucionaram a cultura, na medida em que possibilitaram
que ela chegasse a0 mesmo tempo a um numero maior de pessoas. Por
outro lado, por ser necessdrio fazer chegar a mensagem a um nimero
cada vez maior de pessoas, os mass media acabam por nivelar o conhe-
cimento por baixo, uniformizando-o. Desenvolvem, assim, uma nota-
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vel capacidade de absorver, recuperar e transformar, apropriando-se de
idéias originais ou de criagdes, re-difundindo-as segundo critérios de
simplificagdo.

Claro que Caetano Veloso nao esta sempre na midia por acaso. O
compositor ja ¢ hoje um dos formadores de opinido mais importantes
no Brasil, marca que se criou exatamente por ele “usar” os mass media,
por mais polémicas que sejam. Mesmo quando o assunto é, por exem-
plo, o lancamento de um novo disco, os repdrteres sempre aproveitam
para repercutir com eles temas que estdo na ordem do dia, seja em poli-
tica, religido, economia etc. Caetano, portanto, nao s6 faz o agenda-
mento dos meios de comunicagdo de massa como agenda também os
receptores desses meios ao expressar sua opinido, na maioria das vezes,
com uma visdo muito particular - ndo se limitando a repetir opinides de
outros - sobre os mais diversos assuntos.
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larrativas transmidiaticas como ferramentas decomunicacao
entre maicas e consumidores

Marcela Costa da Cunha Chacel !

Resumo: No cenario atual encontramos novas formas de socializa-
¢ao e de consumo de informagdo. A comunicagio, agora, ndo é exclu-
sivamente unidirecional, uma vez que, com as tecnologias digitais e as
redes teleinformaticas o polo de emissao foi liberado, acarretando num
fluxo comunicacional via mao dupla. Com isso, vemos os consumido-
res (receptores) assumirem o patamar de produtores (emissores). E, se
antes, sobretudo a publicidade, entendia o consumidor como sujeito pas-
sivo, tal concepgdo hoje cai por terra. Logo, as velhas estratégias publi-
citarias, empregadas ha décadas ndo sdo tdo eficientes como outrora. A
partir disso, é preciso pensar em novas estratégias publicitarias. Assim,
levando em conta esse contexto, o presente trabalho discorre sobre uma
possivel nova ferramenta para a publicidade, a narrativa transmidiatica,
fruto da conjuntura atual, na tentativa de atingir o consumidor, desper-
tando sua atencao e seu interesse.

Palavras-chave: cenario atual; consumidor; publicidade; narrativa;
narrativa transmidiatica.

1. Contextualizagao

Até a década de 1980, a cultura de massa representada, sobretudo,
pela televisdo, era totalmente hegemonica. O fluxo comunicacional via
mao Unica, “um-todos”, entendia os receptores de modo homogéneo,
uniforme e como sujeitos passivos. Todavia, com a emergéncia ininter-
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rupta de aparelhos e dispositivos como o walkman, fitas e videos casse-
tes, maquinas de fotocopia e culminando com o aparecimento da TV
a cabo, tal hegemonia sofreu uma certa queda. Tao somente porque,
embora o fluxo comunicacional permanecesse unidirecional, conforme
Castells (2000) esses novos equipamentos deram origem a uma audién-
cia ainda massiva em nimeros, porém segmentada no que diz respeito
ao consumo e a escolha das informacoes e contetidos transmitidos.

Também na década de 1980, comegaram a entrar no mercado os
microprocessadores e, por conseguinte, a linguagem em c6digos bina-
rios, na qual a informagéo era traduzida em Os e 1s. Apesar de inicial-
mente desempenharem apenas a fun¢ao de grandes calculadoras e a
posteriormente, maquinas de escrever, conforme Lunenfeld (2001),
logo possibilitaram a criagdo, distribuicao e varias fun¢des de midia.
Isso ganhou impulso com o boom das internet a partir dos anos 90,
pois, além de traduzir qualquer informag¢ao numa linguagem tnica, os
receptores se transformaram em usudrios e passaram a interagir com os
computadores.

Some-se ai o fato de que a internet liberou o polo de emissdo, o que
acarretou num fluxo de comunicagdo, o qual ndo obedecia mais a hie-
rarquia da arvore (“um-todos’, mas sim a multiplicidade do rizoma
(“todos-todos”) (LEMOS, 2004). Desse modo, o receptor passou a assu-
mir também o patamar de emissor, possibilitando, assim, que qualquer
pessoa, desde que conectada a rede, produza e distribua conteudo de
maneira livre e sem o filtro dos meios de comunica¢ao massivos. Con-
sequentemente, nunca se produziu nem circulou tanta informagao.
Nao que o homem nunca tenha produzido informagao, entretanto, essa
informagao nunca fora tao potencializada e capaz de ultrapassar barrei-
ras geograficas e temporais como na contemporaneidade.

Tal nimero exacerbado de informagoes é fruto da emergéncia de uma
nova esfera conversacional cujas colaboragdes e conversas sao abertas.
A respeito disso, Lemos (2009) entende que tal esfera é totalmente dife-
rente da esfera conversacional subsidiada pela comunica¢ido de massa,
uma vez que, enquanto aquela é de primeiro grau, ou seja, a conversa-
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¢do se da no seio da produgao e da transmissao de informacéo, esta é
de segundo grau, ja que a conversacdo se origina apds o consumo da
transmissao da informacao agendada pelos mass media (idem). Somado
a isso, de acordo com o autor, a nova esfera conversacional é corpori-
ficada através de ferramentas comunicativas, como email, chats, blogs,
sites de redes sociais?, que “provocam e potencializam a conversagao e
reconduzem a comunica¢ao para uma dinadmica, na qual individuos e
instituicdes podem agir de forma descentralizada, colaborativa e parti-
cipativa” (ibidem, p. 03).

Com efeito, nessa nova esfera conversacional, as opinides e vozes
sobre os mais variados assuntos sio manifestados, expostos para toda
a rede. Nao ¢é a toa que Jenkins (2008, p. 75) alega que “o poder esta se
deslocando das institui¢es que sempre governaram de cima para baixo
[...] para um novo poder, distribuido e compartilhado por todos nos’,
possibilitando assim o surgimento do que o autor entende como cultura
participativa. E por cultura participativa, Jenkins (2008) se refere jus-
tamente as nogdes de passividade do publico-receptor em relacao aos
meios de comunicagio.

Tudo isso ndo significa dizer que a cultura de massa estd fadada ao
desaparecimento. Nao podemos e nem devemos cair nesse pensamento
determinista, ja que a cultura de massa tem for¢a e importancia na con-
juntura atual. Significa sim, refletir que hoje, convivendo com as praticas
anteriores, hd uma nova ldgica, acarretando assim, numa reconfigura-
¢do no que diz respeito a produgdo e ao consumo de informagao e tam-
bém no que se refere ao modo, sobretudo, como as industrias midiatica
e publicitaria operam. Isso se d4, em especial, de acordo como pontua-
mos anteriormente, porque o receptor assumiu também o patamar de
emissor, 0 que antes nao se imaginara, nem se permitira.

2 De acordo com Boyd e Ellison (2007), sdo ferramentas que expressam as redes sociais dos
individuos e podem ser definidos como sistemas baseados na web, que permitem a construgao
de um perfil piiblico ou pagina pessoal, a interagdo entre os individuos, o compartilhamento das
conexdes com outros individuos e exposi¢ao publica de tudo isso.
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2. Os novos consumidores

Toffler (2003) entende que a barreira entre produtores e consumi-
dores esta com os dias contados, uma vez que os consumidores estdo
desempenhando e ocupando fung¢des antes exclusivas dos trabalhadores
da esfera da produgao. Por conseguinte, para o autor, assim como acon-
tecera no passado, os consumidores, entdo prossumidores, voltaram
a consumir aquilo que os préprios produzem. Por outro lado, Toffler
(2003) com essa afirmagdo, ndo alega que a economia capitalista sumira,
nem que voltaremos a viver na economia agricola, mas sim, que emer-
gird um terceiro momento econdémico cuja caracteristica serd o equili-
brio entre as atividades econdmicas anteriores.

O fato ¢ que tal reflexao reflete bem a conjuntura atual no que diz res-
peito ao consumo e a producao de informagao. Com a liberagdo do polo
de emissao o consumidor pode produzir e distribuir informagao, saindo
da esfera do consumo para a esfera da producado. Por isso que Toffler
(2003) fala em prossumidores e nao mais em consumidores. Em outras
palavras, se antes o consumidor era entendido como sujeito passivo, em
especial pela publicidade, agora, é preciso enxerga-lo como participante
do processo comunicacional.

Na verdade, a rigor, o consumidor nunca foi passivo, uma vez que,
dentro do processo comunicacional, receber a informagédo transmitida
pelo emissor ja implica numa atividade. Ficar parado vendo ou ouvindo,
escolher responder e manifestar uma opinido, trocar de canal, de esta-
¢oes de radio, etc. Todavia, com a liberagdo do polo de emissao, os
consumidores comegaram a assumir uma postura distinta da anterior,
comecaram a participar, de fato. Nao é por acaso que Jaffe (2008) des-
taca que os consumidores estdo cada vez mais independentes e céticos,
uma vez que ndo aceitam tdo facilmente o que lhes é imposto. Bem-in-
formados, ndo querem ser apenas descobertos, mas também descobrir,
em especial porque, cada vez mais decidem o que, quando, onde e como
desejam ler, ver, ouvir, assistir, enfim, consumir as informagdes.

Com efeito, a publicidade tem enfrentado algumas dificuldades na
tentativa de atingir os consumidores e isso é por causa nao s6 do cenario
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atual e da mudanca do comportamento do consumidor, mas também
porque as estratégias empregadas nao acompanham tais transforma-
¢oes. A publicidade bombardeia mensagens por todos os lados ten-
tando chamar aten¢do dos consumidores para determinado produto/
servi¢o ou marca, num ambiente extremamente competitivo e imbu-
ido de iguais, oferecendo mundos possiveis, através de uma linguagem
autoritaria e uma estratégia intrusiva. Nesse caos de apelos a compra e
com o numero exacerbado de informacgdes, os consumidores tém insta-
lado bloqueadores com a finalidade de “priorizar, sancionar e separar os
penetras dos convidados bem-vindos” (JAFFE, 2008, p.39) e a publici-
dade, ja nao é tao bem-vinda como outrora fora.

Corroborando essa reflexao, Adler e Firestone (2002) destacam que
embora muitas vezes criativa e ousada a publicidade é rapidamente
esquecida ou passa despercebida pelos consumidores. Na década de 80,
por exemplo, 64% dos telespectadores norte-americanos lembravam o
comercial visto na televisdo quatro semanas antes. Ja nos anos 90, essa
porcentagem sofreu uma queda de 16%. E, a tendéncia é cair cada vez
mais. Hoje, o consumo de informagao é diferente. Se, ha mais de cin-
quenta anos, as familias se reuniam em torno da televisdo, voltando
sua atencdo, exclusivamente, para aquilo que estava sendo transmitido,
agora, a aten¢do entramos em contato diariamente com inimeras infor-
magdes e multiplataformas midiaticas, acarretando numa divisao da
nossa atengao.

Tudo isso leva a publicidade a pensar e desenvolver novas estraté-
gias, que condigam com contexto atual e entendam a mudanca do com-
portamento do consumidor, enxergando-o como um sujeito, cada vez
mais a vontade com o quarto bios’, com sua nova forma de existéncia no
mundo, a qual “implica numa transformacao das formas tradicionais de
sociabilizacdo [...]” (SODRE, 2002, p. 27), potencializando a comunica-
¢d0 e a troca entre os sujeitos, a produgido e o consumo de informagoes.

* Aristoteles classifica as formas de vida em trés bios (géneros de existéncia): bios theoreti-
kos (vida contemplativa), bios politikos (vida politica) e bios apolaustikos (vida prazerosa)
(SODRE, 2002).
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3. Transmedia storytelling ou narrativas transmidiaticas

As narrativas podem ser consideradas como tragos caracteristicos
dos individuos, ja que das pinturas rupestres, passando pela palavra
falada até as novas tecnologias digitais e as multiplataformas midiaticas,
utilizamos as narrativas como forma de comunica¢ao. Todavia, antes as
narrativas eram reproduzidas através de apenas um tnico suporte midi-
atico, como filme no cinema, novela na televisdo. Agora, na conjuntura
atual, essas e outras narrativas podem ser reproduzidas em multiplata-
formas midiaticas, dando origem a uma nova concepg¢do do environ-
ment narrativo, como € o caso das transmedia storytelling ou narrativas
transmidiaticas, que conforme Jenkins (2008) podem ser definidas
como narrativas desenvolvidas através de um conjunto de media, com
cada medium oferecendo um conteudo novo e original relacionado a
narrativa. O autor acrescenta que,

na forma ideal de narrativa transmidiatica, cada meio faz o que faz
de melhor - a fim de que uma historia possa ser introduzida num
filme, ser expandida para TV, romances e quadrinhos; seu universo
possa ser explorado em games ou experimentado como atragdo de
um parque de diversdes” (idem, 2008, p. 135).

Assim sendo, as narrativas transmididticas alicer¢am-se na nao-li-
nearidade por meio “de estruturas comunicativas ndo mais detentoras
de um sentido tnico, direcionalmente falando” (CHACEL; PATRIOTA,
2010, p. 08). Dessa maneira, a histéria na narrativa transmidiatica se
desenvolve a partir de um suporte central, midia matriz ou “nave-mae”
e se desdobra através de mutiplas midias, que vao oferecer pontos de
vista dispares, explorar personagens e situagdes a respeito da narrativa
que se desenrola na nave-mae. Contudo, nio é preciso entrar em con-
tato com todas as plataformas empregadas para compreender a histé-
ria. Isso ocorre, pois, todos os suportes midiaticos fazem parte de um
mesmo universo e as plataformas que vao desdobrar a narrativa contada
na nave-mae, disponibilizam a possibilitade de o leitor, ouvinte, espec-
tador, enfim, consumidor ampliar seu envolvimento com a narrativa.
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E valido ressaltar que a narrativa transmididtica nio é uma adap-
tacdo. Uma adaptagdo “designa a passagem de um texto reconhecido
por uma determinada substancia da expressao num outro caracterizado
pela convergéncia de substancias da expressao diferentes daquelas que
formaram o arranjo original” (FECHINE, 2009, p. 04). Isso significa
dizer que a adaptacdo diz respeito a reinterpretacao de uma mesma his-
toria, como € o caso de livros adaptados para o cinema. Por outro lado,
as narrativas transmidiaticas empregam multiplataformas para contar
uma mesma histdria, mas vao oferecer, em cada uma dessas platafor-
mas, conteudo distinto, novo, original. Assim sendo, trata-se da cons-
trucdo de um universo ficcional estruturado em varias midias, as quais
apresentam caracteristicas distintas e contribuem de modo diferenciado
para o todo.

Somado a isso, nas narrativas transmididticas podemos encon-
trar tanto desdobramentos narrativos como também desdobramen-
tos retroalimentativos. Enquanto aqueles apresentam pontos de vista
dispares, exploram situagdes e personagens, estes apenas vao oferecer
elementos cuja fungdo ¢ retroalimentar a narrativa da nave-mae. No
entanto, ambos desdobramentos, embora apresentem fungoes distintas,
tém como objetivo manter o consumidor envolvido e imerso naquele
universo ficcional. Por exemplo, temos uma narrativa que comeca a ser
contada no cinema. Nos desdobramentos narrativos podemos pensar
em explorar a infincia de um personagem em quadrinhos, pontos de
vista de personagens secunddrios em livro, acontecimentos que deram
origem a determinada situagdo na nave-mae em websodes, etc. Ja nos
desdobramentos retroalimentativos, podemos pensar em blog sobre
o filme, bonecos dos personagens, videos sobre os bastidores, a trilha
sonora em cd, etc.

Deve-se entender, no entanto, que o sucesso de uma narrativa trans-
midiatica ndo diz respeito ao numero de midias empregadas, nem ao
de desdobramentos sejam narrativos ou retroalimentativos. O sucesso
de uma narrativa transmidiatica estd diretamente relacionado com a
qualidade da narrativa da nave-mae. E claro que cada desdobramento
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deve fazer sentido tanto para os consumidores que entram em “contato
com aquele universo ficcional pela primeira vez por meio de uma deter-
minada midia quanto para aqueles outros que buscam aquele universo
ficcional em multiplas midias” (FECHINE, 2009, p. 06). Contudo, se a
narrativa nao ¢ bem construida, interessante e ndo permite tais desdo-
bramentos, ndo adianta a utilizagdo de varias midias. Além disso, os des-
dobramentos devem sempre respeitar a nave-mae, caso contrario, nao
fara sentido para o consumidor e consequentemente, nao despertara o
interesse dele em se envolver com aquele universo ficcional construido.

4. Narrativas transmidiaticas e Greimas: pensando do ponto de
vista tedrico

Na tentativa de entender como se estruturam as transmedia story-
telling, sob o ponto de vista da linguagem, vamos levar em conta a sequ-
éncia narrativa candnica segundo Greimas. Para ele, toda narrativa ¢
organizada por uma grande estrutura sintagmatica a qual compreende
quatro etapas: performance, contrato, competéncia e san¢do. Para
entendermos tais etapas, é preciso ter conhecimento de que em cada
narrativa ha uma tarefa a ser realizada (performance). Além disso, é a
condi¢ao-chave para que uma narrativa exista, ou seja, é necessario algo
a ser cumprido e nao simplesmente ao ordenamento de um conjunto de
fatos (VOLLI, 2007).

Para ser realizada a performance, aquele que esta destinado a cumpri
-la necessita de meios materiais ou ndo, como por exemplo, conquista
de aliados, descoberta de um tesouro, acimulo de saberes, etc. Isso é
o que Greimas entende por competéncia. Mas, antes dessa competén-
cia, deve haver um contrato para estabelecer o objetivo da narrativa. O
contrato representa o que alguém define o que deve ser feito e qual a
recompensa se o proposto for cuamprido. Esse alguém pode ser o mesmo
personagem responsavel em realizar a performance ou outro persona-
gem. Independentemente de quem expde o contrato, é fundamental que
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“as agdes sejam motivadas por um objetivo [...] e este objetivo assume
inevitavelmente uma dimensao contratual” (idem, p. 116).

Deve-se destacar que a conclusao da narrativa nao diz respeito ao
cumprimento da performance, mas sim ao reconhecimento da perfor-
mance por aquele que propos o contrato. Tal conclusdo é definida por
Greimas, como san¢do e geralmente requer provas comprovadoras da
solucdo da tarefa, da realizacdo da performance. Assim, se o contrato
for entendido como efetivado, a sanc¢do é tida como positiva, caso con-
trario, negativa.

Geralmente, tais etapas sao organizadas desse modo: contrato —
competéncia - performance - san¢ao. Todavia, isso ndo significa dizer
que em todas as narrativas serdo encontradas as quatro etapas explici-
tamente. Uma historia, por exemplo, pode se iniciar com um persona-
gem, o herdi, e sua luta contra um monstro o qual precisa ser derrotado.
Nesse caso, o proprio herdi ja possui uma competéncia e a defini¢ao do
monstro como seu inimigo ja inclui o estabelecimento do contrato, “que
esta ideologicamente implicito em muitos tipos de narrativa: o herdi
obrigado, por defini¢do, a combater o mal” (VOLLIL, 2007, p. 117).

Vale salientar que podem ser encontradas algumas narrativas nas
quais a competéncia nao é definida, a performance, ndo realizada e san-
¢do, ndo reconhecida. Neste caso, provavelmente o protagonista nao seja
de fato o herdi porque este, ainda nao apareceu, ou o ambiente ainda ndo
o reconheceu, mas vai fazé-lo, ou talvez sua prova deva ser refeita. Estes
tipos de situagdes sio comumente utilizados em séries para finalizar um
episddio dando inicio a outro, pois a narrativa, dessa forma, pode reco-
megcar. Além disso, também ocorrem casos nos quais uma das etapas
se repete: a competéncia pode implicar numa multipluralidade de ins-
trumentos e/ou saberes a serem acumulados, acarretando, na repeticdo
da performance. Porém, em todo caso, a estrutura sintagmatica de base
permanece a mesma. O que acontece é uma superposi¢ao da estrutura
elementar, de maneira que “a grande sintagmatica da agdo sera realizada
por meio de uma série numerosa de episddios menores, cada um dos

U~



quais reproduzira um esquema analogo, dando lugar a outras repeti-
¢oes” (idem, p. 118).

O importante dessa proposicido de Greimas é sua capacidade de defi-
nir um comego e um fim da situagédo, organizando o ritmo e o funciona-
mento da narrativa, atendendo as expectativas do receptor e produzindo
sentido para ele. Volli (2007) ressalta que o esquema caracteriza o “arco
dramatico” da narrativa, isto é “uma organiza¢ao do tempo da narragao,
a urgéncia pela conclusdo, e a0 mesmo tempo, o desejo de distragao,
que por sua vez implica o retardamento” (idem, p. 118). Todavia, o tra-
balho de Greimas, ndo € s isso. Ele determinou também uma tipologia
de sujeitos, os actantes, os quais sdo responsaveis por realizar as agdes
de cada narrativa. Os actantes, diferentemente dos personagens e ato-
res, ndo aparecem efetivamente nos textos, uma vez que sdo hipoteses
tedricas.

O fato é que a primeira acdo narrativa ¢ realizada pelo contrato e
pela sancdo, condicionamento a abertura e o fechamento da narrativa,
recebendo um carater puramente comunicativo, ja que algo é comuni-
cado. Um destinador transmite algo ao destinatario, ordena cumprir a
acao, ou informa a recompensa dada para a ordem cumprida. Logo, o
destinador é o mandante, aquele que deseja que a agao seja realizada,
e que vai se certificar disso. O destinatario é aquele que vai desempe-
nhar tal agdo. Destinador e destinatario sdo a primeira dupla de actan-
tes propostos por Greimas. Entre os esses dois, encontra-se um objeto
concreto ou ndo, o qual precisa ser comunicado. O objeto se relaciona,
primeiramente com um sujeito para o qual ele tem valor, que por sua
vez, luta para conquistar esse objeto. Assim, sujeito e objeto represen-
tam a segunda dupla de actantes. Para alcangar o objeto, para realizar a
acdo e desempenhar a performance, as condi¢des devem ser favoraveis
e geralmente nao sdo. O sujeito, portanto, precisa de “ajuda” material
ou ndo, para enfrentar os provaveis obstaculos, sejam concretos e/ou
abstratos. A partir disso, Greimas propoe a terceira e ultima dupla de
actantes, adjuvantes, os quais representam a “ajuda” para o sujeito cum-
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prir a performance, e os oponentes, representados pelos percalcos no
caminho da agdo do sujeito (VOLLI, 2007).

Como os actantes ndo sao “verdadeiros” nos textos, sdo considerados
como fungdes, chama-se de papel actancial o fato de que um persona-
gem exerce a fungdo de um actante. O que nao significa dizer que o
papel actancial é invariavel. Por exemplo: um adjuvante muda de pos-
tura e resolve prejudicar o sujeito, tornando-se assim, um oponente. Um
oponente pode se arrepender e ajudar o sujeito, transformando-se num
adjuvante. Somado a isso, cada personagem pode desempenhar mais
de um papel actancial a0 mesmo tempo. Da mesma maneira, um tnico
papel actancial pode ser interpretado por mais personagens. Sobre isso,
Volli (2007, p. 120) exemplifica: “os trés mosqueteiros desempenhavam,
em rela¢do ao sujeito D’Artagnan, o papel de adjuvantes; os bons, o Ino-
minado e Don Rodrigo sdo oponentes de Renzo”

A teoria de Greimas, além de tudo isso, propde entender as narrati-
vas a partir do enunciado elementar, caracterizado pela relagdo transi-
tiva entre dois actantes, o sujeito e o objeto. E primordial ressaltar aqui
o fato de que o objeto pode ser abstrato ou concreto e as relagdes entre
os varios sujeitos, como entre o destinador e o destinatario, ou entre o
sujeito e o adjuvante, ou entre o sujeito e o oponente podem ser conside-
radas relagoes entre sujeitos e objetos. Todavia, independentemente de
quem seja o sujeito e qual seja o objeto, as relagdes podem ser de jungao
e transformagdo, o que determina duas formas de enunciado elementar:
o enunciado de estado e o enunciado de agao (BARROS, 2005).

Os enunciados de estado determinam a relagdo de jungdo entre o
sujeito e o objeto. Tal relagdo pode ser conjuntiva ou disjuntiva. Por
exemplo: um personagem esta feliz, dize-se que ele esta em conjungao
com a felicidade. Se o personagem esta triste, dize-se que ele esta em
disjungdo com a felicidade que sentia outrora. Ou ainda, se José estd
namorando Maria, ele encontra-se conjunto com Maria. Se 0 namoro
acabou, ele encontra-se disjunto com Maria. Com isso, percebemos
que o objeto ndo é apenas uma “coisa’, pode representar um sentido
ou outro sujeito. Somado a isso, Volli (2007, p. 121) alega que “cada
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situagdo descrita por uma narrativa pode ser reduzida, simplificando-a
muito, a enunciados de estado que descrevem conjungdes e disjungdes
entre sujeitos e objetos”.

Com efeito, os enunciados de estado s6 conseguem descrevem uma
situagdo estavel. Todavia, nas narrativas encontram-se situagdes de
mudangas, descritas pelos enunciados de acdo. Tais enunciados repre-
sentam um sujeito que provoca a transformagdo da relagao de outro
sujeito (que pode ser ele proprio) com o objeto. Assim como nos enun-
ciados de estado, as relagdes conjuntivas e disjuntivas também sao utili-
zadas (BARROS, 2005). Desse modo, tomando como base os exemplos
anteriores, teremos 0 personagem que era pobre, mas recebeu uma
heranga do tio, ficando rico. Nesse caso o tio provocou que o sobrinho
pobre ficasse em conjun¢ao com a riqueza. Ou entdo, José namorava
Maria, mas Pedro a conquistou, “roubando-a” de José. Logo, Pedro pro-
vocou que José ficasse em disjun¢do com Maria.

Greimas afirma que cada sujeito tem-se um programa narrativo de
base, cuja finalidade ¢ indicar seus objetivos e suas agdes. Esse programa
narrativo de base pode dar lugar a programas narrativos secundarios, os
quais servem para conquistar competéncias e adjuvantes, superar opo-
nentes e assim sucessivamente (VOLLI, 2007):

Volli (2007) explica o exemplo acima afirmando que um sujeito (S')
quer conquistar um tesouro (O1), constituindo o programa narrativo de
base do sujeito. Para alcangar esse objetivo é necessario encontrar um
mapa para lhe ajudar a encontrar o tesouro (O2), o que é representado
pelo programa narrativo um (PN1). Somado a isso, o sujeito precisa
de uma pa (O3), para poder escavar e achar o tesouro, originando o
programa narrativo dois (PN2). Depois disso, o sujeito pode encontrar
o tesouro. Obviamente se fossemos demonstrar as dificuldades vividas
pelo sujeito, 0 esquema acima estaria maior, mais complexo. No entanto,
a demonstra¢io acima ¢é suficiente para notar que o esquema proposto
por Greimas funciona para descrevermos e entendermos toda e qual-
quer narrativa, inclusive as narrativas complexas.
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Destarte, nas narrativas transmididticas, os desdobramentos nar-
rativos sdo estruturados a partir de um mesmo programa de base (a
narrativa da nave-mae), embora cada um constitua um novo programa
narrativo, ao explorar personagens, agdes e caracteristicas distintas da
histéria. Desse modo, os desdobramentos narrativos nao vao repetir o
conteudo do programa narrativo de base, mas vao explorar personagens,
pontos de vistas dispares, agdes e caracteristicas distintas da narrativa
da nave-mae. Assim, o environment narrativo é ampliado, e juntamente
com os desdobramentos retroalimentativos criam um universo ficcio-
nal. Por essa razao, as transmedia storytelling se alicercam na multipli-
cidade e ndo na continuidade da histéria, uma vez que exploram novas
faces e retroalimentam aquilo que é contado na nave-mae.

5. Narrativas transmidiaticas e publicidade

A publicidade tem como objetivo provocar uma mudanga no com-
portamento do consumidor. Para tal, dispde de estratégias as quais ofe-
recem mundos possiveis ao alcance do consumidor se o produto, servigo
e/ou marca forem comprados, cuja abordagem sempre utiliza uma lin-
guagem autoritdria, verbos imperativos que almejam induzir, persuadir
o consumidor. Todavia, levando em considera¢do o contexto atual e a
mudanca de comportamento do consumidor, tais estratégias estdo cada
vez mais saturadas. Em contrapartida, as narrativas transmidiaticas pro-
piciam que a publicidade possa atingir o consumidor através de uma
abordagem criativa e participativa. Isso ocorre uma vez que ndo ha uma
imposi¢do de uma a¢ao, muito menos a concep¢ao de que o consumidor
¢ passivo, e aceita tudo aquilo que lhe é transmitido.

As narrativas transmidiaticas podem se configurar como excelentes
ferramentas publicitarias, pois, propiciam trabalhar a marca, o produto/
servico como contetdo. Ndo empurram a informagéo, nem visam deter-
minar uma agao, uma vez que, a narrativa por si s consegue manipular
a percepc¢ao ao estimular a imaginagdo dos consumidores. Isso se da
porque as narrativas relatam experiéncias e acontecimentos, levando os
consumidores a compreende a mensagem transmitida mais facilmente,
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conectando-os com os personagens e gerando indentifica¢gdo com a nar-
rativa (PALACIOS, 2010).

Somado a isso, conforme apontamos anteriormente, embora utilizem
multiplataformas midiaticas, as narrativas transmidiaticas nao obrigam
os consumidores a entrar em contato com todos os desdobramentos
empregados para compreender a narrativa. Os consumidores sao livres
para decidir se querem ou ndo ampliar seu envolvimento. Dessa forma,
ndo existe mais a concepg¢ao do consumidor como sujeito passivo, mas
sim como sujeito que ¢ livre para decidir se quer participar, se quer se
envolver ou ndo com a narrativa.

Por conseguinte, as transmedia storytelling nao sao consumidas uni-
forfemente. Segundo Palacios (2010) encontramos trés categorias de
consumidores: os casuais, aqueles que entram em contato apenas com a
nave-mae e nao querem se envolver com os desdobramentos; os ativos,
aqueles que entram em contato com a nave-mae e decidem se envolver
com os desdobramentos; e os entusiastas, aqueles que entram em con-
tato com a nave-mae, envolvem-se com os desdobramentos e produ-
zem conteudo sobre o universo ficcional. Palacios (2010) acrescenta que
todo o planner da narrativa transmididtica almeja conquistar o maior
namero de entusiastas porque sdo eles que consomem o universo ficcio-
nal e ainda geram midia espontanea, ou melhor, divulgam esse universo
gratuitamente, produzindo seus proprios pontos de vista. E o que acon-
tece com os fanfilms e fanfictions®.

Essa reflexdo, com efeito, sugere um novo formato para a publicidade
atingir os consumidores, a partir de uma abordagem diferenciada, que
foge da estética redundante, do “copia, cola e adapta a0 meio” comu-
mente encontrada nas campanhas publicitarias, além de se distanciar
da abordagem intrusiva e autoritaria. Some-se ai o fato de que o préprio
contexto atual subsidia a produ¢ao de narrativas transmidiaticas tanto
no que diz respeito ao comportamento do consumidor quanto no que se
refere as possibilidades midiaticas. Assim sendo, pensar nas narrativas

* Filmes e narrativas escritas criadas ¢ distribuidas pelos proprios fas.
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transmidiaticas como ferramentas para a publicidade atingir os consu-
midores é propor ampliar a percep¢do do consumidor e despertar seu
interesse em se envolver e com o universo ficcional e de certo modo,
experiencia-lo. Além disso, é promover, de fato, um dialégo entre o pro-
duto/servigo e marca com o consumidor.

E valido destacar que ainda sdo poucas as iniciativas relaciona-
das as narrativas transmidiaticas como ferramentas publicitarias. Em
trabalhos anteriores®, analisamos dois exemplos de campanhas, “The
most interesting man in the world”, criada para a cerveja mexicana Dos
Equis, e a Happiness Factory, criada para a Coca-Cola. No entanto, o
caminho ¢é fértil, especialmente, se forem consideradas as mudangas na
comunicag¢do, no comportamento do consumidor e a necessidade da
publicidade em deixar de ser bloqueada e indesejada, para voltar a ser
lembrada e eficiente como outrora fora.

* (CHACEL e PATRIOTA, 2010); (CHACEL e PEREIRA, 2011).
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PARTE 0

VIDA PRIVADA E MIDIA



Autorretratos em redes sodiais

Camila Leite de Araujo’

Resumo: Este artigo se propoe a refletir sobre alguns conceitos que
norteiam o autorretrato digital em comunidades virtuais, tais como
o Flickr. Espago em que os albuns virtuais se apresentam como uma
memoria coletiva de compartilhamento de afetos e reflexdes cotidianas
desses sujeitos. Para Manovich (2003), o digital mais do que a reprodu-
¢d0 ao infinito, possibilita uma variacio ao infinito, a qual reflete a con-
di¢ao de um sujeito liquido (BAUMAN, 2007) e, a0 mesmo tempo, uma
nova estética e visualidade. Nesta, a constru¢do imagética ndo termina
no ato fotografico, mas continua numa pos-produgao digital.

Palavras-chave: autorretrato; redes virtuais; identidade; fotografia

digital.

1. Introducao

Esse artigo objetiva iniciar algumas das discussdes referentes ao pro-
cesso de criacdo e circulagdo de autorretratos em comunidades virtu-
ais com o objetivo de identificar e analisar as mudangas advindas da
fotografia digital, mediante as particularidades da sua pratica e a forma
como sua narrativa ¢ construida no contexto das midias digitais com
vista a representar o sujeito. Para Manovich (2003), o digital mais do
que a reprodugéo ao infinito, possibilita uma varia¢ao ao infinito, a qual
reflete a condigdao de um sujeito liquido (BAUMAN, 2007) e, a0 mesmo
tempo, uma nova estética e visualidade.

! Doutoranda em Comunica¢io pela Universidade Federal de Pernambuco (UFPE), bolsista da
Capes, sob orientagdo da Profa. Dra. Nina Velasco e Cruz. Mestre em Comunicagio pela Uni-
versidade Federal do Ceara (UFC) e especialista em Teoria da Comunicagdo e da Imagem pela
Universidade Federal do Ceara.
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Nesta, a construgdo imagética ndo termina no ato fotografico, mas
continua numa pos-produgao digital. A digitalizagdo das praticas comu-
nicativas e representacionais tem acarretado mudangas sociais, culturas
e tecnologicas. Novas questdes inseridas pelo digital transformam o
modo de nos relacionarmos com os conteudos, producao e distribuigdo
das imagens fotograficas amadoras.

Assim, a idéia inicial desse artigo recai sobre esta nova imagem e
as estratégias narrativas no campo da autorrepresentacdo em comuni-
dades virtuais®. Ou seja, pretendemos contribuir com reflexdes e ques-
tionamentos a respeito da estratégia narrativa da imagem digital que o
sujeito passou a elaborar de si e a usar para representar-lo socialmente
no mundo virtual. De maneira geral, a dificuldade em nos aceitarmos
finitos e submissos ao desaparecimento sempre nos acompanhou.

Contudo, na contemporaneidade, onde tudo parece constante efe-
meridade, nada mais dura, ou pelo menos nada ¢ feito com o intuito de
durar. A fotografia passa a ser essencialmente uma proétese de extensao
dos sentidos e subjetividade, permitindo a valorizagdo de um aconteci-
mento presente. Tornando-se um instrumento protético que permite a
visualizagdo e vivéncia do presente.

A acessibilidade dessas imagens pela circularizagao na rede virtual,
acentuada pela rdpida disseminagdo dos repasses pessoais, coloca a foto-
grafia como idioma preferido nas praticas de comunica¢ao mediada.

Com base nesse contexto, compreendemos que na contemporanei-
dade surge um intenso movimento de voltar a cdmera para si. Este fato
ndo ocorre por acaso, ja que a imagem e, sobretudo, a autoimagem,
vem atravessando momentos de grandes questionamentos e constantes
mudangas.

Ao veicular coletivamente o autorretrato do sujeito, as fotografias

expostas publicamente em redes virtuais remontam a uma autobiogra-
fia, a uma narrativa e visualidade do “eu”. Portanto, as imagens passam
2 Apesar pretendermos fazer essa reflexdo contextualizando a pratica do autorretrato na especi-

ficidade de mais comunidades virtuais de destaque para repasses pessoais e compartilhamento
de afetos , nesse artigo apenas dos deteremos ao Flickr,
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a ser utilizadas como ferramenta autoidentitaria. Nesse processo de
modelagdo da propria identidade que os sujeitos passaram a experimen-
tar, a fotografia representa mais um instrumento de comprovagao de
vivéncias, acompanhando o desenvolvimento da vida cotidiana e confi-
gurando-se como a linguagem essencial das histdrias pessoais.

Este processo iniciou-se no Renascimento, periodo marcado pelo
surgimento dos autorretratos e do desenvolvimento das mais diversas
formas de expressao e linguagens de énfase autobiografica, isto ¢, o indi-
viduo torna-se o centro das preocupagdes e reflexdes sociais. Assim, as
identidades e subjetividades na Modernidade sao marcadas pelas “nar-
rativas do eu” e pela valorizagdo de uma “vida interior”.

Mas como o mutavel sujeito contemporaneo se relaciona com sua
propria imagem quando todos os dias se vé de forma diferente? Como
os processos de criacdo digital influenciam na narrativa da busca da
autorrepresentacao? E que imagem € esta e quais suas caracteristicas
estéticas? Todos esses questionamentos levantam importantes dis-
cussdes sobre o sujeito contemporaneo, a representagcdo imagética e a
comunicagdo virtual. Aqui pretendemos levantar algumas possibilida-
des de respostas a essas discussdes com a finalidade de compreender
melhor essa nova imagem, suas caracteristicas visuais e as possibilida-
des de mediagdo entre sujeito e representacao.

2 Autorretrato e a narrativa do sujeito

Consoante propée Bauman (2001), para solidificarmos um pouco
nossa condi¢ao de individuos de uma Modernidade Liquida, necessi-
tamos constantemente buscar a autocompreensio. Ressalta, assim, a
superioridade das narrativas nao lineares em face dos discursos socio-
légicos que sugerem uma resposta imediata e que implicam um fim de
discussao, fechamento.

Nesse contexto, a autoconstrucdo das identidades pela fotografia
digital ndo reduz opgdes e sentidos, ndo promete uma solugdo simples
ou rapida para uma busca da complexidade. Os autorretratos contempo-
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raneos ja ndo mais fingem impor “uma camisa - de - for¢a” que definiti-
vamente nao serve para as subjetividades dos sujeitos contemporaneos.

Nessa sociedade protética cada individuo se define e se constroi,
como exemplificado por meio das imagens pessoais. Muitas vezes, o
fotografado se autofotografa e faz a pds-produgao dessas fotos em um
exercicio de experimenta¢ao no qual se define e se monta. Esse pro-
cesso nao se da a priori, mas em retrocesso. Dessa forma, segundo Lury
(1998), a poténcia pode ser vista como uma forma especifica do tempo
e do espago da capacidade.

O hibridismo de suportes e as combinag¢des de técnicas fortalecem a
tendéncia de eliminar as fronteiras entre as diferentes formas de expres-
sao, producdo e circulagdo de imagens. Surge, entdo, uma consequén-
cia: a progressiva dificuldade em catalogar as manifestagdes das artes
visuais; particularmente fotografia, além de articular uma nomencla-
tura para toda essa producdo contemporanea. (FERNANDES JUNIOR,
2006).

Desta forma, acredita-se que nas imagens contemporaneas as preo-
cupagoes estéticas se diferem dos padroes modernos, e que ao analisar-
mos o autorretrato contemporaneo teremos nao apenas a representacao
do sujeito liquido, mas também das tendéncias fotograficas que o ins-
piram. Para Flusser (2002), a verdadeira fotografia é justamente a que
consegue superar a divisdo da cultura entre tecnologia e arte, consti-
tuindo-se em um denominador comum entre conhecimento cientifico,
experiéncia artistica e vivéncia politica.

Com a manipulagao fotografica, as identidades se modificam e nesse
processo as memorias sao substituidas por outras. O individuo con-
temporaneo passa a ser seu proprio produtor. Na cultura protética, o
individuo ultrapassa o estagio do espelho de autoconhecimento (estagio
lacaniano), de reflexao do ser, para alcan¢ar sua extensdo, mais uma ana-
logia a reflexao de Barthes (1984) sobre “o advento do eu como outro”

A extensdo do sujeito possibilitada pelas proteses perceptuais do
digital cria uma autoidentidade que ndo é mais definida pelo édito
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“Penso, logo existo” (Decartes) ou pela sua extensao no contexto do
sujeito moderno “Sou visto, logo existo’; ao invés disso, é constituido
em relagdo a “Eu posso, logo sou” Ou seja, o “Penso, logo existo” é,
segundo Lury (1998), estatico e redutor; ja o “Posso, logo sou” indica
uma constante mudanga do ser. Na extensdo mediada da capacidade, as
relagdes entre consciéncia, memoria e corpo, definem o individuo que
se modifica com uma personalidade que esta sendo montada e desmon-
tada experimentalmente.

Assim para Lury (1998) a finalidade dessa nova visualidade ¢ pro-
duzir imagens perturbadoras que desafiam e subvertem os modelos
previamente estabelecidos. Portanto, as produgdes contemporaneas se
diferenciam das produgdes analdgicas em virtude de hoje se viver uma
crise decorrente do esgotamento das artes plasticas tradicionais e, ao
mesmo tempo, de se tratar de um momento tecnoldgico na produgao de
imagens, no qual ha a predominancia da fotografia digital. As distin¢des
na maneira de entender as nog¢oes de realidade, representacio e narra-
tiva, assim como a complexidade da concep¢iao de liberdade e prazer
influenciam na relagdo que se estabelece com essa nova visualidade.

A contemporaneidade vive o principio da diversidade, da constru¢ao
infinita e continua das identidades. Desse modo, é possivel identificar a
individualidade nao mais pelos aspectos que a caracterizavam anterior-
mente; como uma personalidade fixa, imutavel, algo além da vontade do
proprio individuo. Ao invés disso, cada vez mais, as pessoas sdo vistas
como responsaveis por suas decisdes e por quem sdo. Podemos dizer,
entdo, que os individuos estdo tomando decises estratégicas ou técni-
cas para se autoconstruirem. Tal discurso caminha paralelamente ao de
identidade plural e de identificacdo em progresso (HALL, 2003).

Na otica desse autor, a concepc¢do de identidade varia conforme o
tempo e a sociedade na qual estdo inseridos e o sujeito poés-moderno
traz em si a idéia de descentramento, fragmentagao, constante formagéao
e transformacgdo identitaria. Bauman (2001) amplia esse pensamento ao
afirmar que a identidade contemporanea tende a permanecer em fluxo,
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flexivel e volatil, gerando uma consequéncia logica para os sujeitos e seu
cotidiano.

Nesse prisma, ndo é de surpreender que o conceito de autorretrato
pareca cada vez menos claro. HA um movimento contemporineo no
qual os jovens pensam e decidem como suas imagens devem ser feitas.
Por exemplo: pedem para alguém fotografa-los e se apropriam dessa
imagem, trabalhando-as em programas de pés-edigdo e expondo-as em
seus sites pessoais, como representacdes de si. Nao mais interessa se o
retratado foi quem capturou sua prépria imagem, mas o simples fato
desta imagem ter sido eleita para representa-lo socialmente.

Outra transgressdao do conceito original de autorretrato recai sobre o
fato de muitos trabalhos que utilizam a autoimagem objetivarem falar de
figuras universais, nao apenas do eu retratado, mas do eu e dos outros.
Logo, o corpo do sujeito vira metafora de um agente de expressao de
uma ideia ou agdo que vai além da sua existéncia pessoal.

Para Bauman (1998), vivemos hoje uma nova forma de individua-
lismo, ou seja, um novo momento cultural, ou um retorno a um antigo
liberalismo pessoal em um novo contexto tecnoldgico. Pertencemos
um mundo visual e nele nos tornamos imagens de nds mesmos. Vive-
mos, pois, uma realidade visual e visualizada, uma era da imagem, dos
simbolos e signos que se intensificam ao infinito com a Virada Digital.
Conforme se acredita, isto representa um dos sinais de que a sociedade
contemporanea ¢ incentivada ao narcisismo, e nela os sujeitos ndo que-
rem simplesmente ver seus reflexos, mas seus reflexos refletidos nos
olhos dos outros.

As relagoes virtuais tém enriquecido a diversidade cultural em termos
mundiais e, a0 mesmo tempo, proporcionado a emergéncia de culturas
locais, dando voz as comunidades, aos coletivos e aos individuos, ao
possibilitar o compartilhamento de arquivos, ideias, sonhos e projetos.

Portanto, podemos dizer que o virtual ndo é apenas espago para
exposi¢ao e compartilhamento das imagens usadas para uma autocons-
trucdo; ele possibilita uma via de mao dupla entre processos criativos
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e interativos, de mutua influéncia entre produtor/expositor e receptor;
ou seja, um processo continuo e aberto, cujo resultado sé pode ser de
identidades complexas.

Além disso, a realidade virtual e seu ritmo alucinante passam a
influir decisivamente nas nossas subjetividades e nos nossos repertorios
de imagem, inclusive da nossa subjetividade. Para Sibila (2003), com
a cibercultura ¢é instaurada uma situa¢do na qual cada individuo esta
trespassado por varias subjetividades que se cruzam. A autora nos fala
de “upgrades subjetivos’, isto é, modelos identitarios efémeros, ou subje-
tividades e identidades consumidas e descartadas rapidamente.

3. O autorretrato no Flickr

Segundo Susan Murray (2008), o Flickr ¢ um dos mais populares sites
de compartilhamento gratis de imagens, no qual cada membro possui
um espago para arquivar e exibir albuns, nos quais outros membros do
Flickr podem ser identificados. Esse espago faz parte de uma rede des-
centralizada de outras paginas pessoais, fato que ajuda na construgao
da comunidade, criando, assim, comunidades por meio de categorias,
além de possibilitar que seus usudrios fagam notas de comentarios ao
discuti-las, construam listas de contato (pessoas que se inscrevem em
sua pagina que serdo avisadas a cada upload) e grupos (paginas voltadas
para assuntos especificos, nas quais o album recebe contribui¢des dos
seus membros).

No Flickr existem em média 15.226 comunidades classificadas como
Self - Portrait, cuja grande maioria é composta por fotografias. Con-
tudo, vale ressaltar existem nesse conjunto alguns grupos que se propde
a exibir e discutir outras formas de representagao de autorretrato, exem-
plo disso é a comunidade “Drawing: Sel-Portrait everyday™.

Por meio de grupos de interesse, que sdo construidas coletivamente
por diversas imagens cujos links conectam estas as paginas pessoais

* Desenhando: autorretratos todos os dias. A comunidade se identifica como um espago para
divulgar desenhos ou pinturas de autorretrato, mas que fotografias sio proibidas.
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de cada autor, o Flickr se tornou uma das poucas comunidades virtu-
ais que elegeram a fotografia como linguagem e preocupac¢ao central,
além de ser uma experiéncia colaborativa com a exposi¢ao de memorias
compartilhadas.

Como mencionado, existem varias comunidades cuja preocupagao e
discussdo principal seja o autorretrato, mas cada uma tem sua especifici-
dade prépria. O grupo “This is me”, especificamente, se propoe a discutir
self-portraits conceituais. A imagem a seguir?, por exemplo, recebeu 15
comentdrios na comunidade, todos respondidos pelo autor, e foi esco-
lhida por sete pessoas como favorita na comunidade. Os comentarios de
forma geral respondiam as provocagdes contidas no texto que a contex-
tualiza a experiéncia do autor:

Figura 1: “Self: Watch”

* http://www.flickr.com/photos/59485622@N04/5828519064/in/pool-70457860@N00/
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“Este é um auto-retrato que eu usei para mostrar as pessoas o tipo
de coisa que eu tinha em mente para um projeto de fotografia que
realizei na Polénia em 2006. Eu comecei no inverno, quando as tem-
peraturas didrias eram de menos 15 para menos 30 graus Celsius e
tudo estava branco de neve. E eu terminei o projeto no verdo quando
as temperaturas eram de 30 graus celsius positivos e a pequena sala
com paredes cor de laranja brilhante que eu estava usando para um
estudio no 3 ° andar de um bloco de apartamentos estava incrivel-
mente quente. As luzes do estidio adicionado ao calor e dessa forma
o projeto foi realmente baseado no principio do yin e yang onde
as estagdes estdo em causa. Fiz a todos a mesma pergunta. “Qual é
seu bem mais precioso e por qué?” O exemplo que eu dei foi 0 meu
reldgio que representa o amor da familia, porque meus pais compra-
ram-lo para o meu aniversario de 21 anos. Em termos monetérios,
ndo tem grande valor, mas me é muito caro. O reldgio simboliza
também o tempo, que é um conceito profundamente fascinante. De
certa forma nds apressa a correr nossas vidas cotidianas — muitas
vezes somos escravos do tempo. E ainda, num nivel mais profundo,
hd sempre apenas um momento, é aqui e agora constantemente.
Quando tentamos compreender o presente, comegamos a entender
que o tempo em si é apenas um conceito imaginario ndo mais soélido
do que este relégio [...] Num nivel mais profundo é possivel enten-
der que ndo ha relégio. O que parece ser um relogio é uma manifes-
tagdo temporaria da forma que da a aparéncia de que é conhecido
como um relégio. E é interessante para refletir como todas as for-
mas sdo assim. Toda forma ¢ vazia de existéncia inerente. Por esta
razdo, eu suspeitava que o verdadeiro valor deve ser sempre além da
forma, embora eu ndo tenha contado a ninguém isso no momento.
E os mais verdadeiros conceitos humanos além da forma sdao amor
e a compaixdo. Eu sugiro que isso simplesmente porque o amor e a
compaixdo surgem naturalmente quando nos encontramos em har-
monia com a natureza |[...].

O texto que acompanha a fotografia traz questdes enfrentadas pelo
fotégrafo no seu intimo, mas que de certa forma reflete uma condigao
humana. Segundo Reinaldo (2009) ndo é mais possivel, depois dAs
Meninas de Veldzquez, apreciar uma imagem sem pensar sobre quem
estd retratando e quem esta sendo retratado e sobre o papel do fruidor
nessa mise-en-scéne. Para a autora, ao fotografamos um personagem é
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composto performaticamente, e assim, seu figurino e seus movimentos
transferem seus expectadores para a obra escondida sob a aparéncia do
outro.

Segundo Murray (2008), o Flickr possibilita que experimentamos
uma mudancga na forma de nos relacionarmos com as imagens cotidia-
nas, iniciando um movimento em dire¢ao ao desenvolvimento de uma
estética do compartilhado que nao respeita a hierarquia entre amadores
e profissionais.

Na imagem a seguir®, intitulada “Me” e exposta na comunidade “Sel-
f-Portrait with cameras reflected’, parece evidenciar o constante dialogo
existente entre uma produgdo amadora e profissional.

Figura 2: “Me”

A imagem recebeu oito comentarios, todos respondidos pelo autor
da foto, e escolhida por trés pessoas como uma das suas favoritas da
comunidade. Boa parte dos comentarios se refere a técnica fotogra-
fica e que o autor deveria considera - la como uma verdadeira obra de
arte, de modo que fica explicito que o fotégrafo nao se considera como
profissional, mas que recebe o apoio dos demais membros da comu-
nidade para tal. O contato Nylc64 aponta que este ¢ um autorretrato

® http://www.flickr.com/photos/dennismorton/5885519530/in/pool-selfwhithacamera/
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maravilhoso e que o estilo pessoal do autor se ressalta a cada foto, ja o
contato CBArreton faz o simples comentario: “Hello me. Hello artist!™,
aos quais o autor agradece mas afirma que ainda nao tem certeza se ja
sente confiante o bastante para se chamar de artista.

4. Consideragdes Finais

Mitchell (1992) trouxe para o discurso cientifico que lida com ima-
gens e texto a expressdo “virada pictorica” (pictorial turn), argumen-
tando que as imagens ao nosso redor nao s6 transformam o mundo e
as identidades, mas tém um papel cada vez mais importante na cons-
trucdo da realidade social. Isto ressalta a necessidade de levar em conta
as mudangas das circunstancias historicas da produgao imagética. Esta
troca de circunstancias determina que o instantaneo nao deve ser com-
preendido como mera repeticdo e reciclagem de modelos passados; ele
precisa lidar com novas questdes advindas com o processo contempo-
raneo de negociagao e contestagao, da representagdo dos sentidos e do
prazer.

Portanto, é necessario estudar a fotografia ndo apenas como objeto
da construcdo das histérias pessoais, mas como material de especula-
¢do teodrico-reflexiva que se articula e se confunde com algo em parte
documental, em parte artistico, em parte ficcional. E preciso tomar a
fotografia nao somente como o objeto especifico de estudo, mas como
uma forma de discutir o fotografico. Assim, o real passa a ser visto como
uma construgdo social onde o que vale é a multiplicidade dos pontos
de vista, vivéncias pessoais que agregam as representagcdes dos meios
comunicacionais com as da cultura e do popular.

6 “Qla eu. Ola artista!”
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Documentario e Memoria — Reflexaes sobre imagens de cunho
privado em Padific e Aeroporto

Sabrina Tendrio Luna da Silva !

Resumo: No presente artigo pretendemos analisar o uso de imagens
amadoras nos documentarios Pacific (2009) e Aeroporto (2010), do per-
nambucano Marcelo Pedroso. Através dessa analise pretendemos discu-
tir sobre a profusdo de imagens digitais possibilitada pela facilita¢ao e
acesso por parte da populagdo aos equipamentos de reprodugdo e gra-
vagdo imagética. Tais imagens passariam por uma nova configuragio
sensivel através da sua utilizacdo de forma publica, dialogando com os
conceitos de memdria, arquivos e subjetividade. Acreditamos que essa
profusao subverte e gera novas formas de didlogo na técnica cinemato-
grafica de found footage, caracterizada por utilizar imagens alheias na
construcao filmica e pela recontextualizacdo das mesmas.

Palavras-chave: Found footage; Memoria; Arquivo; Guinada subjetiva.

1. Introdugao

A contemporaneidade apresenta uma profusao de imagens estimula-
das por produgoes diarias de informagdes visuais de cunho institucio-
nal, artistico e pessoal. A partir dos excessos gerados por tais imagens,
acreditamos que a memdoria e as possibilidades de entrar em contato
com a mesma, sdo colocadas em questao e esse se apresenta como ponto
central da presente problematizacao. O excesso contido nessa produ-
¢do leva a uma saturagdo das imagens, o que para Christine Mello gera
novas formas de potencializa¢ao das mesmas, pois “na medida em que
resistem, elas entram num processo de constituicdo de uma nova ordem
sensivel” (MELLO, 2008, pg. 145).

1 Mestre em comunicag¢do pelo PPGCOM/UFPE, atualmente ¢ doutoranda do mesmo pro-
grama sob a orientagdo de Nina Velasco e Cruz. Foi professora das faculdades Mauricio de
Nassau (2007-2009) e AESO (2010). Atualmente ¢ bolsista Capes/Reuni.
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Refletindo sobre o conceito de resisténcia das imagens e a constitui-
¢do de novas ordens sensiveis, pretendemos analisar como o cinema,
através dos documentarios Pacific (2009) e Aeroporto (2010), ambos do
pernambucano Marcelo Pedroso, trabalha a ressignificacdo e mudanga
de contexto de imagens de cunho privado. Tais filmes utilizam ima-
gens digitais de arquivos particulares produzidas de forma amadora em
espagos ndo cotidianos, como um navio turistico, no longa-metragem
Pacific e imagens cedidas por viajantes em aeroportos, como no curta-
metragem Aeroporto.

Através dessa comunicacgdo pretendemos atualizar também o debate
em torno do found footage, técnica cinematografica que trabalha com a
ressignificagao de arquivos (sejam eles de imagem em movimento, ima-
gem estatica, ou sonoros), na constru¢ao cinematografica. Acreditamos
que ao trabalhar na constru¢do de uma nova ordem sensivel, o cinema
passa a propor novas formas de dialogo com o termo. O teor dos arqui-
vos utilizados na construgao dos filmes em found footage uma impor-
tante abertura de espa¢o para a discussao central dessa comunicagio, a
existéncia de imagens que, devido ao seu carater particular, apolitico e
limitada relevancia histdrica, ficaria aquém da histéria oficial.

Devido ao que Beatriz Sarlo designou de guinada subjetiva nos estu-
dos da memoria, a construgao historica passa a privilegiar as pequenas
estorias contadas pelo homem ordinario, focadas no cotidiano e dificil-
mente baseadas na construgao ou destruicao de grandes narrativas. Essa
guinada olharia para uma outra histdria, documentando outras formas
de estar e habitar o mundo, se focado na vivéncia (ou nas suas exce¢oes
que confirmam regras, no caso, as viagens) das populagdes médias.

2. Arquivos e memdria

Grande parte da discussao em torno das informagdes visuais dia-
loga com a memoria e o arquivo. O arquivo representaria algo estavel,
produzido e dotado de sentido somente se reassimilado e ressignificado
estando, portanto, 8 mercé do momento histérico e da interpretagdo
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escolhida (ou permitida) no momento de seu uso. Os arquivos, por
isso mesmo, encontram-se, de acordo com Jacques Derrida, aquém da
memoria, relegados ao lugar onde ocorre “o desfalecimento originario
e estrutural dessa memoria” (DERRIDA, 2001, pg. 19). A memoria, ao
contrario dos arquivos, apresenta um carater instavel, precisando, inclu-
sive, de tais arquivos para ser formulada de acordo com a interpretagio,
foco e recorte eleitos para sua construgao.

Ao falar sobre os arquivos, Derrida vai em busca da origem do nome
e a localiza na casa dos arcontes grega, lugar que, na verdade, escondia
e resguardava a memoria. Dessa forma, arquivar passa a constituir o ato
de manter determinado sentido, além de representar uma tentativa de
resguardar uma memdria Unica. As interpretagdes, apesar de contarem
com uma maior aceita¢do na atualidade (e em muito devemos isso a
referida guinada subjetiva) ndo sdo formas amplamente aceitas de cons-
trucdo da memoria e a posse e autoria continuam sendo uma forma de
coibir esse acesso. O arquivo, entdo, a0 mesmo tempo em que representa
uma fonte de acesso a memdria representa, também, uma tentativa de
levar as proximas geragdes um determinado tipo de informagao, sele-
cionando o que merece ou nao representar determinada época.

Uma maior atengdo dada aos arquivos e as formas de manutengéo e
resgate da memoria, tornaram a atualidade prolifica em reflexdes sobre o
passado. Tais reflexdes, porém, dialogam constantemente com a amné-
sia, pois a sociedade atual trabalhara com o esquecimento de forma a
permitir que novas informagdes substituam as antigas. Porém, para
além dessa amnésia, Sarlo afirma que apesar da impressao dada pelas
ultimas décadas de que “o império do passado se enfraquecia diante do
“instante” (SARLO, 2007, pg. 11), passamos por um momento de cresci-
mento da museificagdo, e da revisao histdrica. Dessa forma, acreditamos
que “a dificuldade da conjuntura atual é pensar a memoria e amnésia
juntas, em vez de simplesmente opd-las” (HUYSSEN, 2004, pg. 17). E
devido a essa conjuntura refletir sobre os termos memoria e arquivo,
assim como pontuar diferencas e similaridades entre os mesmos, se faz
fundamental para o entendimento do tempo presente.
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A essa reflexdo acrescentamos o fato de que a produgao excessiva de
imagens gera na sociedade atual essa necessidade de revelar o escon-
dido, de entrar em contato com o que foi feito e reciclar seus usos. A
busca pelo novo, impossibilitada dentro do excesso de informagoes que
nos sdo oferecidas diariamente, se volta justamente para a redescoberta
dos arquivos imagéticos contemporaneos e para a libertacao dessas
imagens do seu ambito privado e fadado ao esquecimento.

Essa redescoberta seria mais um sintoma do que Huyssen definiu
como a “explosdo do discurso da memoria” (HUYSSEN, 2004, pg.12),
sintomatico do fim do milénio nas sociedades ocidentais.

Apesar dos sintomas, percebemos que a explosdo do discurso de
memoria ocorre, como apontamos anteriormente, pautada em subjeti-
vidades. Sarlo afirma que a guinada subjetiva aparece de forma a valo-
rizar a analise de detalhes do passado, excegdes a regra e curiosidades.
Devido a esses novos focos de interesse na historiografia, se acentuou
“o interesse pelos sujeitos ‘normais”, (SARLO, 2007, pg. 16). Esse inte-
resse seria resultante do questionamento da passividade das massas
e teria como objetivo colocar as mesmas dentro do contexto de pro-
dugiao histéria, deslocando a hipdtese de que as massas e os cidadaos
comuns seriam agentes passivos de a¢des que ocorriam sem interferén-
cia das agoes e vivéncias cotidianas, a isso, acrescenta que para esse fato
contribuiram:

A quebra de legitimidade das instituigdes escolares em alguns paises
e, em outros, a incorpora¢ido de novas perspectivas e novos sujei-
tos afetaram também as ‘histérias nacionais’ de estilo tradicional
(SARLO, 2007, pg.14).

A criagao de novas ordens sensiveis, através da utilizagao de arquivos
imagéticos particulares e amadores na construgao dos documentérios
Pacific e Aeroporto, seriam exemplos de manuten¢ao da memdria atra-
vés da guinada subjetiva. As imagens utilizadas na constru¢ao filmica
(fotografias doadas por viajantes para a equipe, que se encontrava em
Aeroportos e filmes de familias realizados na viagem de ano novo do
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navio Pacific) refletem sobre costumes de uma época que dificilmente
constariam em arquivos publicos, formas de acesso @ memdria disponi-
bilizadas através de fontes oficiais. A utiliza¢ao do contetido pelo cinema
transforma o mesmo em algo coletivo e realiza uma mudanga de ambito
na experiéncia, que de individual e particular passa a ser publica. A
reflexdo historica, portanto, nos chega através de meios ndo-oficiais e
fontes pessoais, construindo documentos carregados de subjetividade
e afeto.

A utiliza¢ao de arquivos amadores e destinado a uso privado, por-
tanto, coloca os personagens como agentes historicos, deslocando a sua
posicdo passiva e contando a histdria da forma como foi vista pelos mes-
mos e ndo mais através apenas de escolhas alheias baseadas em saberes
balizados por meios institucionalmente reconhecidos como detentores
do saber.

Na busca pelas imagens, porém, percebemos uma tentativa de obje-
tividade e nao interferéncia por parte da equipe filmica. Em ambos dos
filmes, por exemplo, as imagens gravadas pelos personagens foram soli-
citadas pela equipe de pesquisa, sem a presenga do diretor para uma
possivel selecao prévia de “atores”. Com isso, o diretor sé teve acesso as
imagens quando as mesmas ja haviam sido doadas, evitando influéncias
prévias na construgdo filmica e evitando também encenagdes impostas
por imagens de poderiam resultar em algum tipo de espetaculo.

A pretensdo de nao subjetividade por parte do diretor e da equipe
filmica é uma discussdo que atravessa a constru¢do documental desde
praticamente seus primordios. A camera, também, ¢ vista com des-
confianca por varios documentaristas (e principalmente pelos grupos
de produgdo de filmes etnograficos), pois, afirma-se que, a partir do
momento em que o personagem percebe a presenca da camera, artifi-
cios e dispositivos de encenagdo sdao acionados e a a¢ao, portanto, passa
a ocorrer de forma mediada, perdendo o carater original da agdo. Na
producédo dos filmes aqui analisados, percebemos que a preocupacgio
com tal manipulagido se torna explicita pela nao interferéncia durante o
pedido de posse dos arquivos, porém, ao contrario dos filmes etnogra-
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ficos, por exemplo, as op¢oes de produgdo nao se baseiam em conceitos
rigidos de construgdo documental e ndo manipulagdo da imagem e do
conteudo. Essa manipulagio e essas encenagdes sao, na verdade, o foco
de discussdo dos documentarios e sao explicitadas no resultado final
projetado.

A encenacao diante das cameras ndo parece ter sido eliminada
pela nao participagdo do diretor durante as filmagens o que percebe-
mos, (e analisamos, nesse momento, Pacific, que conta com imagens em
movimento e onde percebemos mais facilmente tais artificios) é que tais
encenagdes e consciéncia diante da cAmera sdo despertadas com faci-
lidade. Durante o filme, podemos perceber momentos de dialogo com
a camera e de dire¢oes de cena amadoras guiadas tanto pelos atores,
quanto pelos manipuladores dos aparatos. Um exemplo desse tipo de
dialogo esta presente, por exemplo, na seqiiéncia em que um dos per-
sonagens fala sobre o que intitulou de “Cerimoénia do primeiro copo de
cerveja’. Dessa forma, o personagem encena para a camera e demonstra
conhecimento das possibilidades de manipulacdo da mesma, se afir-
mando, dessa maneira, como sujeito ativo de uma histdria contada atra-
vés da camera e ndo como personagem passivo as influéncias alheias. O
acesso aos aparatos de filmagem e a desmistificagdo dos mesmos, gerado
pela facilidade de manipulacéo, coloca a discussdo sobre a influéncia da
camera no documentario em outro ambito, pois tal influéncia ja se mos-
tra fortemente conhecida e desmistificada pelo publico que, original-
mente, seria o receptor da mensagem cinematografica e que nos filmes
analisados se apresenta como produtor, mesmo que essa ndo tenha sido
a sua intengdo original.

Seqiiéncia 1: Cerimonia do primeiro copo de cerveja
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A utilizagao de tais imagens, portanto, ndo nos parece apenas uma
forma de utilizar conteiddo ndo manipulado e livre de interferéncias da
equipe, mas nos parece um exemplo das novas caracteristicas da gui-
nada subjetiva. Através dessa guinada, percebemos que a audiéncia
¢ colocada como agente da agdo, optando por determinados tipos de
acao. Com isso, a tese de passividade das massas e manipulagdo passiva
sofre abalos, pois a constru¢ao documental passa por outras escalas.
Sem uma interferéncia direta do profissional, as imagens produzidas de
forma amadora adquirem valor distinto do original, constituindo ele-
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mentos publicos de reflexdo sobre uma época a partir da maneira como
refletem ndo apenas sobre os habitos de formas de vivéncia existentes
durante o recorte temporal, mas também construindo ativamente as
formas de documentagdo da constru¢do mnemonica.

A utilizagdo de arquivos amadores também reflete as possibilidades
de subjetividade na produgido, pois arquivos nao dotados de “valor’,
“originalidade” e “validade” dentro de circuitos artisticos passam a fazer
parte de tal estatuto. Assim, percebemos o surgimento de uma nova
ordem sensivel e o aparecimento de outras fontes de fruicdo e sentido
dentro de imagens que, em um primeiro momento, apresentariam sig-
nificados diversos dos discutidos aqui.

Por fim, propomos que a utilizagdo de arquivos amadores e do digital
amador pelo cinema contemporéaneo, além de refletir sobre o excesso
em torno dos arquivos fotograficos e filmicos disponiveis na atualidade
e dificilmente assimilados de forma aprofundada ou até mesmo repe-
tida devido a rapidez e a profusio com que sio produzidos, localiza
tais arquivos como fugazes, ndo relegando um local oficial na memoria
publica para a sua manutencdo e consulta futuras. O trabalho de tais
filmes, portanto, viria a representar uma abertura para a documentagao
de tais memorias, colocando arquivos amadores e ndo dotados que qua-
lidades técnicas ou artisticas distintivas no ambito cinematografico que,
a despeito das desconfiancas iniciais depositadas no dispositivo, ocupa,
na atualidade, um local de saber e documentagéo tao forte quanto o de
outras artes reconhecidas, tais como a literatura e o teatro.

A partir dessa aproximagao entre os filmes estudados e a guinada
subjetiva em torno dos discursos da memdria e a abertura para a utili-
zagao de arquivos de conteudo diverso nas constru¢des mnemdonicas da
atualidade, pretendemos, também, dialogar sobre o found footage, téc-
nica de produgéo cinematografica que trabalha com material de arquivo
descontextualizado na producao filmica.



3. Found footage, memoria e subjetividade

Para Anténio Weirinchter, o found footage reconstr6i imagens bus-
cando levantar “mais do que elas mostram, mais do que querem, ou do
queriam originalmente mostrar” (WEIRICHTER, 2005, pg. 44). Essa
técnica, baseada principalmente na pés-producdo e se configurando
através do reordenamento de material previamente filmado, desafia a
nogao de um significado fixo para as imagens e tem como um de seus
grandes focos o descobrimento de camadas diferentes para uma mesma
imagem. Dessa forma, poderiamos afirmar que o processo de constru-
¢ao filmica, por ndo contar com filmagem por parte da equipe dentro
dos padrdes usuais de produgdo cinematografica, privilegiaria a edigao
em detrimento da filmagem, entrando em acordo com premissas de te6-
ricos do cinema como Dziga Vertov, Serguei Eisenstein e André Bazin,
que desenvolveram estudos aprofundados da técnica. Porém, mesmo
reconhecendo a importancia elevada da edigdo na técnica, pretendemos
definir as fases de construcéao filmica dentro da mesma e colocar pesos
equivalentes nas etapas.

Para Willian Wees e Antonio Weirinchter, o found footage é divi-
dido em trés fases: apropria¢ao, montagem e reconstextualizagdo, ou
mudanca de sentido das imagens. Essa contextualizagao, segundo Wees,
deve romper o vinculo entre o contexto e a histdria, transformando os
contextos e revelando sentidos além dos originalmente e temporalmente
propostos. O documentario em found footage teve inicio em 1925, atra-
vés da realiza¢ao do filme A queda dos Romanov, da russa Sfir Schub,
que realizou o filme ap0s ter encontrado bobinas abandonadas com fil-
mes do Czar. Através da montagem e recontextualizacdo das imagens
encontradas, Schub construiu um filme onde criticava o regime czarista
através das imagens produzidas pelo regime criticado.

Grande parte dos filmes de found footage trabalha com propos-
tas politicas através da reconstrugao filmica, criticando as imagens da
forma como foram utilizadas antes do encontro e reconstextualizagdo
das mesmas. Outros exemplos desses usos sao The Athomic Café (EUA,
1982, Dir. Jayme Loader, e Pierce Rafferty), que se apropriou de imagens
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de propagandas televisivas e depoimentos de lideres americanos em prol
do uso de bomba atdémica de forma critica; Tecnology/Transformation,
(EUA, 1979, Dir. Dara Birnaum), video arte que pirateou imagens tele-
visivas da abertura do seriado Wonder Woman e reconstextualizou as
mesmas através da o6tica feminista. Os movimentos sensuais da mulher
maravilha foram repetidos a exaustao e dessa forma, o contetido erético
foi esvaziado e as técnicas de manipulagdo imagéticas tornadas transpa-
rentes para o publico receptor através da recep¢do de movimentos que
de sensuais tornaram-se patéticos.

Essa técnica, portanto, apresenta uma relacio muito proxima com
os conceitos de memoria e arquivo, pois lida tanto com a apropriagao
de contetdos de dificil acesso, quanto com a democratizagdo e uso de
arquivos para o balizamento da constru¢ao mnemonica. Porém, assim
como tais conceitos, a técnica também reflete posicionamentos histori-
cos e questdes geograficas dentro dos temas em destaque em seus diver-
sos momentos. A critica ao material televisivo, por exemplo, encontrou
grande destaque na pratica de found footage dentro dos Estados Unidos
durante as décadas de 60 e 70, época em que se as criticas e as cele-
bragdes em torno do espetaculo encontraram grande destaque. Atual-
mente, a apropriagdo critica de imagens de carater midiatico se encontra
impossibilitada pela necessidade de aquisi¢ao de direitos de exibicao de
imagens, o que inviabiliza produ¢des que nao contam com grande or¢a-
mento ou que criticam o material apropriado. Um exemplo de critica a
essa impossibilidade é o filme Um dia na vida (Brasil, 2010, Dir. Eduardo
Coutinho), documentario exibido em tnica sessio na 342 Mostra Inter-
nacional de Cinema de Sao Paulo. O filme foi realizado com imagens
gravadas de programas televisivos brasileiros durante um dia. Para que
a sua exibicdo fosse possivel sem que o diretor fosse processado pelas
leis de direitos autorais, o publico teve o dinheiro pago pelos ingressos
devolvido antes da exibi¢do do filme, de forma a neutralizar o aspecto
comercial da obra. Além disso, o documentario ndo contou com uma
segunda exibigdo, pois a verba para a aquisi¢ao das imagens televisivas
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gravadas estaria muito além dos incentivos governamentais ou privados
conseguidos para o financiamento de documentarios no Brasil.

No cinema brasileiro contemporaneo, um dos focos de atengdo den-
tro do found footage e também de outras artes sao os arquivos amado-
res e as imagens familiares. Além dos filmes citados, podemos levantar
exemplos como os documentarios Jarro de Peixes (2008, Dir. Salomao
Santana) e Supermemdrias (2010, Dir. Danilo Carvalho). Dentro do
contexto hispanico também percebemos uma ateng¢do crescente a tais
imagens através de filmes como 16 Memdrias (Colombia, 2009, Dir.
Camilo Botero Jaramillo), do projeto coletivo de video arte Archivos
Mayo (Espanha, 2009) e do filme Home Movie Holes (Espanha, 2009,
Dir. Albert Alcoz).

O desenvolvimento de tais projetos, além de se assemelharem as
propostas dos filmes estudados (exceto pelos fatos de que os formatos
aqui estudados sao digitais e pelo aspecto de rememoragdo do pas-
sado presente nessas obras e ausente em Pacific e em Aeroporto, que se
situam e refletem acerca do tempo presente), dialoga diretamente com
o desenvolvimento tecnolégico ocorrido na segunda metade do século
XX. Através disso, a aquisicdo de cdmeras de video ndo profissionais
foi possibilitada pelo desenvolvimento do super 8 e do video, aumen-
tando a profusao de arquivos imagéticos de carater particular. Isso
viria a desembocar no momento atual, caracterizado pelo surgimento
de aparatos e de formas de armazenamento imagético mais simples do
que os primeiros e barateados a ponto de poderem ser adquiridos pela
grande maioria da popula¢ao. De acordo com Antonio Weirinchter, o
uso de home movies dentro do documentario vem crescendo desde a
década de 1980, e apresenta caracteristicas distintas dos demais tipos de
apropriacao.

Um caso singular é a crescente utilizacdo de filmagens caseiras ou
home movies, que apresentam um estatuto estético e discursivo
muito distinto do documentario tradicional. (...) O material apro-

priado com o que se trabalha néo ¢ algo distante, mas ao contrario,
bem préximo do cineasta que o utiliza, e o paradigma em jogo nao
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é tanto a critica de seus elementos representacionais (se bem que se
pode querer colocar em evidéncia um certo “retrato familiar” que
pretendiam oferecer as filmagens) sendo a reflexdo do cineasta sobre
a passagem do tempo, a recontextualizagdo da memdria, a morte
dos seres queridos e outras feridas e auséncias inscritas no material.
(WEIRINCHTER, 2005, pg. 57 e 58)

Através do uso desses arquivos, percebemos que a guinada subjetiva
em torno dos estudos da memoria se encaixa também dentro das pra-
ticas contemporaneas do found footage. Esse uso, apesar de apresentar
criticas, localiza as mesmas em locais diferentes dos comuns aos demais
adeptos da técnica. O momento de aquisi¢ao das imagens, por exemplo,
passa por acordos delicados e a mudanga de sentido e reconstextualiza-
¢do do sentido original sofre interferéncias de ordem subjetiva, pois é
comum que, quanto mais antigos sejam 0s arquivos, maior seja o apego
e mais dificil a liberagdo de material. Acreditamos, porém, que a cri-
tica presente no found footage realizado com material amador e familiar,
por apresentar nao apenas criticas as imagens e seus conteudos, mas
reflexdes em torno da mesma em todos os seus usos, se desloca para
questdes como as mudangas ocorridas no contexto urbano, mudangas
no formato das células sociais e, por fim, os pontos que viemos desen-
volvendo nesse trabalho: o excesso de imagens de cunho privado gerado
pelo desenvolvimento de dispositivos de filmagem e armazenamento
excessivo de imagens destinadas ao publico amador.

A essas questdes acrescentamos uma quarta premissa, baseada na
materialidade das imagens. Acreditamos que, apesar de iniciado nao
muito tempo depois da constituigdo da linguagem cldssica cinematogra-
fica por Griffith, o found footage precisa de excessos para funcionar, pois
ndo ¢ apenas no descobrimento de metragens que se baseia para acon-
tecer. A perda e o esquecimento dos arquivos, assim como a destina¢do
dos mesmos a arquivos inacessiveis em um primeiro momento, sio, na
verdade, os agentes possibilitadores e impulsionadores da técnica.

Encontrar home movies e agredir os mesmos através de reinterpre-
tacdes que apontariam seu carater nocivo e manipulativo, ndo é a pri-
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meira questdo levantada quando se trabalha com tais arquivos. Nesses
arquivos, o conteido apresenta teores distintos das imagens institucio-
nais, propagandisticas ou midiaticas como um todo. Os mesmos, nor-
malmente, pertencem a alguém através de herancas, o que dificulta um
encontro ocasional. Além disso, afora os arquivos pertencentes a indi-
viduos dintingiiidos socialmente por agdes que vao além dos habitos e
rituais presentes nos albuns familiares, o teor dos mesmos nao faz parte
de um discurso oficial em torno da meméoria nao sendo, portanto, de
interesse publico em um primeiro momento.

Porém, entrar em contato com essas historias também é uma forma
de reconstruir historicamente uma época e, mesmo que a reconstextua-
lizagao das imagens nao se dé de forma agressiva através do uso de tais
arquivos, ela evoca outros momentos e outros contextos e reconstrdi
questdes particulares sobre uma 6tica publica.

4. Pacific, Aeroporto e os suportes digitais

Os home movies e os trabalhos com arquivos familiares, em sua maio-
ria, dialogam sobre a auséncia gerada pelo passado e pela superagao
dos suportes que registraram as imagens apropriadas. O suporte, dessa
forma, da a imagem familiar a raridade perdida pela profusdo imagética
atual.

Dessa forma, suportes analogicos e digitais passariam por diferen-
tes processos de apropriagao e a posse seria influenciada por um maior
romantismo em torno do arquivo analdgico, em detrimento do digital.
No documentério Superpemdrias, por exemplo, foi lancado um apelo a
populagdo da cidade de Fortaleza para que cedesse imagens em super
8 para a realizagdo de um filme (o que colocou muitas pessoas pela pri-
meira vez em contato com o conteudo de tais imagens), com isso um
sentimento de coletividade e de respeito ao conteudo, qualquer que ele
fosse, nasceu antes mesmo da revelagdo das imagens encontradas. Nos
filmes estudados, as imagens foram conseguidas de outra maneira. Em
ambos os filmes as imagens foram cedidas instantaneamente, depois
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dos esclarecimentos da equipe de pesquisa e descarregadas em com-
putadores através de cartdes de memoria. Dessa forma, a auséncia e o
romantismo sdo substituidos pela rapidez das relagdes pautadas pelo
digital. Além disso, a reflexdo passa a ocorrer com base no momento
presente, ainda analisado como processo em andamento e sem muitos
afetos depositados nos seus instantes.

Assim, o found, ou encontrado, palavra que representa e expressa o
aspecto raro das imagens utilizadas na acep¢ao classica da técnica, daria
lugar também ao buscado. Em Pacific e Aeroporto isso se tona claro, pois
a busca por imagens é possibilitada pela certeza de que imagens existi-
rao, restando a nds descobri-las. O footage ja estaria perdido ha algum
tempo, pois os metragens com imagens ou partes de filmes perdidos
foram substituidos por pen drives e pela consciéncia de que nada mais
é tao valioso. E os arquivos? Como arquivar tantos excessos e porque
manter oculto e proibido algo que se nao apresentava valor anterior-
mente e agora apresenta valor cada vez menor devido ao esmaecimento
dos afetos depositados no conteudo? A colocagao de tais perguntas apa-
rece como forma de levar a discussdo de volta ao comeco, pois o excesso
gera a necessidade de tornar publico e de tratar as imagens em outro
ambito, localizando as mesmas dentro de uma outra esfera sensivel.

Essa esfera ndo busca mais encontrar tesouros ou mostrar as menti-
ras contidas nas imagens, pois nds e os personagens estamos cientes das
mentiras e elas ndo nos ofendem mais. Porém, mesmo falando sobre o
momento presente, acreditamos que essas imagens apresentam algo de
documentacao do passado, pois como o tempo se acelera devido a rapi-
dez dos suportes, elas transformam em passado algo recente, revelando
a dimensdo do tempo através de pequenas recordagdes de momentos
extraordinarios.
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Comunicacao digital: por uma cultura da interacao,
muito alom da ‘interatividade

Flavia G. de Moura Estevio'

Resumo: Este trabalho pretende resgatar a perspectiva dos processos
de comunicagao social enquanto fluxo de interagao entre inteligéncias
para circulagao da mensagem, havendo de se considerar elementos res-
tritivos para sua efetivagdo, tal como a condi¢do contextual e de rela-
¢do entre os agentes, tdo importantes quanto a forma de distribuicao da
mensagem. Na intersecao da pratica de comunicagdo enquanto intera-
¢do, eis que é proposto um ponto de reflexao: a desmistificacao da con-
cepgdo de interatividade consolidando-se como proposta reducionista
da pratica comunicacional, nos mais das vezes, para fortalecimento de
uma reconfigura¢ao mercantil no ambiente digital. Para melhor expli-
citar a argumentagao, serd comentado o exemplo da retirada comercial
da colecao Pelemania da Arezzo, em 2011, no Brasil, apds manifestacoes
e protestos via Twitter e Facebook contra a utiliza¢ao de peles animais.

Palavras-chave: intera¢cdo, Comunicagdo Social, meios digitais, inte-
ratividade, pratica comunicacional

1. Introdugao

Apesar da diversidade de fatos nas praticas de Comunicagao Social -
atividades profissionais, linguagens, dinamicas histérico-sociais de atu-
acao, dispositivos de mediagao - que nos leva a considerar seu estudo
como multidisciplinar, com a presen¢a marcante nao s de uma hete-
rogeneidade tedrica, mas sob uma multiplicidade de olhares, percebe-
se uma tendéncia a voltar a sua compreensdo sob a 6tica da mediagao
submetida a disposi¢ao técnica que lhe dimensiona.

1 Mestranda em Comunicacdo pelo PPGCOM-UFPE, bolsista Facepe, com pesquisa na area
de midia, consumo e linguagem. Membro do Grupo de Trabalho GTVT (Grupo de Trabalho TV
em Transi¢do) submetido ao Grupo Midia e Linguagem do PPGCOM-UFPE. Email: flaviaest@
gmail.com
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Com a emergéncia das potencialidades performaticas da Internet e
tecnologias digitais, percebe-se uma acentuagdo ainda maior sobre a
extensao nos estudos em Comunica¢ao que centralizam suas discussoes
no potencial dos canais de distribui¢ao midiaticos e, neste percurso, as
possibilidades de manifestagio dos usudrios através destes. E assim que
acompanhamos o termo interatividade e o adjetivo interativo ganharem
espago, fazendo-nos pensar que pela vigéncia das condi¢des de produ-
¢do da plataforma digital, as atuais estratégias mididticas, resumem-se
ao entendimento das possibilidades de navegabilidade para manipula-
¢d0 e colaborac¢ao em seus conteidos. Ou seja, superestima-se o poder
instrumental da tecnologia na comunica¢ao em midia.

Mas, por outro lado, também ¢é possivel observar algumas criticas
a determinismos tecnocéntricos. Discussdes que nos apontam para o
risco de abordagens que, numa visao reducionista, analisam os proces-
sos em comunica¢ao como induzidos apenas pela habilidade de uso dos
meios técnicos a disposi¢ao para que a interagdo se concretize. Neste
caso, o proprio amplo e fortuito uso do conceito de interatividade, como
base para indicagdo das novas relacdes entre midia e audiéncia, por
exemplo, passa a ser questionado, pois é possivel trazer a tona, inclusive,
uma polémica em torno do termo que, podendo ser considerado uma
expressdo Buzzword®, acaba por ndo nos trazer um entendimento claro.

Neste momento, o termo “interatividade” esta cada vez mais popu-
lar. Todavia, ndo apenas a industria de informatica (e seu publico
-alvo) e campanhas de marketing dos mais diversos produtos abu-
sam do termo; observa-se também no meio académico um excesso
de definicoes e tipologias (PRIMO, 2008, p.28)

De inicio, pretende-se despertar entdo, para a importincia de uma
reflexdo critica acerca da necessidade de tracarmos estudos das praticas
comunicacionais, com a intera¢do como artificio basilar, considerando

2 Termo muito utilizado pelos americanos, indica uma expressao desconhecida que surge ¢ que
por parecer designar algo importante desperta o interesse e passar a ser usada nos mais diversos
setores da sociedade, tornando-a por fim com um significado difuso, ndo muito claro fora da
extensdo de sua origem.
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a importancia do dimensionamento dos meios- transmissao e efeitos
-, sem negar a interse¢ao com os demais processos condicionais igual-
mente restritivos ao fluxo interacional, tais como os dominios contextu-
ais e de construgdo da rela¢ao entre os agentes.

Este trabalho propde-se, entdo, a considerar o fluxo da interagao
como no verdadeiro cerne da capacidade de expressdo refletida nos
meios digitais, reiterando que a relagdo de comunicagao entre inteligén-
cias estd além de uma compreensdo tecnologica e determinista. Valendo
ressaltar que por comunicagao digital, entendemos a pratica da intera-
¢ao que se efetiva em toda sua complexidade, nas fronteiras do digital.
Para melhor explicitar essa relagao, sera comentada a retirada comercial
da cole¢ao Pelemania da Arezzo, em 2011, no Brasil, ap6s manifestagdes
e protestos via Twitter e Facebook contra a utilizacao de peles animais.

2. Comunica¢ao: um fluxo de agentes, troca, meio, mensagem e

espago social

Ao procurar entender o campo de estudos da Comunicagdo per-
cebe-se, de inicio, uma ordem de dispersao nos assuntos tratados e,
mais ainda, uma dispersao dos proprios objetos. Sua heterogeneidade
constitutiva advém, inclusive, de se configurar como um campo do
conhecimento inserido em outras disciplinas, o que, de alguma forma,
também o coloca a frente de uma diversidade tematica de tratamento e
metodologia.

No entanto, apesar deste cendrio de dispersdo, podemos encon-
trar certa regularidade, ao observar uma similaridade nos estudos do
Campo em esforgar-se pelo entendimento dos fendmenos comunica-
cionais enquanto basilares para os processos sociais.

José Luiz Braga explicita duas tendéncias tedricas acerca das defini-
¢oes deste Campo,

Uma delas é a proposta de que o objeto da Comunicagdo ¢é toda e
qualquer “conversa¢do” do espago social. Ou melhor: o que ha de
propriamente “conversacional” e de troca (simbdlica e de praticas
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interativas) nas diversas instincias e situacdes da vida social. Em
contraposi¢do a esta visao da comunicag¢éo generalizada (mas ainda
com énfase nos processos comunicacionais — de trocas simbolicas
e praticas, portanto) uma preferéncia mais circunscrita, enfocando
apenas o que ocorre nos “meios de comunicagio social (MCS ou
midia)” (BRAGA, 2011, p.65)

Sobre esta tltima proposta, o autor sinaliza que ainda que haja a reu-
nido de multiplos 4ngulos pelos quais a midia se manifeste, gera-se uma
sensac¢do de que outros processos que nao estariam em rela¢ao imediata
com a midia poderiam estar nos escapando, podendo incorrer no risco
de defini¢ao do campo da Comunicagao por uma segmentagao restrita
de um objeto.

Naio se pretende, aqui, levantar as possiveis perspectivas cientificas
de abordagem do campo da Comunicagdo, tampouco uma discussao
epistemoldgica, mas uma tomada clara de posi¢ao quanto a area de
conhecimento. As duas abordagens, sinalizadas por Braga, apesar de
contrapostas — no cenario contextual-, interessa-nos por trazer a visdo
dos processos comunicacionais enquanto praticas interativas.

Assim, concordamos que importa o entendimento da pratica de
Comunicagdo a partir dos fendmenos de interagdo, de agdes numa rela-
¢do de influéncia mutua e que, para tanto, convém ponderar a existén-
cia de um cenario de condigdes restritivas e situacionais que envolvem
todo o fluxo - agentes, troca, meio, mensagem e espago social. Ou seja,
privilegiar apenas as caracteristicas e potencialidades do dispositivo - se
houver - pelo qual a mensagem gerada pela interagdo se faz circulante
seria como assistir um show de musica olhando apenas para o micro-
fone, ignorando o cantor, a banda e a musica.

No entanto, certamente que a instrumentaliza¢ao na relagao inte-
racional, ou melhor, os dispositivos— sejam midiaticos ou nao -, pos-
suem importante contribuicao através das possibilidades técnicas que
favorecem os efeitos da mensagem. De fato, no caso da comunicagao
midiatica, ndo é possivel desconsiderar o engajamento desses as carac-
teristicas e potenciais dos dispositivos pelos quais se dimensionam, no
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entanto a pratica da comunicag¢do nao se deve encontrar resumida como
tal, pois a propria potencialidade técnica é interpelada pelo uso social.

E a partir da anélise da sociedade enquanto tipo de organizagio cole-
tiva que podemos entender, de um lado, a necessidade de comunica-
¢do do individuo moderno em seu afd de engajamento coletivo; e, de
outro lado, a presenca notdria e crescente que adquirem os meios de
comunica¢do em nossa sociedade de massa, como parte importante
no processo de instrumentaliza¢do da atividade individual face ao
seu desafio de engajamento numa coletividade complexa. (MAR-
TINO, 2001, p. 34).

Em se tratando dos ambientes digitais, a demanda da circulagdo da
mensagem nao foge a regra da interagdo. Mesmo que com a Rede e as
tecnicidades do computador possamos vivenciar um deslumbre diante
de um novo fluxo de manipula¢ao e producdo de mensagens, ainda
se estabelece uma relagdo permeada pela agdo de reciprocidade com
base em tensionamentos que estdo além do uso da tecnologia. Logo,
para além de tragarmos as possibilidades de uso da plataforma digi-
tal para veiculacdo midiatica, importa atentar para o todo da prética
comunicativa compreendendo-a como um cendrio que ancora habitos
e manifestagdes condicionais na forma abrangentemente social de sua

concretizagao.

(...) os estudos sobre comunicagéo tanto foram provocados pela che-
gada dos novos meios, como foram também e, sobretudo, demanda-
dos por uma sociedade que necessitava usar melhor a comunicagdo
para a consecugdo de seus projetos. O conhecimento da comunica-
¢do surge marcado pelas questdes colocadas pela urbanizagdo cres-
cente no mundo, pela fase de consolidagdo do capitalismo indus-
trial e pela instalagdo da sociedade de consumo, pela expansdo do
imperialismo (notadamente o imperialismo norteamericano), pela
divisdo politica do globo entre capitalismo e comunismo (FRANCA,
2001, p. 53).

Frente aos aspectos levantados, considerando que o ato de comuni-
cagdo requer uma relacdo de interpelacao, com condi¢oes de efetivacao
interna e externa ao seu funcionamento, por que tratd-lo entdo, sob a
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visdo determinista da sua condi¢do técnica de veiculagdo, deixando-
nos escapar os demais elementos participantes que também necessitam
estar engajados para que haja seu escoamento?

E mais, ressaltando as praticas comunicacionais como atos de intera-
¢do, importa entender sob que 6tica a concep¢ao de interatividade pode
trazer uma contribuicdo para o entendimento da pratica como o todo,
sem correr o risco de segmenta-la através da supressdo da mobilizagao
dos agentes, seus propdsitos e o espago (cenario contexual) em que se
dd a enunciagdo.

3. Reflexao critica sobre a concep¢ao do termo interatividade na
Comunicagao

Especula-se que a origem do termo interatividade se deu no Campo
da Informatica para indicar uma qualidade na interagdo do usudrio
com o computador, de forma que haja uma visualizagdo dos efeitos de
suas interven¢des em tempo real, apos a incorporagao de periféricos de
entrada, tal como os teclados e/ou mouse, por ex.

Assim, como a razdo da existéncia da tecnologia estd na extrapola-
¢do de seus usos entre diversos dominios, muitas vezes distante do seu
campo de origem - a Informatica-, algumas de suas concepgdes sofrem
um alargamento na difusdo de seu entendimento de tal forma que, por
vezes, ocorre um esvaziamento em seu sentido original. Tal como com
o termo “interatividade”

Numa critica a banaliza¢ao deste uso, ressaltando a eminente mer-
cantilizacao desse deslocamento, Marco Silva sinaliza:

O adjetivo “interativo” tem servido para qualificar qualquer coisa ou
sistema cujo funcionamento permite ao seu usudrio algum nivel de
participacdo ou de suposta participagao. Os exemplos estdo ai abun-
dantes. O cinema cujas cadeiras balangam sincronizadamente com
o filme exibido é chamado de cinema interativo. Interativo apenas
porque as cadeiras balangam, mas ninguém esta interagindo com
coisa alguma. Na televisdo, quando o programa supde respostas dos
telespectadores por telefone é chamado de TV interativa. Interativa
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somente porque as pessoas respondem x ou y, sim ou néo. No teatro,
quando os atores se envolvem diretamente com pessoas da platéia,
previamente preparadas ou nao, é teatro interativo [...] Estes e outros
exemplos mostram o alastramento do adjetivo que hoje seduz o con-
sumidor, espectador ou usudrio, dando a ele alguma possibilidade
ou sensacao de participagido ou interferéncia — (SILVA, 1998, p. 27)

Percebe-se, portanto que, no dia a dia, ha um senso comum para
designa-lo enquanto uma agao de reciprocidade para designar qualquer
coisa cuja estrutura de funcionamento se efetive a partir de niveis mais
diretos de participagdo do usudrio-consumidor, sugerindo uma vulga-
rizagdo em seu tratamento e, desta forma, cabendo foco de questiona-
mentos quantos a sua real dimensao de aplicabilidade.

No contexto da Comunicagdo, onde percebe-se que o termo intera-
tividade esta associado a uma estratégia elementar para a construgao
de mobiliza¢bes interacionais, passamos a visualizar foques e enfoques
diversos para seu funcionamento, trazendo uma complexidade evidente
de tipologias e taxonomias.

A partir de um consenso que é meramente pressuposto, a expressio
interatividade passa a ser insuficiente para expressar qualquer con-
teudo, e acaba por enredar em paradoxos mesmo as mais bem inten-
cionadas tentativas de discutir certas peculiaridades do confronto
entre determinados produtos da midia digital e seus receptores ou
usudrios (SUELY FRAGOSO, 2001, p.2)

Nessas predi¢des, emana o risco de se subestimar, mais uma vez, a
condicdo processual da pratica da comunicagéao, simplificando sua atu-
acao as formas de apropriagdo das tecnologias pela qual se dimensiona,
ou melhor, designando um novo processo de comunicagao entre midia
e sujeitos, a partir das caracteristicas de plataformas que permitem
essa a¢ao — para nao distanciar da concep¢ao de habilidade original de
interatividade.

Ha, entao, uma centralidade midiatica, em grande por¢ao mercantil,
designando a interatividade como nova pratica a ordem do consumo e
producdo da informagéao, permitindo-se que a audiéncia ou usuario, se
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faca presente de tal forma que o universo narrativo ficcional, publicita-
rio ou jornalistico proposto se construa ao longo da sua colaboracéao e
participacdo na manipulagdo e geragao de contetido. “Vende-se” a idéia
de interatividade como algo novo agregado aos produtos de midia.

Eis entdo, uma observagdo critica a ponderar: sera que apenas a par-
ticipagdo do publico no conteudo, de forma mais evidente através de
tecnologias, deva, por si s6, ser complexificada como uma nova pratica
comunicacional?

Neste caminho, surgem pesquisas que vao tratar de niveis de partici-
pagdo para qualificagdo da interatividade como pratica de comunicacéo.
Ou seja, restringe-se a relacao entre os agentes quanto as possibilidades
da arqueologia digital que favorecem essa agdo. Primo e Cassol (1999),
citando André Lemos, ressaltam:

O que se compreende hoje por interatividade é nada mais que uma
nova forma de interagéo técnica, de caracteristica eletronico-digital,
e que se diferencia da interacdo analdgica que caracteriza a midia
tradicional (LEMOS em PRIMO e CASSOL, 1999, p.67)

A despeito das abordagens meramente mecanicistas, ha trabalhos
que enfocam a interatividade a partir de uma concepgao dialdgica,
conversacional, ndo se resumindo ao efeito de uso dos dispositivos. No
entanto, estas se mostram, certa forma, inexatas, ao trazer para as possi-
bilidades pré-programadas de uma inteligéncia artificial a comparagédo
ao modelo de didlogo humano com suas interpelacdes comportamen-
tais, simplificando o processo dialdgico da comunicagdo. Ha estudos
que tentam trazer a perspectiva dos interagentes, como a autonomia do
espectador, ou o fato da interacdo se dar no sentido de usuario e web-
designer de interfaces e nao tdo somente homem-maquina, procurando
desfocar a mecénica do dispositivo. Porém, estas também nos trariam
de volta a sensa¢ao de um modelo reducionista de interagdo, onde ape-
nas o aspecto interpessoal dos agentes é considerado no todo.

Como a proposta, aqui, ndo ¢ fazer um levantamento das diversida-
des tipoldgicas acerca do conceito, vale entao ressaltar a necessidade de
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se tomar uma postura diante do debate, até mesmo o reconhecimento
deste, para que nas abordagens cientificas nao haja o risco de incorrer
numa dimensédo de entendimento comum - corrente e sem constatacao
de sua complexidade -, quando se trata de um objeto em Comunicagdo
que envolva o tema.

Para este estudo, fica clara a evidéncia de que muito embora nao haja
consenso para defini¢ao de interatividade na Comunicagéo, ha, de fato,
uma maior segmentagdo no seu entendimento relacionado as caracte-
risticas dos dispositivos pela qual se estabelece a relagio de mediagao.
Com efeito, podemos propor uma desmistificacdo da interatividade
enquanto uma nova relagdo para a pratica da comunicagdo, permitindo-
nos, talvez, no maximo, categoriza-la num fluxo de interagao, ja basilar
da pratica, porém discernindo-a no que podemos chamar de uma mar-
cagdo da interagdo.

Para efetivagdo de todo ato de comunicagdo pressupoe-se de, alguma
forma, uma atitude responsiva do outro - mesmo que até seja ndo haver
nenhum ato de enunciagdo - e com isso, considera-se a influéncia do
outro em sua constituicdo desde a selecao das estratégias enunciativas,
configurando uma agao de reciprocidade, ou de reflexdo mutua, a inte-
ragdo. Assim, o ato de comunicagdo é constitutivamente uma interagao.
Mas, podemos ainda categorizar a relagao de troca no ato, de forma mar-
cada - ndo sendo esta ultima, no entanto, sempre necessaria. Ou seja,
para além de uma reciprocidade constitutiva a comunica¢do poderia
apresentar uma evidéncia marcada da interagao e, através desta estrita
evidéncia, poderiamos considerar a significacao de interatividade.

Assim considerando, como que qualquer pratica comunicacional
poderia vir a apresentar além da interacdo como constitutiva de sua
formagdo, a sua estrita evidéncia,— ex: a participacao da audiéncia, por
telefone, durante a veiculagdo de um programa de TV- designar um
novo tipo de relagao para Comunicagio, a partir da superficialidade de
fatos, como pela novidade instrumentista pela qual se da a intera¢do no
ambiente digital, ou melhor, dizendo, a partir de uma habilidade per-
missivel pelo suporte de mediagdo a sua efetivacao, pode-se tornar por
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demais simplista para compreensao do todo nos comportamentos res-
ponsivos, limitando as agdes humanas, em ambientes digitais, apenas a
permissao das interfaces. Portanto, o que se entende por interatividade,
hoje, vale ser discutido e trazido a realidade da interagao, ja basilar da
comunica¢ao, como uma caracterizagao estrita, para assim nao restrin-
gir um fluxo mais complexo por uma 6tica apenas da sua mecanica.

4. Um olhar sobre o caso “Pelemania”

Em abril de 2011, a marca Arezzo configurou o primeiro lugar dos
trending topics do Twitter, além de estar num dos assuntos mais comen-
tados nas demais redes de relacionamento. A marca deve sua posicao
de destaque aos comentarios criticos tecidos por consumidores, apds
o lancamento da cole¢do “Pelemania’- uma referéncia a utilizagdo de
peles de animais na confec¢ao de sua nova colecao.

Em pouco tempo, o Twitter, Facebook e outros espagos na net, ja
estavam repletos de comentarios que trazia revolta e indignagao nao sé
de ambientalistas como de muitos outros usuarios da Rede. Circulavam
imagens de protesto e videos relacionando a nova cole¢do da marca a
crueldade com os animais para obtengao de pele. Foi criada uma pagina
de “boicote” a cole¢ao no Facebook com consumidores indignados que
em pouco tempo contou com um numero quase igual ao da propria
pagina oficial da marca.

No mesmo dia, a Arezzo divulgou uma nota confirmando a retirada
da colecdo de toda a rede de lojas no Brasil, alegando respeito aos con-
sumidores que se manifestaram contra a cole¢do. Julga-se que houve
uma sucessao de erros do marketing da empresa, desde a forma de con-
dugdo da ocorréncia até a propria redagdo da nota.

Utilizando esse caso como exemplo, sob o aspecto das manifestacoes
demandadas na Rede, vale trazer o a argumentagao deste estudo.

Em primeiro lugar, seria ingenuidade nao considerar a influéncia da
Internet e dos meios digitais para ressaltar a dimensao da mensagem,
numa reconfiguragdo do espago e do tempo que permitem conexdes
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interplanetarias, dificilmente de ser concretizada no ambito de um dia-
logo face a face. E certo, que o dispositivo exerce condi¢des para condu-
¢do da intera¢do, como no envolvimento de usudrios, além das fronteiras
fisicas, para a critica a colecdo Pelemania. Mas, para uma abordagem
da comunicagdo social, em termos de manifestagdo para socializagdo
de uma mensagem, como esta se pretende ser, a condi¢do técnica do
dispositivo seria por demais simpldria para compreender toda a com-
plexidade restritiva para o engajamento do consumidor num ato de rei-
vindica¢ao social via redes de relacionamento. Ao lancarmos o olhar,
apenas sob o suporte digital em si, de alguma forma, deixam-se escapar
condicdes, tal como o propdsito sobre o qual a interagao se constituiu,
além de atitudes comportamentais inseridos numa ordem sé6cio-poli-
tica e cultural vigente. Afinal, de que adianta termos a tecnologia se ndo
houver um propdsito de seu uso, ou o conhecimento cultural suficiente,
na sua utilizagdo, para que se efetivem seus efeitos, por ex.?

Quanto a condi¢ao interna de funcionamento da interacio, neste
caso a relagdo de reciprocidade, recebe destaque a demanda da agdo
entre homens-homens, homens-espaco, se detendo na a¢ao politica de
vivenciarmos um momento onde se discute quase que, diariamente, os
impactos da agdo humana sobre o planeta e formas de amenizar essa
incidéncia. Assim, enxergamos uma situagdo condicional e restritiva
para a ocasido da interac¢do, ndo podendo deixar de ser considerada para
que haja o uso abrangentemente social da tecnologia

Ou seja, mesmo que o fato tenha se dado através de um meio digital
e tenha se concretizado- através das devidas propor¢des que tomou —
através deste, esta nao pode ser maturada como condi¢ao determinante
para a interacdo, sem que se considere a consciéncia que o homem vem
tomando quanto ao seu papel no contexto do meio ambiente.

E a interatividade, onde estaria? Ou melhor, dizendo, a que olhos a
comunicagdo que se propde social poderia identifica-la? Talvez, numa
figuracao estrita da interagdo, a medida que a partir das possibilidades
técnicas de producgdo de manipula¢do das informacdes, os consumido-
res puderam manifestar suas indignag¢des via meio digital. Mas, se resol-
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vermos olhar de certo para a manifestacao da pratica comunicativa em
seu todo, ou seja, ponderando-a como um fluxo de circulagdao da men-
sagem que pressupde um espaco, dispositivo, interagentes e um cenario
contextual que também se faz condicional, precisariamos considerar a
interagdo do consumidor no Twitter e no Facebook, em prol da retirada
comercial da cole¢ao, como estratégia de persuasao de um grupo seguro
do potencial de reunido de suas vozes, via uma rede estabelecida como
um espaco de socializagdo, diante de uma a¢ao negativa para um con-
texto de preservacgdo dos direitos e deveres ambientais.

Desta forma, em detrimento da complexificacdo da “interatividade”
na interagao, via redes sociais, veremos uma ag¢ao de troca num tom tao
profundamente complexo, num engajamento de cendrio com habitos
culturais, comportamentais, contexto social-econdmico, que mesmo a
tomar o caminho da efetivagdo do ato na centralidade da tecnologia
para circulagdo da mensagem hd, de alguma forma, de nos remetermos,
ao menos, na mobiliza¢do social de seu uso.

5. Consideragdes Finais

Ao se voltar a atengdo para os determinismos que o suporte técnico
do meio digital traria a uma “nova” configuragao da pratica comuni-
cacional, tal como se vé associado a muitos dos trabalhos em “intera-
tividade”, fica a sensagdo de se apregoar apenas uma visdo mecanicista
de um processo que necessita de reflexdo critica pela sua mobilizagdo
relacional. Nota-se uma tentativa de desenvolvimento de uma prética
como que “inventada” pela realidade contemporanea, numa visao gene-
ralizante e reducionista, sem levar em consideragdo que na origem desta
estd a formacgao de um fluxo desde muito antes presente e definidor do
ato de comunicagdo: a interagdo e, para efetivagdo de tal, questoes res-
tritivas e estratégicas tdo importantes quanto o meio de veiculagao da
troca. Por isso, a proposta deste trabalho em relacionar a “interativi-
dade” apenas como um elemento de marcagdo evidente da interagdo e
ndo como a propria agdo de troca da pratica comunicacional.
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Portanto, hd de se considerar a interacao como na base de toda comu-
nicag¢do e como tal todo o cenario interno e situacional pelo qual se da
seu funcionamento. Nao que para o Campo da Comunicagdo pretenda-
se a profundidade de abordagens nas questdes socioldgicas, filosoficas
e psicologicas, por ex., mas que se perceba que é na interse¢ao destes
e outros dominios que a intera¢ao entre quaisquer inteligéncias num
engajamento de veiculagdo de uma mensagem toma seu rumo, valendo
ressaltar o ideal de complexifica¢ao da intera¢ao nas abordagens acadé-
micas, para além da “interatividade”.
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Twitter, trending topics e nuvens de informacdo: 0s desasios do
informar diante de flukos nao -etiquetados

Alexandre Hondrio da Silva’

Resumo: Diante de manifestagées hipertecnologicas contemporaneas
como as redes sociais e seus suportes comunicacionais moveis é sensivel recon-
siderar os modelos de percep¢io, reconhecimento e coleta da informacéo. Ela,
a informagao, hoje ¢ disseminada em fluxos, torrentes, nuvens de contetidos
dispersos, mas entrecortados por colaboragdo e por uma no¢ao compartilhada
de comunidade. Assim, tratar a informagdo contemporaneamente significa
considera-la algo em processo continuo e, sob tal condi¢ao, devemos propor
o reconhecimento dos atributos dela, aceitando sua constante mutacéo. Este
artigo, reflexivo e ensaistico, propde discutir o processo comunicacional como
resultado dos micro-artefatos informacionais colaborativos cuja reconstitui-
¢do parece depender mais e mais dos saberes folksondmicos compartilhados.

Palavras-chave: Redes sociais; Hashtags; Folksonomia; Crowd
Computing.

Introdugao

Heterarquia e desmobilizagdo. Talvez estes sejam os termos que
melhor definem o estatuto recente da informagao contemporaneamente.
Com a ascensao das formas de comunicagao eletronica em redes, que
resultaram do surgimento, disseminagdo e popularizacao da Internet e
dos seus subprodutos, estes sao os dois atributos que parecem desafiar
as praticas da comunicac¢do a uma redefini¢ao e a reinterpretar o lugar
que os fluxos de contetidos em dispersdo nas redes parecem constituir.

Devemos reconhecer que as praticas da comunicagdo sao por vezes
guiadas e moldadas pelos humores da inovagao. De Gutemberg as redes

1 Doutorando pelo Programa de Pés-Graduagdo em Comunica¢do da Universidade Federal
de Pernambuco (PPGCOM-UFPE) e Mestre pelo Programa de Pés-Graduagdo em Ciéncias
Sociais pela Universidade Federal do Rio Grande do Norte (PGCS-UFRN). E-mail: alexandre.
honorio@ufpe.br.
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sociais eletronicas, as transformac¢des dos meios de comunicar forne-
cem terreno e suporte para o surgimento e desenvolvimento de idéias,
perspectivas e referenciais que terminam por influenciar sobretudo
nosso modo de interpretar o lugar representado pela técnica e, ainda, o
modo como nos, sujeitos da comunicagao, interagimos e interpretamos
seu principal produto: a informagao.

Assim, quando nos colocamos frente a ascensao das redes e seus
subprodutos, ndo nos posicionamos tdo somente em relagao aos supor-
tes tecnoldgicos em si, mas as transformagdes dos usos que que estes
encerram; nos colocamos, sobretudo, diante de um desafio constante de
rever, compreender e aceitar que o status quo da comunicagdo frente as
possibilidades que se evidenciam esta sob ataque - e dos bons. Assim,
ndo ¢ arriscado conceber que ora nos posicionamos quanto a necessaria
revisdo de um estatuto dos usos/da experiéncia daquilo que convencio-
namos comunicagao.

Pensar a comunicagdo submetida aos humores heterarquicos das tec-
nologias em redes - e, mais que isso, das praticas que emergem desta
relagdo - requer reconhecer os outros modos através dos quais os usu-
arios do processo comunicacional obtém, processam e interpretam os
fluxos de informagéo. Se os velhos meios massivos foram colocados em
xeque por um modelo comunicacional inovador, fundado na colabo-
racao (SCOLARI, 2008) e que desafia nosso conhecimento sobre como
sera o informar de agora em diante, é por que tal interrogagao diz muito
arespeito do lugar que ora ocupado pelos consumidores de informagao.

Descentralizada, pulverizada e dispersa, a informagao agora se coloca
como algo que paira diante do sujeito-consumidor da comunicagao e da
cultura; os novos atributos informacionais das redes parecem se mani-
festar como que em uma nuvem densa, carregada com as expressoes
compartilhadas ou um turbilhao de informag¢des modularizadas e con-
tinuamente em suspensdo.

Tendo esta idéia inicial em mente, este artigo procurara refletir sobre
o que da ascensdo das tecnologias da comunica¢ao em rede, da logica
descentralizada e complexa de seus processos colaborativos/comparti-
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lhados possibilita compreender o que emerge deste turbilhdo informa-
cional complexo que experimentamos.

Mais que considerar que o aparato tecnologico comunicacional que
nos cerca contemporaneamente remove velhos obstaculos a expressao
que caracterizava o macico representado pelos meios de comunicagao
tradicionais (SHIRKY, 2008), devemos considerar este mesmo aparato
contemporaneo como um desafio urgente a interpretacao dos multiplos
fluxos de informacdo que ora nos envolvem.

Informagao que paira

Este artigo pretende discutir as semelhancas entre os novos modelos
comunicacionais advindos do desenvolvimento das redes eletronicas
baseadas na Internet tendo como norte a logica que alicerca as tecno-
logias computacionais em nuvem: a informagao vibrante, dispersa, des-
centralizada, mas passivel de multiplas reconstitui¢des e recuperagdes
em plenitude a partir de alguns cliques.

Este modelo de armazenamento e gerenciamento da informacao que
tem se disseminado com maior evidéncia nos ultimos anos - vide os
esforcos de gigantes como Google e Amazon em levar servigos e acervo
para suportes em nuvem, mesmo que algumas vezes surpresas tenham
terminado por ofuscar aspectos desta tecnologia (GILBERTSON, 2011)
- compartilha algumas particularidades com os usos comunicacionais
dados as redes e como a informacao é disseminada através delas.

O conceito de armazenamento e distribuicao de informagdo em
nuvem computacional é relevante para a compreensdo da logica de
disseminagdo colaborativa/compartilhada de conteudos que tém na
expansdo das tecnologias da comunica¢ao/informag¢ao em redes, espe-
cialmente quando analisamos seus preceitos tendo como referenciais a
ascensao das redes P2P de processamento/distribuicao de dados ou a
disseminacdo de redes sociais como o Twitter ou Facebook - como estas
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proporcionam folksondmicamente’ o estabelecimento de certa ordem
ao aparente caos heterarquico informacional que mantém.

A informagao € o objeto dos processos e mediag¢oes sdcio-tecnologi-
cas que indagam como nossos usos ora se configuram. Quando adota-
mos a perspectiva de que a informagao - dispersa e complexa - ¢ passivel
de reuniao como resultado da inovag¢do de nossos suportes, recorremos
também a idéia de que esta mesma informacao é, invariavelmente, um
produto em constante transformacao: algo originario e submetido a
continua negociagdo e processamento sociais (BRUNS, 2009).

Hibridizados, reconfigurados e afeitos a dispersao dos contetidos:
estes sdo os suportes computacionais recentes. Se uma nuvem é a repre-
sentagdo metaforizada possivel dos contetidos o desenvolvimento de
instrumentos de armazenamento, organizagao, e compartilhamento da
informagao: fragmentada, compartilhdvel e moldavel através das redes,
os conteidos submetidos aos suportes computacionais em nuvem man-
tém-se acessiveis a partir de qualquer dispositivo que interaja com as
redes, ja que se compdem essencialmente pela tradugao da informagao,
dos contetidos, em uma poeira de zeros e uns distribuidos digitalmente,
mas passiveis de reunido e recomposicao.

Movimentos recentes de grandes grupos do ramo da tecnologia -
como a recente aposta da gigante Apple, o ICloud, que pretende o arma-
zenamento em nuvem e as aplicacdes como suporte (ABELL, 2011) - tém
demonstrado que a logica de armazenamento e distribui¢io em nuvem
computacional representa ndo s6 um modelo de compartilhamento e
deslocalizagao da informagao em si, mas uma perspectiva tecnologica

2 Folksonomia diz respeito a maneira de indexa¢do de dados, conteudos ou pro-
dutos a partir de seus atributos comuns. Diferentemente da categorizagdo inerente
a taxonomia, os modelos folksonomicos adotam palavras-chaves (tags) e estas sao,
em geral, um reflexo dos usos que as comunidades fazem da informagdo. O modelo
folksonomico reflete sobretudo a natureza horizontal da informagao disseminada com
a ascensao e popularizagdo das redes. A informagao neste contexto horizontalizado ¢
reconhecida a partir dos fluxos que as disseminam,;
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resultante da disseminagdo das tecnologias em rede e dos usos que se
tem dado aos suportes comunicacionais recentes.

Podemos, portanto, considerar ainda que, se as tecnologias em nuvem
computacional representam um reflexo do tipo de percep¢ao constru-
ida como conseqiiéncia do abandono da visao estatica dos contetidos
frente a evolucdo dos suportes em rede, é porque estas resultaram das
praticas que avangaram na compreensao das necessidades dos usuarios
mais e mais envolvidos por suportes e contetidos compartilhaveis, frag-
mentaveis e ao alcance a qualquer instante ou em qualquer lugar.

Multidoes em ebulicao

O titulo acima € uma provocag¢ao. Se propomos uma reflexao sobre o
lugar possivel das nuvens de informagdo enquanto metafora dos novos
estatutos de producido/consumo da informacao originaria das redes, ¢
porque as multiddes e os saberes por elas produzidos se enredam atra-
vés de novos modelos de producdo e distribui¢do de informacdo em
redes que tornaram possiveis o desenvolvimento de comunidades intei-
ras alicer¢adas em protocolos de interagdo (BRUNS, 2009).

Assim, além das nuvens de conteudos em suspensdo produzidos
consumidos por estas mesmas comunidades de informagdo, temos
ainda nos usos e na expressao destas mesmas comunidades os motores
que retroalimentam estas mesmas nuvens. Desta forma, se antes pensa-
vamos as massas como submetidas aos humores da comunicagao e da
cultura, contemporaneamente se evidencia mais € mais uma oposi¢ao a
esta perspectiva.

Estas mesmas multiddes anteriormente consideradas reféns de sua
inércia ora se constituem em verdadeiros compostos de informagao e
experiéncia simbolica compartilhadas, abertas, a todos acessiveis e dis-
ponibilizadas em todas as diregdes/interagdes possiveis (BRUNS, 2009,
p. 15). Interpretar o que emana desta reuniao ¢ um dos desafios contem-
poraneos, uma vez que nao basta produzir/acessar informagao: ¢ neces-
sario identifica-la, demarca-la e, na maioria das vezes, resignifica-la.
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Para Shirky, a urgéncia por detrds da informagdo compartilhada e
processada através das multidoes € recente: um dos muitos reflexos de
uma cultura que, através das inovagdes a cargo das novas tecnologias
da comunicagdo e cultura, tem desafiado os limites do possivel destas
duas perspectivas sociais (SHIRKY, 2008).

Crowd computing ¢ uma das manifestagdes da contemporanea e por
vezes surpreendente ascensao e disseminacao das tecnologias de comu-
nicacdo em rede enquanto instrumentos de socialidades, uma vez que o
social ora se vé€ envolvido por uma multiplicidade de canais de interagao
individuais, de saberes compartilhados e tudo isso por sua vez ¢ elevado
a condicdo de premissa para a construg¢ao de sentidos compartilhaveis.

Assim, uma vez que 0s usos e experiéncia estdo em constante inter-
ligacao, as informagdes acerca do que o outro produz ou reconhece
(SHIRKY, 2010) sao processadas através do consumo e recuperados a
partir dos tragos e indicagdes que impregnam nossos canais sociais de
interacdo.

Tweets e Informacao em dispersao

Por sua vez, em que medida as reflexdes sobre as duas perspectivas até
aqui apresentadas podem contribuir para a constru¢ao de uma aborda-
gem capaz de desnudar o que exigem as novas demandas informacionais
surgidas com a disseminagdo das aplicagdes e suportes comunicacionais
em redes. Em uma palavra: tweet.

O modo como a informagao se dissemina através de uma rede social
como o Twitter estd em direta relagdo ndo sé com os modelos compu-
tacionais e premissas acerca de como a intera¢do individual através dos
suportes comunicacionais, mas com a maneira como passamos a consu-
mir informagdo, seus multiplos fluxos e sua configuragdo assimétirica.
Redes sociais como o Twitter ou Facebook tratam o informar enquanto
fluxo constante, mas, mais que isso, como um territério fragmentado,
heterarquico e, ndo raro, envolvido pelo signo da onipresenga.
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Naéo seria arriscado afirmar que Twitter e Facebook, tanto quanto
outras redes sociais, detém particularidades que os aproxima, sendo a
perspectiva de nuvem de dados, pelos menos a de um profuso e com-
plexo conjunto heterarquico de dados em dispersdo. Algo, portanto, que
paira sobre usos que se tem feito das tecnologias e aplicagdes em redes e
que se mantem a disposi¢ao de quem quer que o pretenda resgatar.

Isto nos leva na dire¢ao de uma outra constatagdo: para interpretar-
mos a informagao que emerge a partir destes compostos fragmentados
e heterarquicos, precisamos reconhecer o papel desempenhado pelos
usos possiveis dos suportes e dispositivos da comunicagido contempo-
raneamente e o que estes encerram. Um primeiro passo nesta direcao é
perceber que a convergéncia das tecnologias da comunicagao tem exer-
cido um papel significativo na composi¢ao/disseminagao de tais nuvens
e dos conteudos que carregam.

Assim, reconhecer a pluralidade de sistemas, suportes e praticas da
comunicag¢do, como resultado das dinamicas de convergéncia que se
desenvolvem em torno das tecnologias da informac¢ao em redes, repre-
senta um desafio complexo que enreda questdes ndo sd conjunturais,
mas estruturais e profissionais, como aponta Salavérria (SALAVER-
RIA; GARCIAS AVILES, 2008), uma vez que, de posse de dispositivos
cada vez mais acessiveis, mdveis e versateis, os sujeitos envolvidos por
estas nuvens de informagdo em suspensao podem interagir com seus
compostos e, a partir da multiplicidade de canais particulares de comu-
nicagdo (LEVY, 2011) contribuem para a disseminagdo dos fluxos de
conteudos e terminam por estimular os fluxos migratorios dos publicos
através das midias (JENKINS, 2008).

Se por um lado ha a expansdo dos saberes e experiéncias comuni-
cacionais envolvidos pelo desenvolvimento hipertecnolégico, por outro
devemos considerar esta mesma expansido como parte das inversdes
desencadeadas pelo desenvolvimento dos processos multidimensionais
que vem integrando espagos, métodos de trabalho e novas linguagens
(SALAVERRIA; GARCIA AVILES, 2008) e parece culminar em uma
recorrente reinterpretacao das facetas, novos usos e recombina¢des da
informacao disseminada através de tais processos.

U~



Hashtags e heterarquias comunicacionais

A pulverizagao das componentes informacionais submetidas a mul-
tiplicidade de suportes em uma nuvem de indicadores em suspensdo
hipermediada, transformou o papel que seus intérpretes devem desem-
penhar: o lugar do profissional da comunicagdo se encontra ancorado
na capacidade deste de identificar, na profusao de dados, na diversidade
de dispositivos, na turbuléncia colaborativa e na fluidez heterarquica
(por vezes anarquica) das redes, as componentes relevantes do informar.

Para tanto, mais que mero instrumental, as inovagdes e renovagoes
dos usos dos suportes comunicacionais exigem deste mesmo sujeito nao
apenas a adequac¢ao as demandas de tal multiplicidade de informacoes
e dispositivos, mas a atualizagdo de seu sensorio tecnoldgico e teorico.

Interpretar a turbuléncia complexa e compartilhada dos fluxos de
informacoes disponiveis diz respeito a necessdria percep¢ao dos novos
estatutos e valores da informagdo-noticia, da perseguicao desta através
das formas contemporineas de comunicar (incluidas ai as redes e os
novos suportes digitais); a percep¢ao de que, mesmo turbulenta, a tor-
rente de informagdes das redes se desloca da periferia para o centro
do social e este transito exige aten¢do. Aten¢ao que encontra nos refe-
renciais estabelecidos pelos sujeitos que consomem/produzem/intera-
gem com tal turbuléncia informacional ancoras simbolicas passiveis de
reconhecimento.

Vejamos um acontecimento recente que serve de exemplo tanto
da dinamica quanto a presenca de tais referenciais que possibilitam a
interpretacdo de como a informacao se configura frente tais torrentes
informacionais: o fluxo de eventos que terminou por levar jovens insa-
tisfeitos a ocupagao da Camara Municipal de Natal, no Rio Grande do
Norte, sugerindo o impedimento da prefeita daquela cidade, Micarla
de Sousa (PV), comegou como uma discussao dispersa através de redes
sociais, blogs e demais comunidades através da Internet.



Até que a hashtag® #ForaMicarla se transformasse em um movimento
politico originario dos fluxos descentralizados e heterarquicos das redes
e, como conseqiiéncia, ganhasse as ruas, o reconhecimento das deman-
das geradoras de tais fluxos estavam igualmente apresentados nestas
mesmas redes — em comunidades, aplicagdes colaborativas, etc. Este é
um exemplo localizado, mas tags como #acampadasol, na ocupagéo de
pragas por toda a Espanha, ou #Jan25, quando da revolugdo que depds
o ditador egipcio Hosni Mubarak, refletem como a disseminagao infor-
mativa através destes indicadores exige uma maior aten¢ao daqueles
que lidam com a informagao.

Se esta e sua circulagdo dependem da participagdo ativa de seus
agentes produtores é porque a convergéncia dos suportes e dos usos dos
conteudos que os atravessam reflete a situacdo em que os usuarios da
informacao tém tomado o controle sobre os meios de propagacao desta
e que estes mesmos usuarios reconhecem sua flexibilidade e dispersibi-
lidade nao como problema, mas como possibilidades taticas (JENKINS,
2008).

Para Bruns, a descentralizacdo e horizontaliza¢do da produgdo de
informacao e dos processos por detras dela exigem de quem pretende
seu reconhecimento e recuperagao a percepcao de que ela, a informacao
submetida aos humores das redes é, sobretudo, um processo continuo
(BRUNS, 2009); um artefato em constante transformacao cujas instan-
cias tém que ser percebidas por aqueles que trabalham esta informacao.

A légica de produgdo/interpretacao dos conteudos das redes deve,
portanto, acompanhar as transformagdes e redimensionamento da
informacao, uma vez que ela, enquanto processo continuo, permanece
em atualizagdo e renovagdo; deve estabelecer indicagdes dos pontos de

3 Uma hashtag é uma palavra-chave que delimita, dentro da rede social Twitter e
entre usuarios do Facebook, assuntos considerados relevantes. Sao tags antecedidas
pelo simbolo “#” que terminam transformadas em hiperlinks. Dentro do Twitter as
hashtags mais relevantes, regional ou mundialmente, sdo listadas nos chamados Trend
Topics - que nada mais sdo que uma reunido de temas em evidéncia através daquela
rede social.
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contato que vinculam informacao e experiéncia compartilhada, culmi-
nando na resignificacao neste ecossistema horizontal, compartilhado e
comum.

Analisando ainda o desenrolar do episddio acima - sua organizagao
descentralizada, a manifestagdo através de um identificador coletivo e
sua eclosdao em manifestagdes de rua e na ocupagdo da sede do legis-
lativo municipal -, podemos recorrer a Salaverria quando sugere que
instantes como este refletem a ascensao de uma cultura que passou a
reconhecer na multiplicidade de suportes comunicacionais moveis,
ageis e capazes de lidar com fluxos de contetidos simbdlicos nao apenas
reconhecidos como produtos para consumo tdo somente, mas como
instrumentos possiveis de transformac¢ao/emancipagao politica, social e
cultural (SALAVERRIA; GARCIA AVILES, 2008).

Assim, um modelo de interpretacdo capaz de dar conta da complexi-
dade e descentralidade da informacao que envolve nossos dispositivos
comunicacionais e nossa vivéncia comunicacional deve reconsiderar as
instancias de mediagdo e produgdo de sentidos, percebendo a informa-
¢ao como fruto das relagdes fragmentarias dos usos dos contetidos das
redes.

Deve ainda considerar como estas relagdes terminam por compelir
as interligacoes entre produgdo/difusao da informagao, multiplicidade
e descentralizagdo dela e como identifica-las e processa-las a partir das
nuvens colaborativas que ora desafiam as nogoes do proprio preceito de
informar (BRUNS, 2009).

Para o pesquisador Axel Bruns, aqueles que lidam com a informa-
¢do em suas mais diversas formas e suportes representam agora apenas
reunides entre grupos de pessoas envolvidos pelos exercicios de delibe-
ragdo e didlogo em torno dela, uma vez que ela, a informagao, apenas
evidencia “um processo, algo inacabado, sempre em desenvolvimento e
que evolui gradual e continuamente na dire¢ao de um consenso acerca
dos relatos que passaram a compor o que se considera noticia” (BRUNS,
2009, p. 82).
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Ainda segundo Bruns, se a produgdo da noticia era um processo
industrial - onde ela, a noticia, surgia como resultado de um processo de
avaliacao de conteudos e de edi¢ao submetida a um regime fabril -, hoje
esta mesma producao deve levar em conta a informagao enquanto com-
ponente material parte de um “processo continuo de pesquisa, interpre-
tacdo, discussdo, avaliagdo e delibera¢do comunitarias” (BRUNS, 2009,
p.83).

Nuvens folksondmicas em ebuli¢ao

A adogao de uma leitura folksonomica dos fluxos de informacao
parece ser o eixo referencial para a interpretacao das nuvens de contet-
dos que pairam sobre nossos ombros. A propria existéncia das chama-
das hashtags no Twitter — desenvolvimento do modelo folksondmico
dos blogs - aponta na direcdo desta pratica: a expressividade dos sujei-
tos envolvidos por estes fluxos de informag¢ao é manifesto na profusao
de palavras-chaves vinculantes que usuarios/produtores disseminam.

Para Bruns, o cerne do jornalismo colaborativo contemporaneo deve
perceber nas palavras-chaves, nas composi¢oes colaborativas, a mani-
festagdo deste lugar de expressao. As tags, segundo Bruns, vinculam e
reinem idéias/premissas/informa¢des em um unico eixo referencial
compartilhavel (BRUNS, 2009); uma nova instdncia comunicacional
regida pela digitalizagdo, pela multiplicidade de vozes e submetida
a uma ldogica de producgdo/consumo caracterizada pela colaboragao
(CASTELLS, 2007, p. 248).

Uma hashtag no contexto de uma aplicagdo de comunicagdo indi-
vidual massiva (CASTELLS, 2007) como o Twitter - ou qualquer outra
rede social assemelhada que utiliza como seu suporte a Internet - ndo é
apenas uma forma de expressao, mas de vinculagao. No Twitter cada post
¢ uma pista, um tragado de informagdes que se interligam na compo-
sicdo deste mosaico acessivel de conteudo colaborativo compartilhado.

Um dos primeiros aspectos que devemos reconhecer é que a audién-
cia no contexto de tais redes retroalimenta a informagao que consome/
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produz e com a qual interage, reformulando-a ou recuperando-a cons-
tantemente. As palavras-chaves representam a um sé tempo atributos de
identificagdo, reconhecimento, avaliagdo e compartilhamento. Sao estes,
portanto, alguns dos atributos que tem transformado a linha que separa
audiéncias e produtores de informagdo em algo ainda mais ténue.

Diante da evaporagdo dos padroes de comunica¢ao (SHIRKY, 2008),
reconhecer isso significa perceber que os atributos desta mesma comu-
nica¢ao ora sdo construidos como parte de um exercicio em conjunto.
O que as tecnologias das redes e seus produtos tém feito é nos fazer con-
siderar que estas estao envolvidas por novos padrdes de socialidades.
Assim, o reconhecimento destes mesmos padrdes passaria pela adogao
de uma percepcao folksondmica dos discursos e valores que emanam a
partir das expansdes cognitivas impostas pelas redes.

E este o atributo que tem sido conferido a informac¢io quando ela,
mesmo em um estado de complexa dispersao, é auto-referenciada por
demarcagdes e interligacoes atribuidas seja por quem a produz ou por
aquele que a consome: usudrios (sejam estes consumidores, produtores
ou ambos) obtém identificagdo, interacdo e reconhecimento a partir da
informacao

Se nossas redes eletronicas ativaram formas inovadoras de agdo cole-
tiva é porque o resultado primordial desta ativagao foi a emergéncia de
novos padrdes de socialidade relacionados aos usos e referenciados por
um conjunto de metdforas simbdlicas e mediados tecnologicamente.
Estes padroes, por sua vez, se apresentam ainda ancorados nos proces-
sos de intercAmbio, produ¢ido e consumo simbdlico e entremeados por
hibrida¢oes e contamina¢des (SCOLARI, 2008) que emergem das tor-
rentes informacionais e das novas configuragdes que

A emergéncia de novos modelos informacionais caracterizados por
uma espécie de dispersdo colaborativa, fruto dos uso e experiéncias
compartilhadas através dos inimeros nés das redes, ora se configuram
enquanto metaforas para os possiveis “intercambios entre usuarios e
dispositivos” (SCOLARI, 2008). Estas metaforas, por sua vez, ilustram
o que tal emergéncia langa pelo caminho - como se tais intercimbios
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terminassem por disseminar dncoras relativas (hashtags, tags, nomen-
claturas, palavras-chaves, etc.).

Assim, sejam elas resultado das interagdes ou um reflexo da recon-
figuracdo dos conteudos que se dispersam e se enredam em torno dos
usuarios, o que temos no fim é a constru¢do de uma conversagao com-
partilhada, envolta por indicadores de implicagdo/referencialidade
(PARDO, 2010).

Interfaces em dispersao

Reconhecimento e reconfiguragao sdo alguns dos motores que ora
interrogam os limites do informar. Assim, imagine os chamados trend
topics do Twitter submetidos a um sistema gerador de nuvem de tags?
O resultado desta pequena experiéncia podera evidenciar que no inte-
rior daquela nuvem de palavras-chaves aquelas com maior evidéncia ou
relevancia informacional, dentre outros aspectos, carregam nao apenas
conteudos, idéias ou informagdes passiveis de recupera¢ao, mas um his-
torico implicito de autoreferencialidade.

No inicio de 2011, a hashtag #fukushima percorria as redes sociais
ndo s6 com informagdes sobre a tsunami que devastara aquela regido do
Japao, mas também expressava a preocupagdo de muitos com os danos
causados aos reatores nucleares instalados naquela cidade. Com a tag
#fukushima, além dos relatos, imagens e links para videos mostrando
os efeitos da tsunami e construindo uma espécie de mosaico daquele
evento.

Shirky afirma que esta dindmica é tanto um desafio quanto um
reflexo dos novos humores e dimensdes do informar. Recorrendo ao
que se dera apos os ataques terroristas em Madri, na Espanha, em 2004,
e aos primeiros relatos que se seguiram eletronicamente surgiram a par-
tir de imagens etiquetadas em redes sociais como o Flickr, Shirky pon-
dera que um dos atributos contemporéaneos inerentes aqueles que lidam
noticia ¢ a capacidade de reconhecer a instantaneidade enquanto marco
informacioal e os produtos desta como signos possiveis de interpretagao
(SHIRKY, 2008).
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E sobre essa tal capacidade de produzir, reproduzir, distribuir e filtrar
informacao apropriada por usudrios e replicada através das redes que
a pratica comunicacional contemporanea deve se debrugar e, de igual
maneira, sobre a urgéncia na identificagdo e recomposicao dos frag-
mentos factuais que as torrentes informacionais parecem proporcionar
(SHIRKY, 2008).

Para Bruns, esta mesma referencialidade da informagéo e sua com-
plexa dispersdo em fragmentos compartilhados implica o reconheci-
mento dos humores e saberes que emergem a partir das redes e dos seus
suportes/produtos; significa considerar uma espécie de construgao folk-
sondmica do informar: a informagédo passa a ser um processo continuo,
fruto da reunido de dados e da referencialidade que compartilham, cujo
reflexo mais visivel é a ascensao de gatewatchers como intérpretes dos
fluxos informacionais (BRUNS, 2009).

O paradigmatico em relagdo aos modelos necessarios a este arranjo
possivel em torno dos novos estatutos do informar diz respeito a per-
cepgao que, tanto quanto os usos das redes se metamorfoseou, o acesso a
informagao igualmente se transmutara. Pensar modelos possiveis a per-
cepgao dos fluxos informacionais e do papel que ora desempenham os
sujeitos da comunicagdo e suas extensoes é reconhecer que o comunicar
implica a ado¢do da informa¢ao enquanto reuniao de micro-cole¢oes
de dados que fluem através das redes; micro-indicagdes informacionais
que, mais que filtradas, devem ser reconhecidas, percebidas, recolhidas e
disseminadas em um processo folksonémico-comunicacional continuo.

Assim, a informagdo deve ser reconsiderada a partir dos atributos
que ora compartilha como processo continuo, de algo em constante
transformacao, tanto quanto os usos que seus usuarios tém feito de seus
dispositivos, deve ser considerado. A pratica informacional deve consi-
derar o papel disruptivo, descentralizado, mas intensamente colabora-
tivo que emerge das redes e reconhecer que, na diversidade das nuvens e
fluxos comunicacionais, a informacao é sobretudo um artefato (BRUNS,
2009) revestido pelo tecido complexo dos usos e contaminagdes de seus
usudrios.
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llova relacao espaco 4 tempo das midias interativas

Viviane Toraci Alonso de Andrade !

Resumo: O esfor¢o da humanidade em desenvolver linguagens e
suportes capazes de vencer as limita¢cdes do corpo localizado no espago
e preso ao seu tempo deu origem as diversas solugdes midiaticas. Agora,
com as midias interativas, além da mudang¢a na rela¢ao espago x tempo,
acrescenta-se uma terceira dimensdo: a possibilidade da profundidade
na informacao. Esta tridimensionalidade apenas ¢é formada com a agao
do usuario no processo de interatividade. Atentar para este diferencial
¢ primordial para a criagdo de novas estratégias publicitarias no cendrio
das midias digitais, interativas e convergentes.

Palavras-chave: publicidade; midias; interativas; tempo; espaco.

1. Uma nova rela¢iao espago x tempo

E comum escutarmos que a revolugdo digital e as novas midias
on-line ultrapassaram as barreiras do tempo e do espago, com contetidos
disponiveis a qualquer tempo, em qualquer lugar interconectado. Tais
deslocalizacao no espaco e liberdade do tempo sdo caracteristicas do
conceito de virtual, em seu sentido filoséfico daquilo que existe apenas
em poténcia, e ndo em ato, e por isso nao possui uma materialidade .

Em dissertagdo de mestrado defendida no Programa de Pos-gradu-
acao em Comunica¢ao Social da Universidade Federal de Pernambuco,
apresentei essa nova relagdo espaco x tempo proporcionada pelas tec-
nologias interativas, considerando a inclusdo de uma terceira dimensao
além do tempo e do espago: a profundidade. Serd este o conceito de
aprofundamento na informagao que apresentarei neste artigo, através

1 Doutoranda e mestre em Comunicagdo Social e graduada em Publicidade e Propaganda,
todos pela Universidade Federal de Pernambuco. Servidora concursada no cargo de Marketing
Cultural na Fundagao Joaquim Nabuco - Editora Massangana, institui¢ao ligada ao MEC. Pro-
fessora da Faculdade Boa Viagem, somando 9 anos de docéncia. (vivianetoraci@hotmail.com)
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da comparagéo entre a bidimensionalidade das midias off-line e a tridi-
mensionalidade das novas midias on-line, destacando as consequéncias
para a estratégia publicitaria.

2. Midias bidimensionais: relacio espa¢o x tempo dos veiculos
off-line

Alberto Dines, em “O papel do jornal” (1986), apresenta a relagao
espago e tempo como uma barreira basica na vida do ser humano: o
ser pensante move-se contra o tempo. E foi na busca da sobrevivéncia
no tempo e do deslocamento no espago que criamos a comunicagio,
passando dos desenhos nas paredes das cavernas e dos sinais de fumaga
para os modernos veiculos de comunica¢gdo em massa. Ele destaca o
estudo realizado por Schramm (1980) concebendo as midias dentro da
relacdo espago x tempo, que classifica os veiculos a partir da existéncia
de duas dimensdes, as quais podem ainda gerar uma terceira classifica-
¢d0 a partir de sua combinagao:

Teriamos veiculos temporais, espaciais e mistos. Segundo Schramm,
os veiculos temporais seriam aqueles cujas mensagens sdo organi-
zadas dentro da nogdo de tempo - vencendo, portanto, a distancia
- tais como o radio, a comunicagéo telefonica, isto é, os puramente
sonoros. Ja os veiculos espaciais seriam aqueles cujas mensagens
resistem ao tempo, tais como todos os impressos, cartazes, arqui-
tetura e desenho industrial. Finalmente, os veiculos mistos ou
temporal-espaciais combinariam as duas nogdes. Sdo os veiculos
modernos, velozes, movidos a eletricidade, como o cinema, a TV, os

audiovisuais em geral. (DINES, 1986, p.46)

Destacamos que a midia temporal é aquela que vence a distancia;
e a midia espacial é aquela que sobrevive ao tempo. Para figurar esta
relagdo, vamos utilizar um jogo de futebol como exemplo. A partida
esta acontecendo no estadio do Arruda, em Recife, as 20h30 do dia 05
de maio de 2011. Através de um veiculo temporal - o rddio - milhares
de ouvintes em transito nos seus veiculos automotivos acompanham
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todos os lances narrados pelo locutor presente fisicamente no estadio.
A simultaneidade entre os acontecimentos do jogo e sua transmissdo ao
vivo pelas ondas do radio é capaz de vencer a distincia entre o estadio e
os ouvintes. Assim, o radio marca sua temporalidade, com uma progra-
magao em maior parte ao vivo, submetida a efemeridade e a simultanei-
dade - caracteristicas do tempo.

O mesmo jogo sera noticiado pelos jornais impressos. Como a par-
tida aconteceu na noite do dia 05, seu resultado sera publicado na edi-
¢do do dia 06. O importante é que a partida tera sido finalizada as 22h
do dia 05 e o leitor terd acesso ao seu resultado apenas na manha do dia
seguinte, quando ler o seu exemplar. O jornal foi capaz de estender a
validade da informacao, esticando o tempo do jogo até a chegada de seu
resultado as maos (e olhos) do leitor, vencendo a necessidade de simul-
taneidade. Em compensa¢ao, a informagdo esta submetida ao espaco,
contabilizando ai toda a logistica de um meio impresso: confeccdo da
matéria pelo jornalista, diagramacdo na pagina, impressao utilizando
papel e tinta, distribuicdo dos exemplares em bancas, residéncias dos
assinantes e vendedores de rua, efetiva leitura da noticia pelo receptor.
Sao etapas fisicas que restringem sua atua¢ao no espago, destacando sua
caracteristica espacial.

A televisao, por sua vez, acaba incorporando caracteristicas dos meios
temporais e espaciais, sendo um veiculo misto. O jogo de futebol podera
ser acompanhado ao vivo pelos telespectadores através das transmissoes
via satélite, adquirindo simultaneidade e caracterizando sua temporali-
dade. Entretanto, a televisao, além do espago ao vivo, compde sua grade
de programagao também com programas gravados, os quais sobrevivem
ao tempo e podem ser re-exibidos a qualquer momento. Assim, cenas
do mesmo jogo poderdo ser veiculadas nos telejornais ou programas
esportivos, destacando os melhores lances, os gols e os depoimentos dos
técnicos e jogadores. Ao noticiar o jogo em diferentes horarios, estamos
adquirindo a espacialidade do meio impresso, indo além da efemeri-
dade do tempo.
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E a transmissao do jogo pela web, como se dara? Suas funcionalida-
des multimodais abarcardo, de forma virtualizada, todas as caracteris-
ticas dos meios temporais e espaciais, inclusive maximizando o poder
misto da televisdo. Através de diferentes possibilidades de escolha, o
usudrio podera acompanhar uma narragao por voz, por texto ou por
imagens. Todos podem acontecer simultaneamente ao jogo, como tam-
bém poderdo permanecer registrados no banco de dados do site e serem
acessados quando da necessidade ou conveniéncia do usuario, caracte-
rizando a comunicagao on-demand (sob demanda). O jogo podera ser
ouvido, assistido ou lido pela web ao vivo ou a qualquer tempo, bas-
tando para isso que o site que esteja se dispondo a fazé-lo ofereca as tec-
nologias necessarias. Dessa forma, considerando as potencialidades da
virtualiza¢do dos contetudos para transmissdo via web, concluimos que
também a web pode ser considerada uma midia mista, na qual tempo e
espa¢o adquirem um mesmo peso, sendo essencial para a construgao e
veicula¢ao da mensagem considerar as duas dimensoes.

3. Publicidade em midias bidimensionais

Agora, vamos destrinchar estes conceitos também em exemplos de
publicidades veiculadas em meios temporais, espaciais e mistos, dife-
renciando as relagdes de tempo e espago do conteudo editorial e do
espago publicitario.

Em radio, trabalhamos com base no tempo. Um anunciante compra
30 segundos numa emissora para veiculagido de sua mensagem durante
0 break comercial. O tempo ira determinar o conteudo da mensagem
e quem a receberd, afinal é preciso estar consumindo a midia naquele
momento para ser impactado pela publicidade. A informacao é efé-
mera, marcando assim sua submissao ao tempo. A publicidade podera
utilizar-se da transmissdo ao vivo, sendo inserida na fala do locutor, ou
mensagens gravadas, sendo organizadas nos intervalos comerciais. Em
ambos os casos, buscam-se a reten¢do da mensagem na memoria, uti-
lizando-se da repeti¢do para a geragdo do habito. Assim, o conteudo
publicitdrio pode diferenciar-se das caracteristicas do meio radio por
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exigir a repeti¢cao de um mesmo contetido, ultrapassando de certa forma
a efemeridade da noticia.

Um andncio publicado em uma revista ou jornal impressos nos apre-
senta uma mensagem estatica, sendo priorizado “o espago” de expo-
si¢ao: uma pagina na revista, meia pagina de jornal. Naquele espago
delimitado é apresentado um contetido que ao ser publicado, nao tera
mais possibilidade de mudanga, ficando registrado enquanto durar o
papel. Assim, como afirma o ditado popular, “o que esta escrito o vento
ndo leva’, podendo o registro impresso ser guardado e adquirir até cara-
ter histérico, vencendo deste modo o tempo. Para que o antncio che-
gue ao jornal, a agéncia de publicidade utiliza hoje computadores para
a geragdo de uma arte em arquivo (digitalizada), a qual apds aprovada
pelo cliente, e entregue ao veiculo para sua inser¢do na pagina com-
prada, soma-se na diagramagdo ao contetido editorial. A publicidade,
neste caso, ¢ capaz de acompanhar o tempo do meio, gerando contetidos
novos a cada dia.

Para a televisdo, podemos tomar como figura um filme publicita-
rio. Primeiro, é preciso lembrar que a publicidade se configura como
uma peca de comunica¢ao planejada, criada e produzida dentro de
um tempo distinto da produgao editorial do veiculo. Por ser essencial-
mente gravada, atuando com transmissdes ao vivo apenas em casos de
product placement em programas de auditdrio, a publicidade percorre
uma logistica para estar na televisao até mais complexa que a do meio
impresso: a agéncia criara um roteiro e um story board para discussdo
junto a produtora de video e para aprovagao com o cliente; dependendo
do roteiro, serdo captadas horas de imagens, em diferentes locais, com
diversas pessoas; todas essas horas serdo editadas e formardo uma
seqiiéncia de 30 segundos, passando ainda pelo trabalho de finalizagdo
e locugdo. Esse filme, ao ser veiculado varias vezes, em diferentes inter-
valos comerciais e em diferentes redes de televisdo, estara sobrevivendo
ao tempo. A cada transmissao vence o espago que distancia a central
de distribui¢do da emissora do telespectador — ou como é objetivo da
publicidade - o produto do publico-alvo, e em sua repeti¢dao sobrevive
ao tempo, registrando sua existéncia e sobrevivéncia.
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A publicidade na web, como é dada hoje, mantém a relagdo espaco e
tempo semelhante ao da televisdo, por isso sdo tidas como midias mistas.
A web vem se utilizando do poder espacial da interconexao dos compu-
tadores em rede, assim como a televisao traz as transmissoes via satélite
- ambos vencem as distancias, destacando-se como veiculos temporais.
A permanéncia no tempo se da através da gravacdo dos conteudos, os
quais podem ser resgatados e reutilizados a qualquer momento. Tanto
na televisio quanto na web, a publicidade tem seu tempo de exposi-
¢d0 de acordo com o negociado com o veiculo, mas a sua repeti¢do em
diferentes momentos podera representar longevidade e sobrevivéncia.
O comercial em televisdo podera durar 30 segundos e o banner web
permanecer na pagina durante dez segundos - estas serdo as unidades
individuais de tempo, mas em seu conjunto, o plano de midia garantira
uma exposi¢do continuada, dando a impressdo de que aquela publici-
dade esteve presente durante todo o periodo (todo o més de veiculagoes,
mesmo que em dias alternados).

E interessante ressaltar, ainda, a diferenca entre o espaco editorial
de um portal web e o espago publicitario. A mobilidade da web nos
permite transmitir uma mensagem nova a cada segundo, caracteristica
valorizada pela sociedade avida por novidades. A publicidade incorpora
de forma mais radical essa caracteristica, apresentando, numa mesma
pagina web de contetdo editorial, diferentes mensagens num mesmo
espago publicitario. Enquanto o servidor web do site de conteudo ofe-
rece ao usuario uma mesma matéria durante todo o dia, outro servidor,
exclusivo para o gerenciamento do contetdo publicitario, disponibiliza
uma mensagem diferente cada vez que o usudrio acessa a pagina. Assim,
quando solicitamos a pagina de abertura do Uol, nos ¢ apresentado um
full banner da ONG Alfabetizagao Solidaria. Segundos depois, ao aces-
sar novamente a mesma pagina, a qual estara apresentando as mesmas
manchetes e fotos, vemos no espago do mesmo full banner uma men-
sagem da fabricante de automdveis Ford. Posicionada de forma rando-
mica (aleatoria) ou de acordo com o horario comprado pelo anunciante,
a mensagem publicitaria é renovada constantemente objetivando com

)



isso alcangar um maior nimero de usudrios Unicos por impressdo. A
mudanga do contetdo publicitario na web, entretanto, podera dar-se de
um instante para o outro, de um dia para o outro, ou permanecer por
todo um més. A depender da politica comercial do site, o banner podera
ser randdmico, o pop-up mudar apenas depois de 3 dias, um botao de
um patrocinador permanecer o mesmo durante todo o més. Depende-
rao dos objetivos do anunciante, do perfil do contetudo criado para a
publicidade e demais fatores que compdem um plano de midia.

4. Representac¢io grafica dos tempos das midias

Podemos ilustrar as relagdes de tempo e espago das midias através
de graficos que demonstram essa relacdo nos contetidos editorial e
publicitario. Utilizando-se dos vetores Tempo e Conteudo, construimos
graficos capazes de demonstrar as diferencas da relagdo do tempo nas
caracteristicas das midias impressas, eletronicas e interativas (Figuras
1,2,3,4,5€6) .

Distinguimos, primeiramente, duas relagdes de tempo: o tempo da
midia e o tempo da recepgdo. O primeiro diz respeito a como a midia
esta no mundo. Trata-se de sua légica temporal prépria, muitas vezes
influenciada pelas peculiaridades do suporte (seja papel, imagens ele-
tronicas, arquivos de computador) e pelo tempo de produgdo de seus
conteudos, exigindo o envolvimento de varios profissionais durante um
tempo geralmente maior que o tempo de veiculagdo do contetido. Ja o
tempo da recepgao coloca como o leitor percebe a mensagem, partindo
de seus conhecimentos sobre as caracteristicas da midia e sua visdo do
mundo da informagdo. Consideramos, como sera exposto a seguir, que
o tempo da midia jornal dura o tempo da vida do papel, entretanto,
o tempo da recep¢ao ¢é didrio, de acordo com a periodicidade do vei-
culo, quando a edi¢ao do dia seguinte substitui a edi¢ao do dia anterior.
Em alguns momentos, veremos que os tempos da midia e da recepgao
podem coincidir, mas é importante destacar suas diferencas e influén-
cias na construgdo dos contetidos editorial e publicitario de cada midia.
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Os graficos contém trés parametros:

» Vetor tempo — colocado no eixo vertical, adquire diferentes parametros
de acordo com as particularidades da midia;

» Vetor conteudo - colocado no eixo horizontal, distingue o conteudo
editorial do publicitario, determinando inclusive o espago ocupado
por cada, o que marca os diferentes tamanhos das torres graficas;

» Tons de cinza — a mudanga do tom (preto, branco e cinza) indica uma
situagdo diferente, seja em relagdo ao tempo ou ao conteudo.

Foram tomadas como midias representativas de cada tipo:
» impressa - o jornal;
» eletrOnicas — a televisio;

» interativas - a web.

Os graficos sao acompanhados das conclusoes realizadas pela autora,
buscando com isso contribuir no entendimento da relagdo tempo e
espago presente nas midias e em que a web mostra-se como semelhante
ou diferenciada.

4.1 Midias impressas: tempo da midia diferente do tempo da

recep¢ao

No jornal, a cada edi¢do, o contetudo editorial e o publicitario ocu-
pam espagos distintos, nitidamente separados, mas durante um mesmo
tempo de duragdo do papel, o qual é teoricamente infinito, ou pelo
menos, de muita longevidade (Figura 1). A diferenga é que o contetido
editorial sempre mudara de um para outro exemplar do mesmo vei-
culo, enquanto o conteudo publicitario podera permanecer igual, com
o objetivo de fixagao da mensagem, ou também mudar, utilizando-se do
conceito de série de antincios.
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Tempo da midia o {‘(tende a0 infinito)
(duragado do papel)
12.08.11 Edigdo 1
(JC 10.08.11)
11.08.11 T
10.08.11 >

Anuncio 1 Editorial 1 Conteudo

Figura 1: Demonstra a possibilidade da edigdo 1, aqui representada pela publicagdo
do Jornal do Commercio no dia 10 de agosto de 2011. Nela, foi veiculado o antncio
1 juntamente com o editorial 1. Seguem-se os dias e tais contetidos permanecem os
mesmos, dia apds dia, tendendo ao infinito. Distinguimos as duas colunas para que
representem a nitida separagdo entre os contetidos publicitario e editorial. Ainda, a
largura da coluna indica o espago ocupado por cada contetdo, tendo o publicitario
aproximadamente 30% do total da edigdo e o editorial 70% do espago.

O grafico seguinte mantém exatamente a mesma légica do anterior
apresentando apenas uma diferencga: a obrigatéria mudanga do conte-
udo editorial (Figura 2). Como dissemos, o contetido do anuncio pode
permanecer o mesmo enquanto o conteido jornalistico muda sempre.

Tempo da midia ) ‘(tende ao infinito)

>

(duragdo do papel)

13.08.11 Edigdo 2

(JC 11.08.11)

12.08.11

»
11.08.11 =

Anuncio 1 Editorial 2 Contetdo

Figura 2: mudanga obrigatdria do contetdo editorial,
mas com permanéncia do antncio publicitério 1.
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Numa terceira edigdo poderao os contetidos editorial e publicitario,
ambos, mudarem suas mensagens. Assim, a matéria jornalistica muda
e 0 antincio também muda, como mais uma possibilidade de uso do
espago pela publicidade.

Quando atentamos para o tempo da recepgao, percebemos que o jor-
nal didrio ¢ recebido diferentemente a cada dia por cada leitor (Figura
3). Uma nova edigdo substitui a anterior para o leitor diario, no sentido
de mudanca constante do conteudo editorial, o qual apresenta noticias
diferentes a cada publicagdo. Assim, quando chegamos ao receptor ¢é
perdido o sentido de infinito do tempo de duragdo da midia, permane-
cendo apenas o sentido de documento historico, pois o leitor nao ficara
relendo diariamente o mesmo contetido. Ele podera, de forma seletiva,
guardar uma matéria que lhe sirva como documento histérico ou que
seja de seu interesse pessoal (como uma reportagem sobre a Espanha,
se estd planejando viajar para 1a), mas sua leitura sera influenciada pela
relagdo entre a data de edi¢do e a data de leitura.

O conteudo publicitario, entretanto, diferencia-se do contetido edi-
torial quando da analise de sua recep¢do no meio jornal. Como nao ha
a obrigatoriedade de mudanga didria, o receptor podera ver a mesma
publicidade, com o mesmo contetido, durante toda uma semana, e nao
a lera como ultrapassada. Os leitores, mesmo que ndo integrantes do
meio publicitario, ja conhecem sua estratégia de fixagdo da mensagem,
estando acostumados a tatica da repeticdo para a retenc¢do. Assim, o
conteudo publicitario esta livre para tracar sua estratégia, podendo ou
nao mudar seu conteudo, ainda, no dia em que lhe convier, e ndo neces-
sariamente apresentar algo novo a cada edigao.
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Tempo da recepcdo
(ligado a data da Edigdes diarias

edigdo que se 1€)
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11.08.11 >

Anuncio 1 Editorial 1 Conteudo

Figura 3: Os conteudos editorial e publicitario sao congelados no veiculo quando de
sua publicagdo. Entretanto, o receptor ird ler a mesma mensagem diferentemente a
cada dia, de acordo com seu distanciamento da data de edi¢do. A mudanca dos tons
simboliza a mudanga na forma de recep¢do da mensagem a cada dia, distinguindo
que o conteudo editorial terd, sempre, uma recepgéo diferente, enquanto o contetido
publicitario podera ser recebido igualmente de um dia para o outro e depois,
de acordo com a validade da promocgdo ou veiculagio de nova campanha, ser
considerado “ultrapassado”.

Fechamos, assim, a analise do tempo do meio impresso, destacando
sua permanéncia no tempo através de seu suporte e a mobilidade da
recepcao da mensagem de acordo com sua fung¢ao social: apresentagao
de novos fatos a cada dia.

4.2 Midias eletronicas: tempo da midia igual ao tempo da recep¢ao

Na televisao, o tempo da midia é igual ao tempo da recepgao, pois
uma coisa acontece atras da outra, utilizando-se da idéia de sequén-
cia: temos um bloco do telejornal, depois um intervalo comercial, em
seguida outro bloco do telejornal, outro intervalo comercial, o inicio da
novela e assim por diante. Vemos que nao ha a possibilidade de simulta-
neidade tanto no espago quanto no tempo, porque a televisao apresenta
apenas um espago, o da tela, que é ocupado com imagens que se suce-
dem no tempo.
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Analisamos a sucessao de conteidos de uma grade de programacao
diaria da televisao destacando a ideia de sequéncia (Figura 4). Tam-
bém, mostramos que o conteudo publicitirio pode manter-se o mesmo,
sendo inserido em diferentes intervalos comerciais, seja entre um pro-
grama e outro, ou no intervalo dentro de um mesmo programa. Per-
cebe-se a impossibilidade de simultaneidades de tempo ocupado na
programacao. Faz-se necessario que cada segundo siga o outro para a
apresentacao do conteudo editorial ou do publicitario, afinal os dois
nio podem ocupar a mesma tela (espago). A excegdo a essa regra da
televisao ¢ a utilizagdo do product placement - espago de divulgacao de
produtos durante o programa editorial. Nesse caso, programa e anincio
se misturam, ocupando o mesmo espaco e tempo da televisdo. E mais
utilizado em programas ao vivo, como shows de auditério ou transmis-
soes de jogos esportivos. Também, em novelas, inserindo o produto no
cotidiano dos personagens. Obviamente, na organiza¢ao da grade de
programagao, o product placement nao aparece de forma distinta como
acontece com 0s programas e seus respectivos intervalos comerciais.
Entretanto, os produtores do programa em que sera inserido esse for-
mato controlam o tempo de sua realizagdo, dedicando-lhe segundos
especificos do programa.

Tempo A

(ocupado na

programacao) T

B

11:05h

11:00h l

10:30h

Bloco 1 Intervalo 1 Bloco2 Intervalo 2 Contetdo

Figura 4: Simulamos a sequéncia de blocos de um programa e intervalos comerciais. Vemos
que o programa foi dividido em dois blocos de 30 minutos cada, havendo entre eles um
intervalo comercial de 5 minutos.
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Temos, portanto, que a televisdo apresenta no tempo da midia e no
tempo da recep¢do uma mesma caracteristica: a imposi¢ao do espago
da tela que leva a apresentagao dos conteudos em sequéncia. O telespec-
tador recebe a informagdo em bloco, sem a possibilidade, por exemplo,
de pular o intervalo comercial para continuar assistindo ao telejornal
sem tal interrupcdo. Esta logica faz-se presente tanto para o conteudo
editorial quanto para o publicitario, como também estd intrinsecamente
associada a produgdo da mensagem, afinal o video é formado por sequ-
éncias de imagens, uma posicionada exatamente atras da outra.?

4.3 Midias interativas: inser¢ao do terceiro eixo - a profundidade

Uma péagina na web permanece um tempo X no ar (de acordo com a
determinagdo de seu editor), podendo durante esse periodo apresentar
para o usuario 1 o conteudo editorial 1 e a publicidade 1; e para o usu-
ario 2 apresentar o conteudo editorial 1 e a publicidade 2 (Figura 5). O
tempo da pagina no ar ¢ o mesmo, o espago ocupado pela publicidade
na organizag¢ao da pagina é o mesmo, mas os usuarios (diferentes com-
putadores) podem receber contetidos diferentes ao acessarem 0 mesmo
site a0 mesmo tempo. Enquanto o usudrio 1 acessa a home do UOL,
seu vizinho de escritério, o usudrio 2, acessando no mesmo segundo a
home do UOL podera visualizar uma publicidade 2, diferente, seguindo
o padrao rotativo estabelecido pelo servidor web da publicidade. Assim,
cada contetido tem um tempo diferente de duragdo, como se cada ele-
mento da pagina fosse uma pagina diferente em si: cada matéria pode
ser independente da outra, como cada publicidade ¢ independente do
conteudo editorial e das outras publicidades presentes na mesma pagina.
Por isso, cada elemento constitutivo do contetido de uma pagina web
podera apresentar um tempo diferente, trazendo um grande ntimero
de possibilidades combinatdrias: a publicidade 1 pode ser exibida pelo

2 A televisdo descrita nesse trabalho representa o fluxo atual do contetido linear da televi-
sdo analogica. Ao considerar a TV digital e suas possibilidades interativas, quando poderemos
ter uma leitura ndo-linear da informagdo baseada nas escolhas do usudrio, ja estaremos no
ambiente descrito nesse trabalho como das midias interativas.
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servidor durante 2 minutos e depois ser substituida por outro conteudo
publicitario, como também o usuario pode dedicar apenas 1 minuto
aquela pagina e determinar como tempo da publicidade este 1 minuto.
Ja o editorial 1 pode ser uma noticia de ultima hora, a qual ap6s 3 horas
sera substituida por nova matéria mais detalhada sobre o assunto ou até
mesmo uma noticia totalmente nova. Ainda, o editorial 1 pode ser uma
matéria que dure o dia inteiro, sendo substituida apenas no dia seguinte.
O anuncio 2 pode ter comprado em sistema de patrocinio, ndo entrando
no esquema rotativo, mas aparecendo sempre que o usuario acessar
aquela mesma pagina, que tera o conteudo editorial em mutagao, mas
o publicitario permanecera durante 30 dias. E assim poderiamos con-
tinuar especulando tantas possibilidades de utilizagao do tempo e do
espago dentro de uma mesma pagina web, mesclando no espago da tela
do usuario os conteudos editorial e publicitario, cada elemento em um
tempo diferente. Como nao podemos demonstrar todas as possibilida-
des descritas, muito menos as possiveis, nesta ilustracao limitamo-nos
a exemplificar apenas uma situacao: a descrita no inicio do paragrafo.

Na web, desde o tempo da midia tivemos que considerar a interven-
¢ao do usuario, afinal é ele quem determina o préprio tempo de exis-
téncia do contetido na tela, sendo o responsavel pela atualizagdo de um
conteudo que sem ele permaneceria em sua qualidade de virtual - de
poténcia. Agora, no tempo de recepgao, iremos ressaltar a agdo do usu-
ario — o que acontece quando ele resolve clicar.
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Tempo da midia A
(periodo de exibigdo
da home do UOL

na tela do usuario)

10:10h

10:02h D

10:00h

v

Publicidade 1 Editorial 1 Publicidade 2

o\ /X /

Usudrio 1 Usuario 2

Figura 5: Os dois usudrios, a cada minuto, estdo visualizando o mesmo contetido
editorial. Entretanto, cada um poderd receber contetidos publicitarios diferentes,
ainda em tempos diferentes, de acordo com os minutos dedicados a leitura da pagina
ou aquele estabelecido pelo servidor web da publicidade. Assim, percebemos que o
tempo da publicidade na web pode ser determinado por dois agentes diferentes: o
usudrio e/ou o anunciante.

Uma péagina web pode ser formada por diferentes elementos - con-
junto de informagdes editoriais e publicitarias — os quais representem
também diferentes hiperlinks.* (vamos utilizar também o termo mais
usual link). A depender do link clicado, o momento seguinte de visua-
lizagao podera estar em outra pagina, formada por outro conjunto de
links, e assim sucessivamente, tendendo para o infinito. A pagina pode
ser vista como pontos — os links — sendo tragado de ponto a ponto um
caminho ou trajetdria de navega¢do que sera determinada pelas esco-
lhas do usuario.

3 O termo hiperlink conceitua uma caracteristica técnica do hipertexto: a possibilidade de
determinar palavras ou imagens do texto como noés de interligacdo para outra pagina web.
Assim, ao clicar no hiperlink, o usudrio esta selecionando um novo conteudo de seu interesse
para atualizagdo na tela.
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O tempo da midia na web ressalta espagos diferentes para o editorial
e para a publicidade dentro de um mesmo tempo de exposi¢do da pagina
— semelhante ao meio impresso, onde o leitor tem numa pagina o espago
dividido entre o editorial e a publicidade. Mas o tempo da recepgido
demonstra uma mobilidade prépria do meio interativo, quando todo o
conteudo ¢é visto como links e haverd a personaliza¢do da leitura, esco-
lhendo tanto o que se deseja ler dentro de uma pagina quanto para onde
quer seguir, com a escolha do hiperlink. Representamos esta nova rela-
¢do tempo x espago das midias interativas, acrescentando-se o terceiro
eixo: o da profundidade permitida ao usudrio através das suas escolhas
no momento de navegagio, ou seja, dos cliques nos links (Figura 6).

-
Temps
P
________ Pyblicidads g————
10:02R = 1 Trajetdep I
10:01RT
1000k -
Pogina | Pigina2 Pégine3  Especo

Figura 6: As dez horas, o usudrio acessou a pdgina web em que estava sendo veiculada
a publicidade. Dedicou dois minutos & sua visualizagdo e clicou no link oferecido
pela publicidade, tragando o inicio de sua trajetoria, indo do ponto da publicidade
para o ponto do destino do link (o site do anunciante). Os demais pontos presentes
no campo da profundidade representam outras paginas web disponiveis, mas que
naquele momento ndo foram acessadas pelo usuario.

Percebemos que o pensamento tradicional, em dois eixos, nos apre-
senta o conteudo da mensagem como um ponto: o publico realiza uma
acao unica de absor¢do da mensagem pontual. A tomada de decisdo
ou a a¢ao real precisam de outros suportes para sua realizagao (ida ao
ponto de venda, telefonema). Os meios impressos e eletronicos ofere-
cem como resposta uma a¢ao virtual (em poténcia). Quando pensamos
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em trés eixos, o acesso a informacgao se da ndo mais pontualmente, mas
formando uma trajetdria. A publicidade possibilita a primeira parte da
trajetdria, de um ponto a outro, mas ela pode se prolongar em caminhos
extensos e diversos.

E importante observar que a publicidade busca direcionar a primeira
parte desse percurso através do destino do seu link. Entretanto, serd a
decisdo do usudrio que ira determinar sua trajetéria, podendo ver o ban-
ner e partir para outro site, sem clica-lo; decidir clicar no banner, chegar
na pagina destino e de 14 ndo continuar o didlogo com o anunciante,
mas acessar outro site de seu interesse. Na verdade, as possibilidades,
segundo a analise combinatoéria, chegariam a nimeros impronunciaveis.
A publicidade baseada em links representaria assim apenas uma porta
de entrada para um universo virtual de informacdes sobre a marca. E a
porta oficial oferecida pelo anunciante para iniciar um didlogo com seu
consumidor. O trabalho publicitario esta agora relacionado a constru-
¢ao de caminhos possiveis de navegacao os quais sao oferecidos ao con-
sumidor da informagao. Entretanto, estd nas maos do usuario escolher
seus proprios caminhos, caracterizando o fluxo ndo-linear de leitura.

Devemos atentar para a diferenga entre um relacionamento pontual e
a constru¢ao de um caminho em conjunto. A comunicag¢ao publicitaria
em midias off-line possibilita a0 anunciante um monoélogo: ele fala e o
consumidor apenas escuta. Trata-se de um contato pontual, repetindo-
se o mondlogo a cada vez que o consumidor é impactado pela mensa-
gem. O segredo estd na frequéncia: ao fazer-se presente no cotidiano do
publico, a marca torna-se conhecida, seus diferenciais sdio compreendi-
dos e o consumidor sente-se seguro em comprar uma marca de quali-
dade. Na comunicagio interativa, além do impacto, também alcan¢ado
pela visualizagdo do banner, temos a abertura para formar uma traje-
toria, iniciando assim a possibilidade do didlogo. O clique é apenas a
primeira resposta do usudrio dizendo “eu aceito conversar com vocé”. E
entdo, com o estudo das expectativas do seu publico-alvo, o anunciante
deve apresentar contetidos pertinentes que prendam o interesse do con-
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sumidor, sejam eles argumentos textuais, imagens sedutoras, servigos
on-line, informacédo ou diversao.

5. Alcan¢amos a tridimensionalidade

O titulo deste trabalho ressalta uma nova relagao de espago x tempo
das midias interativas. Vimos que a inclusdo do usuario como um ativo
participante na constru¢do da mensagem gera novas possibilidades
principalmente temporais. Por mais que os jornalistas responsaveis
pelos contetdos editoriais planejem a entrada e saida das noticias, sera
o consumidor da midia que decidira o tempo de exposi¢do na sua tela, o
tempo dedicado a leitura e ao aprofundamento naquele contetdo.

Mas a principal mudanca esta na relagao do consumidor com con-
teudos editoriais e publicitarios. A estrutura em hiperlink, presente em
ambos, permite que sejam vistos igualmente como informagdes com
possibilidades de aprofundamento. Aquela que for escolhida pelo usu-
ario, escolha sinalizada pelo clique, ganhara o status de “a informagao
mais importante naquele momento’, a qual merece sua atengdo e sua
dedicacao em conhecer mais sobre o assunto. Para o usudrio, tudo é
informacao, e ele seleciona naquele momento o que é mais relevante de
acordo com suas necessidades.

O terceiro eixo - a profundidade - alcan¢ado pela selecao do usuario
de um link clicado, resulta num discurso publicitario construido para
atender as diferentes solicitacdes de contetido, indo de caracteristicas
técnicas a processos de simulagdo de uso.

Assim, a publicidade veiculada nas midias interativas ndo pode ser
avaliada apenas pelo tempo e espago que um formato publicitario ocupa
(como a relagao de tamanho em pixels de um banner e o tempo de expo-
sicdo comprado pelo anunciante). O que esta em jogo sdo as possibili-
dades abertas pelo hiperlink e a decisdo do usudrio em dar abertura para
o didlogo e a constru¢ao de uma trajetoria entre consumidor e anun-
ciante. O foco é alcangar a tridimensionalidade: o aprofundamento na
informacao sobre a marca.
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6. Consideracdes Finais

Temos, assim, que o beneficio proporcionado pela publicidade vei-
culada na web nao se limita ao espago e tempo que ocupa. Nas midias
off-line, o resultado alcancado pela publicidade é baseado num planeja-
mento de midia que prevé o numero ideal de impactos para a retengao
da mensagem. Ou seja, uma énfase superficialmente quantitativa. Na
midia interativa, o mais importante é o tempo do usuario dedicado a
informar-se sobre o produto. Basta ver o banner uma vez, clicar e passar
horas lendo o site do anunciante e ainda enviar um e-mail com duvidas.
Por isso, o objetivo é alcancar o clique do usudrio — assim podemos
mensurar o interesse pelo produto e que tipo de informagao buscava
através do percurso tracado no site.

Para a publicidade veiculada na web, a frequéncia na midia tem
como fun¢do maximizar as chances do clique, colocando-se no lugar
certo na hora certa. Contudo, deve-se lembrar que “chamar a atengao”
nao ¢ sindnimo de “prender a aten¢ao”. Nao basta gerar o clique, é pre-
ciso oferecer informagdes pertinentes para reter a presenca do usuario
no link para o qual o direcionamos e ainda oferecer mais possibilidades
de aprofundamento, buscando gerar uma trajetoria com conteudo util
para o consumidor e, evidentemente, para o anunciante.
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#TAPACURA - Desinformacdo na sociedade
da informacdo e o (aos urbano

Rodrigo Edipo do Nascimento Silva !

Resumo: O objetivo do artigo é propor um primeiro estudo sobre
o motivo pelo qual o Twitter tem se tornado um meio propicio para
potencializar a circulagao de um boato. Inserido em um ambiente ter-
ritorializado, o Twitter possibilita constantes processos de des-re-terri-
torializagdo por parte dos usudrios. O argumento do estudo é de que o
boato provoca tensdes sociais que até entdo estavam latentes nos indi-
viduos, nos quais eles encontram no Twitter um canal para buscar suas
respostas através de dinamicas de controle e acesso a informacéo, ini-
ciando assim um processo de busca por reterritorializagao coletiva. Para
ilustrar os conceitos citados, apresentaremos o caso “Estouro de Tapa-
curd - 2011%, no qual foi propagado pela imprensa em geral como um
caso de boato virtual.

Palavras-chave: boato; desterritorializagdao; ciberespago; twitter;
espago urbano

1. Introdugao ao conceito

A melhor maneira encontrada para comegar o presente trabalho é
apresentando o conceito de desterritorializacao (DELEUZE e GUAT-
TARI), visto que serd aplicado em grande parte do artigo. A desterri-
torializacao se da sempre com uma reterritorializagdo, configurando
um processo continuo de des-re-territorializagdo. Configura-se no
movimento de “abandono do territério’, a operagao de “linha de fuga’,
enquanto que a reterritorializacao é o movimento de reconstru¢ao do

1 Mestrando do PPGCOM-UFPE, bolsa FACEPE com pesquisa direcionada a Cultura da
mobilidade e TV Digital a partir dos dispositivos méveis. Membro do GTVT (Grupo de Tra-
balho TV em Transic¢ao) submetido a Linha Midia e Linguagem. E-mail: ediporodrigo@gmail.
com | Twitter: @edipo
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territorio. Esses movimentos sdo concomitantes e indissociaveis. Para
Guattari e Rolnik (1986, p.323), a nogdo de territorio é entendida num
sentido amplo, pode ser relativo tanto a um espago vivido, quanto a um
sistema percebido no seio da qual um sujeito se sente “em casa’”.

Segundo Lemos (2005), o processo de des-re-territorializagdo cons-
titue o homem enquanto “ser aberto ao mundo’, ou seja, é da génese do
sujeito “viver e construir, na natureza, o seu mundo. Sentindo-se dester-
ritorializado, recria o territdrio através de meios técnicos e simbdlicos.
“A ferramenta, feita de uma pedra, é a pedra reterritorializada pela mao”.
No caso ilustrado neste trabalho, o0 homem contemporaneo fez uso da
tecnologia moével digital para dar sentido a um espago fisico momenta-
neamente desconhecido.

O artigo segue trés premissas. A primeira em que se acredita no
boato como um fendmeno provocador de desterritorializagao do indivi-
duo, visto que — dependendo do grau de ambiguidade e importancia do
fendmeno - o sujeito perde o controle da informagao e se sente confuso
em meio a situagao.

A segunda ¢ a de que o sujeito ao fazer movimentos de reterritoriali-
za¢do em busca pelo acesso e controle a informagao — voluntaria e invo-
luntariamente — ajuda a propagar o boato. E a terceira defende — através
de uma vista nas caracteristicas da ferramenta — que o Twitter é a midia
social de reterritorializagao que melhor possibilita a propagagdo de um
boato.

2. Boato

Considerando que a nog¢ao de territdrio é polissémica, e ndo deve
ser entendida apenas como espago fisico limitado, e sim como controle
de fronteiras, podendo essas serem fisicas, sociais, simbdlicas, culturais,
subjetivas (LEMOS, 2005), podemos afirmar que, em niveis diferentes,
os boatos causam no sujeito uma sensagdo de desterritorializagao.

Gunzel (apud, HAESBAERT; BRUCE), a partir de Deleuze e Guat-
tari, considera o territério num sentido etolégico como “o ambiente de
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um grupo que ndo pode por si mesmo ser objetivamente localizado’,
mas que é composto por modelos de interagdes, nos quais o grupo
solidifica certa estabilidade e localizacdo. Para ele, “o ambiente de uma
Unica pessoa pode ser visto como ‘territorio, no sentido psicoldgico, a
partir do qual a pessoa age ou para qual se volta”.

Para desenvolver melhor esta linha de raciocinio, buscamos analisar
a etimologia das palavras boato e rumor, além de analisa-las como um
fendmeno social.

2.1 Raizes etimoldgicas

Etimologicamente, a palavra rumor vem do latin rumor, oris, que
significa boato, noticia; rumor publico, fama; ruido; grito; murmurio,
ou ainda ruido de coisas que se deslocam ou embatem; burburinho;
noticia que se propaga rapidamente; informagao, noticia, fama.

Ja o termo boato, por sua vez, tem origem no latim boatus, que sig-
nifica “mugido, berro de boi, grito” e esta ligado ao verbo boare, adap-
tado ao grego boad, “gritar muito, berrar” Apresenta como sentido:
“noticia muito propalada’, “noticia de fonte desconhecida, muitas vezes
infundada, que se divulga entre o publico’, “qualquer informac¢ao nao
oficial que circula dentro de um grupo; maledicéncia divulgada a boca
pequena; dito sem fundamento” e ainda “noticia que corre publicamente
sem confirmagio’.

Percebemos que rumor e boato significam a mesma coisa e que a
veracidade ndo é determinante para se definir algo como tal. E sim, é
a forma como ela é passada (anonimamente, gritada, sussurrada), que
se leva a questionar a autenticidade. Com o tempo o termo foi tratado
de forma pejorativa e sempre relacionado a uma informacao falsa, mal
intencionada ou sem fundamento.
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2.2 Teorizando o Rumor/Boato

Segundo Santaella (1992, p.14), “onde quer que uma informacao seja
transmitida de um emissor para um receptor, tem-se ai um ato de comu-
nica¢do”. Portanto o processo de transmissao de um boato configura-se
uma forma de comunicagédo. Para Kapferer (1990, p. 1), o rumor é consi-
derado a “forma mais antiga de midia (meio de comunica¢ao)”, no qual
lembra que antes que existisse a escrita, o boca a boca era o tinico canal
social de comunicagdo. Ao falar do papel da imprensa, Kapferer (1991,
apud FONSECA, 1996, p.74) afirma que, “O boato nasce da publici-
dade feita em torno de um rumor localizado”. E acrescenta adiante: “O
encorajamento dos boatos produz-se entdo quando os midias emitem
precisamente hipéteses que o publico poderia legitimamente imaginar
sozinho”

Na esfera da psicologia, Allport e Postman (1973), afirmam que grande
parte da conversa cotidiana, ¢ de fato, uma troca de rumores. Segundo os
dois, o rumor é um fendmeno social. No qual para ser instituido, precisa
apenas de duas pessoas e, “em qualquer dado momento, seu veiculo é
somente um individuo” (ALLPORT, POSTMAN, 1973, p. 66)

Foi na década de 40, nos Estados Unidos, que os primeiros estudos
cientificos sobre rumores apareceram. Kapferer (1990, p.2) elucida que
“o grande numero de rumores circulando durante a Segunda Guerra
Mundial, e seus efeitos nocivos na moral das tropas, e na maioria
da populagdo, levou varias equipes de pesquisa a analisar o assunto”.
Naquela ocasidao Allport e Postman (147 apud KAPFERER, 1990), pio-
neiros em pesquisas do género, formularam conceitos que funcionam
até hoje e definem rumor como “uma questao especifica para crenga,
passada adiante de pessoa a pessoa, normalmente pela palavra oral, sem
padroes seguros de evidéncia presentes.”

Para Knapp (apud, REULE, 2008), rumor é uma “questao para a
crenca de referéncias topicas disseminadas sem verificagao oficial”. Nas
palavras de Peterson e Girst (apud REULE, 2008), “o rumor ¢ um relato
ou explica¢do nao verificados de eventos circulando de pessoa a pessoa,
relativo a um objeto, evento ou assunto de preocupagao publica”
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Este artigo estd baseado nos estudos e consideragdes de Reule (2008),
nos quais afirma que “o rumor é um tipo de informag¢ao nao confirmada
que se propaga em rede e que circula com a inten¢do de ser tomada
como verdadeira’, na qual sendo informagdo, se configura como um
processo de comunicag¢do que, por sua vez, ¢ um fendmeno social.

Como haviamos proposto que o boato provoca uma sensagao de des-
territorializagdo no sujeito, que por si s6 ¢ um fendmeno que acontece
concomitantemente com a reterritorializacao, este conceito se encaixa
no seguinte olhar de Difonzo e Bordia (2007, p. 13): “rumores surgem
em contextos de ambiguidade, perigo ou potencial ameaga e que funcio-
nam para ajudar as pessoas a dar sentido e controlar o risco”.

Isto ¢, os contextos de “ambiguidade da informacao, perigo e ame-
aca’, podem ser caraterizados como processos desterritorializantes, no
quais possibilita o sujeito a reterritorializar-se, procurando dar sentido
controlando o risco (seja com opinides, humor, pedidos de ajuda, deslo-
camento fisico). Este movimento provoca a reverberagdao do boato, pois
estas “linhas de fuga” o tornardo mais aparente, metaforizando assim
como um efeito bola de neve.

2.3 Ambiguidade e importancia

Segundo Reule (2008) existem duas condigdes essenciais para a
assimilagdo de um rumor, “a primeira ¢é a ambiguidade, no sentido de
obscuridade”, que pode ter diferentes sentidos e interpretagdes diferen-
tes ou até contrdrias. “A ambiguidade é problematica para as pessoas”
(DIFONZO, BORDIA apud REULE, 2008), pois o sentido e significado
ndo ficam claros. Partindo disso, segundo Allport e Postman (2003),
“os rumores ocorrem justamente quando um grupo tenta dar sentido a
circunstancias que ha incerteza”.

Ainda segundo Reule (2008), a outra condigdo essencial para que as
pessoas acreditem em rumores “é a importdncia que o acontecimento ou
uma situagdo tem pra elas”. A relevancia da informacao varia de acordo
com o meio social no qual o conteudo circula e as emogdes envolvidas
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no processo. Isto é, sem ambiguidade ou importancia em um aconte-
cimento, ndo ha rumor (KAPFERER, 1990; ALLPORT; POSTMAN,
1973).

Conclui-se entdo que ser relevante em um determinado contexto
social e, consequentemente, oferecer um contetido de obscuro, é condi-
¢do sine qua non para que um rumor circule como tal.

3. Tapacura

Para entendermos a dimensdo da relevincia deste boato para o
recifense, no qual causou uma comogdo coletiva neste ano de 2011,
explicaremos primeiramente o que ¢ Tapacura, para logo depois con-
textualizarmos de onde vem a origem do medo.

3.1 “Tapacura fim das cheias/ agua até o ano 2000”

Inaugurada em 1973, a barragem de Tapacura comegou a ser cons-
truida pelo governador Nilo de Souza, em 1969, mas ficou pronta na
gestdo de Eraldo Gueiros Leite. Situada no Rio Tapacura, no municipio
de Lourengo da Mata, a barragem ¢ feita de concreto, tem 35 metros
de altura e 94,2 milhdes de metros cubicos de capacidade. Nesta época
Recife passava por dois problemas de relagdo paradoxal: falta dagua e
excesso de agua. Relatorios oficiais e imprensa apresentaram a barra-
gem com otimismo: “A solu¢ao para dois problemas — Tapacura fim das
cheias/ agua até o ano 2000” (FONSECA, 1996, p. 63). A cidade tinha
um trauma recente de uma forte cheia em 1970, portanto o levanta-
mento da barragem virou sinénimo de seguranca e progresso. Mas nin-
guém desconfiaria que este imaginario de confianga se tornaria presa
facil para a eclosao de dois fortes boatos em menos 40 anos.
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3.2 O boato offline [Ato I]

Era 21 de julho de 1975. Recife ha menos de uma semana tinha
enfrentado uma cheia que deixou 80% da cidade submersa. Estragos:
107 mortes e cerca de 350 mil pessoas desabrigadas. O nivel da agua ja
comecava a baixar quando uma onda de pavor vira a cidade pelo avesso.
A barragem de Tapacura teria estourado, Recife seria inundada em pou-
cos minutos. “A cidade estava perplexa (...) Havia o temor das inun-
dagdes, depois o mito da salvagdo (Tapacura)...entdo veio o trauma da
nova catastrofe, com sua imensa carga de frustragao” (FONSECA, 1996,
p. 65).

Lydia Flen (apud FONSECA, 1996, p.71), adverte: “O boato conta as
tensdes sociais, ele nao as cria. Ele oferece aos fantasmas coletivos uma
via de circula¢ao” A féormula (ambiguidade x importancia) levantada
por Reule (2008) no capitulo passado dialoga perfeitamente com o con-
texto. O imaginario de que Tapacura era solugao dos problemas de cheia,
bateu de frente com a realidade posta, causando assim questionamentos
obscuros para o que acabara de acontecer. Consequentemente era um
problema de relevancia vital para a preservagao da cidade e habitantes.

Apds pesquisa em arquivos da época através do livro “Viagem ao
planeta dos boatos”, do jornalista Homero Fonseca, percebe-se que os
jornais (atingiam 10 % da populagéo total na época), antes do boato, vei-
culavam noticias a respeito do nivel de saturagdo da agua na barragem.
No Jornal de Commercio na edi¢ao do dia 18 de junho (trés dias antes
do boato), informava sob o titulo: “Barragem ameniza a inundag¢ao”.

Na mesma edi¢ao, o jornal veiculava sob o titulo “Tapacura preo-
b2l 7 \ <« 31
cupa’, noticia sobre a performance da barragem: “O volume déagua
verificado ontem...atingiu uma cifra somente prevista para daqui a trés
meses de chuva”

O Didrio de Pernambuco, na sexta-feira da enchente, noticia a pre-
ocupagdo dos técnicos com a situa¢ao de Tapacura, e ja registrava a cir-
culagdo de rumores de desabamento. Com o entretitulo e titulo “Boatos
— Alto Falantes e radios orientam o povo’, a noticia dizia que “os boa-
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teiros estiveram muito ativos. Espalharam noticias de possivel desaba-
mento da barragem de Tapacurd, mas foram esses rumores prontamente
desmentidos”

As emissoras de radio, principal veiculo de comunica¢ao da época,
e com um alcance muito maior que os jornais, juntamente com carros
de som, reproduziam as principais noticias dos jornais e alguns boletins
de ultima hora. Estas noticias, em dialogo com a tese de Kapferer sobre
a publicidade da imprensa em cima do rumor, “refor¢aram as inquie-
tacoes sobre Tapacurd, hipertrofiando a ambiguidade das informacoes
sobre a situagdo” (FONSECA, 1996, p. 74).

Em entrevista para este artigo, o jornalista Homero Fonseca conta
que uma reportagem movel da Radio Olinda diretamente da Avenida
Caxangd (importante via da cidade) noticiou a existéncia do boato
ampliando ainda mais a circulagdo do rumor. Assim, com a corrobora-
¢do da imprensa, a noticia improvisada surgida na rua levou a concluséo
de que Tapacura tinha realmente estourado.

Dois dias ap6s o boato, o Jornal do Commercio argumentou que as
autoridades competentes deveriam ter sido mais transparentes a res-
peito da situagdo de Tapacura, segue trecho: “Se as autoridades hou-
vessem falado francamente sobre Tapacurd, ndo haveria o panico da
segunda-feira (...) a verdade é que a populagdo ficou com Tapacura
presa na garganta”. A falta de timing das autoridades aliada ao desen-
contro de informagdes nos remete a um episodio recente, acontecido na
mesma cidade.

3.3 O boato online [Ato II]

No dia 05 de maio de 2011, Recife reviveu 1975. O fantasma Tapa-
cura voltou a assolar os moradores da cidade e, mesmo em uma tarde
de céu azul, as informac¢oes desencontradas levavam para um mesmo
fim: A barragem de Tapacura teria estourado. Igual a 1975, a cidade
foi vitima de fortes pancadas de chuva nos dias anteriores ao boato e a
populagao, fragilizada, estava suscetivel a qualquer tipo de pressao.
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No dia do boato, a Codecipe (Coordenadoria de Defesa Civil de Per-
nambuco), decidiu abrir as comportas da barragem de Carpina para
liberar o volume de agua. Porém coincidiu com um dia de maré alta,
provocando transbordamento de diversos canais que cortam a cidade,
contribuindo para um principio de caos no transito. Apesar de ndo se
saber a procedéncia do boato, acredita-se que foi a partir deste indicio
que a onda se formou.

Acontece que, diferente de 1975, quando os principais meios de
comunicagdo da época eram os periodicos impressos e o radio, em 2011,
Recife vive um processo crescente de conexao generalizada. Devido ao
avango da computagdo movel e das tecnologias digitais wireless (laptops,
tablets, smartphones), nosso acesso a internet foi reconfigurado. Com
0 acesso por “pontos de presenga” (internet cabeada) democratizado
devido ao boom de lan houses iniciado em 2005, vivemos o embrido de
uma sociedade always on (wi fi, wi Max, 3G, blue tooth) modificando
nossa forma de perceber o mundo. Segundo André Lemos (2005), as
novas tecnologias madveis estao reconfigurando os espagos urbanos bem
como as praticas sociais desse mesmo espago. Para Santaella (2008),
apesar de participarem de um mesmo contexto de revolucao digital, a
chamada cultura da mobilidade tem colocado a cibercultura em segundo
plano e, misturando o ciber com o fisico, tem possibilitado o surgimento
dos espagos intersticiais ou hibridos.

Os espacos intersticiais referem-se as bordas entre espagos fisicos e
digitais, compondo espagos conectados, nos quais se rompe a distin-
¢do tradicional entre espagos fisicos, de um lado, e digitais, de outro.
Assim, um espago intersticial ou hibrido ocorre quando niao mais
precisa “sair” do espago fisico para entrar em contato com ambientes
digitais. Sendo assim, as bordas entre os espacos digitais e fisicos
tornam-se difusas e ndo mais completamente distinguiveis. (SAN-
TAELLA, 2008, 21)

De certo, a esfera publica termina por nao mais se definir completa-
mente pelas estruturas materiais como ruas, cal¢adas e parques, assim
como o espago virtual ndo ¢ mais s6 aquele ciberespago que costuma-
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vamos acessar de dentro de casa. A realidade parte da interacao dessas
espacialidades hibridas caracterizada pelos fluxos informacionais dina-
micos, engendrando novas formas de mobilidade social e de apropria-
¢do do espago urbano.

Contemporaneo a isto esta a nova versdo do boato “Estouro de Tapa-
curd”. Por ser um fendmeno que tem o componente urbano muito forte,
visto que se refere a um caos urbano de proporg¢des gigantescas, se per-
cebe de forma explicita - e até didatica - a relagao intersticial do espago,
ao observar a atuagdo dos recifenses na internet, onde narraram difi-
culdades relacionadas ao contexto urbano: transbordamento dos rios,
engarrafamento, desencontros com familiares. E assim serviu também
para acompanhar um boca a boca construido em real time que, devido
a potencializagdo do digital, ajudou a propagar o boato em um alcance
intangivel, no qual teve a ferramenta Twitter como protagonista.

3.4 Twitter como ferramenta de reterritorializacao

Conforme dito no inicio do artigo, o presente trabalho é o primeiro
esfor¢o para tentar compreender o Twitter como uma ferramenta pro-
picia para a circulagdo de um boato. Partindo do pressuposto de que o
boato é uma forma de comunicagio e fendmeno social, e que a dimensao
da reverberagdo no sujeito depende da relagao ambiguidade x impor-
tancia, o rumor tende a provocar no receptor uma sensagdo subjetiva
de desterritorializagdo. Este mesmo sujeito, através da tecnologia, parte
em busca de uma reterritorializacdo. Defendemos entdo que, inserido
em um ambiente digital de alta conectividade, o Twitter se apresenta
atualmente como a ferramenta que melhor agrega condi¢des para que o
cidaddo busque reterritorializagao.

Vamos observar uma situa¢ao que aconteceu no dia do boato que o
artigo trata. O trecho abaixo foi retirado do blog do periddico recifense
“Algo mais’, sob o titulo “O dia em que Recife sucumbiu ao #caos do
twitter”, no qual narra o momento em que Ivo Dantas, autor do post, se
depara com a situagdo do boato.
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Estava indo para uma entrevista na Fundagdo Joaquim Nabuco,
quando recebo um telefonema: “Nao vem que a entrevista esta cance-
lada. De forma preventiva, a Fundaj esta liberando os funcionarios”
Achei aquilo meio estranho. Em pleno Século XXI, liguei o celular,
parei o carro, e acessei o Twitter. Eis que me deparo com uma série de
informacoes desencontradas sobre uma enchente no Recife. “Tapacura
estourou’, dizia um. “Abriram as comportas de Tapacurd’, respondia
outro. Bastou para comecar uma reagao em cadeia pela cidade...

E facil identificar que ao perceber que o seu cotidiano foi alterado,
ou seja, que as marcas que compdem seu territério foram modificadas,
o protagonista da situagdo se viu desterritorializado, e através da tecno-
logia, buscou respostas. Segundo André Lemos (2005), as tecnologias
moveis possibilitam novas reterritorializagoes, através de dinamicas de
controle e acesso a informagao. Neste caso, Ivo Dantas, através do apli-
cativo Twitter instalado em um smartphone, teve controle do espago
fisico através do acesso. Posicionando-se perante o “#caos”.

Por que, na busca por reterritorializacdo, o nosso protagonista
optou pelo uso da ferramenta Twitter? Com base no conceito de rumor
(REULE, 2008) e de des-re-territorializagdio (DELEUZE e GUATTARI;
LEMOS), nos debrugamos sobre as funcionalidades da ferramenta e
preparamos um simples esquema ilustrativo para explicar a dinamica de
motivagdo que levou as pessoas ao Twitter.
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Com base no esquema ilustrativo acima, pensado em dialogo com o
caso abordado, desenvolvemos um percurso de motivagdes que levaram
os cidadaos a recorrerem a rede social Twitter e, com base nas teorias
abordadas, elencamos 05 caracteristicas basicas que acreditamos ajudar
a justificar a ferramenta como um terreno fértil para a propagacao de
um boato.

O esquema parte do aparecimento do rumor (primeiro momento),
que como vimos anteriormente, se refere a forma como a informagao
¢ passada. No qual Reule (2008) explica, “¢ um tipo de informac¢ao nao
confirmada que se propaga em rede e que circula com a intengdo de
ser tomada como verdadeira”. Normalmente a autoria é desconhecida,
assim como o local de origem. No caso “Estouro de Tapacura - 20117,
nao defendemos a hipdtese de um boato surgido na internet, simples-
mente por nao termos provas.

Segundo Reule (2008), existem duas condi¢des essenciais para a assi-
milacdo do rumor: Ambiguidade e importancia (segundo momento). A
“ambiguidade” se mostrou muito presente no periodo em que o boato
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correu pela cidade do Recife. O desencontro de informagdes foi tdo
grande, que as pessoas chegaram a divulgar que o transbordamento dos
rios se referia a abertura das comportas da barragem, quando se sabe
que Tapacura ndo possui comportas. Quanto a “importancia” do boato
na sociedade, o raciocinio é bem légico: confirmado o boato, Recife
« . . . . . . »

seria inundada por uma cheia que destruiria a cidade”.

Devido a esse desencontro de informacdes e sentimento de vulnera-
bilidade, acontece a desterritorializacao (terceiro momento) do sujeito.
Partindo do pressuposto que a nogdo de territorio é polissémica, e nao
deve ser entendida como espaco fisico limitado, e sim como ideia de
controle de fronteiras, podendo essas serem fisicas, sociais, simbolicas,
culturais, subjetivas (LEMOS, 2005), podemos afirmar que o efeito do
boato, neste caso, provocou principalmente a perda do territorio nos
aspectos: fisico (engarrafamento, canal transbordando, colapso nas
linhas de telefone) e subjetivo (panico).

O quarto momento se refere ao uso de tecnologia (neste caso: laptops,
smartphones, tablets, computadores de mesa) com o objetivo pleno de
reterritorializacao (quinto momento). Segundo Lemos (2005), Heidg-
ger mostrou que o homem ¢ estrangeiro a natureza, tendo que “habitar
para construir”. Desterritorializado, o homem se vale de “meios técnicos
e simbdlicos” para reterritorializar-se. Para Godelier, todo territdrio se
estabelece como acesso, uso e controle (sexto momento).

Segundo Difonzo e Bordia (2007, p.13), e como ja vimos aqui nesta
analise, pelo fato dos rumores surgirem em contextos de ambiguidade,
perigo ou ameaga, as pessoas procuram dar sentido para controlar o
risco. E, acreditamos que este movimento de procurar informagio,
tomar posse e controlar de acordo com motivagdes sociais e subjetivas é
o que faz um boato se propagar. E, como o boato analisado estd inserido
em um momento de comunicagao digital, para suprir essa necessidade,
as pessoas recorreram as redes sociais.



Por que o Twitter? (sexto momento)

O Twitter é uma ferramenta de microblog que combina caracteristi-
cas de rede social e de blogs (BOYD, GOLDER & LOTAN), na qual os
interatores (MURRAY, 2003) sao representados através de perfis sociais,
interagindo através de mensagens de até 140 caracteres (JAVAet AL.,
2007; MISHAUD, 2007). Do universo dos blogs, o Twitter traz a dis-
posicdo das atualizagoes em ordem cronoldgica inversa. Ja o carater de
rede social, se refere a representagao dos usuarios por perfis e a possibi-
lidade de interacdo direta entre os envolvidos.

No Twitter, este tipo de conexdo entre usuarios, de carater ndo neces-
sariamente reciproco (HUBERMAN, ROMERO & WU, 2009), sao
curiosamente chamadas de “seguidos” e “seguidores”, e trazem impli-
cagbes para as redes sociais que podem ser observadas na ferramenta
(RECUERO & ZAGO, 2009). Ao “seguir” um perfil, o individuo passa a
receber as atualizagdes feitas por esse perfil.

Acreditamos que em um contexto de busca pelo acesso e controle da
informacao, o Twitter se destaca em relagdo as outras redes sociais, pois
¢ baseado em uma relagdo de confianca e credibilidade informacional
entre interatores. Listamos 05 caracteristicas importantes na plataforma
que, acreditamos ser também diferencial para este contexto.

ol
ATEMCAQ RECIFE. Ta rolando o boato d g vao abrir
a5 comportas de tapacura.

lass ifan @ minute ago via Mobile W Favorits Relvapet Ry

r-" Rodolfo Assis
» 4 Rodolfo_Assis

Tempo Real: Segundo Lemos (20005), “a compressao espago-tempo
institui o tempo real e a possibilidade de acesso as informagdes em todo
o espago do globo.” No Estouro de Tapacura - 2011 o fluxo constante de
informacoes através da hashtag #Tapacura teve a fungdo do tradicional
recurso jornalistico de “noticias de ultima hora”
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Usabilidade: O Twitter tem como uma de suas caracteristicas a faci-
lidade de postagem, dinamizando o fluxo de informagao. A linguagem
baseada na mensagem em 140 caracteres facilita a leitura e a superfi-
cialidade da noticia se mostra cada vez mais a servigo do boato, pois
potencializa ainda mais a ambiguidade da informacao.

@hiranherve espalharam que era o fim do mundo,
que tapacura ia pro espaco... panico geral na
cidade!

et Ehan & minute Sgo Vil wesb Favorshe ** Betweet * Reply

I AlgaFalcéo
alguetche

Mobilidade/Pervasividade: Em um ambiente intersticial, onde a
informacéao esta disponivel a qualquer hora, a possibilidade de acesso
remoto ¢ um grande diferencial. No caso, o aplicativo Twitter ¢ facil-
mente encontrado em dispositivos moveis como: tablets e smartphones,
além de computadores de mesa.

L ¥ paulnschver

Tapacura 2.0 ( PortalNE10: minha
faxineira disse gue a mae passou mal e
teve pressio alta por conta do boato de
ontem. foi socorrida em UPA

Capital Social: possibilidade de acesso a informagdes dadas por
jornalistas, especialistas, celebridades, instituigdes privadas e publicas.
No caso do boato em questdo, a grande critica foi a falta de timing dos
Governantes em dar alguma declaragdo oficial para a populagdo. Em
matéria especial do portal NE10, Socorro Macedo, a diretora executiva
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da empresa Le Fil (consultoria especializada em redes sociais), afir-
mou, “S6 a popula¢ao falava. O Governador demorou a se posicionar,
e quando se posicionou, ndo foi onde estava a confusdo”. Na ocasido
Macedo se referiu a declaragdo oficial de Eduardo Campos (Governo
do Estado de Pernambuco) veiculada na radio, ndo atingindo o direta-
mente o foco do boato.

Hashtag: Facilidade de pesquisa a qualquer contetdo dentro do fluxo
de informagdes da plataforma. No Estouro de Tapacura - 2011 o fluxo
constante de informacdes através da hashtag #Tapacura fez a onda de
boato chegar aos Trending Topics (T'T’s) Mundial como um dos assun-
tos mais comentados no periodo Este tipo de servigo vocé nao encontra,
por exemplo, em redes sociais como Orkut e Facebook.

Consideragdes finais

O boato é uma forma de comunicagdo e também é um fenémeno
social. Dependendo da reverberagao, a relagdo ambiguidade x importan-
cia é capaz de provocar um efeito de desterritorializa¢ao nos individuos.
No caso do boato em questdo, o rumor causou panico na sociedade,
devido a um componente histérico ainda muito presente no imaginario
coletivo. O desencontro de informagdes, o transito parado, o colapso
das linhas telefonicas e o caos urbano generalizado se uniu a falta de
jogo de cintura das autoridades competentes em tentar esclarecer o fato.
Diante disto a populagdo em geral buscava se reterritorializar através da
tecnologia. Fotos de engarrafamento, avenidas cheias d'agua e Shopping
Center alagado, fizeram parte da narrativa dos caos urbano nas timelines
espalhadas pelas redes sociais.

Mostramos nesse artigo, processos de desterritorializagao e reterri-
torializacdo como forma de compreender melhor a dindmica social de
um boato nas novas tecnologias de comunicagdo e informagao e como
elas dialogaram com o cotidiano urbano fisico construindo um espago
intersticial onde o online e o offline estiveram unidos.
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Definimos a nogao de territério com o intuito de tentar compreen-
der as motivagdes que levam as pessoas a propagarem um boato. Como
um primeiro esfor¢o de pesquisa, observamos o papel de relevancia da
ferramenta Twitter neste caso, onde conseguiu a proeza de alavancar o
acontecimento como um dos mais comentados do mundo.

Elencamos primeiramente 05 caracteristicas basicas nas quais acre-
ditamos serem determinantes para cunhar o Twitter - hoje - como a
melhor midia para a propaga¢do de um rumor. A ideia é de que cada
caracteristica apresentada seja complexificada em futuras pesquisas.

Destrinchando as potencialidades da ferramenta, como também
compreendendo a ldgica do rumor como provocador de buzz, podemos
aplicar os ensinamentos a situagdes diversas, dependendo do olhar do
pesquisador. Sem contar que compreendendo a dindmica, podemos nos
voltar a discussdes mais profundas a respeito do intricado, porém insti-
gante processo comunicacional atual.
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Do analogico ao digital:
0 consumo de bens simbolicos e materiais na televisao

PollyannaWanderley do Régo Barros Melo'

Resumo: O ato de consumir sempre esteve ligado as mais diversas
formas de atividade humana. No meio televisivo, ele atua nas esferas de
consumo de bens simbolicos, sendo representado pelos programas, e
de bens materiais, através das mensagens publicitarias. O consumo de
conteudo televisivo é um dos responsaveis pela formagdo de identidade,
seja ela fruto de uma unidade nacional ou de caracteristicas particula-
res dos individuos. Com a chegada da era digital e da convergéncia, o
consumo mididtico tem sofrido altera¢des. Os consumidores assumem
caracteristicas participativas e aparecem os netizens e os prosumers. E
nesse contexto que a interatividade televisiva ganha for¢a como uma
ferramenta de consumo, beneficiando produtores e consumidores.

Palavras-chave: Consumo, televisio, identidade, participacao,
interatividade.

1. O consumo na sociedade contemporanea

Desde as civilizagdes mais antigas, o consumo sempre acompanhou a
humanidade. Porém, o diferencial que se observa na sociedade contem-
poréanea ¢ o status que ele atingiu nas relagdes interpessoais. O consumo
tanto influéncia como ¢ influenciado pelas a¢des sociais, culturais e até
tecnoldgicas. E importante lembrar, no entanto, que ele nio se resume
apenas a posse de mercadorias, mas a aquisicdes de bens simbdlicos,
como produtos culturais, tais como os programas televisivos. E nesta
sociedade de consumidores que se faz necessario também diferenciar o
simples ato de consumo do consumismo.

1 Mestranda e bolsista CNPq pelo Programa de Pds-graduagdo em Comunicagdo da Uni-
versidade Federal de Pernambuco (PPGCOM/UFPE), Especialista em Jornalismo e Cri-
tica Cultural pela Universidade Federal de Pernambuco (UFPE), Recife, PE - Brasil, e-mail:
melo.pollyanna@gmail.com
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Bauman esclarece que o consumo “é algo banal, até mesmo trivial. E
uma atividade que fazemos todos os dias, por vezes de maneira festivas
[...] mas a maioria das vezes é de modo prosaico, rotineiro, sem muito
planejamento antecipado nem reconsideragdes” (BAUMAN, 2008,
p.37). Para ele, o consumo faz parte da sobrevivéncia bioldgica dos indi-
viduos e por isso “tem raizes tdo antigas quanto os seres vivos~ (idem).
A passagem do consumo para o consumismo é que da origem a “revo-
lugao consumista” vivida na contemporaneidade, quando o consumo,
segundo Campbell apud Bauman:

tornou-se “especialmente importante, se ndo central” para a vida
da maioria das pessoas, “o verdadeiro propésito da existéncia”. E
quando “nossa capacidade de ‘querer, ‘desejar; ‘ansiar por’ e parti-
cularmente de experimentar tais emocdes repetidas vezes de fato
passou a sustentar a economia” do convivio humano. (ibidem, pp.

38-39).

E desse jeito que o consumo passa a ocupar um papel importante nas
relagdes humanas: aquilo que antes era uma caracteristica dos indivi-
duos isoladamente, com o consumismo passou a ser um trago de toda
a sociedade. A atmosfera consumista estd ligado “um volume e uma
intensidade de desejos sempre crescentes” (ibidem, p.44) que também
sao retroalimentados pela midia, a partir de seus produtos culturais e
das préprias mensagens publicitarias. Os objetos de consumo séo efé-
meros, feitos para durar pouco e assim serem substituidos por novos.
Desvaloriza-se a durabilidade em prol da velocidade, do excesso e do
desperdicio. Isso pode ser percebido inclusive na mudanga da lingua-
gem televisiva, na postura incorporada por alguns telejornais no novo
tratamento da noticia:

De maneira apropriada, os apresentadores preferem dar as noticias
sobre a situagdo politica de pé, como se estivessem sido apanha-
dos no meio de algo totalmente diferente ou tendo parado por um
momento antes de seguir para algum outro lugar. Sentar-se a uma
bancada sugeriria que a noticia tem uma importincia mais dura-
doura do que o pretendido, e uma consequéncia mais profunda do
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que os consumidores situados na outra extremidade do canal de
producido de massa, cada qual ocupado com seu préprio negocio,
seriam supostamente capazes de aguentar. (ibidem, p.140).

Nao é de hoje que os meios de comunicagdo e o consumo sao aliados,
vide o modelo de industria cultural®>. Assim como no campo das mer-
cadorias — no qual os produtos tém seus valores definidos ndo por sua
utilidade, mas por seu poder de simbolizar status, modernidade, perso-
nalidade, juventude, classe social, etc. -, os bens simbolicos midiaticos
também sao consumidos de acordo com a sua capacidade de igualar ou
distinguir seus consumidores nos mais diversos grupos sociais através
da nogio de “gosto” ou “estilo”. E dessa forma que a midia tem assumido
atualmente um espa¢o importante na produc¢ao de cultura e identidades.

Ao misturar informagao e entretenimento - telejornais com toques
de dramaticidade, novelas com temdticas realistas — e também ao
segmentar cada vez mais seus produtos, a industria midiatica tem se
consolidado em escala mundial como um negdcio bastante lucrativo
em aspectos econdmicos e politicos na sociedade de consumidores
contemporanea:

Atualmente o consumo tem um peso mais determinante do que o
trabalho no sempre ténue equilibrio das economias mundo afora.
Coerente com este tipo de logica, a industria do entretenimento
investe no consumo cultural. Entre as estratégias elaboradas para
atingir este alvo, destaca-se a constituicdo da demanda através da
hipersegmentacdo do publico. Deste modo percebe-se a estrutura-
¢do de grupos afinitdrios atrelados pelo consumo coletivo de cer-
tas produgoes culturais e/ou celebridades midiaticas, por exemplo”
(CASTRO, 2008, 142).

2 Termo cunhado pela Escola de Frankfurt.



Como o sustentaculo das midias de massa, e principalmente da tele-
visdo, sdo os anunciantes, é o consumo quem comanda a industria cul-
tural. Os espagos comerciais sao vendidos a peso de ouro e os indices de
audiéncia sao mais valorizados que a qualidade estética e de contetdo
das atragdes. A segmentagao dos produtos midiaticos para nichos espe-
cificos e a prépria programacao da televisdao também sofrem influéncia
direta do mercado:

O fluxo da TV conta as horas do dia, correspondendo estreitamente
ao fluxo repetitivo do cotidiano funcionalizado para o consumo. A
fragmentagdo do tempo televisivo corresponde uma fragmentagiao
do tempo e do espago cotidianos, seguindo a risca a determinagédo
de dividir o dia a dia em partes e de instituir, para cada uma delas,

um conjunto de bens e servicos especificos. (ROCHA, 2010, p.209).

O fato é que a cultura do consumo esta cada vez mais presente na
sociedade. Para citar um exemplo mais recente, pode-se pegar o comer-
cial do banco Itau, que em seu discurso publicitario retrata tanto as
transformagoes digitais como a sociedade de consumo; é o consumo
analisando o préprio consumo:

Qual o papel de um banco numa sociedade de consumo que esta
descobrindo que o consumo sem limites ndo vai levar a nada? Como
se relacionar com as pessoas se hoje elas podem ter centenas, milha-
res ou até mesmo milhdes de amigos, e até seguidores? O mundo

muda e o Itat muda com vocé. Itau, feito pra vocé. (ITAU, 2011).

Nessa conjuntura, percebe-se que as analogias feitas entre o telespec-
tador/cidadao e a figura do consumidor e entre os produtos televisivos e
os bens de consumo simbdlico ganham mais forga. Os programas preci-
sam ser “vendaveis” e os telespectadores passam a exigir plena satisfagdo
dos produtos que consomem. E nesse sentindo, a era digital tem sido
uma aliada para ambos os lados, seja por baratear os custos de produgao
a0 mesmo tempo em que aumentar seus atrativos, seja por proporcionar
“voz” aos telespectadores através da cultura participativa. Assim, pode-
se dizer que o consumo, a midia e a tecnologia nunca estiveram tao
ligadas como agora na sociedade de consumidores.
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2. Televisao, consumo e construcao de identidades

Desde seu surgimento, a televisao tem sido um veiculo bastante res-
peitado no meio publicitario. Além de ajudar na elaboragdo de identi-
dades, ela também ¢é vista como uma férmula de sucesso para vender
imagens, produtos e servigos devido ao enorme alcance deste meio de
comunicagdo de massa. Sua relacao com a publicidade é bem estreita, ja
que sdo os anunciantes que a sustenta. Assim, a TV procura fidelizar seu
publico com férmulas de entretenimento e informagdo a fim de garantir
a verba publicitaria para a manutencao dos seus programas. Fora isso,
as emissoras tentam segmentar sua audiéncia de acordo com os nichos
de consumo para que estes possam ser explorados devidamente pelo
mercado.

Em plena era midiatica, nas quais as relagdes sociais também ocorrem
por mediagdo da tecnologia, a televisio continua sendo um poderoso
suporte. A TV ainda é a maneira mais pratica das pessoas se informa-
rem sobre si mesmas, principalmente em paises subdesenvolvidos, nos
quais o acesso a internet e a veiculos impressos, como jornais e revistas,
¢ privilégio de uma minoria. Porém, por ter sido estruturada sobre os
pilares do entretenimento e do espetdculo, adicionando-se a isso o seu
forte cunho comercial, a televisdo é vista como um instrumento banal,
que apenas atende a demandas mercadoldgicas.

Porém, ao se observar mais atentamente esse veiculo, também é pos-
sivel encontrar “experiéncias poderosas, singulares e fundamentais”
(MACHADO, 2003, p.15) no meio da sua programac¢ao simpldria e
massificada. Se for considerado como critério de qualidade apenas o
volume da produgao televisiva, certamente a TV ficaria com uma pés-
sima reputagao, devido a grande parte de seus produtos tratar-se de
enlatados comerciais. Mas Machado nos lembra que o mesmo acon-
teceria com o cinema, com seus blockbusters que abusam dos efeitos
especiais para mascarar seu enredo facil e previsivel, e com a literatura,
com os livros de auto-ajuda que enchem as prateleiras das livrarias e sao
também os mais vendidos. Assim, colocar a televisdo como um veiculo
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de comunicagdo inferior aos demais, seria, no minimo, um tanto quanto
injusto, ja que conteudos mediocres e geniais podem ser encontrados
em todos os meios.

A televisdo também possui um papel importante na formagdo de
identidade e na mobilizagao social. Bucci (1996) mostra que diante da
televisao o Brasil se informa sobre si mesmo, situa-se dentro do mundo
e se reconhece como unidade, mesmo que as vezes de forma distorcida.
“Diante da tela os brasileiros torcem unidos nos eventos esportivos,
choram unidos nas tragédias, acham graca, unidos, dos palhagos que
aparecem” (BUCCI, 1996, p. 11). Para ele, nao foi o cinema, nao foi a
literatura, nao foi a imprensa, nem o futebol, nem a religido que for-
neceu ao brasileiro a sua auto-imagem, e sim a televisao: “a televisao é
muito mais do que um aglomerado de produtos descartaveis destinados
ao entretenimento da massa. No Brasil, ela consiste num sistema com-
plexo que fornece o codigo pelo qual os brasileiros se reconhecem como
brasileiros” (idem, p.9).

Outro ponto caracteristico da televisdo brasileira tem sido a proce-
déncia de sua programacao, que é composta em sua maioria por produ-
tos nacionais. A produgdo brasileira é bem aceita pelo telespectador, que
foi acostumado desde o inicio a se reconhecer no video, principalmente
por causa das novelas, programas de auditdrio e telejornais. Com exce-
¢ao dos filmes, os programas estrangeiros — como os seriados - geral-
mente ficam a margem do horario nobre. O que ocorre, em alguns casos,
¢ a copia de formatos bem-sucedidos da televisao internacional - mode-
los de talk-shows, programas de variedades, humoristicos e até telejor-
nais — sendo substituido apenas o “elenco” pela mao de obra nacional.

Como produtos aglutinadores de identidade na televisdo brasileira,
destacam-se o telejornal e a telenovela. O primeiro por sua fungédo pri-
mordial de informar - e que para conquistar o telespectador, também
surpreende, entretém e se espetaculariza. Ja as novelas, por procurarem
ser uma sintese do Brasil, trazendo uma reelaboragéo estética do pro-
prio pais e de suas tensdes. Porém, é sempre bom lembrar que as repre-
sentagdes sociais nas novelas sdo muitas vezes redu¢oes idealizadas e

)



estereotipadas. Bucci alerta que na tela “as diferencas reais sucumbem
a igualdade ilusoria” (ibidem, p.46). E acrescenta: “a TV tem fabricado
para o Brasil um Brasil luminoso, euférico, pacifico e unido, unido
demais - exatamente para esconder o Brasil diverso, esquecido, esgar-
¢ado. A TV, ideologia feita refeita em entretenimento, alivia a dor da
realidade a medida que a nega”. (ibidem, p.47).

Quando fala em construgdo deidentidade, Canclini refor¢a que “deve-
se levar em conta a diversidade de repertorios artisticos e de meios de
comunicagdo” (CANCLINI, 1999, p.172) ja que estes contribuem para
a transformagdo dos habitos comportamentais. O autor acrescenta que
os meios de massa a0 mesmo tempo em que proporcionam um hori-
zonte cosmopolita - com a exibi¢ao das chamadas “culturas-mundo” -,
unificam os padroes de consumo com uma visao nacional. O fato de a
televisao brasileira ser forte, como dito anteriormente, contribui para o
fortalecimento de uma identidade-nacao.

Além de tragos como a nacionalidade, a etnia, a faixa etaria, o género
e religido, a identidade se elabora de acordo com modos de vida e anseios
em comum. E por isso que o consumo um determinado programa ou
o modo como o individuo se relaciona com a televisio também forma
sua imagem, lhe confere significado: “os habitos e gostos dos consumi-
dores condicionam sua capacidade de se converterem em cidadaos. O
seu desempenho como cidadaos se constitui em relagdo aos referentes
artisticos e comunicacionais, as informagdes e aos entretenimentos pre-
feridos” (idem, p. 199).

Por se viver numa época em que os valores culturais e sociais estao
atrelados ao consumo, os bens simbolicos retroalimentam a aquisi¢do
de mercadorias. Novelas, filmes, talkshows, realityshows acabam fazendo
alusdes ao consumo. A midia também ¢é responsavel pelo aparecimento
de “celebridades instantineas”, com seus estilos de vida para serem con-
sumidos, copiados:

Se antes vendiam-se coisas, atualmente vendem-se, sobretudo, ima-
gens e modos de ser. Verifica-se um investimento mais sutil do mer-
cado nos préprios processos de subjetivagdo. Nesse sentido, a midia
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desempenha uma funcdo primordial ao veicular e introduzir ideias,
atitudes e padrdes de comportamento que podem servir de modelo
para a construgdo de identidades em nossos dias. (CASTRO, 2008,

p.139).

As diferentes formas com que os consumidores tém se relacionado
com as midias — o aumento de seu engajamento e participagao, como
reflexo principalmente da chegada das novas tecnologias — também
moldam a imagem dos individuos e, em niveis mais profundos, muda a
concepgao que se tem dos receptores de midia como sujeitos passivos.
Sao modos distintos de consumir, que transformam o papel do usuario.
Serdo estas as questoes tratadas no topico seguinte.

3. O consumo participativo: netizens e prosumers

A era digital, com suas novas midias e suportes, tem transformado as
relagdes sociais, alterando linguagens e comportamentos de consumo.
A web 2.0, por exemplo, é caracterizada pela sua capacidade de colabo-
racao, que proporciona aos individuos atuagdes mais participativas, seja
opinando, interagindo ou compartilhando contetidos. O modo como os
diferentes meios tém se articulado para a propagacao da comunicagdo
— a chamada convergéncia - é outro fator responsavel pela mudanca na
concepgao do cidaddo/consumidor.

Barreiras de tempo e espago sao quebradas. Contetidos compartilha-
dos em rede ganham dimensdes inimaginaveis anteriormente: um video
caseiro postado no Youtube®, dependendo do seu grau de criatividade,
pode atingir mais acessos do que videoclipes produzidos pela indus-
tria fonografica. Para ndo sair do campo musical, bandas “de garagem,
gracas ao facil acesso as tecnologias de produgéo e distribui¢ao, podem
se tornar conhecidas “da noite pro dia” por causa da disponibilizacao
gratuita de suas musicas na internet.

E claro que todas essas mudancas decorrem de uma constante nego-
ciagdo e readequagdo entre os consumidores e os suportes tecnologicos:

3 Site de compartilhamento de videos.
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Se os antigos consumidores eram tidos como passivos, 0s novos
consumidores sdo ativos. Se os antigos consumidores eram previsi-
veis e ficavam onde mandavam que ficassem, os novos consumido-
res sdo migratdrios, demonstrando uma declinante lealdade a redes
ou meios de comunicagio. Se os antigos consumidores eram indivi-
duos isolados, os novos consumidores sio mais conectados social-
mente. Se o trabalho de consumidores de midia ja foi silencioso e
invisivel, os novos consumidores sdo agora barulhentos e publicos.

(JENKINS, 2009, p.47).

Jenkins aprofunda ainda mais a questao da convergéncia como um
fator-chave na transformacio dos hébitos de consumo midiaticos: “[...]
a convergéncia representa uma transformagao cultural, 8 medida que
os consumidores sdo incentivados a procurar novas informacoes e
fazer conexdes em meio a conteiidos de midia dispersos” (idem, p.29).
Segundo ele, na convergéncia o consumo de midia também pode ser
coletivo, interligado a rede, dependendo fortemente da participagao
ativa dos consumidores. Nesse contexto ¢ apresentada a figura do fd que,
com sua pré-disposi¢do para interagir com os conteudos do seu agrado,
torna-se um simbolo emblematico dos tempos da convergéncia.

Todos esses elementos contribuem para uma reestruturagdo na
linguagem televisiva, que também é influenciada pela transformagéao
digital:

Tal mudanga se constitui a partir do modelo de disposi¢do de infor-
magoes capaz de oferecer os contetidos de maneira que possam ser
alterados e reorganizados pelo usudrio constantemente, ou seja, de
maneira bastante distinta da televisdo nos moldes tradicionais, que
foi concebida sob o modelo broadcast, que consiste na transmissdo

de contetido a partir de um ponto para varios pontos, em sentido
unico. (RIBEIRO e MEDITSCH apud SILVIA e PATRIOTA, 2010,

p4).

A comunicagao digital altera a conceito das midias de massa, como
a televisao, fazendo com que seu fluxo de informagao ao invés de ser
apenas unidirecional adquira a possibilidade de moldar-se ao consumi-
dor. Essa manipulagao pode ocorrer de forma integrada — com a inte-
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ratividade da TV digital —, ou através de uma a¢do conjunta - com a
utiliza¢ao de outros meios de comunicagao, como a internet, gragas a
convergéncia. A internet, sem duvidas, ¢ um importante instrumento
de transformac¢do no comportamento dos consumidores midiaticos,
criando uma nova categoria de individuo: “a esses sujeitos que veem na
Internet uma ferramenta de liberdade de expressao e acreditam que elas
‘ndo sdo somente tecnologias, mas também meios de expressdo da-se o
nome de netizens”. (MOUNIER apud SILVIA e PATRIOTA, 2010, p.6).

Os netizens apresentam um perfil mais critico com rela¢do a midia.
E bem comum encontrar na internet, principalmente das redes sociais,
comentarios, piadas, sugestdes e posicionamentos a respeito dos produ-
tos televisivos (Figuras 1 e 2). No primeiro exemplo, a internauta elogia a
producdo da nova mini-série da Rede Globo Amor em 4 Atos, enquanto
sua amiga fala sobre a alienag¢ao provocada pela emissora. Na segunda
figura, as participantes, em tom de brincadeira, torcem pelos vildes e
desaprovam os “mocinhos” da novela Passione, também da Rede Globo:
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Fonte: Adaptado do Facebook, 2011.
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Fonte: Adaptado do Facebook, 2011.

E claro que a maioria desses comentarios nio sai do campo do ltdico
e rapidamente sao esquecidos. Muitos dos internautas também postam
suas mensagens sem nenhuma pretensdo de mudanga, sua atitude fun-
ciona mais como um ato de desabafo. Porém, percebe-se um aumento
no numero dos netizens, cidadaos mais engajados e que utilizam a inter-
net como forma de mobiliza¢do social. E valido salientar também que
muitos desses movimentos iniciados pelos internautas s6 ganham forga
e conquistam a opinido publica quando chegam aos veiculos de comu-
nica¢do de massa e passam a ser disseminados em larga escala, demons-
trando uma interdependéncia entre as novas midias e os meios de massa
que faz com que nenhum dos lados anule o outro.

Além dessa interagdo com os conteudos produzidos pela midia,
observa-se também que alguns consumidores querem produzir e disse-
minar os seus proprios produtos, dando origem ao Consumer Generated
Media (CGM) ou, traduzindo, Midia Gerada pelo Consumidor (SILVIA
e PATRIOTA, 2010, p.5). Sdo as tecnologias digitais que ddo o suporte
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necessario para essa nova geracao de consumidores intitulada prosu-
mer: “O prosumer ou prossumidor é aquele consumidor que também
adquire o carater de produtor” (idem, p7).

Nesse cenario participativo, as emissoras tém procurado estabelecer
espacos de didlogo nas novas midias. E comum o surgimento de perfis
de personagens da TV em microblogs como o Twitter. Além de seus
papéis ficcionais, eles ganham vidas virtuais. O publico aprova e entra na
brincadeira, interagindo com os perfis construidos. Ao mesmo tempo,
o telespectador também enxerga nos meios emergentes a possibilidade
de ter voz. Um exemplo pode ser constatado nas discussdes em comu-
nidades virtuais, nas quais os fas revogam o direito de interferirem nas
tramas de seus programas favoritos. Nao ha duvidas de que o consumo
midiatico se modificou e que as barreias entre o publico e os produtores
de contetido estdo cada vez mais estreitas.

4. A interatividade como ferramenta para o consumo

Conforme exposto, televisdo e consumo sempre andaram juntos, seja
através de formas explicitas, como na publicidade de mercadorias, ou
pelo lado simbdlico da construcgao de identidades. Além disso, hé a rela-
¢do de consumo que se da entre o publico e os conteudos televisivos que,
com a contribui¢do das novas midias, tem se tornado um ato mais parti-
cipativo no qual o consumidor ganha espago para interagir com os pro-
gramas. A interatividade decorrente da digitalizagdo do veiculo, por sua
vez, também modifica o estatuto do consumo no ambiente televisivo.

Antes mesmo de a interatividade atingir a TV, a linguagem dos com-
putadores, com sua forma colaborativa e participativa, ja influenciava
o consumo midiatico. Murray (2003, p. 237) observou que “a partici-
pacdo digital do espectador estd mudando: de atividades sequenciais
(assistir e, entdo, interagir), para atividades simultaneas, porém sepa-
radas (interagir enquanto se assiste), para uma experiéncia combinada
(assistir e interagir num mesmo ambiente)”. E esse engajamento que tem
levado os consumidores a se relacionarem ativamente com os produtos
midiaticos.
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Nesse aspecto, a interatividade da TV digital pode ser usada como
um diferencial para que as emissoras envolvam ainda mais o seu publico.
Em plena era digital, “ser interativo” agrega valores como inovagao e
liberdade, contribuindo para uma maior identificagdo junto ao teles-
pectador que ja estd acostumado a interagir na web. Mesmo que a inte-
ratividade televisiva ainda esteja em um estagio embrionario, em alguns
casos* o consumidor ja pode opinar, definir o fluxo da programagdo no
mesmo momento em que assiste a TV.

Em termos de consumo midiatico, a interatividade também contri-
bui para que o individuo sinta uma espécie de “particularizagdo” nos
conteudos, como se estes estivessem sob medida para cada consumidor.
Embora os programas ainda continuem sendo enviados via broadcast,
o telespectador, ao escolher o caminho de sua interagdo, tem a sensagao
de possuir um certo controle sobre o fluxo. E importante destacar que
a0 mesmo tempo em que o usudrio expde suas preferéncias e particu-
laridades ele permite que as emissoras, através de sistemas de métrica’,
tenham acesso as suas aspiragdes e possam adequar suas ofertas comer-
ciais a essas caracteristicas.

Ao mesmo tempo, Chaves lembra que “o fato de poder escolher que
tipo de programacdo, informacao, entretenimento ou objetos que ira
consumir nao oferece ao individuo autonomia completa em relagao a
légica que rege o consumo” (CHAVES, 2008, p.31.). Fora os instrumen-
tos de controle com suas métricas, a “liberdade” concedida ¢ limitada,
por ser mais reativa do que interativa, e ainda alimenta a formagao de
nichos de mercado, afinal, a interatividade envolve ainda mais o teles-
pectador, levando ao permanente consumo das midias de massa.

Com as fronteiras entre os produtos de midia e os de publicidade
cada vez mais invisiveis, a interatividade televisiva também chega aos

4 Essas experiéncias podem ser observadas com mais frequéncia em emissoras internacionais,
como a BBCi (BBC Interativa) na Inglaterra, e em TVs pagas, como a Sky.

5 Esses sistemas, na verdade, precisam ser aperfeicoados, seguindo questdes de seguranca e
abrangéncia, para serem atrelados ao canal de retorno das T'Vs digitais. Mesmo assim, interati-
vidades que utilizam ligagdes telefonicas, por exemplo, j& apresentam uma métrica.
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anunciantes. Devido a saturagao ocasionada pelo excesso de mensagens
comerciais, a linguagem publicitaria precisa se transmutar e encontra
na interatividade uma nova possibilidade de conquistar o consumidor.
Comerciais possuindo aplicagoes interativas® com contetidos extras pro-
porcionariam novas abordagens publicitarias para o telespectador/usu-
ario/consumidor. Néo se trata apenas de efetuar compras pelo televisor,
mas sim de um novo formato para a propaganda televisiva. Informar,
persuadir e relembrar ja ndo sdo mais o suficiente, a publicidade agora
também deve emancipar, dando autonomia ao consumidor; demonstrar,
fazendo com que ele percorra e explore o produto; e envolver, dando
condi¢bes para que o telespectador participe da propaganda (JAFFE,
2008, p. 81-85).

Esta poderia ser uma resposta viavel em curto prazo para a atual
publicidade intrusiva dos comerciais e a futura publicidade sob
demanda. Jaffe (2008) acredita que por causa do excesso de anuncios
nas diversas midias e da maturidade atingida pelo publico, que enxerga
com mais transparéncia as agdes publicitarias, a propaganda caminha
para um formato sob demanda, no qual os consumidores puxariam os
anudncios de acordo com suas necessidades especificas: teriam “poder de
voz no processo publicitario. [...] poderiam ativar ou desativar as cate-
gorias, atribuir pesos a diferentes eixos e até organizar as marcas dentro
de categorias de acordo com algum tipo de priorizagdao” (idem, p.78).

Além disso, as aplicagdes digitais podem possibilitar agdes comerciais
interativas e integradas ao conteudo editorial, oferecendo ao telespecta-
dor a oportunidade de comprar o produto ao mesmo tempo em que ele
¢ ofertado (t-commerce). Elas também surgem como uma solugdo para os
gravadores PVR (personal video recorder) capazes de suprimir os intervalos
comerciais, na medida em que os anuncios poderiam aparecer dentro dos
proprios programas, sob a forma de aplicagdes interativas, dialogando com
a atracao televisa como uma forma de merchandising eletronico.

6 Aplicativos transmitidos pelas emissoras junto com o contetdo audiovisual e que quando
acionados pelo usudrio carregam sobre a tela da TV interfaces que possibilitam experiéncias de
interatividade. (TEIXEIRA, 2009, p.84).
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Nos comerciais, a interatividade pode fazer parte de agdes simples como
quizzes e enquetes sobre o bem ou servigo anunciado oferecendo uma
premiacgao aos participantes, como também pode servir para demons-
trar ou manipular do produto/servigo através da navegacdo pela pro-
paganda. Em um comercial de hotel, por exemplo, o consumidor sera
capaz de ‘entrar’ na suite e visitar as areas de lazer. Se gostar do viu, o
telespectador podera preencher um breve cadastro na televisdo e efetuar
sua reserva. E uma forma de emancipar o consumidor e potencializar as
compras que sao, normalmente, motivadas pelo impulso do consumo.

5. Consideragdes finais

Na sociedade contemporanea, o consumo atingiu um importante
patamar, estando constantemente presente nas relagdes humanas. No
meio televiso, ele aparece tanto nas mensagens dos antncios publicita-
rios quanto no proprio consumo de seus bens simbdlicos, os programas.
E dessa forma que a televisdo tem-se constituido como um importante
elemento para a formacao de identidades. Essa poderosa midia de massa
serve para construir uma unidade nacional, na qual o individuo se reco-
nhece como pertencente ao todo, e a0 mesmo tempo serve para que ele
se diferencie dos demais, atrelando a isso questoes de gosto e estilo.

Com as transformagdes do meio digital, algumas alteragdes no com-
portamento do telespectador/consumidor podem ser observadas em
decorréncia de suas experiéncias dentro do universo dos computado-
res. Ha um interesse em participar, em ter voz: é a chamada ‘audién-
cia ativa. E o espectador deixando seu lugar passivo para se tornar um
participante, netizens ou prosumer. Os novos consumidores midiaticos
podem encontrar na interatividade uma aliada para experiéncias mais
ricas com o conteudo, mas também precisam ter cuidado para se torna-
rem prisioneiros das tecnologias.

Nao ha davidas de que a cultura participativa modifica o consumo
dos meios de comunicagdo. O consumidor, no entanto, precisa ter
consciéncia do seu poder nessa fase de transformagao, onde os mode-
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los ainda estao sendo formados. Esta na hora de demonstrar o que se
quer consumir e de que forma. Por que quando uma emissora comercial
resolve passar um programa mais elaborado, o faz sempre muito tarde
para ndo comprometer sua audiéncia do horario nobre? E se as pessoas
pudessem escolher o que assistir e quando assistir, seria diferente? A
quem a televisdo deve servir, ao telespectador ou a emissora? Sera que
ndo pode ser aos dois?

Sao os interesses econdmicos que motivam as empresas de midia.
Porém, se as pessoas usarem as ferramentas digitais como cidaddos -
do mesmo modo como quando consumidores - é possivel realmente
se pensar numa transformacao social e cultural. Se ndo houver a¢oes
de consumerismos politico, voltadas para o interesse do consumidor/
cidadao, é bem provavel que o poder midiatico que se encontra concen-
trado permanega concentrado. Nao é uma politica de confronto, mas
sim de negociagdo e colabora¢ao que pode mudar a légica do mercado
midiatico, chegando quem sabe a uma democratizagdo dos meios de
comunicagao.

O fato ¢é que a divisdo entre consumidor e produtor de conteudo
tem diminuido. Com uma postura mais participativa, o telespectador
comenta, sugere, critica e exigem respeito: quer que seus pontos de vista
sejam levados em consideragao, quer ter voz. Ha também os consu-
midores que querem produzir seus proprios conteidos. Nao ha como
negar que se vivi uma ruptura dos antigos padrdes de consumo midi-
atico, resta saber quais serdo as consequéncias dessas transformagdes
para a atual sociedade de consumidores.
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A Tolovisao em Sdo Viconte -RN: a reconfiguiacdo
do cotidiano e das praticas sodais

Ana Paula de Aratijo Ribeiro’

Resumo: O presente artigo reflete sobre a televisao e as praticas sociais
na cidade de Sao Vicente-RN. O recorte temporal optado é a década de
1970, pois foi nesse periodo que chegaram as primeiras televisdes na
cidade. Pesquisar a presenca da televisdo no cotidiano vicentino é bus-
car compreender as “questdes do dia-a-dia, as mais rotineiras que com-
poem os acontecimentos didrios da vida e os significados que as pessoas
foram construindo, nos seus habitos, nos rituais em que celebram no
recinto doméstico, nas ruas ou nas igrejas, e todo o sentido social dessas
praticas e comportamentos que se expressam no cotidiano. Visto que,
a comunicagdo midiatica ¢ indissociavel dessa “paisagem moderna’, e
profundamente responsavel por criar, reinventar e configurar modos de
relagdo e praticas que constituem a vida e a organizag¢ao social.

Palavras-chave: Midia. Televisdo. Praticas. Recep¢ao. Cotidiano.

1. Introdugao

As enormes transformagdes suscitadas pela sociedade desde as ulti-
mas décadas sao aceleradas, amplificadas e aprofundadas pelos meios de
comunicac¢do de massa. Refletiremos sobre a chegada da TV? na cidade
de Sao Vicente-RN na década de 1970. Tentando compreender como se
deu as praticas, as formas de sociabilidade e as relagdes sociais que os

1 Ana Paula de Araujo Ribeiro / paularibeirosv@yahoo.com.br
Graduada em Historia (Bacharelado e Licenciatura) pela Universidade Federal do Rio
Grande do Norte -UFRN e mestranda do Programa de Pos Graduac@o em Estudos da
Midia da Universidade Federal do Rio Grande do Norte -UFRN.

2 A abreviagao TV utilizada no texto refere-se a Televisao
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vicentinos estabeleceram com a chegada desse aparelho, nessa década, e
as mudancas mais significativas produzidas em seus cotidianos.

No desenvolvimento do nosso estudo, faz-se necessario dialogar com
tematicas como cotidiano, praticas sociais e culturais, urbano, socia-
bilidade, entretenimento, identidade, consumo, modernidade, midia,
globalizagdo, recepcao e mediagdo, promovendo reflexdes sobre o tema
em questao.

Para materializarmos nossa pesquisa, nos basearemos a partir de
memorias de pessoas que vivenciaram a chegada desse meio de comu-
nicacdo na cidade. Selecionamos para tal, vicentinos que fizeram parte
desse momento histdrico, como alguns proprietarios de TV e alguns
expectadores, que atualmente apresentam-se na faixa etaria de 60 até 80
anos de idade. Ao elaborar questionamentos referentes a memoria tele-
visa no ambito da presenca dessa midia na cidade, estamos falando
ndo de um simples acionamento de uma lembranga marcantes, mas da
marca de um forte relacionamento historico e vital com o midiatico,
que possibilitou aos receptores desenvolver a capacidade de estabelecer
relagdes diversificadas no campo social. E o desenvolvimento da hist6-
ria da TV em Sao Vicente (RN), e que tem o seu valor, também como
historia midiatica, pois foi vivenciada pelos sujeitos, estd inscrita em
suas memorias, € parte de toda uma experiéncia vivida com o midiatico.

Este estudo se insere no campo dos “Estudos de midia e praticas
sociais”, que enfoca principalmente a midia como dispositivo de organi-
zagdo e articulagdo de praticas dos campos sociais. Os novos caminhos
percorridos pelos estudos da Comunicagdo e da midia, vem enfocando o
estudo da acdo mididtica implicada na estrutura¢do do espago publico
e privado, na visibilidade e legitimacao das institui¢des e na configu-
racdo de novas identidades, praticas sociais e culturais. Diante disso,
essa pesquisa esta nivelada na perspectiva da midia, sobretudo, a tele-
visdo como dispositivo de organizagdo e articulacdo de praticas dos
campos sociais no cotidiano.

Como o nosso trabalho refere-se ao estudo desse cotidiano na cidade,
¢ valido colocar que € neste cendrio citadino que surge inumeras pos-
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sibilidades de recriar e reinventar esse cotidiano, que ¢ um lugar de
inventividades. Portanto, seguindo as teorias de Michel Certeau (1994),
buscar o invisivel do cotidiano, seus fazeres e significados, permite-nos
sentir, pensar e agir o cotidiano como lugar de competéncia, da ndo
repeti¢do compulsiva, esgotada e cansada, afastando a idéia de um fazer
sempre igual e sem importancia.

No campo epistemologico da comunicagdo, varios sdo os debates
sobre as relagdes existentes entre os meios técnicos de comunicagao €
a sociedade. Vale salientar, que desde os primoérdios, o homem desen-
volveu técnicas e meios para expressar suas idéias e emogoes, a partir
das pinturas rupestres, passando as escritas e representacdes graficas,
o alfabeto e a imprensa, avangando expressivamente em relacao aos
meios de comunicacdo como o telégrafo, o radio e a TV, até a emer-
géncia das novas tecnologias. A abordagem de Philipe Breton (2002)
enfatiza que as transformagdes no campo da (na) comunicagao, desde o
periodo renascentista, com o surgimento da imprensa, até a sociedade
pos-moderna, engendradas pelo desenvolvimento da técnica, desenca-
dearam modificacdes e reconfiguragdes no sistema social e cultural da
humanidade.

2. Recepcio e TV

Nesse processo, reportamos aos estudos de recep¢ao que problema-
tizam o lugar do receptor-sujeito, no campo da comunicagdo. Visto que,
no processo comunicativo emissor-receptor ocupam lugares distintos,
porém, ambos sao dotados de capacidades de produzirem sentidos
frente as mensagens ofertadas. Pensar a comunicagao a partir da recep-
¢do nos possibilita a entender melhor o papel dos meios de comunicagao
na vida da sociedade, como eles atuam no cotidiano dos grupos sociais,
nas diferentes comunidades e culturas. Por outra parte, é importante
levar em conta toda a problematizagdo que cerca os estudos da recepgao
no ambito das midias. Para Martin-Barbero (2004) o estudo dos proces-
sos de recepgdo é duplamente ambiguo e também fortemente revelador

U~



de algumas mudangas mais de fundo da investigacdo da comunicagdo.
(MARTIN-BARBERO, 2004 p. 249). (Tradugao Nossa).

Os conceitos de midiatizagdo e de sociedades midiatica vém sendo
usado para compreender melhor os modos como a sociedade vem se
estruturando, produzindo significados, comunicando-se, e transfor-
mando-se no decorrer do processo de expansio e inscri¢do das midias
nos variados ambitos sociais.

Segundo VERON,

as sociedades industriais midiatizadas, emerge & medida que as pra-
ticas institucionais de uma sociedade mididtica se transforma em
profundidade porque ha midias [..] A passagem das sociedades
mididticas para a midiatizadas expressa, na realidade, a adaptagédo
das institui¢des das democracias industriais as midias, tornando-se
estas ultimas as intermedidrias incontornaveis da gestdo do social.
(VERON, 2004, p. 277 - 278).

Nesse cendrio de midiatizagdo da sociedade, as midias passam a
operar também no ambito da produc¢ao do imaginario coletivo, partici-
pando dos processos de configuracio e transformacao da sociedade no
universo da recepgao. Segundo Roseli Paulino (2001), ha a necessidade
de se olhar a comunicag¢ao desse “outro lugar”, devido a falta de explica-
¢Oes tedricas abrangentes, que sejam capazes de abordar a comunicagao
como pratica social e cultural essencial na composi¢ao da sociabilidade
e da subjetividade.

Nesse ambito, é importante enfatizar que as praticas culturais e
sociais sao desenvolvidas cotidianamente pelos individuos ou grupo
social e que, portanto, devem ser considerados no processo de media-
¢do da recepg¢ao dos contetidos transmitidos pelos meios de comunica-
¢do. Para Souza (2006), a cultura e o cotidiano vao ganhando enorme
destaque para que se entenda como o sujeito esta inserido no processo
comunicacional e como as implicagdes econdmicas e politicas, atuam e
compoe a arena das relagdes sociais. Tentando pensar mais especifica-
mente essa atuagao, vemos que a televisao participa da configuragdo de
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certos enquadramentos de memoria e no universo das representagdes
sociais, ainda que o resultado dessa participagdo seja diverso.

A recepgdo televisa, de certa forma, é mediada por praticas cotidia-
nas que estao inseridas no contexto social e cultural do sujeito receptor
e sao essas praticas que irdo constantemente estar presentes e interfe-
rir nas interpretagdes que os receptores fazem do contetido midiatico.
O processo de recep¢ao ¢ singular para cada receptor, pois estd sujeito
a sua vivéncia particular e grupal. Visto que, a recep¢do nao é apenas
um momento, mas ela acontece antes, durante e depois da exposi¢ao do
sujeito ao contetido simbdlico transmitido a ele por meio dos meios de
comunicagdo de massa.

3. A televisao no contexto da globalizacao

Desde a sua invengdo, na década de 1930, a televisdo vem sendo
coadjuvante das mais expressivas transformacdes nos modos de orga-
nizacdo social, misturando o que ¢ publico e o que ¢ privado, contri-
buindo nas alteragdes profundas na relacdo do sujeito com a sociedade.
A absorg¢do das experiéncias por parte dos individuos na sociedade con-
temporanea assume paulatinamente a forma midiatizada: a vida lhes
chega pela tela da TV.

A sociedade moderna tem a imagem como forma de expressao. Fre-
deric Jameson (2000) vé o p6és-moderno como a conseqiiéncia do novo
estagio do capitalismo cuja ldgica seria cultural, isto ¢, a produgao esté-
tica atual estaria integrada a produ¢ao de mercadorias cuja necessidade
constante de renovagao, como modo de manter aquecida a economia,
teria gerado no interior de sua estrutura um posicionamento essencial-
mente ligado ao experimentalismo e a inovagdo estética. As mudancas
culturais na sociedade moderna, junto com a revolugdo tecnologica, a
informatizagdo crescente e a expansao das redes de telecomunicagao
colaboraram para uma alteracao substancial nas relagdes sociais de pro-
ducdo e na vida dos habitantes das grandes e pequenas cidades. E fato
que, na primeira metade do século XX, a televisdao acabou por suplantar
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a forca exercida pelo radio e os sujeitos vao progressivamente optando
pela TV como o novo “parente” da familia.

Foi nesse periodo que o desenvolvimento do capitalismo fez-se
acompanhar de fabulosas descobertas no campo cientifico e tecnologico
e de profundas transformacodes culturais, especialmente nas sociedades
ocidentais. Esses novos meios técnicos de comunicagdo, em conjunto
com institui¢des orientadas para a acumulacdo capitalista, garantem a
necessaria mediacdo da cultura moderna. No entanto segundo Domini-
que Wolton (2003, p. 23), existe técnicas mundiais, mas nao comunica-
¢ao mundial, mas com a cultura e a comunicagao tudo esta aberto.

Nesse cenario globalizado, a pequena urbe de Sao Vicente (RN), foi
contemplada com um aparelho de TV, que além de trazer beleza, encan-
tamento e entretenimento para a populacao, veio transformar e reconfi-
gurar as praticas sociais dos individuos da cidade. No Brasil, o sistema
televisivo foi implantado em 1950, mas durante muito tempo, aparelhos
de TV foram privilégios das classes altas e médias. Apenas uma infima
parcela da sociedade encontrava-se envolvida no processo de comuni-
cacdo. Foi a partir da década de 1970, que grande parte das residéncias
brasileiras “abriu” suas portas para a televisdo. Em Sao Vicente (RN)
o aparelho de TV chegou no inicio dos anos 1970, bem antes do sis-
tema de energia da Hidrelétrica de Paulo Afonso ser implantado. No
imaginario social de grande parte dessa populacdo desconheciam-se os
principios da eletronica que geravam transmissao de imagem e som
televisiva. Para esses cidadaos, aquilo era quase uma “fic¢ao cientifica”
que se tornava realidade.

Os impactos produzidos na sociedade através dos meios de comuni-
cacdo provocaram modificagdes no estilo de conduta, atitudes, costu-
mes e tendéncias das populagdes mundiais e principalmente no Brasil.
Wolton (2003) destaca que as classes médias e a cultura de massa se
tornam as raizes da sociedade contemporanea frente ao salto da glo-
balizag¢do (2003, p. 24). Segundo Renato Ortiz (2000), o processo de
globalizacdo ¢ o fim de determinadas fronteiras e a abertura de novas,
onde os processos tecnologicos criam conexdes entre as sociedades.
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Para muitos, estamos vivenciando o advento da sociedade da comuni-
cacao/informagdo, construida com base nas tecnologias da inteligéncia
e na industria da informagdo, e que tem como caracteristicas as trans-
formagdes na organiza¢dao dos modos de producdo social e econdmica.
Para Stockinger (2003),

os meios tecnoldgicos, de certa forma, foi importante para as trans-
formagdes sociais e também para o desenvolvimento da sociedade
da comunicagdo, chegando a determinar muitas vezes as posi¢des
sociais ao acesso ou ndo a tecnologia de comunicac¢do. (STOKIN-
GER, 2003 p. 36).

4. TV, sociabilidade e identidade

Com a televisao, a pacata cidade de Sao Vicente jamais seria a
mesma. A TV ganhava um carater magico e deslumbrante, despertando
interesse, criando desejos e fascinando aqueles que seduzem. Na con-
fluéncia desses aspectos, essa “caixa de imagens” ia paulatinamente,
criando novos espagos de sociabilidade e provocando alteragdes na
rotina diaria de inumeros vicentinos. Para Simmel (2002), a sociabili-
dade ¢ uma condigdo inerente ¢ gerada pelas formas sociais, as quais
sdo resultantes de varias combinagdes interacionais acionadas pelos
propositos, impulsos e desejos dos individuos. Esses arranjos sociais
sao derivados de multiplos jogos.

Se nas décadas de 1950 e 1960, espagos publicos, como pragas e
calcadas desempenhavam a fungdo de aglutinar pessoas, logo isso foi
mudando. Em 1970, com a TV, o habito de sentar na cal¢ada com fami-
liares e vizinhos ndo possuia a mesma vitalidade de outrora. O novo
“espago de didlogo” desses habitantes era especificamente na sala-
de-estar, ao redor do aparelho de TV, nos espagos privados de algumas
residéncias.

Na urbe, a pessoa que possuia televisdo recebia os amigos para,
juntos, assistir a programagdo. Em casa reuniam-se parentes, amigos,
vizinhos, conhecidos e até desconhecidos, fascinados pela novidade e
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financeiramente ainda impossibilitados de adquirir um aparelho, que
custava caro. Era grande o numero de pessoas que se deslocavam de suas
residéncias para aquelas que possuiam a TV. As salas se transformaram
em verdadeiros espacgos de sociabilidade. Eram as “novas reunides” de
individuos no espago doméstico que se abastecia a partir da programa-
¢do televisa. Segundo Simmel (2002) esta sociabilidade é o conteudo
de interesses que gera a aproximag¢do com outras pessoas e da lugar ao
prazer de se estar associado via imagem televisa.

Durante esse periodo, a sociabilidade mediada pela TV, principal-
mente para os receptores foi uma sociabilidade ludica no sentido de
Simmel. Essa sociabilidade revelava tanto nas fofocas, comentarios que
giravam em torno da programacio televisa, principalmente das tele-
novelas, bem como era evidenciado no carinho dos fas pelos atores,
apresentadores, jornalistas entre outros. A grande parte da populagdo
vicentina preenchia as suas conversas didrias sobre a televisao.

O ingresso da TV nos lares vicentinos vai reorganizando os lagos
de grupos familiares e ndo familiares. Ressurgindo, assim como uma
pratica social que reestrutura ou reordena os sujeitos em suas relagdes
sociais e no seu cotidiano. De certa forma, nesse periodo a TV tratou
de reordenar os vinculos entre os sujeitos que se reuniam religiosa-
mente para assistirem os programas audiovisuais. Muitos vicentinos,
ndo apenas estavam agrupados em frente ao aparelho de TV, mas esta-
vam reunidos em torno de lacos afetivos, materiais, sociais e simboli-
cos, configurando experiéncias de sociabilidade, pelo prazer de estarem
juntos. Nesse sentido, essa analise pode ser confirmada quando Mar-
tin-Barbero (2003) continua dizendo que “a comunica¢do midiatica,
aparece, portanto, como parte das desterritorializagdes e relocalizacoes
que acarretam as migragdes sociais e as fragmentagdes culturais da vida
urbana.” (2003, p. 64).

O trago evidente no ato de assistirem a TV era o de ser um ato cole-
tivo, mesmo essas T'Vs estando em casas particulares, uma vez que nelas
estavam envolvidos varios componentes da vida social e, pela sua diver-
sidade no ambito doméstico de alguns proprietarios de TV, foi uma pra-
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tica que buscou reordenar, simbolicamente, a coletividade. Visto que,
os vicentinos viviam cotidianamente ritmos singulares que encerravam
estilos de vidas interioranos. Nesse mesmo enunciado, a busca por um
momento confortavel, de lazer, entretenimento e informacdo a partir
desse meio de comunicac¢io, reconhece-se a intensa mobilidade desses
sujeitos que se deslocavam de seus lares, e de certa forma, esta pratica
ocasionou como resultado de novas possibilidades de interagao social.

As transmissoOes televisivas foram mediadoras na vida social dos
moradores da cidade. A televisdo enraizava-se na sociedade vicentina,
frutificando um cenario encantador de imagens e figuras de um mundo
antes desconhecido. A partir dessa “caixa de imagens” visualizamos
uma sociedade que mudou a dindmica nas relagdes que envolvem troca
de informagoes, migrando do meio visual (imagem) para o meio fisico
(cotidiano).

Neste sentido, os atores sociais, sujeitos desta pesquisa, comparti-
lharam valores, experiéncias e interagdes, que nao so transcenderam,
mas que também, governaram nesse periodo, muitas de suas agdes e
interacdes na sociedade. A partir dessa constata¢ao, percebemos como
esse meio de comunicagdo propiciou o reordenamento das sociabilida-
des que se configuraram mediante a incorporagdo de um lugar social
especifico por parte de sujeitos sociais que compartilharam dessa midia.

Nesse cenario globalizado, os povos dos mais longinquos recantos do
mundo, das mais variadas culturas, religides, linguas, economias, vém
estreitando costumes e habitos, gracas as tecnologias postas a disposi-
¢ao da comunidade mundial. Através dos meios técnicos a formagao da
sociedade global modifica substancialmente as condi¢des de vida e tra-
balho, os modos de ser, sentir, pensar e imaginar. Assim como modifica
as condig¢des de identidade de individuos, grupos, etnias, minorias, clas-
ses e sociedades. Para Hall (2003) um grande efeito da globalizagao, foi
o de provocar um alargamento do campo das identidades e uma prolife-
racao de novas posi¢coes de identidade, juntamente com um aumento de
polarizagao entre elas (HALL, 2003 p. 84). Ou seja, a complexidade da
vida cotidiana, atravessada por essa onda de globalizacdo que encurta
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distdncias e conecta comunidades em novas estruturas de espago-
tempo, faz com que assumamos distintas identidades que podem ser
conflitantes entre si, ou nao

Em termos mais concretos, os artefatos culturais veiculados em ima-
gem e som constituem um dos muitos itinerarios por onde passa a cons-
trucdo de identidades individuais e coletivas. Os processos midiaticos
sdo bastante atuantes, eles invadem a vida dos individuos e a sociedade
de um modo “dominante” onde a identidade fica, de certa forma, a
mercé desse processo que vem de uma via coletiva.

Desse modo, a midia transformou-se em instrumento fundamental
de produgiao e reproducao da realidade, sendo grande mediadora cul-
tural e social, articulando no campo identitario da sociedade. Através
da leitura de Hall (2003), percebemos que a identidade é e sempre esta
em processo, em construcgdo. Ela é uma constru¢ado historica e social,
construida nos discursos, na pratica e posi¢coes. Visto que, os meios de
comunicagdo, principalmente os de massa, sdo instrumentos primor-
diais na construcao das identidades coletivas e individuais.

E evidente, que com a chegada da TV na urbe, a populagio vicen-
tina se viu diante de novos comportamentos, habitos, crencas, praticas
culturais e sociais. A TV também mostrava a diversidade dos tragos
culturais e sociais das diversas regides do pais e do mundo. A televi-
sao, como veiculo de comunica¢ido de massa, reflete e retrata tendén-
cias, contradi¢oes, hébitos, crencas e atitudes. Dessa maneira, reforca ou
questiona padrdes de comportamento, contribuindo para a preservagao
ou mudangas de praticas e costumes.

Esses programas, também ofereceram a populagdo, possibilidades,
horizontes, e pontos de referéncias simbolicas, que de certa forma,
foram pouco a pouco incorporados aos seus valores e opinides. Agora as
identidades vao se mesclando, reagrupando-se, com base em lagos sim-
boélicos mais flexiveis. Vale salientar, que a recepgao televisa ¢é subjetiva
e Unica, mas observa-se algumas “coincidéncias” em géneros e grupos.
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Um dos programas mais consumidos pelos individuos, eram as tele-
novelas. Elas representavam os estilos de vida das grandes regides do
pais, onde tudo era mais moderno, e isso permitiu que Sao Vicente tam-
bém tivesse acesso, mesmo que indiretamente, através das roupas, da
moda, dos diversos bens de consumo e no préprio imaginario coletivo.

Dessa forma,

Imagens ficcionais e factuais exibem o orgulho da regido Sul e suas
lavouras modernizadas, das indudstrias importadoras de bens de
consumo sofisticados; transforma em simbolo de modernidade a
pujante urbanidade paulistana e seu mercado consumidor promis-
sor, signos de uma sociedade em sintonia com o que ha de mais atu-
alizado em termos de consumo cultural, traduzidos para o povo em
imagens das telenovelas, em grande parte, centradas no cotidiano
da zona sul carioca. Imagens que consagram essas regiées como a
senha do pertencimento do exclusivo grupo de paises de ‘estilo oci-

dental’ (ELHAJJI, Mohammed, ZANFORLIN, Sofia, 2008 p. 09).

Sendo assim, é inegavel o papel dos meios de comunicagdo, espe-
cificamente da televisao, na configuragdo dos individuos e, por exten-
sao, das estruturas sociais. Uma vez que as relacoes entre individuos sao
cada vez mais mediadas, percebemos a importancia em apontar como
um programa de TV com seus personagens, sdo capazes de formar opi-
nides, ditar comportamentos e reforcar papéis sociais. A televisdo se
tornou uma potente mediadora da populagdo mundial, “produzindo e
reproduzindo determinados tipos de identidades, como também sendo
articuladora e fortalecedora das praticas de consumo da sociedade, visto
que, também a consumimos simbolicamente.

5. Entretenimento e consumo pela tela da TV

Paulatinamente a televisao foi assumindo o papel de “geradora” de
lazer e entretenimento. Grande parcela da populagao tem nos meios de
comunica¢do de massa, a oportunidade de acesso mais facil a filmes,
noticias, programas de auditérios, dentre outros. Nessa perspectiva, é
importante lembrar como esses programas de televisao, levam ao teles-
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pectador uma infinidade de coisas (noticias, acontecimentos, valores,
idéias, representagoes etc.). Visto que, com a TV na cidade de Sao Vicen-
te(RN), os receptores dessas mensagens comegaram a consumir todo
um universo simbolico, que de certa forma, foi paulatinamente reconfi-
gurando suas praticas cotidianas. Visto que, o telespectador desenvolve
uma relagdo diversificada, com expectativas e gostos diferenciados.

O entretenimento avangou com o tempo e com este avangou a tec-
nologia. Na sociedade moderna, entretenimento esta integrado a vida
cotidiana como um de seus aspectos emergentes: esta nos lares, esta nos
meios de comunicagdo, nas conversas, nos esportes, na sociabilidade:
enfim, faz-se presente em uma infinidade de momentos e circunstan-
cias da vida moderna. Seguindo este raciocinio, arriscamos dizer que
a discussdo sobre certas nuancas do entretenimento na sociedade do
espetaculo midiatizado em sua esséncia é, também, uma reflexdo sobre
aspectos que permeiam a propria vida cotidiana. E irremediavelmente
discutir, entretenimento, é preciso considerar o consumo.

Acredita-se, que desde meados do século passado, vivemos em um
contexto onde o consumo invade a vida das pessoas, suas relagdes envol-
vem toda a sociedade e as satisfacdes pessoais sdo completamente tra-
gadas através dele. No Brasil, os meios de comunicagdo, exercem grande
pressdo para que consumamos. A necessidade de adquirir mercadorias
e servigos ¢ atualmente produzida com grande for¢a, através da relagao
existente entre as midias e a sociedade. A televisdo, desde os seus pri-
mordios, tém promovido o espetaculo de consumo, vendendo objetos,
moda, utilidades domésticas e outras mercadorias que acompanham o
estilo de vida do consumidor.

Nas ultimas décadas, houve um aumento significativo do consumo
em todo mundo, provocado pelo crescimento populacional, avanco tec-
nolégico, e, principalmente, pela acumulacao de capital das empresas
que puderam se expandir e oferecer os mais variados produtos, conjun-
tamente com os anuncios publicitarios e a midia que propde o consumo
continuamente. Esta é, portanto, uma das caracteristicas primordiais da
sociedade capitalista: a sociedade de consumo.
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O surgimento da sociedade de consumo decorre principalmente do
desenvolvimento industrial, que se expandiu pelo mundo a partir do
século XIX, que com o passar do tempo, levou as formas de atuagdo do
capitalismo industrial a ganhar outras feigdes. Para compreendermos
essa dimensao do consumo na vida moderna, é preciso vé-lo como uma
pratica social e cultural.

O socidlogo Zygmunt Bauman tem sido referéncia para uma série
de analises sobre o consumo na sociedade contemporanea. O mesmo
utiliza-se da sociedade liquida para pensar a sociedade de consumido-
res em formagao na contemporaneidade, os sujeitos dessa sociedade, as
relagdes sociais e as praticas de consumo que a permeiam, e também a
temporalidade. Bauman (2008) traga um quadro contextual que carac-
teriza nosso tempo como resultado da passagem de uma “sociedade de
produtores” para uma “sociedade de consumidores”.

Nesta nova ordem social, o consumo existiria com maior forca de
expressdo do que antes, principalmente através do conjunto de crengas
e desejos presentes na sociedade. As midias foram grandes responsaveis
pelo processo de relativa integracao do campo simbélico do consumo,
por meio da difusdao das mercadorias consideradas consensualmente
como objetos de desejo.

Visto que, a sociedade da cultura de consumo contemporanea, esta
de certa forma, associada a complexidade humana, ou seja, envolve
seus valores, desejos, habitos, gostos, estilo e necessidades numa escala
extremamente intensificada. Ultimamente, ndo se compra um produto
s6 pela sua fung¢do, mas por todo um conjunto de valores, de signos de
diversas naturezas a que é associado. Para Featherstone,

no ambito da cultura de consumo, o individuo moderno tem consci-
éncia de que se comunica ndo apenas por meio de suas roupas, mas
também através de sua casa, mobilidrios, decora¢io, carro e outras
atividades, que serdo interpretadas e classificadas em termos da pre-
senga ou falta de gosto (FEATHERSTONE, 1995, p. 123).



Segundo este autor, a tendéncia da cultura de consumo para diferen-
ciar e estimular o jogo de diferengas, precisa ser matizada pela observagao
de que as diferencas devem ser reconhecidas e legitimadas socialmente
(FEATHERSTONE, 1995, p. 124). Nesse contexto, vemos que a plura-
lidade de consumidores é considerada através de um processo gerido
pelo jogo da imagem, do estilo, do desejo e dos signos e distribui-lhes
estilos de vida de acordo com os critérios de mercado. “Gostos e estilos
estdo submetidos aos deslizes futuros do mercado, devido a dinamica
da popularizagdo na cultura de consumo” (FEATHERSTONE, 1995,
p. 130). Estilo de vida, segundo Featherstone, na cultura de consumo
contemporanea conota individualidade, auto-expressao e uma consci-
éncia de si estilizada. Assim, o individuo expressa-se através da roupa,
do carro, das op¢des que faz e do comportamento que adota.

Dentro da visdo de Baudrillard (2008) o importante é compreender
os principios explicativos que movem a légica do consumo. No capi-
tulo “A légica social do consumo” presente em sua obra A sociedade de
consumo, Baudrillard comeca por assinalar que todo o discurso sobre
necessidades e desejos aponta para o dominio da felicidade, referéncia
primordial da sociedade de consumo (Baudrillard, 2008, p. 49). Ora, é
preciso que a felicidade seja mensuravel por objetos e signos do con-
forto, numa intensificagio do bem-estar. Essa felicidade mensuravel
surge primeiramente como exigéncia de igualdade.

Segundo o mesmo,

A sociedade do consumo, no seu conjunto, resulta do compromisso
entre principios democraticos igualitarios, que conseguem agiien-
tar-se com o mito da abundéncia e do bem estar, e o imperativo fun-
damental de manuten¢io de uma ordem de privilégio e de dominio.
(BAUDRILLARD, 2008, p. 56).

Nesta sociedade de consumidores, tudo ¢ feito no sentido de atrair o
individuo; as imagens, os simbolos e os bens desempenham um papel
importante, sendo constantemente veiculadas pela midia e os meios de
comunica¢do de massa. Com a vinda da TV, parte da populacgao vicen-
tina passou a consumir novas imagens, simbolos, signos, lugares, com-
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portamentos, linguagens, culturas, ou seja, passaram a fazer parte desse
universo televiso, mesmo que simbolicamente, embora este “universo”
esteja distante das significagdes atribuidas ao conhecimento que regia as
imagens da pequena cidade.

Com a propaganda e alguns géneros de programas televisos o teles-
pectador também ¢é levado a consumir inumeros produtos e mercado-
rias. Somos condicionados a uma vida voltada ao consumo e para a
satisfagdo basica de nossa condi¢do humana: comer, beber, vestir, luxo,
conforto, etc. Segundo Kellner, citado por Castro & Rocha (2009), a cul-
tura da midia e a cultura de consumo “atuam de maos dadas” no sen-
tindo de suscitar comportamentos e pensamentos ajustados aos valores,
as instituicoes, as crencas e as praticas vigentes (CASTRO, Gisela G. S.,
ROCHA, Rose de Melo, 2009 p. 05).

Entretanto, essas praticas ndo se realizam de maneira homogénea,
em razao de diferentes mediagdes que estruturam a vivéncia do sujeito
nas suas intera¢des com os meios de comunica¢do. No entanto, a muito
tempo “o consumo vem sendo refor¢ado pelos meios de comunicagio
para ocupar um papel cada vez mais preponderante no leque das agdes
do publico contemporineo’, (CASTRO, Gisela G. S., ROCHA, Rose de
Melo, 2009 p. 08).

6. Apontamentos Finais

Muitos tedricos de diversas areas do conhecimento, ndo hesitam em
apontar a televisdo, ou a convivéncia estreita entre esta e as pessoas,
como responsavel por muitas transformagoes por que passa a sociedade.

Sobretudo, dentro desse cendrio, a sociedade vicentina foi exposta a
‘novos’ e distintos comportamentos, a diversas e variadas informagoes,
a bens de consumo, novas identidades, culturas diversificadas propaga-
dos pelos programas da TV. Esses programas televisivos, como as nove-
las, os jornais, as séries e minisséries, os filmes, os humoristicos, os de
auditérios, entre outros, vao se manifestando no imaginario coletivo da
populac¢ao, produzindo “novos sentidos” para suas praticas sociais. E,
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a partir deles, vao construindo novas significagdes para as praticas e
representagdes do seu cotidiano.

O desdobramento da tematica requer, sem duvida, uma analise
mais profunda, principalmente quando abordamos o papel da TV na
cidade de Sdo Vicente, como reforcadora das praticas de consumo dessa
sociedade, principalmente o consumo de signos. Antes, podemos nos
contentar em compreender que o consumo tem em sua esfera um sig-
nificado ambiguo, difuso, definido por multiplos motivos, conscientes
e inconscientes, abordado em multiplas dimensdes da sociedade e da
cultura.

Nao podemos omitir que a TV veio transformar grande parte da
dinamica social da pequena urbe na década de 1970. Os discursos
midiaticos circulavam na sociedade, sugerindo transformagdes na vida
cotidiana, na linguagem e também na transformagao no tempo, o que
produzia efeitos de sentido que regonfigurava profundamente muitos
aspectos do cotidiano. Embora que a TV néo trouxe a anulagdo com-
pleta das formas de sociabilidade tradicional, ela atualizou e reconfigu-
rou certas praticas e vivéncias. A tela de TV aparece como a nova janela
para o mundo. Estamos diante de uma tecnicidade que “nos molda, nos
estrutura, nos conduz.
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Diversificacao da linguagem ficcional na TV Globo:
uma andlise da série Norma

Diego Gouveia Moreira '

Resumo: O avango de outras midias, o processo de convergéncia
midiatica e a digitalizagdo da TV tém reconfigurado a fic¢ao televisiva.
Novos formatos de dramaturgia sdo estruturados para acompanhar as
demandas do novo cendrio da comunicagao, que privilegia, entre outros
principios, a colaboragao do publico e o langamento de contetidos em
multiplas plataformas. Em 2009, a TV Globo criou a série Norma. Da
pagina na web, os roteiristas tiraram algumas ideias, sugestoes e temas
que foram usados no desenvolvimento da trama. Este artigo tem como
objetivo problematizar como Norma contribuiu para diversificagdo da
linguagem ficcional na TV. Para isso, foram utilizadas teorias relacio-
nadas a linguagem, discurso, narrativa na cibercultura, convergéncia
midiatica e transmidiagdo. Ao final do trabalho, observa-se que o pro-
grama contribuiu para o avanc¢o de novas linguagens na TV.

Palavras-chave: Fic¢do 1; Televisdao 2; Convergéncia Mididtica 3;
Transmidiagao 4.

1. Novos desafios da fic¢ao televisiva

[...] ndo se pode falar de qualquer coisa em qualquer época; ndo é
facil dizer alguma coisa nova; nio basta abrir os olhos, prestar aten-
¢do, ou tomar consciéncia, para que novos objetos logo se ilumi-
nem e, na superficie do solo, lancem sua primeira claridade (FOU-
CAULT, 2007, p.50).

1 Doutorando do Programa de Pés-graduagao em Comunicagdo (PPGCOM) da Universidade
Federal de Pernambuco (UFPE). Jornalista e mestre em comunica¢ao também pela UFPE. Pes-
quisa as tendéncias e perspectivas da ficgdo na TV. Email: dgmgouveia@gmail.com.
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Os desafios para criagdo de formatos ficcionais televisivos inovadores
ndo surgem por acaso, mas dentro de uma trama complexa que pode
ser entendida depois de identificadas algumas condi¢cdes de emergéncia
para esses novos projetos de dramaturgia na TV. Outras razoes podem
ser apontadas para compreender esse fendmeno, mas, neste artigo, serdo
apresentadas trés delas: o avango de novos meios de comunicagdo; o
processo de convergéncia midiatica e a digitalizacdo da TV.

Ha alguns anos, a audiéncia das emissoras abertas de televisdo nao é
mais a mesma. De 2000 a 2009, de acordo com pesquisa divulgada pelo
Ibope (2009), houve, no Brasil, uma redugdo de 7% no niimero de TVs
ligadas no horario nobre®. Também foi constatado que, em 2001, o total
de televisores sintonizados em outros aparelhos na faixa nobre era de
3% e, em 2009, subiu para 5%. O avan¢o de outros meios de comuni-
cacgdo é citado como uma das principais explicacdes para esses dados.
O instituto mostrou a TV fechada, DVDs, videogames e internet como
responsaveis pela migracao dos telespectadores®.

Além dos novos media, a TV, meio de massa por exceléncia, canal
audiovisual que chega a maior quantidade de consumidores e, sem
duvida, experiéncia comunicacional mais impactante do século XX,
depara-se também com os desafios do atual estado da comunica¢ao. A
convergéncia mididtica existe ha bastante tempo, mas com o processo
de informatizagdo da sociedade ganhou dimensdes ainda mais notdrias.
A convergéncia ¢ analisada por Henry Jenkins (2008) como um con-
ceito importante para entender as transformagoes tecnoldgicas, mer-
cadolégicas, culturais e sociais do cenario contemporaneo dos meios
de comunicagao. O autor estuda o conteido que circula por multiplos
suportes e mercados midiaticos, considerando o comportamento do

2 Enquanto em 2000, havia uma média anual de 66% de aparelhos de TVs ligados, no ano de
2009, o percentual caiu para 59%.

3 No entanto, nunca se consumiu tantos produtos de televisdo como atualmente. “Nao se vé
menos TV. Ha mais gente assistindo do que hd dez anos, mas em outras telas. A audiéncia esta
se diluindo e os conteudos originariamente feitos para a TV estio em multiplas plataformas”
(LOPES et al., 2010, p. 131).
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publico, que utiliza diversos canais em busca de novas experiéncias de
entretenimento. Jenkins ressalta outros dois importantes principios: o da
inteligéncia coletiva e o da cultura participativa. A inteligéncia coletiva
esta relacionada a nova forma de consumo, que se tornou um processo
conjunto e pode ser considerada uma nova fonte de poder. A expres-
sao cultura participativa serve para caracterizar o comportamento do
consumidor midiatico contemporéaneo, cada vez mais distante da con-
dicao de receptor passivo. Sdo pessoas que interagem com um sistema
complexo de regras, criado para ser dominado de forma coletiva. Nesse
processo, ndo ha, para Jenkins, a substituicdo dos velhos meios, mas a
transformacao das funcoes e do status desses meios com a introducao
de novas tecnologias.

Somado a esses novos estatutos da cultura, a televisdo brasileira
enfrenta o desafio da digitalizacao e, com ele, anuncia uma reconfigu-
racdo da TV enquanto sistema expressivo e esfera de interagdo social
(Fechine; Squirra, 2009).

E importante lembrar que a televisdo digital ndo é apenas uma evo-
lucao tecnoldgica da televisao analogica, como explica a Exposigdo de
Motivos, anexa ao Decreto presidencial n° 4.901 de 2003, mas uma nova
plataforma de comunicacao, cujos impactos na sociedade ainda estao se
delineando.

Associadas a digitalizacao, novas funcionalidades estao previstas
paraa TV. As mais importantes sao: a alta definicao de imagem e som, a
multiprogramagao, a mobilidade e a interatividade. A primeira esta rela-
cionada a capacidade de exibir movimentos e sonoridades com muito
mais precisdo. A multiprogramac¢ao, como o préprio nome indica,
caracteriza-se pela possibilidade de transmissdo de multiplos conteu-
dos em um mesmo canal de TV e a mobilidade remete a capacidade de
recep¢do em aparelhos mdveis ou portateis, instituindo novos modos
de ver TV. Apesar da falta de consenso, a interatividade por ser enten-
dida, de maneira simplificada, como potencial de uma midia permitir
que os usuarios influenciem nos contetdos. Ela, segundo Lopes et al.
(2009), pode ser passiva (usuario consome conteidos sem apresentar
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um feedback), ativa (usudrio oferece respostas a estimulos dados apenas
dentro das condi¢des apresentadas pelo emissor) ou criativa (quando o

receptor passa a emitir contetido, criando algo novo a partir daquilo que
lhe foi dado).

A convergéncia das midias e a TV Digital fortalecem o papel do
receptor na relagdo comunicativa. Para que esse movimento se intensifi-
que, sera necessario estabelecer um novo acordo fiduciario entre enun-
ciadores e enunciatarios.

Quando se produz um enunciado, estabelece-se uma “convencéo
fiducidria” entre enunciador e enunciatério, a qual determina o esta-
tuto veridictério do texto. O acordo fiducidrio apresenta dois aspec-
tos:

a) Como o texto deve ser considerado do ponto de vista da verdade
e da realidade;

b) Como devem ser entendidos os enunciados: da maneira como
foram dito ou ao contrario (FIORIN, 2010, p.35).

Dessa forma, o novo cendrio altera ndo somente as tecnologias,
industrias, mercados, géneros e publicos, mas também a forma de pro-
duzir e consumir midia. Quando a produ¢ao abrir mais espago para
interagdo com o publico uma nova ordem discursiva podera ser instau-
rada. Enquanto a interatividade e outras funcionalidades da TV Digital
nao sdo realidade no Brasil, existe uma busca para que contetidos sejam
adequados e atendam as novas demandas sociais. No contexto da con-
vergéncia tecnolodgica, o audiovisual também converge linguagens e tem
ampliadas suas possibilidades de produgao, distribui¢ao e consumo.

Com o avango de outros media, o processo de convergéncia midia-
tica e a digitalizagdo, a ficao na TV tem utilizado varias estratégias dis-
cursivas para seduzir os telespectadores e se prepara para o langamento
de novos formatos, adaptados ao cendrio da comunicagao na contem-
poraneidade. Este artigo faz parte de uma pesquisa de doutorado que
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busca compreender a produgéo ficcional no ambiente digital e a relagdo
com as multiplas plataformas para estudar como formatos* narrativos
inovadores podem ser estruturados a partir dessas tendéncias.

2. Tendéncias e perspectivas da narrativa ficcional

A teledramaturgia, desde sua veiculagao didria, a partir de 1963, apa-
rece como produto prioritario no contexto de produ¢ido das diferentes
emissoras. A telenovela pode ser considerada um dos suportes funda-
mentais do tripé que sustenta a base de funcionamento da televisao bra-
sileira: telejornalismo, variedades e teledramaturgia. Ela ¢ considerada
um elemento privilegiado de concorréncia entre as emissoras. Para se
ter uma ideia, de acordo com Borelli e Priolli (2000), entre 1963 e 1969,
foram produzidas 169 telenovelas.

Em 2009, pelo terceiro ano consecutivo, de acordo com informagoes
do Observatorio Ibero-americano da Ficcao Televisiva (Obitel/2010),
o Brasil manteve a lideranc¢a na produgdo de horas nacionais, ficando
0 México na vice-lideranga e Portugal em terceiro lugar. Esses paises
formam o conjunto dos grandes produtores de teledramaturgia, com
uma produgao ficcional entre quatro e seis mil horas anuais. Segundo o
levantamento, a Rede Globo de Televisdo (RGTV) aparece como a res-
ponsavel pela maior parte dos contetidos e indices de audiéncia.

Nos ultimos 45 anos, A TV Globo esteve presente diariamente em
muitos lares brasileiros, responsabilizando-se, muitas vezes, pela forma
como os telespectadores compreendem a realidade. A articulagdo das
imagens da TV com o imaginario social leva os espectadores a compar-
tilharem com a televisdo modos de ver, saber e falar. Nao ¢ a toa que a
Rede Globo tem a maior participagdo na audiéncia, recebe a maior parte
da verba publicitaria, conta com a maior rede de distribui¢do de sinais

4 A nogio de formato ndo se confunde de maneira alguma com a de programa. Cada programa
na televiso ja é resultado de uma combinatdria de formatos [...] a nogdo de formato incorpora
toda dindmica de producéo e recepcido da televisdo a partir daquilo que lhe parece mais carac-
teristica enquanto principio de organizagdo: uma fragmentagdo que remete tanto as formas
quanto ao nosso modo de consumi-las (FECHINE, 2001, p.20).
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e é uma das maiores produtoras de contetido audiovisual do pais. Em
1966, um ano depois de seu langamento, alcangou o primeiro lugar em
audiéncia no Rio de Janeiro com a novela Eu Compro essa Mulher.

E importante lembrar que o custo de produgio de uma telenovela
pode ser considerado baixo quando relacionado ao retorno obtido com
vendas publicitarias e merchandising. Com baixo custo e alta rentabili-
dade, ela se tornou uma das produgdes por exceléncia da RGTV. Aliado
a isso, ndo ha como negar a competéncia tecnoldgica, caracteristica do
padrao televisivo da Globo, que é bastante reconhecida e legitimada por
parte do publico.

A Globo aparece, nesse caso, como a emissora que sabe fazer novela,
que propicia ao telespectador usufruir produtos com acabamento
técnico de Primeiro Mundo, modernos, que por vezes se parecem

com filmes americanos (BORELLI; PRIOLLI, 2000, p.30).

A queda nos indices de audiéncia e a concorréncia frente a novos
meios de comunicagdo levaram a Rede Globo a reconfigurar sua pro-
gramagcao e, dessa forma, atrair audiéncia e investidores. Nota-se, atu-
almente, um esfor¢o em lancar suas produ¢des para outros meios de
comunicagdo, criando narrativas transmidias®. Jenkins (2008) explica
que as transmedia storytelling, como sdo conhecidas, surgem com a
intengdo de se difundir por diferentes meios.

E uma histéria transmididtica aquela que se desdobra através de mul-
tiplas plataformas de midia, cada qual com um novo texto, fazendo
uma colabora¢io distinta e valiosa para o todo. Na forma ideal de
narrativa transmidiatica, cada meio faz o que faz de melhor a fim de
que uma histdria possa ser introduzida num filmes, ser expandida
pela televisdo, em romances e quadrinhos, seu universo possa ser
explorado em games ou experimentado como atragdo de um parque
de diversdes (JENKINS, 2008, p. 135).

5 Transmidia néo é adaptacgdo, nao é traducdo intersemidtica. A produ¢ao de conteudos trans-
midia depende da configuragdo de um sistema de cultura participativa, ndo estando relacionada
apenas a suportes. Exemplo da cultura transmidia ¢ a franquia Lost, que sé pode ser entendida
no espago da cultura das redes.
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Na TV, esse entrecruzamento de narrativas nao é recente. Como
apontaram Lopes et al. (2010), esse processo teve inicio na década de
60, com a musica, através da producédo de trilhas sonoras especificas de
telenovelas; com o cinema nacional; e com livros, em que se contam as
histdrias narradas na televisao.

Mais recentemente, as plataformas passaram a ser utilizadas nao ape-
nas para reproduzir novos olhares, como no caso dos livros, mas para
mostrar detalhes da producao (figurinos, cenarios, objetos de cena),
preparacdo do elenco ou comentarios do diretor, assim como as ver-
soes em DVD, que ganharam extras. As emissoras brasileiras produzem
homepages para suas produgdes ficcionais. Ha contetdo estatico, como
sinopses e matérias sobre bastidores da producéo, e contetido interativo,
como videogames e blogs, além da disponibiliza¢ao, em alguns casos, da
integra dos capitulos.

A observagdo das transformagdes na teledramaturgia nos ultimos
anos revela um empenho por parte das emissoras em divulgar conte-
udos em outras plataformas e convidar o telespectador a interagir com
autores e personagens. “A incorpora¢ao crescente dos usudrios na Rede
propicia a configuragdo de um entorno midiatico onde as fronteiras
entre producao e recepgdo sdo cada vez mais difusas, que esta transfor-
mando a rede no principal aliado da fic¢ao televisiva” (LACALLE, 2010,
p. 79).

Exemplo disso sdo os sites das ficgoes televisivas da Rede Globo. Os
menus contemplam, em sua maioria, os Capitulos, Personagens, Videos,
Créditos, Historia, Galeria de Fotos, Bastidores, Ringtones, Novidades
e Sinopses. Como defende Lacalle (2010), a rede rica em contetidos
audiovisuais cumpre uma importante fun¢do de acompanhamento e de
aprofundamento dos contetidos televisivo. Em 2009, dados do Obser-
vatorio Ibero-americano da Ficgao Televisiva (Obitel/2010) mostram
que a TV Globo foi a principal emissora a investir em um conceito de
programacdo multimidia. A soap opera Malhagdo®, além de criar blogs

6 Malhagdo é uma série adolescente brasileira, produzida e exibida pela Rede Globo desde 24
de abril de 1995.
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dos personagens, desenvolveu contetidos exclusivos para a internet em
capitulos curtos de até dois minutos, que apresentam desdobramentos
que ndo foram mostrados na televisao. Segundo analise de Lopes et al.
(2010), a primeira temporada da série Ger@l.com’ foi langada em DVD.
A minissérie Som ¢ Fuiria®, exibida pela Globo, em 2009, foi inicial-
mente produzida para a televisdo e, em seguida, sua versio reduzida
ganhou as telas do cinema; pouco depois, foi langado o box de DVDs
com a minissérie completa. O programa Norma foi também mais uma
demonstragdo desse esfor¢o. A producao investia na interatividade a
medida que a personagem principal contava com a ajuda da plateia pre-
sente e de internautas para a constru¢do do enredo. Um blog coloca em
discussdo assuntos tratados pelo programa, possibilitando aos roteiris-
tas da série contato com as expectativas e opinides do publico. Adiante,
sera retomada a analise de Norma.

De fato, a extensdo das narrativas televisivas as novas tecnologias
¢ considerada um dos principais motores da renova¢io da ficgao
televisiva [...] O casamento entre a televisdo e as novas tecnologias,
sobre o qual se firma a crescente constru¢io e o impulso das narra-
tivas transmedidticas, é, sem duvida, por amor (por parte dos desti-
natdrios), mas também por conveniéncia (por parte dos emissores),
e estd rejuvenescendo um meio cuja rentabilidade em curto prazo
passa precisamente pela parceria com novas tecnologias (LACALLE,
2010, p. 82).

De acordo com Médola e Redondo (2009), os telespectadores tém
sido convocados a exercer algum tipo de participagdo nos programas,
estabelecendo novos niveis de didlogo entre emissor e receptor.

Tanto é certo que a adesdo da audiéncia é decisiva para a manuten-
¢do de qualquer produgio que, s para citar um exemplo ja bastante
discutido na academia, as pesquisas de opinido quantitativa e qua-

7 Voltada para o publico jovem, a série contou a historia de cinco adolescentes integrantes de
uma banda de rock emocore.

8 Minissérie brasileira, parceria da Rede Globo com a produtora O2 Filmes. Adaptada da série
canadense Slings and Arrows, foi exibida de terca a sexta-feira, estreou no dia 7 de julho de 2009
e terminou no dia 24 de julho de 2009.
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litativa passaram a interferir na decisdo dos rumos das telenovelas,
a partir de determinado momento da histéria da teledramaturgia

brasileira (MEDOLA; REDONDO, 2009, p. 149).

Outro recurso que tem sido bastante utilizado para permitir uma
produgdo colaborativa ¢ a criagdo de blogs dos autores das novelas.
Gléria Perez, antes da estreia de Caminho das Indias®, veiculada na
Rede Globo de Televisao (RGTV), colocou em discussdo temas que
seriam tratados na ficcdo, dando aos telespectadores a possibilidade de
acompanhar o processo de criagdo da trama. Os blogs de personagens
também funcionam bastante. Exemplo disso foi o blog Sonhos de Luci-
ana. O didrio eletronico pertencia a personagem Luciana da novela Viv-
er a Vida", exibida na TV Globo no horario nobre. Nele, Luciana, que
ficou tetraplégica depois de um acidente de carro, contava experiéncias
de sua “nova vida”. Os leitores interagiam enviando mensagens de in-
centivo a personagem. Aos poucos, o blog ganhou mais espago também
na trama e passou a falar ainda mais sobre os direitos de pessoas com

necessidades especiais.

3. Norma: mais surpreendente que a fic¢ao
A proposta era clara: “Publico fara roteiro a ‘mil maos’ na série Nor-

ma”''. Antes da estreia do programa, matérias jornalisticas, chamadas
na programagao e participagdes em outras produgdes da Rede Globo

9 Telenovela brasileira da Rede Globo, exibida na faixa das 21 horas. Escrita por Gléria Perez
e direcdo geral de Marcos Schechtman. Ganhou o Emmy 2009 na categoria de melhor novela.

10 Telenovela com autoria de Manoel Carlos e diregdo-geral de Jayme Monjardim e Fabricio
Mamberti.

11 Matéria publicada no portal de noticias da Globo: G1. Disponivel em: <http://gl.globo.
com/Noticias/PopArte/0,,MUL1328678-7084,00-PUBLICO+FARA+ROTEIRO+A+-
MIL+MAOS+NA+SERIE+NORMA html>. Acesso em: 25 mai. 2011.
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anunciavam a proposta de interacdo do novo produto, que estreou no
dia 4 de outubro de 2009, em um domingo, depois do Fantastico, e con-
tou com apenas trés edigoes'>.

Nio h4 nada de inovador no enredo de Norma. E, por sinal, uma his-
toria bastante convencional. Uma psicéloga, com 40 anos, recém-sepa-
rada que vive na mesma casa que o marido, tem uma filha adolescente e
estda a procura de um novo amor. Interpretada pela atriz Denise Fraga, a
personagem trabalha em um instituto de pesquisas comportamentais e
¢ justamente o mote dessas pesquisas que dao o tom de cada edi¢do do
programa.

O diferencial da série esta centrado no investimento em multiplas
plataformas, visto que, além do programa na TV, os telespectadores
podiam participar, seja opinando, seja escrevendo o roteiro, por meio
do site e do blog de Denise”. Além disso, “[...] ela [Norma] apresentou
caracteristicas que a situam como um formato diferenciado que mes-
clou elementos do teatro, de programas de auditério e de teledramatur-
gia com a intencao de produzir fic¢ao” (MUNGIOLIL, 2010, p. 6).

A propriedade do discurso, em nossa sociedade, entendida como
direito de falar, competéncia para compreender, acesso licito e imediato
ao aos enunciados formulados, capacidade de investir esse discurso
em decisOes, instituicdes ou praticas, esta reservada de fato (as vezes
mesmo, de modo regulamentar) a um grupo determinado de indivi-
duos (Foucault, 2007).

No caso da Rede Globo, a emissora conquistou o direito regula-
mentar para proferir discursos, depois de adquirir as competéncias e
os critérios necessarios de produgdo. Além disso, ela definiu seu fun-
cionamento diante da sociedade e conseguiu ser reconhecida como

12 Exibidas nos dias 11 e 18 de outubro. A Central Globo de Comunica¢do informou que
Norma néo foi cancelada, mas, sim, suspensa. Ela continuaria sendo produzida para voltar em
"outro modelo de exibi¢ao". A emissora avaliou que o programa ¢ bom, mas o horario de veicu-
lagdo, o das 23h dos domingos, ¢ muito competitivo para o formato. Quase dois anos depois do
comunicado, ndo houve retorno do programa a grade da TV Globo.

13 Tanto o site do programa quanto o blog de Denise Fraga nao existem mais.
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agenciadora de discursos ao delimitar, classificar, ordenar e distribuir
conteudos. A fala da TV Globo ndo pode vir de quem quer que seja.
O valor, eficacia, poderes e, de maneira geral, existéncia enquanto fala
oficial ndo sao dissociaveis da instituicdo Globo, definida por status, que
tem o direito de articula-lo, reivindicando pra si o poder.

Dentro dessa perspectiva, a ordem discursiva da TV Globo repre-
senta o elo entre a identidade da organiza¢ao, a identidade da progra-
magao e o telespectador. Uma das principais caracteristicas que reinem
os enunciados dessas atragdes que priorizam a participagdo do publico
de uma maneira que vai além do telefone, como era no caso do Vocé
Decide", é uma possibilidade de criacao coletiva de roteiros.

Norma nasce a partir de um contexto midiatico que prescinde a
colabora¢ao do publico, que se afasta cada vez mais de uma posicao de
deposito de conteudos para se aproximar da fun¢ao de coenunciador. A
crescente interconexdo entre a televisdo e as novas tecnologias conver-
teram os espagos de Internet em verdadeiras extensdes dos programas.
Os internautas compartilham e retroalimentam suas interpretacdes
mediante a continua construcao e desconstru¢ao de comunidades inter-
pretativas. Tais comunidades preconizam uma nova era da televisao,
caracterizada pela crescente apropriacao dos textos televisivos por parte
de uma recep¢ao que substitui as relagdes de identificagao e projegao
por uma verdadeira produgdo de significa¢ao (Lacalle, 2010).

Existiam, em Norma, dois ntcleos: o familiar e o profissional. Em
casa, a protagonista tinha de lidar com o ex-marido desempregado, a
sogra infeliz com o fim do casamento e a filha. O outro nucleo é formado
pelos colegas de trabalho e tem como cendrio principal o escritério.
Nesse ambiente, ha de forma mais evidente a interagdo entre programa
e publico. O cendrio do escritorio tem espago para uma plateia que é
responsavel por sugerir varias agdes a personagem.

14 Programa exibido pela Rede Globo entre 1992 e 2000. Em cada epis6dio, eram encenados
casos especiais com um final diferente a ser escolhido pelos telespectadores através de votagoes
via telefone.

U~



“Vamos ajudar a Norma?” é o convite do programa. A expressao é
usada no final de cada edi¢ao para chamar o publico a contribuir com
o roteiro e sugerir ideias para o episdédio da semana seguinte. Durante
a exibicdo, o didlogo entre Denise Fraga com a plateia e os internautas
¢ estabelecido quando ela tira os 6culos e se dirige para a camera, para
o publico ou para as telas que ficam no palco-escritério’. Na estreia'®,
Norma confabula com seus colegas de trabalho: “Eu nao sei como é
que uma pessoa que trabalha, que tem que cuidar da casa, da filha, do
ex-marido faz para voltar a namorar?”. Depois da encenagdo, a atriz tira
os dculos, que servem como marco de demarca¢ao entre ficgdo e rea-
lidade, olha para a cdmera e se dirige para a plateia. Estd firmado um
contrato enunciativo. As pessoas da plateia levantam, vao para o palco
e interagem com Denise Fraga. Sugerem que a personagem coloque um
vestido, um salto, corte o cabelo, use minissaia. As ideias sdo assimiladas
e incorporadas pela personagem que aparece com cabelo cortado, salto,
vestido. Isso imprime a marca da interacdo e da criagao coletiva.

Para refor¢ar o cumprimento desse acordo enunciativo, em que as
contribui¢des do publico sao utilizadas, a personagem usa frases suge-
ridas pelas pessoas que estavam na plateia e, para que isso seja reco-
nhecido pelos telespectadores, ha uma divisao na tela em que é possivel
acompanhar Norma falando com outro personagem e uma mulher do
auditério explicando a Denise Fraga o que poderia ser feito. Neste epi-
sodio, a protagonista encontra um antigo amigo no bar e seguindo o que
a mulher que estava na plateia sugeriu diz para ele: “Para uma mulher
que se separou ha pouco tempo como vocé acha que ela deveria se por-

15 Essas telas constituem outra modalidade de interagdo. Nelas, podem ser ver pessoas que
acompanham a distancia, mediadas pelos recursos da internet, o desenrolar da histéria narrada
no espago do palco e as propostas de continuidade da intriga apresentadas pela plateia. Todas
essas modalidades de interagdo ocorrem em temporalidades diferentes daquela em que o pro-
grama ¢ transmitido (Mungioli, 2010).

16 O primeiro episodio, intitulado Existe vida depois da separagio?, teve como principal tema
a dificuldade de recomegar uma vida amorosa depois de nove meses de separagdo. No primeiro
programa, ficaram claros alguns ganchos que poderiam ser explorados nas edigdes seguintes:
a inseguranga de Norma, a dificuldade em cortar os vinculos com o ex-marido e as davidas da
filha adolescente.
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tar pra arrumar outro amor?”. A estratégia de sinceridade recomendada
no palco foi reproduzida na gravacdo. Tudo que é sugerido pela plateia
e pelos internautas s6 pode ser conferido no programa de TV, uma vez
que a narrativa ficcional tem continuidade em outros cenarios.

A partir da segunda edi¢ao, Denise Fraga aparece no ultimo bloco
do programa para agradecer as pessoas que ajudaram na elaboracgao do
roteiro da série. No segundo programa, ela cita Tatiana Ribeiro, de Flo-
riandpolis, Paulo, de Sao Paulo, e Gorete Lago, de Campinas. A atriz
encerra o programa chamando os telespectadores a interagirem no site
escrevendo a historia.

Essas estratégias discursivas de coautoria em Norma langaram novos
ares a producdo ficcional e abriram portas para outros produtos. A série
fez emergir um numero consideravel de possibilidades associadas a lin-
guagem, as negociagdes de sentido, por isso diversificou a linguagem
ficcional da T'V.

4. Consideragdes Finais

A diminuicao dos nimeros de audiéncia das emissoras de TV e a
constatacdo de que o consumo dos produtos televisivos continua alto
mobilizam a comunidade académica para entender essa dindmica. A
assimilacdo da importancia da transmedia storytelling dentro das emis-
soras de TV langou um novo incentivo para os pesquisadores. As possi-
bilidades da TV Digital parecem impulsionar ainda mais os desafios das
narrativas ficcionais em TV.

O que seriam essas narrativas inovadoras? Elas poderiam ser toma-
das como formatos que ndo dependem mais da serializagdo, em que
tudo é programado e segmentado, mas que estao atentos as mudangas
nos habitos e estilos de vida dos consumidores de TV. Estudar estra-
tégias narrativas adequadas para alcangar usudrios formados na cul-
tura do zapping, de videogames, navegagao na web e utilizagdo de redes
sociais € uma chave essencial para configura¢ao de uma nova forma de
consumir e produzir televisao.
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O desafio da televisdo, especialmente a TV Aberta, é conquistar sen-
sibilidades e criar ‘fansumidores, que se sintam aptos a interagir diante
das novas propostas ficcionais. Como foi dito, este artigo integra uma
pesquisa que tem como objetivo entender as narrativas fixas e flexiveis, a
estética da repeticdo, a hibridizacao de géneros, para propor novos for-
matos para a TV, que deem conta das demandas de consumo midiatico.

Norma aparece como uma primeira iniciativa dentro dessas propos-
tas de reconfiguragao da linguagem ficcional. A principal caracteristica
de Norma é a busca pela interatividade com o publico tanto em termos
narrativos quanto temdticos na construgao da fabula, do enredo, das
personagens. Foram esses principios que fizeram do seriado um pro-
duto diferenciado em termos estéticos e de linguagem televisual. A série
em curto tempo se mostrou como uma aposta, uma experiéncia diante
dos novos desafios da ficcao na TV.
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A construcdo da narratividade em novas midias:
Do tinema digitalmente e#pandido ao cberfilme

Daniel Monteiro!

Resumo: O presente trabalho constrdi um breve panorama da cons-
trugdo da narratividade em produtos audiovisuais desde o surgimento
e popularizagdo das tecnologias digitais de captacao de som e imagem
até a consolidagdo da hipermidia como meio e linguagem do atual
ambiente de convergéncia das midias, o ciberespago. E a partir disso,
ratifica o ciberespago como um novo campo de experimenta¢ao da nar-
rativa contemporanea.

Palavras-chave: narratividade; midias eletronicas; cinema digital;
novas midias; ciberfilme.

1. Novas midias = Novas Narrativas?

Ja se tornou lugar-comum a constata¢ao de que novos suportes téc-
nicos desenvolvidos pelo homem geram novas possibilidades de cons-
trucdo da narratividade e a partir dai novas experiéncias estéticas ao
publico. Assim foi a criagdo da escrita para a linguagem humana, a
invencao da impressa para a literatura e o desenvolvimento da fotogra-
fia para o cinema. Quando se cria um suporte técnico de producao de
informacao, da-se inicio a provocagdes no imaginario social que permi-
tem novas experiéncias emocionais e ontoldgicas, gerando uma reorga-
nizagdo do imaginario e da produgédo narrativa.

Hoje, estamos a poucos anos da anunciada transi¢ao completa do sis-
tema analdgico de produgcao e difusdo do sinal televisivo no Brasil para
o sistema digital (2016 é o ano previsto de encerramento da produgéo e
transmissao no sistema analdgico?). A televisao digital interativa (T Vi)

1 Daniel Monteiro do Nascimento é concluinte em Radio, TV e Internet pela Universidade
Federal de Pernambuco e bolsista PIBIC pelo CNPq. Suas areas de interesses abrangem o cinema
e as novas midias digitais. E-mail: daniel.abaquar@gmail.com

2 DECRETO N° 5.820, DE 29 DE JUNHO DE 2006.
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introduz nao apenas novas possibilidades de democratiza¢ao dos servi-
¢os de informagdo e entretenimento, mas cria também circunstancias
de elaboragdes narrativas para produtos nunca antes imaginados nos
sistemas de teledifusdo. Mas, enquanto essa transi¢do nao acontece no
Brasil, e esta em fase embrionaria em outros paises (EUA, Japao, Ingla-
terra, Italia, etc.), um processo comunicacional de semelhante ou maior
relevancia cresce em escala global: a convergéncia dos meios de comu-
nicag¢do (JENKINS, 2009). E a partir dela esta surgindo um novo campo
de experimentacgdo da narrativa contemporanea: a hipermidia.

No presente texto, buscamos construir um panorama da evolu¢ao
da narratividade em produtos audiovisuais desde o surgimento e popu-
lariza¢ao das tecnologias digitais de captacao de som e imagem até o
atual ambiente de convergéncia das midias, o ciberespago. Mas, antes de
adentrarmos na sistematizagdo das principais tendéncias da producao
audiovisual encontradas desde o cinema digitalmente expandido até o
ciberfilme, faz-se necessario apresentar em linhas gerais o caminho per-
corrido durante nossa investigagao.

2. A construgao da narratividade em novas midias

Com o desenvolvimento das tecnologias digital e da internet os con-
ceitos de narratividade e narrativa tem sido invocado por varios tedricos
da textualidade digital. Por isso, antes de discorrer sobre a constru¢ao
da narratividade em novas midias ¢ necessario pontuar algumas das
nossas posi¢des acerca da natureza da narrativa.

Entdo, o que € narrativa e o que narrativa nao ¢?

De acordo com Marie-Laure Ryan, a narrativa ¢ definida como “uma
representacdo mental de um mundo (ambiente), povoada por indivi-
duos (personagens), que participam de acdes € acontecimentos (even-
tos), através do qual eles passam por mudancas (dimensdo temporal)”
(RYAN, 2001, p.583). Sendo assim, a narratividade, desde os primo-
dios da linguagem humana ¢ independente da questdo da ficcdo e/ou da
ficcionalidade, bem como a construcao da narratividade nao é limitada
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a narra¢do escrita ou oral, ou seja, como representacdo mental, ela pode
ser invocada pelas mais variadas midias. Portanto, como nosso objetivo
¢ investigar a narratividade no audiovisual, destacamos um momento
historico crucial no que tange as possibilidades narrativas desenvolvi-
das, um momento que € posterior a consolidacao do cinema narrativo e
anterior a popularizag¢do das tecnologias digitais e da internet: a transi-
cdo das midias eletronicas para as ditas novas midias.

Nos anos 60, surgem as midias eletronicas, midias que transmitem
imagens e sons pela sua decomposi¢do em impulsos elétricos e pela sua
recomposi¢do eletronica, ou seja, midias que necessitam de recursos
eletronicos ou eletromecanicos na produ¢ao e no consumo de contetido
como a televisdo, o video e os primeiros computadores digitais, e com
elas brotam novas possibilidades de refletir sobre a construgdo da nar-
ratividade no audiovisual, bem como seus reflexos nas praticas sociais e
na arte contemporanea.

Segundo Arlindo Machado, o que define as linguagens das midias
eletronicas é uma construcdo fragmentaria, com seu ritmo veloz e com
suas imagens em metamorfose, o que pressupde um telespectador dis-
perso, que tém que ser rapidamente seduzido, imerso no espago-tempo
sensorio (MACHADO, 2008, p.188-193). Porém, ¢ a partir da populari-
zagdo do dispositivo do video que houve a quebra dalégica da produgao/
media¢ao mercadoldgica televisiva intimamente vinculada ao espeta-
culo do consumo. Entre os anos 70 e 90, esse fato, somado a migragdo
gradativa dessas midias do formato analdgico para o formato digital,
além de apresentar uma diversidade de contetido e formato, contribuiu
também para uma constru¢do do pensamento acerca das possibilidades
multimidiaticas de expressdo, tal qual a videoinstalagdo. Essa influéncia
colaborou para a evolugdo linguagem cinematografica, que, gragas as
tecnologias digitais, ou novas midias, passou também a incorporar a
constru¢ao narrativa fragmentada, a interatividade, a imersao e o ritmo
veloz em suas narrativas, como encontrada no cinema digitalmente
expandido; nas narrativas complexas. E também nas narrativas trans-
midiaticas, nos jogos de computador (games) e nos filmes interativos.
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Mas, o que sdo as novas midias? Jogos de computador? CD-ROM?
DVD? Cinema de animagéo digital? Sites? De acordo com Manovich:

a compreensdo popular de novos meios de comunicagio os associa
ao uso de um computador para distribuicao e exposi¢do, mais que
a produgdo. Por conseguinte, textos distribuidos por computador
(websites e ebooks) sao considerados novos meios, enquanto os textos
distribuidos no papel ndo sdo. De maneira semelhante, as fotografias
que sdo colocadas em um CD-ROM e requerem um computador
para serem visualizadas também sido consideradas novas midias, as
mesmas fotografias impressas em um livro, ndo sdo. (MANOVICH,
2001, p. 43 tradugdo nossa).

Embora a compreensdo popular ndo esteja totalmente equivocada,
Manovich destaca a insuficiéncia e a limitagdo dessa compreensao para
entender os efeitos da informatizagdo sobre a totalidade da cultura e,
consequentemente, a producdo de narrativas audiovisuais na hipermi-
dia. Portanto, ainda segundo o autor, a chave-mestra para diferenciar
as velhas midias das novas midias sdo cinco principios: representagao
numérica; automac¢ao; modularidade; variabilidade e transcodificacao
cultural. (MANOVICH, 2001, p.44)

Dois desses principios sdo basilares: a representa¢dio numérica -
as novas midias sdo representadas em cddigos digitais numéricos,
podendo ser descritas de forma matematica; a modularidade - os ele-
mentos das novas midias — sons, imagens, formas ou comportamen-
tos — sdo estruturas fractais representadas como cole¢des de amostras
discretas (pixels, poligonos, caracteres, certificados), ou seja, em modu-
los. Dois sdao dependentes desses: a automagdo — as novas midias sao
capazes de verificar seu proprio funcionamento, efetuando medic¢oes
e introduzindo corre¢des, sem a necessidade da interferéncia humana,
como os softwares e aplicativos para celulares; a variabilidade - as novas
midias seguem uma logica de reprodu¢ao pds-industrial onde nao se
pode falar em copias, mas em diferentes versdes e formatos, que nao sao
necessariamente criadas somente por um humano, mas também pelo
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computador. Como em um blog, onde cada leitor tem uma versao ori-
ginal independente do suporte, seja ele um laptop, um tablet, ou celular.

Por fim, como soma dos quatro principios acima, Manovich des-
taca a transcodifica¢ao cultural, o quinto e ultimo principio das novas
midias, como sendo “a conseqiiéncia mais importante da informatiza-
¢do dos meios” (MANOVICH, 2001, p.63), pois ¢ a partir da transco-
dificagdo cultural que as novas midias reelaboram no ambiente digital
os significados culturais das velhas midias. Principalmente, porque as
velhas midias podem ser transformadas em novas, através da digitaliza-
¢do, ou seja, as midias tradicionais podem ser transformadas em cédi-
gos numeéricos.

3. Narratividade e cinema digital

Historicamente, a evolu¢do da narratividade contemporanea no
cinema demonstrou que a linguagem propria do cinema, solidificada
no século XX, ¢ provocada pelo desenvolvimento tecnolégico. A prova
cabal dessa evolu¢ao foi a incorporagdo de conceitos como nao-line-
aridade pelo cinema a partir de hibridismos narrativos em diferentes
suportes de midia como o video e a TV. A partir dos anos 70, com o
barateamento de dispositivos e desenvolvimento de novos recursos digi-
tais, alguns artistas buscaram tensionar ainda mais a linguagem cinema-
tografica na medida em que instituiram o fim da “moldura” do filme,
para criar de um espago sensodrio de frui¢do, e desenvolveram novas
modalidades de interagdo para além da capacidade interpretativa do
processo de apreensdo comum a qualquer forma de expressdo humana.

Em menor ou maior grau, identificamos tais tendéncias no cinema
digitalmente expandido (SHAW, 2005, p. 355), ou transcinema
(MACIEL, 2009, p. 17) e nas narrativas complexas (SIMONS, 2001,

p.111).
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a. Cinema digitalmente expandido

O cinema digitalmente expandido pode ser definido como “um
cinema que é um espa¢o de imersdo narrativo, no qual o usudrio inte-
rativo assume o papel de camera e editor” (SHAW, 2005, p.356). Ou
melhor, uma forma hibrida entre a experiéncia das artes visuais e do
cinema, onde o espectador é responsavel de produzir a prépria mon-
tagem, definir velocidades, cores, didlogos em um fluxo combinatoério,
experimentando sensorialmente as imagens espacializadas, de multiplos
pontos de vista. (MACIEL, 2009, p.17). Um exemplo dessa possibilidade
de constru¢ao narrativa é a instalacdo imersiva E.V.E. (Extended Vir-
tual Environment)>(1993), de Jeffrey Shaw. A experiéncia proposta por
esse projeto é que o espectador/usuario adentre em um globo e assista
a um filme projetado apenas no ponto em que olhar, pois o restante do
domo permanece sem imagens. Ja o projeto Soft cinema*(2005), de Lev
Manovich, integra cinema e base de dados, onde trés filmes diferen-
tes — “Missdo a Terra’, “Texas” e “Auséncias’ — em telas diferentes sdo
recombinados randomicamente pelo computador de forma que cada
espectador/usuario assista a uma versao diferente de cada filme.

b. Narrativas complexas

Os filmes que possuem narrativas imbricadas onde a narrativa prin-
cipal é complementada por outras narrativas de outros pontos de vista
ou de variadas possibilidades de continuidade sdo considerados filmes
de narrativas complexas (SIMONS, 2008, p.111).

Sobre as possibilidades de experimentagdo de narrativas nao-lineares
no cinema, Vicente Gosciola afirma:

3 http://vimeo.com/2835227

4 http://www.youtube.com/watch?v=4hn-AUJ2NnY
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As novas tecnologias de comunicagéo e de informacao, ou as novas
midias, abriram-se também para as possibilidades de contar histé-
rias. Assim como no caso do cinema, no periodo inicial do contar
histérias através das novas midias, as historias eram simples. Porém,
agora, elas sdo contadas de maneira complexa, isto é, gragas aos
recursos das novas midias, podem ser apresentadas por diversos
pontos de vista, com histdrias paralelas, com possibilidades de inter-
feréncia na narrativa, com op¢des de continuidade ou descontinui-
dade da narrativa e muito mais. (GOSCIOLA, 2003, p. 17)

De acordo com Jan Simons, essas narrativas de natureza complexa ja
foram nomeadas de diferentes termos, por diferentes estudiosos, como:
narrativas de caminhos bifurcados (forking-path narratives), filmes-e-
nigma (puzzle films), historias subjetivas (subjective stories) e redes de
narrativas (network narratives), todos nomeados por Bordwell, filmes
de multiplos projetos (multiple-draft films), por Branigan, narrativas
modulares (modular narratives), por Cameron, narrativas por base de
dados (database narratives), por Kinder e mind-game films, por Elsaes-
ser (SIMONS, 2008, p.111).

Os filmes com narrativas de caminhos bifurcados tém que o poten-
cial de complexidades tensionado a partir de mundos alternativos pos-
siveis ou historias paralelas na vida dos personagens bifurcando linhas
de tempo. Ja os filmes de multiplo projetos podem também incluir
multiplas subtramas ou tramas em narrativas paralelas ou alternativas
(SIMONS, 2008, p.111-112). . Alguns exemplos de forking-path nar-
ratives ou multiple-draft films sao “O Azar” (1987), de Krzysztof Kies-
lowski e Efeito Borboleta (2004), de Eric Bress e J. Mackye Gruber.

Filmes como “Pulp Fiction” (1994), de Quentin Tarantino ¢ “Amo-
res Brutos” (2000), de Alejandro Gonzalez Iharritu sdo exemplos de
narrativas modulares, filmes que criam uma relagao diferenciada entre
a temporalidade da historia e a ordem em que ela ¢ contada. A inova-
¢do vem pela montagem que ¢ pensada em deslocar o espectador da
leitura linear, a partir de flashbacks e/ou flashfowards e/ou telas multi-
plas (split screen). Desse modo, o presente, o passado e o futuro tém a
mesma importancia narrativa. (SIMONS, 2008, p.113). As narrativas
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por base de dados, assim como as narrativas modulares, revelam a arbi-
trariedade das escolhas feitas em particular e da possibilidade de fazer
outras combinagdes o que criaria historias alternativas. Essa ideia apli-
ca-se as narrativas interativas baseadas em escolhas, ou seja, ao cinema
interativo (SIMONS, 2008, p.111) como em “Smoking e No smoking”
(1993), de Alain Renais e Mr. “Payback” (1995), de Bob Gale. Os fil-
mes estruturados em redes de narrativas sao narrativas modulares, mas
parecidos com um quebra-cabeca que ao final as pegas formam uma
historia linear e coerente (SIMONS, 2008, p.123) tais quais “Magnolia”
(1999), de Paul Thomas Anderson e “Os fragmentos de Tracey” (2007),
de Bruce McDonald.

De acordo com Simons, os mind-game films tém como objetivo deso-
rientar ou enganar espectadores, esses filmes inclui em sua genealogia
filmes de Fritz Lang, Luis Bufiuel, Alfred Hitchcock, Orson Welles,
Akira Kurosawa, Alain Resnais e Ingmar Bergman e abarcam todos os
tipos supracitados (SIMONS, 2008, p.114). Os filmes-enigma sao her-
deiros da mesma genealogia dos mind-game films, mas neles, embora
haja uma desorientacdo inicial os temas ou assuntos sdo resolvidos de
modo que os espectadores mais atentos consigam desvelar os misté-
rios (SIMONS, 2008, p.114-115). Alguns exemplos sdo os filmes “2001
uma odisséia no espaco” (1968), de Stanley Kubrick e “Donnie Darko”
(2001), de Richard Kelly.

Por fim, as historias subjetivas sao filmes construidos a partir dos
estados mentais dos personagens, sem mostrar diretamente o pensa-
mento e os sentimentos deles (SIMONS, 2008, p.115) tais quais “8
727 (1963), de Frederico Fellini e “Cisne Negro” (2010), de Darren
Aronofsky.

Nao convém aqui, nos alongar muito em explicagdes sobre cada uma
dessas formas de narrativas, mas ndo podemos deixa de frisar que essas
narrativas complexas, de modo geral, sdo construidas com base na nao
-linearidade e podem ficar ainda mais complexas com as possibilidades
hipermidiaticas. Seja em termos multiplicidade de pontos de vista, na
qual a narrativa principal pode ser complementada por outras narrativas
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de outros pontos de vistas, seja pelas possibilidades de continuidade,
devido ao desenvolvimento de aplicativos interativos na configuragao
visual e sonora dos filmes.

4. Narratividade e hipermidia

Hoje, um novo processo tecnolégico, economico, social e cultural de
escala planetaria, a convergéncia dos meios de comunicagdo (JENKINS,
2009), esta intensificando a constru¢ao da narratividade pela possibili-
dade de hibridismos narrativos em diferentes suportes de midia. Agora,
o desafio dos roteiristas de narrativas audiovisuais hipermidiaticas é
redimensionar conceitos como ndo-linearidade, interatividade, imersdo
e absorver um novo, a transmediagdo, na elaboragdo de produtos narra-
tivos audiovisuais a fim de atender as novas demandas de produgéo e de
consumo de conteiido em ambientes de convergéncia de midia: a cria-
¢do coletiva, ou participativa, onde os limites entre a producao, difusao
e interpretacdo das obras é ténue ou inexistente.

Mas o que ¢ hipermidia?

Hipermidia ¢ um termo que surge a partir das possibilidades das tec-
nologias do ciberespago. O ciberespago ¢ o espago virtual - um espago
de imersdo, pois “o encantamento do computador cria para nds um
espago publico que também parece bastante privado e intimo” (MUR-
RAY, 1997, p.102) - para a comunicag¢ao e grande fluxo de informagao
disposto pelo meio de tecnologia, ou seja, a internet, onde se desenvolve
a cibercultura. A cibercultura é o conjunto de agenciamentos sociais
(interagOes interpessoais e interagdes homem-maquina) — praticas, ati-
tudes, modos de pensamento e de valores — das comunidades no espago
eletrénico virtual a partir de blocos de textos, palavras, imagens ou sons
em formato digital com links, isto é, os hipertextos. Sendo assim, hiper-
midia é uma ampliagao do conceito de hipertexto que foi originalmente
conceituada como um meio “para descrever uma nova forma de midia
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que utiliza o poder do computador para arquivar, recuperar e distribuir
informacao na forma de figuras graficas, texto, animagao, audio, video,
e mesmo mundos virtuais dinamicos” (SATAELLA, 2008, p. 93), mas
que também ¢é uma linguagem que integra dados, textos, imagens e sons
num tnico ambiente de informacao digital (BAIRON, 1998).

Vicente Gosciola define a hipermidia de uma forma mais ampla:
“a hipermidia é um sistema de comunica¢ao audiovisual e identifi-
cada como o meio e a linguagem, ou o tecido, que organizam os even-
tos comunicacionais” (GOSCIOLA, 2003, p.15). Essa dltima definicao
parece-nos mais conveniente.

Desse modo, quando relacionarmos convergéncia de meios e a
construcdo da narratividade, enfatizamos que a hipermidia é o suporte
onde se desenvolve essas novas formas narrativas. As principais tendén-
cias identificadas sdo: as narrativas transmidiaticas (transmedia story-
telling) (JENKIS, 2009 e SCOLARI, 2009); os jogos de computador e o
ciberfilme.

a. Narrativas transmidiaticas

Quando se fala em convergéncia de meios, as narrativas tém encon-
trado uma nova realidade, distribuindo-se em meios distintos, multipla-
taformas, construindo um universo no qual os personagens se inserem
em diversas possibilidades de construgdo da narratividade. Segundo
Scolari, tém sido propostos varios conceitos para definir esse fendmeno:
crosss media, multiple platforms, hibrid media, intertextual commodity,
transmedial worlds, transmedial interactions, multimodality e overflow
(SCOLARI, 2009, p. 189). Mas o conceito que estd mais se populari-
zando é o termo proposto por Henry Jenkins no livro “Cultura da Con-
vergéncia’: narrativas transmididticas.

De acordo com Jenkins, as narrativas transmidiaticas envolvem a
criagdo de universos ficcionais independentes, mas inter-relacionados,
pelos diferentes meios (JENKINS, 2009, P. 135). Alguns exemplos sdo os
universos de Pokemon (1996) e de Matrix (1999). Ambos tém narrativas
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distribuidas de maneira distinta e complementar em filmes, animagoes,
revistas em quadrinhos, jogos de computador e sites.

b. Cibertextos

Cibertexto ¢ um termo proposto, no inicio dos anos 90, por Espen
Aarseth. Emlinhas gerais, esse termo, com aplicabilidade mais ampla que
o hipertexto, define “uma ampla gama de atividades de leitura, incluindo
jogos de computador e hipermidia” (AARSETH apud RANHEL, 2005,
p.23). Leitura essa que soma ao conceito de textualidade, uma atividade
com algum tipo de feedback, de informagdo retro-alimentada, ou seja,
uma leitura cibertextual.

Embora, acreditemos que ciberfilme é o termo mais adequado para
definir as narrativas audiovisuais interativas hipermidiaticas até o
momento, destacamos que, assim da mesma forma que Aarseth pro-
poe a leitura cibertextual como uma perspectiva e nao como uma teoria
fechada, sugerimos o termo ciberfilme como um termo que é apenas
um repositorio para o que quer que sejam nomeados mais adiante os
filmes interativos hipermidiaticos.

I. Games

No campo dos games a interatividade ¢ inata ao desenvolvimento
dessa linguagem, pois no jogo de computador, independente de ter
uma narragdo, o jogador interage com imagens enviadas a um dispo-
sitivo que as exibe — televisdo ou um monitor. Segundo Juul, os jogos
podem ser definidos com base em 6 pontos: 1) Os jogos sao baseados
em regras; 2) Jogos t€m resultados quantificaveis e variaveis; 3) Valo-
res sao atribuido aos resultados possiveis, positivos € negativos; 4) o
jogador investe esfor¢o a fim de influenciar o resultado; 5) os jogadores
estao ligados aos resultados do jogo no sentido de que um jogador sera
o vencedor se um resultado positivo acontece, ¢ perdedor e se um resul-
tado negativo acontece; 6) O mesmo jogo [conjunto de regras] pode ser
jogado com ou sem consequéncias na vida real (JUUL, 2003).
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Diante dessa definicdo de games, acreditamos ainda que as formas
narrativas possibilitem ao jogador ter uma intensificagao da experiéncia
do jogar. Por isso, elencamos abaixo as formas narrativas encontradas
em jogos de computador:

1L

IIL

IV.

VL
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Embutidas: historias inseridas nos objetos das cenas do jogo ou mesmo
representadas pelas préprias cenas (DUBIELA E BATAIOLA, 2007, p.6);

Emergentes: narrativas que podem surgir da interagdo do usudrio com o
sistema criado para o jogo (DUBIELA E BATAIOLA, 2007, p.6);

Evocadas: essa narrativa ocorre em um ambiente jd previamente criado
e, em geral, desenrola apenas um episodio ou uma histéria especifica da
narrativa (DUBIELA E BATAIOLA, 2007, p.6);

Lineares: histérias narradas cronologicamente e que possui um escopo
geral uinico. Ex: games de adventure mais bdsicos, ou mesmo RPGs mais
simplificados. (FALCAO, 2009, p. 58);

Multilineares convergentes: O escopo geral da narrativa permanece
unico, porém os caminhos de se chegar até ele sio diversos. Hd também
casos em que o inicio pode ser variado, mas o final é sempre o mesmo,
como é o caso de RPGs mais complexos. (FALCAO, 2009, p. 60) ¢;

Multilineares divergentes: é uma narrativa com ‘estrutura é mais aberta,
onde hd variagoes intrinsecas ao conceito de divergéncia de linhas
narrativas: comegar de um mesmo ponto para depois se separar em
vdrias linhas possiveis, comegar de pontos diferentes e passar por tramas
diversas numa estrutura de linhas paralelas ou considerar eventuais
cruzamentos dessas linhas”. Nesta categoria, podemos encaixar alguns
games de adventure mais sofisticados em termos de exploragdo narrativa
ou MMORPGs. (FALCAO, 2009, p.61).



I1. Ciberfilmes

Filmes interativos, hiperfilmes ou filmes-jogo sdo produtos audio-
visuais, hipermidiaticos ou ndo, que permitem ao espectador/usudrio a
conducdo narrativa ou a op¢ao de acompanhar o ponto de vista do per-
sonagem escolhido através da interatividade, seja ela através de links,
através de tela sensivel ao toque, ou um embriondrio sensor de movi-
mento em suportes como os tablets, ou mesmo através de sensores que
captam de movimento e/ou voz como o kinect para o video-game X-box
360 da Microsoft. relembramos que, por extensao, ao termo cibertexto,
optamos por nomear esses novos tipos de narrativas de ciberfilmes.

Mas, diante das possibilidades interatividades possiveis aos jogos e
aos ciberfilmes, ha diferengas entre eles?

Ainda de acordo com Juul, o que diferencia os ciberfilmes dos jogos
de computador sdo apenas duas caracteristicas que podemos resumir
em uma: Os ciberfilmes nao tém resultados quantificaveis e varidveis,
logo, os espectador/interatores ndo estdo ligados a nenhum tipo de
resultados (JUUL, 2003).

Exemplos mais comuns sdo os que a interatividade se d4 por meio
de links como “Hypnosis ’(1998), produzido pela My Interactive TV",
filme onde em pontos determinados ¢ possivel realizar trés escolhas, e
“A Gruta” (2008), do brasileiro Filipe Cotijo, possui 11 finais diferentes
e 30 possibilidades de interagdo. Ambos a interatividade se da por links
textuais nos quais se podem escolher as agdes dos personagens e con-
duzir a narrativa e/ou ponto de vista dos personagens.

Ja a série de quatro ciberfilmes chamada 7ouching Stories, aplica-
tivo desenvolvido para o Ipad, a interagao se da tocando, balangando e
girando o Ipad, se pode navegar, abrir e revelar variagcdes em cada uma
dessas historias. No entanto, para suportes que respondem a sensores
de movimento e/ou voz, foi verificado que apenas jogos estdo sendo
lancados e produzidos até o momento.

5 http://www.my-interactive.tv/
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1. To be continued

Ao partimos da premissa que os primeiros registros narrativos da
humanidade remontam a propria génese da espécie. Onde, a humani-
dade desenvolveu a linguagem para se comunicar € expressar 0 pensa-
mento. E verificar que um dos usos primarios da linguagem oral foi a
narragao de historias que traziam uma percepgao/reflexao da realidade.
Concluimos que a evolucgao da narrativa a partir das linguagens dos ora-
dores primitivos as novas midias, passando pela escrita, pelo cinema e
pelos jogos de computador, a hipermidia pode ser a grande herdeira do
cinema e dos games no papel de campo de experimenta¢do da narrativa
contemporanea, principalmente, pelas possibilidades de hibridizagao
e convergéncia de midias, caracteristicas intrinsecas a hipermidia e

também ao seu correlato ambiente de produgdo/frui¢ao: o ciberespago.
Portanto, a partir do momento em que os hibridismos narrativos de
diferentes suportes de midia se mesclam no ambiente do ciberespaco
e o espectador pode interagir com os produtos, surge a possibilidade
da emergéncia de novas construcdes da narratividade e, consequente-
mente, de novas experiéncias estéticas, nas obras audiovisuais desen-
volvidas especialmente para esse ambiente
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IMAGEM, FOTOGRAFA E ESTETICA



Coletivo rotograrico contemporaneo:
em busca de uma delimitacdo

Eduardo Queiroga '

Resumo: O presente artigo objetiva delimitar o conceito de coletivo
fotografico contemporaneo. Para isso, traz uma analise comparativa
entre as principais experiéncias que agruparam fotdgrafos ao longo da
histéria - agéncias, nos seus diversos modelos, fotoclubes e Farm Secu-
rity Administration. Langa vista, também, sobre as caracteristicas do
cenario da cultura de convergéncia, onde é registrado com mais intensi-
dade o surgimento de tais coletivos. O projeto Morar, desenvolvido pelo
coletivo paulista Garapa, serve de apoio aos conceitos trabalhados.

Palavras-chave: fotografia; coletivos fotograficos; convergéncia;
Garapa.

1. Apresentacao

A Fotografia tem registrada como data de criagdo o dia 19 de
agosto de 1839. Esta data ¢ emblematica na medida em que se refere
ao momento em que o governo francés anuncia a quebra da patente
da invenc¢ao do daguerreétipo, um dos processos pioneiros de fixagao
de uma imagem formada através da acao da luz. Naquela época, varias
outras pessoas pesquisavam meios de registrar imagens. Na verdade, a
acdo da luz sobre determinados compostos, como por exemplo o escu-
recimento dos sais de prata, ja eram conhecidos e experimentados ha
muito tempo. A busca se dava, em geral, pela técnica que permitisse
que esse escurecimento fosse interrompido e que a imagem resultante
fosse duravel. O que Louis Daguerre consegue naquele ano, mais do
que a inven¢ao propriamente dita do processo que fazia referéncia ao
seu nome, foi negociar com a Franga a compra da patente, em troca de

1 Mestrando no Programa de P6s-Graduagdo em Comunicac¢ao da Universidade Federal de
Pernambuco (PPGCOM-UFPE), bolsista da Facepe, e-mail: queiroga.eduardo@gmail.com
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pensao vitalicia para ele e para a familia de seu sdcio, Niepce, ja fale-
cido aquela altura. O anuincio, que marcou o inicio da histéria oficial da
Fotografia, aconteceu amparado pela Academia de Ciéncias, que desta-
cava o lado objetivo, maquinico desta invengao.

Essa histéria poderia ser contada de outros pontos de vista. Por
exemplo, pela visao de um outro inventor da época, também francés,
chamado Hippolyte Bayard, que ja havia chegado a resultados concretos
na sua busca pela fixagdo de uma imagem por um material fotossensi-
vel. O processo de Bayard produzia imagens em positivo, semelhante ao
que outro pesquisador, na Inglaterra, Henry Fox Talbot, veio a registrar
com o nome de talbdtipo: a grosso modo, num processo negativo-posi-
tivo, imagens poderiam ser reproduzidas em papel emulsionado, num
método mais semelhante ao que conhecemos como fotografia analogica
do que o daguerreétipo, que era uma placa metalica, de dificil sensibi-
lizagao e manipulagao, além de impossivel reprodugdo. “Precisavam [as
daguerreotipias] ser manipuladas em varios sentidos, até que se pudesse
reconhecer, sob uma luz favoravel, uma imagem cinza-palida. [...] Nao
raro, eram guardadas em estojos, como joias” (BENJAMIN, 1994, p.93).
Ou seja, 1839 ndo marca a invengdo da Fotografia, mas, mais propria-
mente, o anuncio pelo governo francés de um processo, em detrimento
de varias outras pesquisas que aconteciam paralelamente. Vale lem-
brar que até o Brasil teve sua contribui¢do a dar nessa pluralidade, com
as pesquisas do franco-brasileiro Hercule Florence, reconhecido hoje
como a primeira pessoa a se utilizar do termo “photographie”, em 1833.

O intuito de fazermos esse resgate histdrico é, apenas, o de clarear
algumas relagdes que influenciam o surgimento e valorizagao de deter-
minados fendmenos em detrimento de outros; é o de percebermos,
refor¢armos como o cenario de uma época propicia o surgimento de
algumas tecnologias, que, a0 mesmo tempo, num processo dialdgico,
passa a estimular esse mesmo ambiente social. Se a fotografia carrega
até hoje um peso de objetividade, isso pode ser em parte explicado pelo
discurso que defendia a nova inven¢do como trago da realidade, como
auséncia do homem, algo consonante com os ideais de modernizagao
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e industrializagdo vigentes no inicio do século XIX. Naquele momento
do anuncio, houve uma polarizagdo entre as comunidades cientificas
e artisticas. A ciéncia defendia Daguerre e a Academia de Belas Artes
se alinhava a Bayard. Surgiu o embate entre a precisao cientifica e o
indefinido dos contornos artisticos, entre o metal e o papel, o oficio e a
criacio, a utilidade e a curiosidade (ROUILLE, 2009).

Se de inicio ja se configurou essa dicotomia e a defesa pendia entre
a objetividade e a subjetividade, a depender das pessoas e institui¢des
envolvidas, questdes que tratam de uma maior ou menor presenga do
sujeito na criagao fotografica estdo presentes na sua historia desde sem-
pre. Mas uma coisa é certa, o mundo nao é mais o mesmo depois da
fotografia. Assim como o mundo nao ¢ mais o mesmo depois das cha-
madas novas tecnologias. O campo da Comunica¢do vem passando por
grandes mudangas, questionamentos e readequagdes, tanto no que se
refere a sua pratica, quanto ao seu estudo. As chamadas novas tecnolo-
gias trazem a todo momento maneiras diferentes de produg¢ao, consumo,
financiamento e apropriacao de produtos e processos comunicacionais.
Novas formas de se relacionar com a fotografia surgem sem que nos
demos conta. A Fotografia amplia seu carater plural, a ponto de alguns
autores se referirem a “fotografias” (ROUILLE, 2009), ou questionarem
0 uso de um mesmo substantivo para atividades tao diferentes como
fotojornalismo, fotografia artistica, fotografia comercial etc’. Um feno-
meno que ocorreu com maior intensidade na primeira década do século
XXT foi o surgimento de coletivos fotograficos, grupos de fotégrafos que
compartilham estrutura e, principalmente, ideias na produgdo de seus
trabalhos. Esse modelo traz diferenciagdes em relagdo a outras iniciati-
vas colaborativas registradas ao longo da histéria.

Tentaremos, entdo, estabelecer as caracteristicas dessas outras expe-
riéncias que agruparam fotografos, na busca pela diferenciagdo em rela-

2 Joan Fontcuberta, pesquisador e fotégrafo, defende que a fotografia digital traz em si mais
diferencas do que semelhangas com a fotografia analdgica. Discordando do uso do termo foto-
grafia para designar coisas tdo distintas (no seu modo de entendimento), cita o exemplo do
cinema e do video: ninguém chamou de cinema magnético, mas houve um entendimento de
que se tratava de um outro campo, de uma natureza outra.
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¢d0 aos coletivos contemporaneos. Também iremos dissecar o termo
— coletivo fotografico contemporaneo -, confrontando aparentes con-
tradi¢des ou problemas que surgem com a sua utilizagdo. As principais
iniciativas que agruparam fotdgrafos de maneira organizada podem ser
listadas assim: agéncias, cooperativas e fotoclubes. Tomaremos licen¢a
também para incluir o Farm Security Administration (FSA) como outro
importante modelo de produgio fotografica coletivizada, como forma
de ampliar a discussao.

Antes de adentrarmos o esmiucamento das praticas colaborativas
citadas, precisamos tragar algumas delimitacdes. A fotografia abraca
uma série de utilizagoes, de técnicas, de dispositivos e objetivos diferen-
tes, com suas variaveis e especificidades. Embora em alguns momentos
seja possivel generalizar questdes para as “diversas fotografias possiveis”
- em outros, somos obrigados a langar mao de conceitos e experién-
cias externas ao nosso campo -, é necessario que fagamos uma distin-
¢ao entre a fotografia produzida pelo fotégrafo daquela que é feita pelo
artista. Nos interessa aqui a primeira categoria, pois consideramos que o
fotografo traga em si uma construgdo diferenciada em relagdo ao artista,
mesmo que a finalidade seja o mercado de arte, a galeria, o museu. E,
dentro do fazer fotografico, pretendemos abordar aquele que traz uma
relacdo mais direta com a comunicagdo: o fotojornalismo, a fotografia
documental. As fronteiras aqui propostas nem sempre, na pratica, sao
tdo bem definidas. Muitas vezes um mesmo trabalho pode ser veiculado
numa matéria jornalistica e posteriormente ser exposta num museu ou
atingir grandes cifras em leildes de arte. Uma obra pode circular em
varios desses ambientes, passando de um a outro ou até mesmo “fun-
cionando” paralela e simultaneamente em mais de um. Assim como os
conceitos podem ultrapassar esses limites sem maiores cerimonias.
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2. As agéncias, os fotoclube

Os primeiros registros de agéncias fotograficas remontam ao final
do século XIX (KOBRE, 2008), mais precisamente com George Gran-
than Bain, em 1895. Bain, que era fotdgrafo e redator de jornal, inicia a
Bain News Photographic Service, em NY a partir da ideia de acumular
fotografias e vendé-las a assinantes. Ele catalogava e indexava fotogra-
fias que comprava de correspondentes e jornais de varias partes do pais.
Fazia reprodugdes dessas imagens e enviava as copias para sua lista de
assinantes. Seu negocio expandiu rapidamente e em 1905 ele ja havia
comprado mais de um milhao de fotografias. Era um modelo focado na
distribuicao: comprava, reproduzia e distribuia. O ponto chave aqui era
a circula¢ao. Nao havia uma preocupa¢ao com a produgio, ndo temos
referéncias aos fotdgrafos responsaveis pela produgao das imagens. Estes
eram apenas fornecedores de uma cadeia muito maior. Vérias outras
experiéncias seguiram esse mesmo modelo de distribuicdo, a ponto de
agéncias de noticias comegarem a incorporar o produto “fotografia” em
seu menu de servicos oferecidos aos clientes assinantes.

Ja no século XX, é possivel estabelecermos trés principais categorias
de experiéncias sob a alcunha de agéncias fotograficas (HUMBERTO,
1983). A primeira delas é representada pelas agéncias internacionais,
grandes corporagdes globalizadas, que fazem circular um volume mons-
truoso de imagens, originadas e dirigidas a todas as partes do mundo. E
um formato de trabalho que se assemelha a experiéncia precursora de
George Bain, citada anteriormente. O que interessa ¢ o interesse comer-
cial da imagem, que esta centrado no assunto, na agilidade, nos valores
de noticiabilidade. Como exemplos, podemos citar a Agence France
Presse (AFP) ou a Reuters.

Um segundo modelo € o das agéncias vinculadas a veiculos de comu-
nica¢ao, que comercializam o subproduto de suas editorias de fotogra-
fia, as sobras didrias, o excedente do volume produzido para os jornais,
revistas e portais do grupo. Enquanto na categoria anterior o fluxo se
da em mao dupla, pois a agéncia capta material ao redor do mundo
para entdo distribuir aos assinantes, no modelo vinculado aos veiculos o
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fluxo segue uma logica centrifuga de mao tnica, tendo como o centro o
veiculo produtor das imagens. O objetivo é dar maior rentabilidade aos
investimentos de produgéao, ampliar a possibilidade de retorno. Algumas
dessas agéncias, com o aumento de volume de circula¢do de suas ima-
gens, ampliaram seu relacionamento com o mercado mesclando carac-
teristicas das duas primeiras categorias, fundando um modelo hibrido
que é vinculado a grupos de comunicagdo e operam nessa logica de
comercializagdo de produgdo propria, mas que aproveitam a articulagdo
com a rede de assinantes para captar imagens de interesse de seus vei-
culos e incorporam tais imagens na sua oferta. Sdo agéncias “nacionais”
como a Agestado, ou Folha Press. Embora tenha parte de seu volume de
negocios representado por uma légica de captagdo/distribuicdo, opta-
mos por enquadra-la na segunda categoria pois o que predomina é o
direcionamento do veiculo ao qual estd vinculada. Por exemplo, essas
empresas nao fornecem — nem compram - material para os concorren-
tes diretos de seus veiculos: continuam sendo estruturas internas, con-
dicionadas a comercializagdo do subproduto, subordinadas ao grupo do
qual fazem parte.

Por fim temos a experiéncia das agéncias formadas por fotografos,
muitas delas organizadas no modo de cooperativas. Estas trazem em
seus objetivos uma maior valorizagio e reconhecimento do fotdgrafo e
de sua atividade, remetendo, consequentemente, a questoes de respeito
ao direito autoral. O principal exemplo ¢ a francesa Magnum, fundada
em 1947 por fotdgrafos como Robert Capa, Henri Cartier-Bresson,
David Seymor “Chim” e George Rodger. O surgimento da Magnum,
inspiradora até hoje de muitas outras iniciativas, se confunde com a his-
toria de Capa, reconhecido como o maior fotégrafo de guerra de todos
os tempos. Hungaro, nascido com o nome de Endre Friedman, Capa
foge para a Alemanha por problemas politicos em seu pais natal. Com
a ascensdo de Hitler, sendo neto de judeus, foge novamente, dessa vez
com destino a Franca. Sua vontade era ser jornalista, mas a lingua era
uma barreira. Daf inicia a carreira de fotégrafo. E com Gerda Taro, sua
companheira de vida e de fotografia, que surge a ideia de um ficticio
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Robert Capa, fotdgrafo americano cujo nome era de facil memorizagao
e ndo remetia a uma nacionalidade especifica. Eles passam a comer-
cializar seus trabalhos em nome desse personagem, o que valorizava o
servi¢o e criava um distanciamento entre o ato fotografico e os proce-
dimentos comerciais. E dessa época a fotografia do soldado espanhol
morto, tdo famosa quanto polémica - existem versoes que defendem ser
uma farsa ou encenagdo. Gerda morre num tragico acidente em meio a
uma pauta e Endre assume de vez seu novo nome, com o qual entraria
para a histdria do fotojornalismo.

E de Robert Capa que emana o desejo maior de criagio de uma estru-
tura que permitisse lutar pelo reconhecimento dos fotégrafos, que pos-
sibilitasse a administragao dos direitos autorais, que seria garantida pela
posse dos negativos — até entdo, era praxe que o filme fosse entregue ao
jornal ou revista assim que fosse exposto, onde seria revelado e arqui-
vado, sem que o fotdgrafo tivesse dominio nem retorno sobre as utiliza-
¢Oes posteriores. A Magnum surge com esses objetivos, formando uma
espécie de blindagem que asseguraria uma independéncia de produgao
dos fotografos, associada a uma logistica de comercializagdo que garan-
tisse retorno suficiente para o seu sustento financeiro. E um modelo de
viabilizagdo comercial focado na valorizagao da atividade fotografica e
do fotografo.

Os fotoclubes surgem ja no século XIX e retinem amantes da foto-
grafia em suas mais variadas relagdes com a linguagem: profissionais,
amadores, técnicos. Um dos principais catalizadores desse movimento é
o desejo de elevar a atividade fotografica a um nivel superior, de se dife-
renciar daquele “usuario comum” que comegava a aparecer com mais
frequéncia, registrando suas viagens, suas familias. Vale lembrar que
era um momento de dissemina¢ao de cdmeras mais faceis de manusear,
bem como o aparecimento de filmes e servigos que permitiam que qual-
quer um fotografasse, a exemplo da Kodak com seu slogan: vocé aperta
o botdo e nos fazemos o resto. “O movimento fotoclubista surgiu como
uma reagdo amadorista a massificagdo da produgédo fotografica predo-
minante” (COSTA, SILVA, 2004, p.22). No inicio tiveram forte alinha-
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mento com a corrente pictorialista e foi um fendmeno internacional. No
Brasil, surgiu nas principais capitais e em algumas cidades maiores do
interior e foi responsavel por uma fatia importante da produgao foto-
grafica nacional - principalmente no contexto da fotografia moderna
brasileira.

Nomes como Thomaz Farkas, Geraldo de Barros e German Lorca sao
alguns exemplos provenientes do interior de fotoclubes como o Cine
Foto Clube Bandeirante, certamente o mais importante no pais, fun-
dado em 1939. O experimentalismo - iniciando com o pictorialismo,
mas passando até pelo surrealismo e outras influéncias que eram tra-
zidas do que se fazia no exterior — era uma caracteristica desses gru-
pos e resultou em renovagdes e novas pesquisas técnicas e estéticas. A
troca de informagdes entre os integrantes era outro ponto forte. Mas o
que o caracterizava como um clube fechado, ou seja, a busca por uma
diferenciacdo em relagao a “outros fotégrafos” era responsavel por um
marcante trago de competitividade interna. Além de concursos, saldes
e outras formas de disputa, foram registrados até duelos fotograficos,
onde um integrante desafiava um outro rival para tirarem a limpo qual
dos dois era melhor fotografo: as regras eram definidas e os resultados
eram julgados por uma banca (idem, p.24). O movimento fotoclubista
aglutinou fotdégrafos, gerou troca de informagdes e amadurecimento das
produgoes, estimulou a experimenta¢ao, com forte intercimbio entre
clubes - tanto nacionalmente quanto internacionalmente - e foi res-
ponsavel por um grande nimero de saldes, exposi¢cdes e publicagdes.
Mas, permeando tudo isso, “a vida do fotégrafo no interior dos fotoclu-
bes era marcada pela competicdo. Havia uma hierarquia que classificava
os socios dos clubes em categorias, segundo o seu nivel de aperfeicoa-
mento” (idem, p. 23).

Nesta nossa busca por observar modelos que agruparam fotografos,
gostariamos de citar também o Farm Security Adminstration (FSA),
que nao ¢ agéncia nem fotoclube, mas que foi um importante exemplo
de produgao fotografica coletiva, responsavel por um denso capitulo da
historia da fotografia americana. E curioso que esta sigla se refira a um
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programa do New Deal’, localizado mais especificamente no Departa-
mento de Agricultura. Sob a direcao de Roy Stryker, empregou fotdgra-
fos como Walker Evans, Dorothea Lange e Gordon Parks, entre muitos
outros, que tinham a tarefa de viajar pelo interior dos EUA, registrando
as pessoas, as construgdes, as paisagens, os costumes, a miséria, enfim,
nas palavras de seu diretor, “apresentar a América para os americanos”.
Acabou por ser uma das maiores cole¢des/produgdes de fotografia dos
EUA, hoje arquivada na Biblioteca do Congresso, com mais de 160 mil
imagens. Os fotografos do FSA seguiam para campo com uma extensa
pauta definida por Stryker, que chegava a pormenores como “imagens
de homens, mulheres e criangas que tenham verdadeira fé nos Estados
Unidos” Era Stryker também o primeiro a ver os filmes revelados e edi-
ta-los de acordo com sua visao. Ele é acusado de ser, a0 mesmo tempo,
o criador e o destruidor de um grande volume de imagens: se existe
todo esse material arquivado, outro tanto foi para o lixo, destruido logo
apos ser revelado e editado. As fotografias produzidas eram destina-
das a imprensa, a pegas do governo e também para o publico em geral,
que poderia adquirir essas imagens para uso pessoal. “Como escreveu
Stryker: ‘o volume total, e é um volume assombroso, tem uma riqueza
e uma distin¢ao que ndo se desprende simplesmente das prdoprias ima-
gens individuais®”’(TAGG, 2005, p.220). Foi um projeto de documen-
tacdo de uma envergadura sem precedentes na historia, que agrupou
diversos fotografos em torno de um objetivo especifico e foi responsavel
por um acervo valioso de documentagdo. Mesmo proporcionando um
resultado coletivizado, a equipe era pautada e dirigida por uma perso-
nalidade reconhecidamente centralizadora.

Embora todas essas experiéncias abordadas tragam grupos de foto-
grafos trabalhando em objetivos comuns, em todas elas podemos obser-

3 Uma série de programas do governo Roosevelt, com o intuito de recuperar a economia ameri-
cana da Grande Depressao, apos o Crash da Bolsa de Valores (1929), que incluia agdes de varios
tipos, como diminui¢ao da jornada de trabalho, fixagdo do homem no campo, reestruturagio de
pequenos agricultores que foram a faléncia, entre outras.

4 Tagg faz referéncia a “Stryker, "The FSA Collection of Photographs', p.7.
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var a permanéncia de um fazer individualizado na ponta do processo.
Mesmo que a comercializacao, ou a articulagdo logistica, ou os objetivos
tematicos ou politicos sejam coletivizados, na outra ponta existe a figura
do individuo fotégrafo, responsavel pelo produto final, entendido como
autor das imagens — mais ou menos valorizado dependendo da situagao.
Temos ai, entdo, uma primeira diferenca entre o nosso objeto de pes-
quisa - o coletivo fotografico contemporaneo - e as demais iniciativas:
o entendimento tacito entre os integrantes de que ha um maior peso
das discussdes e amadurecimento dos trabalhos via troca de ideias e de
criticas. Mais do que isso, o reconhecimento das contribui¢des do grupo
na composi¢ao da obra. O resultado final é percebido como fruto dessa
interagdo e troca. O grupo tem uma participagdo ativa nos resultados, é
assim que o processo é entendido. O que nos remete a perceber um foco
no processo e nao na estrutura ou no resultado: nao é necessariamente
uma razdo social, um organograma ou um produto que vao definir o
coletivo. A resposta de “o que” sdo passa pelo “como” sdo. Abordaremos
0 processo mais adiante.

3. Os coletivos fotograficos contemporaneos

A denominagdo “coletivo fotografico contemporaneo” traz em si
alguns problemas. Devo dizer que a decisdo de usa-la parte do fato de
ser um termo que ja aparece no campo da pratica. Ou seja, optamos por
nos apropriarmos de um termo ja existente e utilizado em alguns cir-
culos, porém ainda sem maiores delimitagdes. Antes de fazer a defesa,
prefiro colocar as questdes. O termo coletivo permite confusdes com
outras formas coletivas de fazer fotografia. Nao seriam as agéncias tam-
bém coletivos de fotografia? O uso da palavra contemporaneo também
trard alguns problemas uma vez que, etimologicamente falando, con-
temporéaneo significa que estd num tempo ou numa época comum a
outra coisa. Ou seja, tudo é contempordneo em relagdo a outra coisa.
Por outro lado, o uso recorrente de expressdes agregam novos significa-
dos ou, pelo menos, criam camadas de significagdes que extrapolam a
etimologia, o seu sentido primeiro.
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Feita a ressalva, avancemos em nossa busca. Devemos pensar o cole-
tivo ndo como uma técnica, ndo como um resultado, ndo como uma
organizagao formal, mas como processo. O que importa aqui € a trama
que envolve o fazer. Tagg (2005, p.45) nos da uma interessante visao de
coletivizacdo da produgdo através do circuito artista-galerista-critico-
museu, bem como das normatizagdes e padroniza¢des (normas técni-
cas, protocolos, habitos, divisdes de trabalho etc). Compartimentar os
processos, criando novas etapas na produgdo de um bem - ou servigo
— esta na base do método industrial: do mais simples ao mais complexo
objeto, a produgdo acontece seguindo uma cadeia de etapas, em geral
executadas por operarios distintos, que detém conhecimento apenas de
sua parte no processo. Os louros da produgdo - seja na forma de lucro
ou de reconhecimento - fica concentrado nos proprietarios da fabrica
ou da ideia, quando falamos da logica industrial-capitalista. Ha uma
ligacao direta, desde o inicio, entre fotografia e industria (TAGG, 2005,
p.145). Primeiro a fotografia é equiparada a um meio de natureza meca-
nica que, por isso, ndo pode ter o seu resultado entendido como fruto
de uma propriedade intelectual. Ou seja, a fotografia era excluida do
“circulo encantado” que unia a individualidade, a criatividade e a pro-
priedade. O fotdgrafo era visto como um operario e a fotografia como
uma cria¢do de uma mdquina, desprovida de direitos como sujeito ante
a lei. A conversao de uma maquina sem alma em meio para expressio
criativa de um sujeito acontece através da pressdo econdémica da indus-
tria fotografica: as relagdes de produgido exigiam que o servil fotografo
fosse considerado um artista e criador.

Para Salles (2006), a articulagdo em rede esta presente no processo
criativo, mesmo quando o produtor (fotdgrafo, jornalista, artista) traba-
lha “sozinho”. Na verdade a interatividade é condi¢do presente em toda
pesquisa e cria¢do. Seja através de um livro que lemos, uma conversa
com um amigo, a observagdo de outras obras ou mesmo revisando nos-
sas anotagdes antigas. Sdo desdobramentos possiveis, como possiveis
sempre sdo novas versdes de uma obra “acabada”. E impossivel definir
objetivamente onde comega e onde termina - temporal e espacialmente
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- o trabalho de criacdo. Até mesmo o acaso, os erros e as limitagoes
materiais conduzem a resultados diferentes e inesperados. Ou seja,
mesmo que um fotdgrafo trabalhe sd, confinado em seu estidio, por
exemplo, e seja responsavel pelas varias etapas envolvidas na produgao
de uma imagem - planejamento, iluminagao, captagdo, tratamento do
arquivo, pos-producao, finalizagdo (revelagdo, amplia¢ao, para o pro-
cesso analogico) — mesmo que ele fique a frente de todas as tarefas que
culminam na fotografia final, mesmo assim observaremos uma parti-
cipagdo de outros atores, em geral reconhecidos como referéncias ou
influéncias.

Se entendemos que a logica industrial ja trazia em si a coletiviza-
¢do da produgio e que, mesmo quando produzimos algo solitariamente
também estamos inseridos numa rede de intercambio que influencia
diretamente nossa obra fotografica, o momento em que vivemos, forte-
mente estimulado pela cultura de convergéncia, precisa ser incluido na
nossa observagao para o melhor entendimento do fendmeno dos coleti-
vos fotograficos contemporéaneos. A cultura digital tem trazido mudan-
¢as nos habitos e comportamentos sociais. Modificam-se as formas de
se divertir, de se informar, de se comunicar. Os conceitos de produtor
e de consumidor tém passado por grandes mudancas. Essas transfor-
magdes nao foram inauguradas com o surgimento e dissemina¢ao das
tecnologias digitais. Na verdade o surgimento de novas tecnologias esta
atrelado a mudancas da sociedade e esta, por sua vez, se modifica com o
advento de novos dispositivos. Nao podemos deixar de lado esse dialogo
entre tecnologia e o uso social. Benjamin, nos idos de 1936, ja registrava
desdobramentos semelhantes.

“Durante séculos, houve uma separagio entre um pequeno nimero
de escritores e um grande nimero de leitores. No fim do século
passado [século XIX, no caso] a situagdo comegou a modificar-se.
Com a ampliagdo gigantesca da imprensa, colocando a disposi¢ao
dos leitores uma quantidade cada vez maior de érgaos politicos, reli-
giosos, cientificos, profissionais e regionais, um niimero crescente
de leitores comegou a escrever, a principio esporadicamente. [...]
Com isso, a diferenca essencial entre autor e publico estd a ponto de
desaparecer” (BENJAMIN, 1994a, p.184).
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Qualquer tecnologia nova, como a imprensa, o telégrafo ou o trem
a vapor, opera transformagoes na sociedade. Se a ampliagdo da oferta
de espagos para o leitor escrever, mais de um século atras, levou Benja-
min a considerar o desaparecimento da diferenca entre autor e publico,
a digitalizacdo potencializa fortemente alteragdes desse tipo. Hoje nos
fazemos e consumimos fotografia de forma diferente.

Tomando o fotojornalismo como exemplo, podemos listar nao ape-
nas a criagao de produtos multimidia — que associam fotos, som, texto
e video — mas também uma reconfigura¢ao no que tange ao financia-
mento e organizacdo de mercado. O fotojornalismo esta saindo das
redagdes dos veiculos (seu espago classico) e ideias como o microfinan-
ciamento ou o crowdfunding’ sdo possibilidades reais para execugao de
projetos (SILVA JUNIOR, 2011). Os coletivos fotograficos podem ser
vistos como uma outra face dessas redefini¢cdes nas relagdes de produ-
¢ao e consumo. Castellote (2009) usa a metafora de um foguete, que
usa os tanques e jatos propulsores para romper a atmosfera e alcangar o
espago. Para o autor, a organiza¢do em torno de coletivos permite unir
forcas e viabilizar economicamente a colocagao num mercado cada vez
mais competitivo. Castellote destaca essa caracteristica de ferramenta de
visibilidade na busca por alcangar seu proprio espago no meio fotogra-
fico, que passa pelo aproveitamento dos conhecimentos e das habilidades
pessoais em prol de um resultado em comum. De Masi fala da criagdo
de “génios coletivos compostos de sujeitos individuais ndo necessaria-
mente geniais” (DE MASI, 2003, p. 585). O segredo seria instaurar

“um clima favoréavel, que multiplica e enriquece a troca de informa-
¢des em todos os niveis, elimina as ameagas e os medos, potencializa

5 O Crowdfunding, numa tradugio mais direta, é o financiamento por multiddo. E um modelo
onde um projeto, uma obra, uma publicagao ou exibigdo tem seus custos cobertos por con-
tribuigdes diretas do publico. Leitores interessados na cobertura de um determinado assunto,
através de contribuicdes que muitas vezes equivalem ao valor de um livro, fazem doagdes que
permitem o desenvolvimento da cobertura e a publica¢io, por exemplo. Isso elimina a necessi-
dade de editoras, permitem que ideias ndo comerciais furem as barreiras do mercado editorial.
Ja existem muitos sites especializados neste formato, tanto no Brasil quanto no mundo. Mas
muitos fotografos ja estdo tomando iniciativas independentemente desses sites.
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a coragem de tentar e errar, atrai do exterior os melhores cérebros,
protege os participantes com personalidades mais fracas e os ajuda
a permanecer no grupo, determina a sintonia e a ‘extensao de onda’
comum, gragas as quais é mais facil colher as mais sutis intui¢des,
que frequentemente se revelam resolutivas” (idem, p.590)

Estas caracteristicas estdo em conformidade com o conceito de
inteligéncia coletiva, que ¢, segundo Jenkins (2006), um dos pilares da
cultura de convergéncia. Neste conceito®, que se contrapde a ideia de
especialista, cada pessoa tem algo a contribuir para a construgdo do
conhecimento, as questdes sdo mais interdisciplinares, fronteiras de
conhecimento sdo quebradas e a hierarquia (quando existe) entre os
participantes tende a ser mais flexivel ou mais simplificada (com menos
niveis e diferenciagdes).

4. Garapa: Morar

O coletivo Garapa foi formado em 2007 e “tem como objetivo pen-
sar e produzir contetdo jornalistico / documental de maneira critica e
independente, integrando diversos formatos e narrativas™. Foi fundado
por trés fotografos jornalistas, que passaram pela grande imprensa, onde
destilaram a ideia de formar uma estrutura independente de produgao.
Atuam com multimidia, produzem documentérios, cobrem pautas
para agéncias internacionais, dao oficinas em festivais. Em 2008 ini-
ciaram o projeto de documentacdo intitulado Morar. Acompanharam
familias de um edificio do centro de Sao Paulo que seria desocupado
e demolido, numa agao da prefeitura, de repaginacao daquele entorno
e valorizagdo da area central da cidade. Passados trés anos da primeira
fase de documentagao, com as familias ainda morando no edificio, o
coletivo retoma o projeto, que se debruca sobre os desdobramentos,
uma vez que o prédio ja foi demolido e a area sofre mudangas na sua
paisagem. As moradias agora sao apenas lembrangas. A retomada do

6 O conceito “inteligéncia coletiva” é de Pierre Lévy (2000).

7 Defini¢ao retirada do site do préprio grupo, disponivel em http://garapa.org/quem-somos/,
acessado em 7/6/2011.
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projeto Morar traz uma caracteristica que congrega diversas questdes
aqui debatidas. O coletivo tem sua origem vinculada ao fotojornalismo,
mas busca sair das redagdes. “A ideia de trabalhar em coletivo vem um
pouco de sair da estrutura vertical de uma redagao e tentar trabalhar de
uma forma mais horizontal” (FEHLAUER, 2011). Seu trabalho busca
quebrar barreiras entre linguagens, buscando a veiculagao em midias
distintas, experimentando formatos e experiéncias narrativas diferen-
tes. Hibridizagoes que atingem também o tratamento estético que con-
funde um trabalho documental, com abordagens mais comuns na arte
contemporanea. Nao vamos nos aprofundar nestas questdes aqui, ndo é
o objetivo deste artigo, mas isso confirma as caracteristicas de conver-
géncia, de hipermidiagoes.

A nova etapa do Morar ¢ financiada por crowdfunding. Ao todo,
95 pessoas fizeram doagdes que iam de R$ 25 a R$ 3 mil, chegando a
ultrapassar o valor inicialmente necessario para a execu¢ao do projeto.
O Garapa considerava dificil conseguir patrocinio para esta tematica
social, via outros canais de financiamento, como leis de incentivo. Para
eles, essa forma de apoio tem uma motiva¢ao que vai além das contra-
partidas oferecidas (em geral, para cada valor apoiado, existem produ-
tos, participagdo na tiragem de publicagdes, ingressos de eventos, enfim,
retornos proporcionais ao montante desembolsado). “existe diferenca
entre a cultura de pagar por conteudo e o crowdfunding. Por mais que
tenha essa coisa da recompensa, o crowdfunding estd mais para uma
relacdo de cumplicidade, de vocé apoiar o projeto do que de comprar o
produto [...] é criar uma comunidade em torno de um projeto que essas
pessoas julgam importante” (FEHLAUER, 2011).
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5. Conclusao

Passamos pelos antecedentes histdricos para observar como os gru-
pos se organizavam, suas caracteristicas, importante para podermos
comparar e encontrarmos pontos de contato e diferencas com o modelo
que queremos estudar, o dos coletivos fotograficos contemporaneos.
Também lancamos vista sobre o ambiente atual, cuja influéncia das
novas tecnologias traz para a discussao questoes como inteligéncia cole-
tiva e criagdo em rede — ndo que essas articulagdes sejam novidade, mas
acreditamos que o cendrio contemporaneo tem potencializado essas
questdes. Visto o que vimos, acreditamos que podemos chegar a um
entendimento de que os coletivos fotograficos contemporaneos sao:

Grupos de fotégrafos - que podem ter entre seus integrantes especia-
listas de outras areas como design, tratamento de imagens, jornalistas,
artistas visuais;

Onde hd um reconhecimento da participacao e da importincia de
cada um dos componentes na elaboragao do produto final;

Tém como elemento de aglutina¢ao nio apenas objetivos — comer-
ciais, produtivos, profissionais - em comum, mas também o viés da afe-
tividade, o compartilhamento da experiéncia;

Se caracterizam por uma forte presenca da discussdo e da critica
durante o processo de producdo - do planejamento a finalizagdo — onde
as individualidades sdo diluidas em prol da constru¢do de uma identi-
dade coletiva, independentemente se a obra resultante ¢ assinada com
ou sem referéncia a um fotégrafo especifico.
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Imagens cotidianas: transformacoes historicas nas formas de
trato e interacao com a fotograsia

Joana Francisca Pires Rodrigues !

Resumo: O presente trabalho tem o objetivo de delinear um marco
referencial sobre os diferentes relacionamentos estabelecidos com a ima-
gem fotografica ao longo de sua histdria, partindo das formas de trato e
interagdo com as fotografias analdgicas comuns no dia-a-dia da socie-
dade burguesa de meados do séc. XIX a primeira metade do séc. XX.

O interesse nesse aspecto histérico da fotografia parte da hipdtese
de que o impacto da revoluc¢ao digital na produciao contemporanea de
imagens pode ser mais precisamente analisado ao confrontarmos as
mudangas no manuseio de imagens ao longo dos anos, permitindo-
nos observar as variagdes de usos e fungdes da fotografia como meio de
comunicagdo presente no nosso cotidiano.

Palavras-chave: fotografia; usos; materialidade; imaterialidade; ana-
légico; digital

1. Introdugao

As transformagdes estruturais na passagem da imagem quimica para
a imagem numérica produziram formas diferentes de interagdo com a
imagem, cuja produgcao e cuja circulagdo passaram também a ser media-
das pelo computador. Passamos da materialidade da fotografia analo-
gica para a imaterialidade da fotografia digital, que requer ndo apenas
diferentes usos cotidianos, como também diferentes nogoes sensoriais
de trato com a imagem.

1 Joana Francisca Pires Rodrigues é mestranda do programa de pos-graduagao em comuni-
cagdo da Universidade Federal de Pernambuco, com a dissertagdo “Imagem digital e outros
sentidos: novas formas de interagdo com a fotografia na Internet” orientada pela Prof.? Dr*
Maria do Carmo Nino.
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Tracar um marco referencial sobre os diferentes relacionamentos
estabelecidos com a imagem fotografica ao longo de sua historia é o
ponto de partida para que possamos compreender o impacto da revolu-
¢do digital na produgao contemporinea de imagens.

E com o objetivo de ter uma dimensio mais pontual desse impacto
que analisaremos a relacdo do sujeito com a fotografia no cotidiano
social, como por exemplo, a tradigdo de manter galerias de retratos
permanentes de familiares e amigos, desenvolvida a partir dos carte de
visite, e que tem sido paulatinamente substituida por galerias publicas
em redes sociais.

Por acreditarmos que a configuragdo tradicional da fotografia como
arte ou documento ndo se aplica de forma inquestionavel a produ-
¢ao fotografica contemporanea, rica em hibridismos, privilegiaremos,
nessa analise, imagens como objetos do cotidiano social, selecionados
por suas dimensoes afetivas (seja em documentagdo de memorias do
sujeito, nos albuns e galerias de familia, ou no colecionismo de obras de
arte e vistas geograficas em postais fotograficos — ambas praticas subme-
tidas a critérios, em sua maioria relativos ao gosto). Essa preocupagdo
parte do interesse em prover os mesmos referenciais para uma futura
comparagao mais adequada entre os dois momentos - imagem quimica
e imagem digital.

Para analisar essas transformagoes historicas no trato da imagem
fotografica, propomos a observagdo de trés aspectos de destaque na
relacdo cotidiana e complexa que a sociedade estabeleceu com a foto-
grafia: a apreciagdo, a difusdo e a conservagdo/armazenagem das fotos.

Essa abordagem faz-se importante ao procurar entender como lida-
vamos com a imagem no passado, como a manuseavamos, como a
conservavamos, como interagiamos com ela, para que, a partir desse
aspecto, possamos perceber as mudangas no nosso relacionamento com
as imagens digitais, as formas emergentes de difusao, copia, armazena-
mento, conservagao, etc.
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Durante o século de XIX, podemos identificar trés etapas nucleares
na relagao complexa entre a fotografia e a sociedade, como apontadas
por Annateresa Fabris (2008, P.17).De 1839 a década de 50, a fotografia
despertou o interesse de pequeno numero de amadores, provenientes
das classes abastadas, pagantes dos pregos cobrados por artistas foto-
grafos como Nadar, Le Gray, Carjat. Com os carte de visite de Disdéri
passou-se o segundo periodo, em que a fotografia alcanca uma dimen-
sao industrial, com barateamento do produto e vulgarizagdo dos ico-
nes fotograficos. O terceiro periodo corresponde a década de 1880,
momento da massificagdo e da consolidacdo da fotografia como um
fendmeno comercial. Nessa etapa, a busca pelo status de arte também se
tornou intensa.

2. Apreciagao

Durante os seus primeiros dez anos de existéncia, periodo de afir-
magao inicial, a fotografia atraiu um publico restrito, diretamente inte-
ressado nos emblemas da nitidez e da credibilidade que s6 um processo
quimico e mecanico alcancaria com tanta rapidez.

Nesse momento, as experiéncias fotograficas estavam pautadas em
trés aspectos que negociavam entre si: uma heranga artistica, presente
na relagdo da pratica com a camara escura, ja utilizada na pintura; uma
légica industrial, muito relacionada ao consumo iconico que ganhava
for¢a com a litografia; e um teor cientifico, presente no processo qui-
mico e nas teorias dticas empregadas pela fotografia (VIRILIO, 1994, p.
104-105).

A conjuncéo desses trés fatores justifica a afirmagao de que a fotogra-
fia se apresentou como a melhor imagem da sociedade industrial, icone
do crescimento das metrdpoles, do desenvolvimento de uma economia
monetdria, industrializada, influenciada pelas mudancas no conceito de
espago e de tempo, pelas revolugdes das comunicagdes e pela consolida-
¢d0 do modelo democrata burgués (ROULLE, 2009, p. 16).
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Mas no cotidiano da maior parte da popula¢ao, a fotografia ainda
ndo tinha alcangcado uma presenca tao marcante. Apesar de ter custos
inferiores a producdo de retratos a mao, o daguerreétipo ainda era um
método de precos altos, que nao conseguiu se popularizar imediata-
mente. Os primeiros fotografos eram pintores, e a grande maioria de
seus clientes pertencia a burguesia. Dentro dessas casas, a fotografia
comecou a consolidar o seu papel como afirmadora de um estatuto
social, mas apesar de ter surgido sob o titulo de “arte democratica’, a
fotografia s6 entrou efetivamente no cotidiano das pessoas com as pra-
ticas dos carte de visite. E mesmo na segunda metade do século XIX,
quando a competitividade entre os estidios e 0 avango da técnica incen-
tivaram a reducao dos precos cobrados pelos retratos, o valor de seis
retratos pequenos poderia custar até dez vezes o salario médio de um
empregado de uma empresa de pequeno porte na Europa (FABRIS,
2008, p. 45).

No Brasil, o pionerismo da Familia Imperial no interesse pela foto-
grafia e o montante de gastos dispensados com a pratica pela realeza
dava indicios de qudo dispendioso era manter essa atividade. “Segundo
os livros da Casa Imperial, no periodo de 1848 a 1867, gastou-se em
fotografias e dlbuns de fotos uma soma correspondente a 14% da verba
oficial alocada todo ano na rubrica or¢amentaria Professores, etc. para a
Familia Imperial” (MAUAD, 1997, p. 198).

Em artigo publicado no livro Historia da vida privada no Brasil, Ana
Maria Mauad analisa, dentre outros documentos histdricos, albuns de
fotografias das elites cafeeiras do Vale do Paraiba, durante o Segundo
Reinado. A respeito de dois albuns de duas das familias mais importan-
tes nesse contexto (os Werneck e os Avellar) afirma:

Nestas séries estdo retratados os membros da familia e toda a rede
social que a troca de fotografias teceu, apontando para o fato de que
o objetivo da fotografia era também a circulagdo entre os pares de
uma imagem considerada ideal, consubstanciando-se nesse circuito
o comportamento necessario a sedimentacao da classe senhorial
enquanto fracdo social dominante. (MAUAD, 1997, p. 216-217)
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Tais fotografias eram passadas de pais para filhos como um legado,
com comprovagao histdrica e relevancia na memdria afetiva da familia,
repleto de poses e técnicas de auto-representagao.

Apenas no inicio dos anos 1860, a fotografia comegou sua ascensao
como uma economia de mercado, conquistando o seu espago como pra-
tica financeiramente mais democratizada. Essa fase marcou a adaptacao
do retrato as leis mercadolégicas, incentivada pela difusao dos carte de
visite. Em formatos menores, com clichés compostos por de quatro a
dez retratos ao invés de um unico retrato maior, esse modelo, patente-
ado por Disdéri em 1854, barateou os custos e transformou a fotografia
numa moeda de alta circulagao, incentivando o acesso de grande parte
da populacéo ao retrato.

Os carte de visite promoveram uma repeti¢ao quase vulgar de icones
fotograficos, difundindo o uso exaustivo de poses estereotipadas, cena-
rios e objetos simbdlicos que, em muitos casos, simularam um status
social distante da realidade. A popula¢do mais pobre passou nido ape-
nas a ter acesso ao retrato, mas a utiliza-lo como uma ferramenta de
simulacro.

Esses pequenos retratos materializaram a fotografia como papel, pal-
pavel, colecionavel, de facil circulagao e permuta. Tornaram-se objetos
socialmente emblemdticos, com valor expositivo no cotidiano social.
“Todos se encantaram em multiplicar os exemplares de sua graciosa pes-
soa, e, no mundo elegante, enviava-se o retrato para facilitar suas visitas
por procuragdo. Logo veio a idéia de reunir esses retratos e de fazer uma
galeria com eles, e de manter em exposi¢ao permanente de seus amigos
e de suas relagdes” (DAUDIGIER, apud Rouillé, 2005, p.54).

Em casa, as galerias genealdgicas passaram a suprir a auséncia de cer-
tos membros da familia, inclusive os mortos. Expostas em paredes, ou
em moveis especiais, algumas galerias reafirmaram uma pratica de ado-
ragdo as raizes familiares e ganharam importancia como efigies fami-
liares (FABRIS, 2008). Apesar de ausente, o membro da familia se fazia
presente como matéria, registrada naquele papel carregado de tempo e
de afetividade.
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Paralelamente, a elite comega a buscar técnicas de diferenciagao ja
que a fotografia ndo era mais de seu dominio exclusivo. Comeg¢a um
movimento elitista de valorizagao do trabalho dos artistas fotdgrafos,
cujas obras eram tratadas como verdadeiras pinturas — ndo é a toa que
nesse periodo, comega a se fortalecer o trabalho dos pictorialistas, que
se utilizavam nao apenas do mesmo repertdrio, mas também de alguns
técnicas da pintura para produzir fotografias retocadas, pouco nitidas,
com recorréncia de paisagens, naturezas mortas e retratos. Ao contrario
do trabalho de estidios mais baratos, extremamente serializado, essas
fotografias se apresentavam como prova da criagao do artista e reforga-
vam o status social de quem as podia pagar.

Em sua analise das praticas de auto-imagem da elite brasileira nas
décadas de 1860 a 1890, Ana Maria Mauad afirma que, em alguns casos:

“Antes de ser fotografada, a elite cafeeira do Vale [do Para-
iba] foi pintada por Barrandier, artista francés que viajou pela
regido por volta de 1840. seus retratos figuravam nas paredes
das fazendas, sendo mais tarde fotografados pelos proprios
fotografos itinerantes, como uma forma de adequar a pin-
tura a nova fun¢do da imagem, que nao era s6 de ostentagao
no ambito doméstico, mas de circulacio numa esfera mais
ampliada” (MAUAD, 1997, p. 225).

O carte de visite incentivou uma circulagdo mais intensa entre os
retratos que, trocados entre pessoas, passavam a ter uma relevancia
social ainda maior. Era comum que pessoas enviassem a parentes e ami-
gos como forma de garantir confirmar o seu espago no seio familiar e
nos demais circulo afetivos. Esse movimento de troca reafirmou uma
relagdo intima entre a fotografia e o dinheiro, o que seria segundo Gilles
Deleuze a caracteristica essencial a arte industrial (1985, p. 104).

Mauad observa também que, nessas fotografias de pequeno porte,
era comum ver, além do retrato, pequenas anotagdes dos donos das
imagens, seja para identificar os personagens, retificar identificagdes, ou
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registrar pequenas dedicatdrias. A fotografia era um objeto palpavel, e
como tal, deveria ser manuseada.

Em meados do séc. XIX, a fotografia comeg¢a a ser utilizada nas cober-
turas dos conflitos de guerra, inicialmente, ressaltando mais a paisagem
bélica do que os acontecimentos em si, como no caso das imagens da
Guerra da Crimeia, de 1853 a 1856, e da Guerra da Secessdo Americana,
de 1861 a 1865 (SOUSA, 1998, p.13). Esse carater aventureiro também
aparece nas fotos de paisagens exoticas, produzidas, inicialmente, com
o interesse de reconhecer os espagos que ambientavam o imaginario
popular europeu.

3. Difusao

Muitas das fotografias, a partir de 1870, comegam a ser editadas em
cartdes postais. A origem do postal ainda é controversa. Afirma-se que
em 1875, um livreiro de Oldenburg, na Alemanbha, teria sido o primeiro
a editar duas séries de 25 cartdes postais ilustrados. Mas, para alguns
pesquisadores, o postal surgiu como uma sugestdo que o professor aus-
triaco Emmanuel Hermann fez ao Correio de seu pais para a “a criagdo
de um meio de comunicagdo mais facil, barato e rapido, enviado a des-
coberto, ideal para mensagens curtas, mas que custasse a metade do
valor de uma carta convencional” (DALTOZO, 2006, p.13). A sugestdo
foi aceita e no dia 01 de outubro de 1869 surgiu o Correspondenz-Karte,
espécie de cartdo-postal. Mas, s6 a partir do momento em que comega-
ram a reproduzir fotografias, os cartdes postais se tornaram verdadeira-
mente populares. Na Franga, isso ocorreu em 1889 com a criagdo de um
postal da Torre Eiffel para a Exposi¢do Universal (BARBUY, 1999) e no
Brasil, em 1901 (FABRIS, 2008, p. 33).

Para Daltozo, o carte de visite foi outro precursor do cartdo postal,
com suas fotos “distribuidas nos eventos sociais ou enviadas dentro de
envelopes [...] como prova de amor e amizade” (DALTOZO, 2006, p.
14).
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O surgimento do postal tem um espago de bastante relevancia na
histéria social da fotografia porque cumpriu com o papel de divulgar o
mundo para os seus apreciadores. Diante daquelas imagens, arquétipos
da cultura popular ganhavam corporeidade e se tornaram parte de um
grande inventario.

A conseqiiéncia foi que essas imagens levadas ao consumo da massa
produziam no publico uma sensagdo de posse simbdlica do mundo
(FABRIS, 2008, p.33) que agora ele conhecia visualmente. Essa posse
simbdlica era complementada também pela posse real da matéria, do
cartao fotografico. Nao apenas as imagens dos membros da familia, mas
também retratos de celebridades e paisagens passaram a ser coleciona-
veis e a estimular uma sensa¢ao de pertencimento ao individuo.

Aos poucos, o postal também foi sendo apresentando como um for-
mato de reproducdo da obra de arte, mais acessivel e mais difundido
socialmente. No seu auge de popularidade, de 1900 a 1925, passou a ser
exposto emoldurado como um quadro, ndo s6 na Europa e nos Estados
Unidos, como também no Brasil.

Edmond Haracourt, curador do museu de Clunny, afirmou que o
cartdo postal levou as tultimas conseqiiéncias a “missdo civilizadora®
conferida a fotografia para a “educagdo do homem ao belo” (apud
Fabris, 2008, p. 35). A respeito desse aspecto, podemos afirmar que o
cartdo postal, por sua intensa difusio, seria o formato mais adequado ao
conceito de “arte democratica” que acompanhou a fotografia desde seu
surgimento. “A viagem imagindria e a posse simbdlica sdo as conquis-
tas mais evidentes de uma nova concep¢iao do espaco e do tempo, que
abole fronteiras geograficas, acentua similitudes e dessimilitudes entre
os homens, pulveriza a linearidade temporal burguesa numa constela-
¢do de tempos particulares e sobrepostos” (ibdem).



4. Conservagao e armazenagem

Uma das praticas mais estimuladas pela fotografia em seus primeiros
cem anos foi o colecionismo. Com a multiplicacao dos carte de visite e
dos castoes postais, os albuns fotograficos foram se tornando um sistema
imprescindivel para organizagdo e principalmente, para a conservagao
daqueles “museus imaginarios ideais”, criados com critérios variados de
acordo geralmente com o interesse e o gosto de seus donos.

Além de conter imagens de membros da familia, alguns albuns, ja no
século XX, se tornaram moda ao retratar vistas geograficas, o que des-
pertou ainda mais o interesse dos colecionadores e se adequou bastante
a “mentalidade classificadora da época” (FABRIS, 2008, p.42).

No que concerne a importancia das vistas, Solange Ferraz de Lima
destaca que “se o retrato representou para a classe burguesa a possibili-
dade de expressar sua individualidade (Gisele Freund), as vistas expres-
sam a conquista do espago urbano (LIMA, 2008,p.33).

Ainda segundo Solange Lima, a primeira noticia de comercializagao
de vistas no Brasil saiu no Correio Paulistano em 1859 e sdo fotogra-
fias da Academia de Direito para “aquelles srs estudantes que desejarem
levar para seus lares uma lembranga do lugar de sua vida académica”
(apud LIMA, 2008, p. 67). A partir de entdo, comega a se formar um
mercado de vendas de fotografias para albuns e de albuns completos
para colegoes.

A popularizagdo das vistas, seja em cartdes postais ou em albuns,
marcou o terceiro momento na relacdo da sociedade com a fotografia.
Esse periodo ficou conhecido ndo mais pela vulgarizagao icénica com a
imagem reproduzida em larga escala, mas pela massificagdo da pratica
fotografica com a introdu¢do, no mercado, das maquinas de Eastman
Kodak. O surgimento de cameras de médio porte, mais leves, estimulou
na populagdo o desejo de retratar o mundo conforme sua prépria pers-
pectiva. A partir de entdo, a fotografia se popularizou ndo apenas como
objeto mas como atividade.



5. Desdobramentos

Na época de seu surgimento, o grande impacto que o dispositivo foto-
grafico provocou ao introduzir um novo produto visual foi, justamente,
a possibilidade de transformar o visivel em algo palpavel. Nunca antes
foi tao clara a perspectiva da luz como matéria, numa associagdo entre
dois sentidos humanos: a visdo e o tato. E no grdo que essa materiali-
dade se dava, na esfera descontinua dos graos. A pelicula condensava a
natureza fisica e quimica do processo fotografico. Através da maquina
fotografica, toda e qualquer outra realidade se tornou familiar.

Quase 150 anos depois, a fotografia digital surgiu para introduzir
uma nova tecnologia e uma nova superficie de “impressao” da imagem.
Como € de se esperar, essas novidades comprometem o relacionamento
do homem com o visual e tragam novos comportamentos.

Com a digitalizagdo e o surgimento de imagens eletronicas, cada vez
mais populares, foi instrumentalizada uma mudanga na prépria dina-
mica de interagdo com essas imagens. Repensar o passado é o ponto de
partida para uma relagdo mais competente com a tecnologia contempo-
ranea e seus potenciais de comunicagao.
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A producao da trena: quanto vale a obra de arte?

Renata Echeverria !

Resumo: A ideia deste trabalho é uma tentativa de desvendar como
se dao as relagoes entre valor econdmico e valor simbdlico, no mer-
cado cultural de obras de arte. Tragaremos um paralelo entre a trajetdria
da artista plastica carioca Beatriz Milhazes, o preco cobrado pelas suas
obras e os conceitos de campo, capital simbdlico, violéncia simbolica e
capital social e poder simbolico, utilizados pelo socidlogo francés Pierre
Bourdieu, no livro A Produ¢io da crenca: contribui¢ao para uma eco-
nomia dos bens simbdlicos (1972). A partir da super valorizagao dos
quadros da artista brasileira no mercado nacional e internacional, um
quadro de Beatriz Milhazes, chega a custar quase um milhao de reais,
este artigo pretende discutir como se operam, nas artes plasticas, a pro-
dugdo de bens simbolicos.

Palavras-chave: crenca; arte; bens simbolicos; mercado cultural;
Beatriz Milhazes.

1. Introducao

A partir da super valorizagdo no mercado nacional e internacional
de obras de arte - um quadro da artista plastica carioca Beatriz Milhazes
foi vendido recentemente, de acordo com profissionais da Galeria For-
tes Vilaga, que representa a artista, por 814 mil ddlares - este artigo pre-
tende discutir como se operam, no campo das artes plasticas, a produgao
dos bens simbdlicos. Aplicando os conceitos de campo, capital e poder
simbolicos, do socidlogo Francés Pierre Bourdieu (2001), vamos inves-
tigar como os sentidos sdo mobilizados e como se estrutura uma forma
de percepcio dos sujeitos e suas ideologias. E como afirma Bourdieu:

1 Renata Echeverria é mestranda do Programa de Pés-Graduagdo em Comunicagao da Uni-
versidade Federal de Pernambuco (UFPE) e Jornalista. E-mail: renataecheverria@uol.com.br
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Como se dd o comércio da arte — comércio das coisas que nao se
faz comércio. A ideologia carismatica que se encontra na propria
origem da crenca professada no valor da obra de arte, portanto, do
proprio funcionamento do campo da produgio e circulagdo dos
bens culturais, constitui, sem davida, o principal obstaculo a uma
ciéncia rigorosa da produgdo do valor de tais bens (BOURDIEU,
2001, p.21).

E preciso deixar claro que Bourdieu adota o estruturalismo constru-
tivista, que consiste em admitir que existam no mundo social estruturas
objetivas que podem dirigir, ou melhor, coagir a agdo e a representagao
dos individuos, dos chamados agentes. No entanto, tais estruturas sao
construidas socialmente assim como os esquemas de agao e pensamento,
chamados pelo socidlogo de habitus. A partir destes principios adotados,
vamos fazer uma breve analise critica do processo de criagdo, circulagio
e consagracdao dos bens culturais, neste caso especifico da obra de arte.
Tecer consideragdes sobre seus criadores, seus comerciantes e suas dife-
rentes estratégias de comercializagdo. E também nosso intuito investigar
os conflitos internos deste espago social, a luta pela conquista de uma
“autoridade’, as estratégias de legitimacdo das “verdades™: “o principio
de eficacia de todos os atos de consagragao e legitimagdo esta na energia
acumulada na histdria de cada campo, ajuda-nos a politizar a esfera dos
bens simbdlicos” (BOURDIEU, 2010, p. 13). Em nossa opinido, com
esta afirmagdo, o autor desmistifica o carater sagrado da cultura, consi-
derando sua produ¢ao como resultado de um amplo empreendimento
social, no qual colaboram diversos agentes no campo da producao e
circulagdo, ou seja, artistas, escolas de pensamento, criticos, jornalistas,
marchands, etc. “Esse imenso trabalho de promocéo, divulgacdo e/ou
publicidade produzido e consumido por todos é o inico capaz de anun-
ciar o criador, consagrar a autorizagdo da criagdo” (BOURDIEU, 2001,
p. 13). Desmascarando a magia das estratégias de producao de sentido
das instancias de consagrac¢do, Bourdieu abre espago para a reflexao dos
produtos midiaticos.

Abordaremos também neste trabalho o conceito de “campo” e de
“capital simbdlico”, defendidos por Bourdie, assim como a construgdo
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da trajetoria da artista plastica, que tem o seu trabalho cada vez mais
valorizado no mercado de obras de arte. Valorizagao e atributos, muitas
vezes subjetivos, mas que conferem a consagragdo e a legitimacao da
artista perante o publico.

2. O contexto historico e a trajetoria de uma artista

Pintora, gravadora, ilustradora e professora, Beatriz Milhazes formou-
se em comunicagdo social pela Faculdade Hélio Alonso, no Rio de Janeiro,
em 1981. Inicia-se em artes plasticas ao ingressar na Escola de Artes
Visuais do Parque Lage, em 1980, onde mais tarde leciona e coordena
atividades culturais. Entre 1997 e 1998 foi artista visitante em algumas
universidades dos Estados Unidos. A partir dos anos 1990, destaca-se em
mostras internacionais nos EUA e na Europa e integra acervos de museus
como MoMA, Guggenheim e Metropolitan, em Nova York.
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Figura 1: O Menino Pescando, 1997 (acrilica sobre tela 179,5 x 300 cm)
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A trajetdria de Beatriz Milhazes teve inicio na exposi¢ao “Como Vai
Vocé, Geragao 80?”, na escola do Parque Lage, no Rio de Janeiro, que
reuniu 123 artistas interessados em defender o informalismo e o “calor”
de uma arte que pregava o gestual, o colorido, que tinha um compro-
misso com a retomada da pintura de uma forma mais direta e emotiva.
“Nos anos 80, quase todos os grupos se dissolveram, e tende-se a res-
taurar a autonomia do campo, a profissionalizagdo e a revalorizag¢ao do
trabalho individual (ndo necessariamente individualista)” (CANCLINI,
1998, p.139.) No livro Culturas Hibridas (1998), Nestor Canclini assi-
nala que no Brasil, esta nova geracao, em oposicdo a experiéncia dos
anos 60 e 70, abre mao de certa utopia coletiva, em nome da técnica.
Para Canclini, artistas da América Latina, da geragdo dos anos 60 e 70
chegaram a produzir valiosas experiéncias como a arte ecoldgica, per-
formances e instalagdes publicas. E neste novo contexto politico e cul-
tural que surge no Rio de Janeiro, a artista plastica Beatriz Milhazes.
Depois do incéndio do Museu de Arte Moderna em 1978, essa escola
livre se tornara o principal centro de formagdo de artistas no Rio de
Janeiro. O pintor escocés, Charles Watson, formado pela Bath Academy
of Art (1970-1974) na Inglaterra, chega ao Brasil em 1979, quando passa
a ensinar no Parque Lage e traz para a pintura uma disciplina didatica
contemporanea que ndo encontrava paralelo no Rio de Janeiro. No Par-
que Lage estudaram também Cristina Canale, Daniel Senise e Adriana
Varejdo, entre outros pintores da geracdo de Beatriz. E é essa geracdo, ao
lado da criagdo da Fundagdo Nacional de Arte (Funarte), que levaria o
Rio de Janeiro a superar a depressao causada pelo incéndio do Museu de
Arte Moderna-MAM. Era o grupo neoconcretista que reagia ao radica-
lismo de Sao Paulo, ao radicalismo de Amilcar de Castro e Ligia Clarck,
ao Brasil dos anos 70.

No MAM, o ensino de pintura estava a cargo do pintor neocon-
cretista Aluisio Carvao e de Katie van Schepennberg, concentrado no
método da pintura, no seu processo material e dimensdes do tempo.
Aluisio Carvao nasceu em Belém, em 1920. A partir de 1964, dedica-se
a pintura, ap0s exercer atividade como ilustrador, escultor e cenografo.
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Em 1976, Carvao usa restos de materiais, como tampas de garrafas e
embalagens reaproveitadas em suas obras. A partir do ano de 1985, pri-
vilegiam o uso de cores vibrantes e formas com caracteristicas menos
geométricas. Os neoconcretistas procuravam novos caminhos dizendo
que a arte ndo é apenas um objeto, tem sensibilidade expressiva, além de
mero geometrismo puro. Para eles, o quadro construido exclusivamente
com elementos plasticos - planos e cores - ndo tem outra significagdo
sendo ele proprio. As divergéncias entre Rio e Sdo Paulo se explicitam na
Exposi¢do Nacional de Arte Concreta (Sao Paulo, 1956 e Rio de Janeiro,
1957), inicio do rompimento neoconcreto. Beatriz Milhazes, artista de
vanguarda, rompe com as tradi¢des, inova e desafia o status quo. Estra-
tégia utilizada pela artista plastica que confere o que Bourdieu chama de
jogo dos recém chegados:

No campo das artes, como em todos os outros campos, sdo 0s
recém-chegados que, a semelhanga do que ocorre no boxe com o
desafiante, fazem o jogo. Os dominantes agem sem riscos: ndo tem
necessidade de recorrer a estratégias de blefe ou enaltecimento que
sdo outras tantas maneiras de confessar sua fraqueza (BOURDIEU,
2001, p. 119).

Beatriz Milhazes esta construindo sua trajetdria, se afirmando em
seu campo e perante os criticos. Para o jornalista e critico de arte Daniel
Piza, o movimento da geragao 80, no Rio de Janeiro apesar de efémero
revelou talentos:

Aquela geragdo que parecia tdo autoconfiante em suas pinceladas
livres, em suas festas delirantes e em seus precos exorbitantes —
hoje se dissolveu. Nao ha a menor unidade em seus sobreviventes,
tampouco ha herdeiros, ninguém pinta a maneira da Geragéo 80.
Outros, os mais talentosos, praticamente reinventaram sua obra
para sobreviver. E finalmente despontaram pintores que haviam se
formado nos anos 80 sem obter relevo, como Paulo Pasta e Beatriz
Milhazes (PIZA, 2002, p. 34-36).

E as criticas feitas a artista estampam os principais jornais e revistas do
Pais e do mundo: Revista Istoé, 19 de abril de 2006: A pintora brasileira
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do MoMa e da Copa; Revista Vogue, maio de 2006; Time Out, Londres,
dezembro de 2005; Jornal Folha de Sdo Paulo, 14 de setembro de 2005:
Gol do Brasil: a coredgrafa Débora Colker e a artista Beatriz Milhazes
sao destaques nacionais na programacao cultural da Copa 2003; Revista
Veja, 22 de setembro de 2004: A graca da arte de graca; O Estado de S.
Paulo, Caderno 2, Especial da Bienal, 23 de setembro de 2004: O belo
na arte de Beatriz Milhazes; Jornal do Brasil, Revista de Domingo, 27
de junho de 2004 (capa): A pintura da carioca Beatriz Milhazes seduz o
mundo. O fendmeno de batom; The New York Times Magazine, margo
de 2003: Footnotes — Resourses, references and back story behind the story;
Gazeta Mercantil, Sao Paulo, Caderno Fim de Semana, 24 e 25 de abril
de 2004: A herdeira das cores de Tarsila, entre outras. E o “jogo de espe-
lhos” que cita Bourdieu:

[...] os criticos — por sua vez, distribuidos no espago da imprensa
segundo a estrutura que se encontra na origem do objeto classifi-
cado e do sistema de classificacdo que eles aplicam - reproduzem, no
espago dos julgamentos pelos quais eles o classificam e se classificam
o0 espaco no qual eles proprios sio classificados (circulo perfeito do
qual s6 é possivel sair, objetivando-o (BOURDIEU, 2001, p.43).

O espago dos discursos reproduz o espago dos 6rgaos de imprensa
e dos publicos para os quais sio produzidos. E também o espago dos
julgamentos, onde todos os jogos autorizados tornam-se possiveis. Os
criticos de arte qualificam o produto consumido. E o poder da con-
vicgdo explicado pelo socidlogo: “[...] segundo a lei que pretende que
ndo se prega senao a convertidos, um critico s6 pode exercer influéncia
sobre seus leitores na medida em que estes lhe atribuem tal poder por-
que estao estruturalmente afinados com ele em sua visio de mundo”
(BOURDIEU, 2001, p. 57).
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3. Campo e capital simbolico

Campo

Segundo Bourdieu, cada espago corresponde a um campo especifico
— cultural, econémico, educacional, cientifico, jornalistico..., no qual é
determinada a posigao social dos agentes e onde se revelam as figuras de
<« . o2 . . A . .
autoridade”, detentoras de maior volume de capital econdmico ou sim-
bdlico. Para Martino (2009), o espago simbolico é um lugar construido
a partir das relagdes sociais. No entanto, esse espago ¢ desigual: pessoas
ocupam posic¢oes diferentes, e esses desniveis levam a no¢édo de campo.

Um campo é um espago estruturado de relagdes onde agentes em
disputa buscam a hegemonia simbdlica das praticas, agdes e repre-
sentagdes. Essa defini¢do é uma expansio da idéia de espago social,
incluindo uma perspectiva de luta simbolica. [...] Na dindmica
estrutural dos campos, o dominante tem a hegemonia do discurso
criador e pratico, define o certo e o errado, decide quais serdo as
praticas, gostos e agdes. Sua pratica orienta as outras praticas, ¢ a
“certa’; e a imitagdo é um dos principais modos de reconhecimento
da posigdo superior de um agente (MARTINO, 2009, p. 148).

Para Bourdieu, a maior parte das agdes dos agentes sociais ¢ produto
de um encontro entre habitus, e um campo (conjuntura). Habitus como
um conjunto de praticas, agdes, gostos e representa¢des adquiridas pelo
sujeito no decurso de sua trajetoria social. Praticas que se tornam auto-
maticas, tornando a acio parecerem naturais.

A existéncia de um campo especializado e relativamente autdbnomo
é correlativa a existéncia de alvos que estdo em jogo e de interesses
especificos: através dos investimentos indissoluvelmente econdmi-
cos e psicoldgicos que eles suscitam entre agentes dotados de um
determinado habitus, o campo e aquilo que estd em jogo nele pro-
duzem investimentos de tempo, de dinheiro, de trabalho etc. Todo
campo, enquanto produto histoérico gera interesse, que é condi¢éo de
seu funcionamento (BOURDIEU, 1990, p. 126-128).



E ocupar uma posi¢do em um campo exige a adogao de praticas,
ideias e agdes decorrentes desta posi¢do. Investimentos, posicdes a
serem ocupadas. Para Martino (2009), a nogdo de campo mostra que a
relacdo entre dominante-dominado segue uma dupla légica de ruptura
e continuidade. Em Bourdieu, o campo da alta costura como o campo
das artes plasticas apresenta relacdes entre seus agentes, suas instancias
de pertencimento, bem como suas tomadas de posigdo. “E um texto que
evidencia a correspondéncia entre posi¢do social e disposi¢oes culturais.
O poder simbolico é um poder invisivel que s6 pode ser exercido com a
cumplicidade daqueles que ndo querem saber que lhes estdo sujeitos ou
mesmo que o exercem” (BOURDIEU, 2001, p. 14).

E dentro de um campo as praticas recebem valores especificos. Para
Martino (2009), a forma de agir de uma maneira ou de outra altera a
representacdo da pessoa no campo, a maneira como sera reconhecida
pelos outros.

Capital
Para Bourdieu, o capital vai além do acimulo de bens e riquezas eco-
ndmicas, mas todo recurso ou poder que se manifesta em uma atividade
social. Além do capital econémico (renda, salarios, imoveis) é decisiva
para o socidlogo a compreensao de capital cultural (saberes e conheci-
mentos reconhecidos por diplomas e titulos). Capital simbolico seria
aquilo que chamamos prestigio ou honra e que permite identificar os
agentes nos espacos sociais. E o que nos diferencia. O capital estético, no
nosso caso especifico, tende a ser mais valorizado que o capital lingiiis-
tico no campo do direito. Assim o individuo vai adquirindo progres-
sivamente capital simbolico na forma de praticas especificas. Martino
explica:
Conhecer o jargao do campo, discutir os assuntos relevantes, assistir
aos mesmos filmes, frequentar os mesmos lugares, usar a mesma
linguagem, atribuir o mesmo valor a certas praticas estéticas e cultu-

rais. A ilusdo do gosto pessoal se dissolve na imposigdo simbolica de
uma prética coletiva, disseminada na estrutura de campo e negada
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pela ilusio, que tende a interpretar a definigdo coletiva como expres-
sao de um gosto individual (MARTINO, 2009, p. 152).

Os possuidores de capital simbolico sdo dotados de poder simbo-
lico, espécie de poder quase natural e incessantemente naturalizado, que
confere aos seus detentores a legitimidade pela enunciagao legitima da
palavra. Os individuos passam a ser classificados em fun¢ao da posse ou
do déficit de capital simbdlico. O capital simbdlico, por sua vez, dissi-
mula as relagdes de for¢a materiais. De acordo com Bourdieu, desigual-
dades sociais ndo dependem somente de desigualdades economicas,
mas também dos entraves causados pelo déficit de capital cultural no
acesso aos bens simbdlicos.

4. Referéncias: capital cultural de uma artista

Artista das cores vibrantes, Beatriz desponta no cendrio das artes
carioca. O método de Beatriz Milhazes consiste no desenho e na pin-
tura de motivos e arabescos, que lembram buqués e bordados sobre
plasticos e transparéncias, transferidos para grandes telas de um colo-
rido estonteante. As referéncias da artista na histdria da arte incluem
principalmente o carnaval do Rio de Janeiro, seu colorido, sua magia
e mutagdo. Mas o interesse de Milhazes também esta na influéncia de
Ivan Serpa, das pedras preciosas, Volpi, alegorias de carnaval, Guignard,
croché, Bridget Riley, rendas, Mondrian, festa junina, Yves Klein, chitao,
igrejas barrocas, Matisse, bolo de milho, Waldemar Cordeiro, Carmem
Miranda, azulejos coloniais, Oiticica, procissao, Ione Saldanha, Salva-
dor, Parati e Tarsila do Amaral. A gama de interesse da artista plastica
¢ bem diversa. A obra de Beatriz Milhazes muitas vezes é puro enfeite e
ornamento:

Milhazes mistura sistemas heterogéneos de cor: barroco, concreto,
neoconcreto, carnavalesco, tropicalista, caipira, caboclo, espalhafa-
toso, urbano, popular, telarico, folclérico, tecno, Op, pop. O vale-
tudo tem por base uma calculada incorporagido do multiplo, do
diverso e do aparentemente auto-excludente (HERKENHOFF, 2001,

p- 14.).
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Cedo, Milhazes opta pelos contrastes estridentes da cor, calcados na
cultura popular. Em 1982 ja se percebe o gosto da artista pela padrona-
gem e ornamento. Beatriz Milhazes segue com rigor o uso do método.
A idéia de formas elaboradas dos quadros inspirados nos estilos, shaped
canvas, que se parecem diretamente com a pintura do préprio Watson,
com suas volumosas formas que saltavam da superficie do quadro. No
inicio, a experimentagdo de Milhazes tinha como suporte o tecido. A
obra surge da costura das faixas diagonais do tecido estampado. Para
Beatriz, o que interessa ¢ a idéia de imagens que se colam sobre as
outras, que opdem zonas de cor. E cor ¢ um signo muito forte e predo-
minante na obra da artista. A cor como objeto, um objeto-cor. “A pin-
tura de Milhazes é uma espécie de flora saida da Primavera de Botticelli
em sintaxe contemporanea, pintada com os pincéis femininos pop de
Andy Warhol” (HERKENHOFFE, 2001, p. 26.)

5. A construgao do criador e a consagracao da obra de arte

Quem serd o verdadeiro produtor do valor da obra: o pintor ou o
marchand, o escritor ou o editor ou o diretor de teatro? A ideologia
da criagdo, que transforma o autor em principio primeiro e tltimo
do valor da obra, dissimula que o comerciante de arte (marchand
de quadros, editor, etc.) é aquele que explora o trabalho do criador
fazendo comércio do sagrado e, inseparavelmente, aquele que, colo-
cando-o no mercado, pela exposi¢do, publicagdo ou encenagéo, con-
sagra o produto - caso contrério, este estaria votado a permanecer
no estado de recurso natural — que ele soube descobrir e tanto mais
fortemente quanto ele mesmo é consagrado (BOURDIEU, 2008, p.
22).

Para Bourdieu, o comerciante de arte ndo é somente aquele que
impoe a obra um valor comercial, colocando-a em relagdao ao mercado;
nao é somente também o representante, o empresario; mas é também
aquele que pode proclamar o valor do autor, defendendo-o e, sobretudo,
empenhando seu prestigio. E aquele que tem autoridade, atuando como
“banqueiro simbolico”, que oferece como garantia todo o capital simbé-
lico que acumulou. O papel do marchand é aquele que deve apresentar o
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pintor e sua obra a grupos sociais, exposigoes coletivas e/ou individuais,
colecbes de prestigio, museus, galerias e introduzi-lo em locais raros e
cobicados. “Este investimento, cujos investimentos “econdmicos” corre-
latos ndo passam em si mesmos de uma garantia, é o que leva o produtor
no ciclo da consagra¢do” (BOURDIEU, 2008, p. 22).

E o que faz as reputagdes, como cita Bourdieu: “[...] é o campo da
producdo, como sistema das relagdes objetivas entre esses agentes ou
instituicoes e espago das lutas pelo monopdlio do poder de consagra-
¢d0 em que, continuamente, se engendram o valor das obras e a crenga
neste valor” (BOURDIEU, 2008, p. 25). Entendendo campo como
nog¢ao que caracteriza a autonomia de certo dominio de concorréncia
e disputa interna, serve de instrumento ao método relacional de analise
das dominagoes e praticas especificas de um determinado espago social.
“Todo campo, enquanto produto histdrico gera interesse, que é condi-
¢ao de seu funcionamento” (BOURDIEU, 1990, p. 126). Sdo valores que
se engendram nas incessantes e inumeraveis lutas travadas com a fina-
lidade de fundamentar o valor desta ou daquela obra, e a crenga, crenga
que lhe serve de fundamento.

Quando os marchands da Galeria Fortes Vilaga creditam a consagra-
¢do da artista perante o seu publico e o alto valor de seus quadros no
mercado as grandes exposi¢des em instituicdes importantes dentro e
fora do Pais, mais uma vez eles estao criando canais de legitimidade ao
poder de convic¢do da artista. Bourdieu afirma:

A escolha de um lugar de publicagio, editor, revista, galeria, jornal,
s é tdo importante porque, a cada autor, a cada forma da produgéo
e do produto, corresponde um lugar natural no campo da produgio:
além disso, os produtores ou os produtos que ndo estio no devido
lugar, mas como se diz, “deslocados’, estdo mais ou menos condena-
dos ao fracasso: todas as homologias que garantem um publico ajus-
tado, criticos compreensivos, etc., aquele que encontrou seu lugar na
estrutura funcionam, pelo contrario, contra aquele que se desviou de
seu lugar natural (BOURDIEU, 2001, p. 57).
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Se analisarmos o curriculo da artista nestes ultimos anos fica bem
evidente como vem se consagrando e se construindo a sua trajetdria.
Em 2010 Milhazes participou de exposi¢oes individuais na Fundagéo
Beyeler, em Basel; no Switzerland Museum of Contemporary Art de Cle-
veland, nos Estados Unidos e na Stephen Friedman Gallery, em Lon-
dres; em 2009 na Fundagdo Cartier pour lart contemporain, em Paris;
em 2008, na Estacdo Pinacoteca em Sdo Paulo e na James Cohan Gallery,
em Nova lorque; em 2007 na Galeria Fortes Vilaga em Sao Paulo e nova-
mente na James Cohan Gallery em Nova lorque e em 2006, na Galeria
Max Hetzler em Berlin, Alemanha. Suas obras também integram acer-
vos de museus como o MoMA, Guggenheim e Metropolitan em Nova
York e Tate Gallery em Londres.

A pintura de Beatriz Milhazes se consagra na vanguarda, nas ten-
tativas que se multiplicaram por volta da década de 1960, sobretudo
no dominio da pintura, de andar na contra mao. Mais uma vez vamos
encontrar explicacdo na tese de Bourdieu (2001) quando afirma que
para quebrar o circulo da crencga, se nao fosse por demais evidentes
que essas espécies de sacrilégios rituais, dessacralizagdes ainda sacrali-
zantes que se limitam sempre a escandalizar os crentes, estdo votados a
serem, por sua vez, sacralizados e a fundarem uma nova crenga. E este é
o universo dessacralizante elegido pela artista, o da pop ar, que teve sua
primeira denominagdo em 1954, pelo critico inglés Lawrence Alloway,
com raizes no Dadaismo de Marcel Duchamp e que comegou a tomar
forma no final da década de 1950, quando alguns artistas, apds estu-
darem os simbolos e produtos do mundo da propaganda nos Estados
Unidos, passaram a transforma-los em tema de suas obras de arte. O
objetivo era criticar o bombardeio da sociedade pelos objetos de con-
sumo, operando como signos estéticos de massificagdo encontrados na
publicidade, quadrinhos, ilustragdes, usando como materiais principais,
tinta acrilica, poliéster, latex, produtos com cores intensas, brilhantes e
vibrantes, reproduzindo objetos do cotidiano. O pop art proporcionou
a transformagdo do que era considerado vulgar, em refinado, e aproxi-
mou a arte das massas, desmistificando, ja que utilizava objetos préprios
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delas. “A técnica que eu utilizo se apoia no principio da colagem. Pinto
motivos sobre uma folha de plastico e colo esta imagem terminada sobre
atela. Em seguida, retiro o plastico, como uma decalcomania” (MILHA-
ZES, 2003, p.34.). Para Beatriz, o que interessa ¢ a idéia de imagens que
se colam sobre as outras, que opdem zonas de cor. O belo é também
preocupagdo e busca na obra de Milhazes. De apelo visual facil, os qua-
dros da artista logo encantam, mas nem por isso o olhar se esgota. Ao
nos confrontarmos com a obra sentimos o impacto das cores, da forma,
da alegria e brasilidade.

A muito de feminino, de harmonico, do espirito da nacionalidade
brasileira e do barroco brasileiro. A pintura exuberante da artista é tam-
bém ornamento, pintura decorativa, e porque nao? E um mundo fan-
tastico e fantasticamente elaborado que toma conta do espago, do qual
somos convidados de imediato a penetrar. O trabalho de Beatriz Milha-
zes encanta hoje o publico em diversas partes e lugares do mundo. “O
signo pictdrico de Milhazes estd vinculado as relagdes entre arte, vida,
experiéncia contemporanea, biografia e, agora, lugares sociais da arte”
(HERKENHOFF, 2001, p.211).

6. Conclusao

Consagrada pelos criticos, representada por importantes instituigdes,
museus e galerias de arte, no Brasil e no mundo, a trajetdria artistica de
Beatriz Milhazes vai sendo construida seguindo as estratégias que con-
ferem legitimidade ao campo da produgao cultural. A transformagéo
do capital econdmico em capital simbdlico permite explicar a for¢a da
autoridade legitima sobre a produgdo cultural. Retomando Bourdieu
(2001), a antropologia imaginaria criada no universo da alta costura,
das artes plasticas ou do mercado editorial é operada inevitavelmente
pela economia, mas sempre travestida pelas formas desinteressadas que
a magia do capital simbdlico reproduz. O jogo do interesse e desinte-
resse, do valor cultural versus valor econdmico quando bem jogado
transmuta valores e dissimula inten¢des. E assim, Beatriz Milhazes vem
realizando projetos em variados circuitos: capas de CD; cartazes para
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a Copa do Mundo de Futebol; bandeiras para o MoMA de Nova York;
desenho de padrao de tecido; projeto para o interior da livraria Taschen
em Nova York e tantos outros. Em sintese, a obra de Milhazes é pds-
moderna, pois hibrida. Enquadra-se no museu, na rua, nos murais, na
estamparia dos produtos de consumo, e nem por isso deixa de ser arte.

Para Bourdieu, quando vestimos uma roupa, penduramos um quadro
na parede ou compramos um livro estamos respondendo a um habitus
adquirido que tem relagdo com as estratégias operadas por um campo e
por agentes deste campo. Neste jogo, nao existe inocéncia, nada, como
diz o socidlogo, é inofensivo ou desinteressado.

Reduto de sagrado que se opde de maneira sistematica e ostensiva ao
universo profano e cotidiano da produgao, reftigio da gratuidade e
do desinteresse em um universo dominado pelo dinheiro pelo inte-
resse, o mundo da arte propde - como, em outros tempos, a teologia
- uma antropologia imagindaria obtida pela denegacdo de todas as
negacdes, operada pela economia (BOURDIE, 2001, p. 214).

Figura 2: O Magico, 2001 (acrilica sobre tela 188 x 298 cm)
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Laerte como resposta a Laerte: intencdo e relacao com a
(omunicacao de massa

Diogo Guedes Duarte da Fonseca '

Resumo: Este artigo busca estudar as tiras diarias de Laerte da Folha
de Sao Paulo, partindo da hipédtese de que o autor se utiliza de proble-
maticas prdprias da arte ao criar seus trabalhos recentes. Para enten-
der algumas op¢des do quadrinista, como o abandono dos personagens
e do humor, é utilizada a metodologia do historiador da arte Michael
Baxandall (2006), buscando-se também apoio para a relagdo entre cul-
tura de massa e alta cultura no pensamento de Andreas Huyssen (1987)
e Umberto Eco (1998). Por fim, quatro obras sdo observadas a partir dos
vestigios de problemas e questdes que parecem levantar.

Palavras-chave: Laerte; quadrinhos; Michael Baxandall; Andreas
Huyssen; Umberto Eco.

1. Introducao

Neste artigo, as tiras didrias, publicadas na Folha de Sao Paulo, do
quadrinista Laerte Coutinho, um dos mais importantes do pais, vao ser
analisadas a partir de sua relacdo com problematicas artisticas, a par-
tir da metodologia do galés e historiador da arte Michael Baxandall.
A hipdtese deste artigo ¢ a de que nova producdo de Laerte, dentro
de veiculos de cultura de massa, se relaciona de modo dialético com a
cultura de massa, reagindo a ela, reconstituindo-se a partir dela e tam-
bém apropriando-se. Para tanto, além de estudar-se brevemente parte
das proposicoes de Umberto Eco em Apocalipticos e integrados (1998) e
de Andreas Huyssen em After the great divide (1987), serdo analisadas
quatro produgdes do autor, buscando enxergar nelas algumas questdes

1 Mestrando em Comunicagdo do Programa de Pés-Graduacdo da Universidade Federal de
Pernambuco (PPGCOM/UFPE)
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enunciadas por Laerte em entrevistas e uma visao propria da relagdo
entre cultura de massa e alta cultura.

2. Baxandall: questdes e necessidades na produ¢ao de um objeto

Um dos exercicios deste artigo ¢ o de tentar utilizar alguns aspectos
da metodologia de andlise construida pelo historiador da arte Michael
Baxandall. Na obra Padrées de intengio: a explicagdo historica dos
quadros, o autor galés se propde a realizar um exercicio de explicagao
histérica teleoldgica, ou seja, que nao se preocupa apenas com as cau-
salidades de algo e busca entender o propdsito dos atores, em diversos
objetos artisticos. Seu foco sdo as pinturas, mas, antes de partir para
Picasso, Chardin e Pierro della Francesca, ele também se debruga sobre
objetos ndo artisticos, como a ponte do Rio Forth, construgdo localizada
na Escdcia feita pelo engenheiro Benjamin Baker.

Para entender o trajeto de pensamento de um autor ao produzir uma
obra, Baxandall vai se utilizar de uma metodologia essencialmente des-
critiva. Para ele, explicar um quadro é, na verdade, explicar observagdes
feitas em relacdo a ele. Vendo a linguagem como uma “uma ferramenta
de generalizagdes” (2006, p. 34), o historiador ressalta que “o que uma
descri¢ao tendera a representar melhor é o que se pensa depois de ter
visto um quadro” (2006, p. 36). Ainda que reconhega os limites e as
consequéncias dessa escolha - afirmando que a prépria linearidade da
escrita, em oposi¢ao a apreensdo simultdnea de uma pintura, é proble-
matica -, Baxandall vai defender que a andlise da arte é feita da rela-
¢do entre obra e conceito. Este tltimo devera sempre ter uma fungédo
demonstrativa, ou seja, servir para apontar algo visivel no objeto, espe-
cifico de sua forma de apresentar-se.

Assim, em detrimento da valorizacdo de produtos documentais do
sujeito artistico, trago da historia da arte tradicional, a abordagem de
Baxandall se interessa pelos vestigios que o quadro traz dessas agoes e
produgdes. Portanto, o relevante para uma abordagem de uma obra é o
que é verificado (ou verificavel) em seu contetido e na sua representagao.

)



Para realizar o processo descritivo dos seus objetos de analise, o galés
usa dois conceitos relativamente simples. Primeiro, o de Encargo, o
objetivo geral de uma obra, um elemento mais facil de definir em obje-
tos que buscam atingir um fim util especifico, como uma ponte. No caso
de O retrato de Kahnweiler, de Picasso, Baxandall vai apontar como o
Encargo da obra o de “fazer manchas ou tragos numa superficie plana
de modo que o interesse visual dessas marcas tenha um objetivo” (2006,
p. 66).

A segunda nogdo ¢é a de Diretrizes, desdobramentos naturais do
Encargo. A definigdo do objetivo geral de uma agdo ndo é suficiente:
ela é influenciada por diversas questdes e problematicas especificas, que
podem tanto ser ignoradas como podem alterar significativamente o
resultado obtido. O Encargo em si ndo tem forma; as formas comegam
a surgir das Diretrizes” (2006, p. 84), diz o historiador da arte. Estas
podem ser dadas por uma preocupac¢io interna do autor, como, em
Picasso, a de solucionar a tridimensionalidade do mundo numa superfi-
cie bidimensional sem recair na profundidade, ou por uma necessidade
externa, como de um pedido especifico de um marchand - sdo os vesti-
gios delas que os quadros apresentam e, também, é através dos vestigios
delas que o observador ¢é apresentado as Diretrizes mobilizadas por um
autor.

Para tentar ter uma visdo, ainda que nao total, das Diretrizes que
compdem alguns trabalhos de Laerte, serd analisado o momento atual
do quadrinista e suas reflexdes em respeito a sua produgdo anterior e
as demais tirinhas de veiculos de comunicagdo em massa. Em seguida,
o pensamento de Andreas Huyssen e de Umberto Eco sobre a relagao
continua entre cultura de massa e arte sera real¢cado, buscando mostrar
como Laerte dialoga em determinado casos com esses movimentos de
apropriagdo e empréstimo entre produtos culturais.
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3. Laerte por Laerte: crise e busca por novas solucdes

Como um dos quadrinistas mais relevantes do Brasil — sem duvida,
o nome com a produgdo mais intrigante hoje para a critica -, Laerte tem
sido constantemente questionado sobre sua atual fase. Publico e critica,
acostumados com as tradicionais tirinhas de humor dos jornais impres-
sos brasileiros e, no maximo, com as antigas tirinhas de aventura, tém
estranhado, com reagdes positivas e negativas, uma nova fase do autor
na Folha de Sao Paulo, que ele mesmo define como uma “crise”. Laerte
conta:

“As primeiras insatisfagdes surgiram em 2001 ou 2002, no vacuo de
uma tempestade maior que causara o fim do meu terceiro e tltimo
casamento. Pouco depois, em 2004, o incomodo cresceu e resolvi
abdicar de vérios elementos que marcavam minha trajetoria. Aban-
donei personagens famosos, como o Overman, os Gatos e os Piratas
do Tieté, certo tipo de humor, menos sutil, e a preocupag¢do com a
linearidade das historias. Iniciei, ali, uma fase mais ‘filosofica, que
muitos intitulam de nonsense e que ainda me caracteriza” (COUTI-
NHO, 2010a).

A primeira consequéncia dessa mudanga foi o cancelamento da
publicagao da série Piratas do Tieté em dois jornais, sob alegacdo de
que ela trazia obras estranhas, herméticas. O ponto é que, pelo préprio
discurso do autor, parece clara uma maior preocupacao artistica nesta
produgdo recente, que busca escapar de uma férmula humoristica do
género. Laerte conta em entrevista:

“eu tive o problema com o humor porque eu percebi que esse modo
de fazer humor tinha virado uma estrutura mental de natureza
viciosa e que eu precisava quebrar. Fazer uma piada, com o correr
do tempo, vai virando um caminho mental, uma trilha, que vocé
nem questiona” (COUTINHO, 2010b).

Ainda que seus discursos sejam quase inteiramente auto-reflexi-
vos, a negacao de construcao de personagens fixos e o abandono do
humor - apenas dois dos tragos mais marcantes da nova produgdo do
quadrinista — sdo reagdes que vao contra o que mais é produzido no
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formato das tirinhas. Paulo Ramos, por exemplo, no artigo Tiras livres:
um género em processo de consolidagdo, destaca Laerte como o precursor
de um novo género, que se diferenciaria das tiras de humor ou aventura
por sua liberdade tematica e narrativa. Outros nomes, como os irmaos
Gabriel B e Fabio Moon e o argentino Liniers, ambos na Folha de Sao
Paulo, e Rafael Sica, em seu blog, seguiriam um caminho parecido, com
resultados diferentes.
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Figura 1: Colagens
Fonte: Manual do Minotauro (2011)

Também na entrevista a revista Vice, Laerte mostra como essa ques-
tao lhe foi apresentada.

“Lembro de uma entrevista do Chico Buarque que foi decisiva. Ele
disse que a cangdo era uma linguagem tipica do século XX, e que os
tempos estavam mudando, e que novas dire¢des estavam se apon-
tando. E eu transportei para a minha area e fiquei pensando que é
muito possivel isso no quadrinho” (COUTINHO, 2010b).

Assim, ainda que ndo expresse explicitamente uma busca por um
novo género narrativo dentro do formato de tirinhas, ele parece deixar
implicito que, assim como a cangdo ¢ uma convengao decadente, a for-
mula de humor de suas tiras também estava desgastada. Uma de suas
Diretrizes mais claras, portanto, ¢ a tentativa de criar tiras didrias para
além das solugdes tradicionais. Na tirinha acima (Figura 1), por exem-
plo, a narratividade é tao sutil que ela parece nonsense — mas sé parece,
porque o leitor é capaz, ciente de uma intencionalidade implicita do
autor, de intuir relagdes entre as imagens icOnicas religiosas, a reprodu-
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¢do sem valor de uma nota de cinquenta reais e da representa¢ao cliché
da dangaria havaiana, também com aparéncia de colagem.

4. Huyssen: a cultura de massa como ponto de partida da arte

A relagdo entre cultura de massa e alta cultura — se é que essa dife-
renciagdo permanece clara nos dias atuais - ja foi vastamente estudada.
Apesar de ter sido debatida desde o advento da impressa, a questao
tornou-se ainda mais central nas abordagens sobre a cultura no inicio
do modernismo, a partir de uma cisdo brutal entre os dois elementos.
No pensamento de Adorno, que bem representa parte das proposicoes
do movimento moderno, hd uma clara oposi¢dao entre dois extremos
inconciliaveis: caberia a arte reconciliar-se com a vida, fugindo da cres-
cente reificacdo dos produtos de massa e dos valores considerado pelo
alemdo como intrinsecos a cultura de massa. O projeto moderno, para
Adorno, seria o de criar uma obra que consiga escapar da mercantiliza-
¢do total dos produtos de massa, que trazem impressos em si a defesa de
um sistema econémico e da légica produtiva industrial.

Em oposicao aos filmes hollywoodianos, aos folhetins banais, aos
quadrinhos da Disney e as can¢des de radio, entao, seria necessario criar
uma arte invulneravel a légica capitalista. A dificil busca , considerada
por Huyssen (1987) como impossivel de ser realizada hoje, passaria por
essa reconciliagdo com vida, expressa na nega¢do da mimese como valor
artistico. Qualquer produto que tentasse reproduzir a vida na sociedade
capitalista, ainda que, como o realismo, cercando-a de critica social, ter-
minaria por ceder a essa logica. A reconciliagdo verdadeira do homem
com a sua natureza — este o fundamento de toda a critica de Dialética do
Esclarecimento (1985)- estaria na pintura abstrata e na musica atonal.
Assim, para ser uma politica, a arte precisa fazer referéncia ao que nio
pode se realizar no mundo.

A visao de Adorno exclui grande parte do que se convenciona como
modernismo: dadaismo, construtivismo, futurismo, etc. Mas a sua refle-
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x40, junto com Horkheimer, sobre a industria cultural é uma das prin-
cipais representagdes da visao moderna que levava a arte e a vanguarda
para o lado oposto da cultura de massa. Huyssen, tentando enxergar os
problemas dessa logica, procura ler Adorno através de uma perspectiva
cronoldgica contraria: ele vai buscar nas andlises do alemao de obras
pré-modernas, da escola Jugendstil e de Richard Wagner, elementos que
fujam de sua abordagem tardia.

Nelas, Huyssen nota que o proprio Adorno ja observava que cultura
de massa e arte ndo possuiam origens tdo distantes: 0 mecanismo que
da forma a cultura de massa nao pode ser simplesmente ignorado pelas
grandes obras de arte. O autor entdo afirma que “a ideologia da autono-
mia da obra de arte ¢ minada pelo argumento que nenhuma obra de arte
¢ totalmente intocada pelo social” (HUYSSEN, 1987, p. 35, tradugéo
nossa). Assim, resta a no¢gao de um modernismo como reagao e defesa a
estandardizagdo, ou seja, que ndo existe apesar da cultura de massa, mas
sim existe justamente porque a sociedade produz e circula bens culturais
de uma determinada forma.

Portanto, para Huyssen, assim como para outros autores pds-moder-
nos, a crise do modernismo se da justamente por sua tentativa va de se
isolar da sociedade e da cultura de massa que o gerou. Como as obras
contaminadas pela cultura de massa de Wagner, validas apesar de sua
contaminacao, o artista contemporaneo resolve as tensdes entre cultura
de massa e arte -muito diferentes daquela da época pré-moderna - em
suas produgdes (HUYSSEN, 1987). A questdo, longe de estar superada,
diz respeito a apropriacdo da comunicagdo de massa, da estandardiza-
¢do e da mercantilizagdo pela problematica da arte, que busca se reali-
zar em encruzilhadas menos demarcadas que a das obras modernas. A
reconciliagdo com a vida, para Huyssen, esta mais proxima dessas ten-
sOes massificadas — e a produgdo recente de Laerte ¢ uma boa amostra
delas - do que de uma arte quase laboratorial, isolada em movimentos
vanguardisticos que a afastam dos bens midiaticos.
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5. Eco: dialética entre cultura de massa e arte

Quando, em Apocalipticos e integrados (1998), Umberto Eco tenta
apontar as principais problematicas das visdes sobre arte e cultura de
massa, um dos pontos em que mais se demora é quando fala do kitsch.
Apropriando-se de forma modificada da nogao de niveis de cultura de
Dwight MacDonald, Eco divide os bens culturais em trés categorias:
masscult, ou cultura de massa; high culture, ou alta cultura; e midcult,
termo pejorativo cunhado pelo americano. Macdonald, em Masscult
and midcult (1961), denuncia essa “cultura média” como o principal
perigo a verdadeira fruicao artistica, enxergando nela uma apropriagao
indevida e superficial de elementos das obras de arte.

O problema, para o americano, é que o midcult ndo vem para aumen-
tar o nivel da produgdo de massa, mas sim para, com sua falsa promessa
de fruigdo artistica, substituir e até acabar com a alta cultura. Como
todos os temores, as palavras de MacDonald sao exageradas e certa-
mente — ainda que saiam das maos de um trotskista - conservadoras,
mesmo se comparadas ao teor rigido do modernismo em Adorno. No
seu livro, Eco se usa do termo sem o teor negativo, ainda que trabalhe
ligando a nogdo de uma frui¢ao inadequada com os defeitos de uma
obra “média”

Como o italiano deixa claro, entender o midcult a partir de uma rela-
¢do com o kistch é importante para ver como se relacionam os diferen-
tes niveis de cultura. De uma forma mais geral, o kistch é comumente
entendido como um elemento de mau gosto em uma obra. Mergulhando
na problematica do termo, Eco descreve-o como algo pré-fabricado em
um objeto, que ndo pertence ao seu contexto estrutural. O que acontece,
por fim, é que o kitsch funciona como a evidenciagdo e a imposi¢ao de
um efeito em detrimento de sua sugestao, ou seja, como uma redundan-
cia e uma inadequacao.

Para Eco, o fendmeno é uma das formas mais diretas de apontar na
estrutura de obras da cultura de massa ou midcult a relagdo que elas
mantém com a alta arte. O kitsch é o que transforma um elemento ino-
vador de uma obra artistica, por exemplo, em parte uma férmula repeti-
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tiva, em um cliché. Essa apropriagdo leva a um gasto natural do potencial
inovador do estilema original. Assim, quando se diz que determinada
técnica ja se encontra consumida, significa que um determinado modo
de transgredir o cédigo de linguagem se transformou em um costume
e, consequentemente, tornou-se parte do cddigo, deixando de significar
uma ag¢do poética (ECO, 1998).

O autor, longe de simplesmente trazer um sentido inteiramente nega-
tivo ao kitsch, ainda que o defina como uma “depauperagao’, vé nele um
movimento natural dos bens culturais na sociedade, afinal, “toda ino-
vagdo corre o risco de tornar-se produ¢do de um habito e de um mau
habito futuros” (ECO, 1998, p. 128). Sua proposi¢ao é que, assimilando
elementos das vanguardas artisticas e das grandes obras de arte, o kitsch,
a cultura de massa e a cultura média estabelecem uma relagao dialética
com a alta cultura. As inovagdes e os estilemas criados pela vanguarda
sao apropriados e desgastados indevidamente por obras massivas, mas
0 movimento néo fica sem resposta:

“uma vez que a cultura média e popular [...] ndo vendem mais a
obra de arte, e sim os seus efeitos, sentem-se os artistas impelidos,
por reacdo, a insistirem no pdlo oposto: ndo mais sugerindo efei-
tos, nem se interessando pela obra, mas sim pelo processo que leva a
obra” (ECO, 1998, p. 76-77).

Em resposta a proposi¢ao do critico de arte Clement Greenberg,
que sugeria que a vanguarda artistica se dedicaria a imitagdo do ato de
imitar, enquanto o kitsch imita o efeito da imitacao, Eco lembra que as
obras populares que procuravam enfatizar os efeitos ja existiam antes
das vanguardas. Assim, “o Kitsch ndo nasce em consequéncia da eleva-
¢do da cultura de elite sobre os niveis sempre mais impérvios; o processo
¢ totalmente inverso” (1998, p. 77) - visdo semelhante a da releitura de
Adorno feita por Huyssen (1987).

Esse ndo é o tnico exemplo dessa relagdo dialética. Se a reacao ao
kitsch faz a arte contemporanea se voltar para o processo, as proprias
vanguardas artisticas — que, com a travessia da Europa para os Estados
Unidos, perderam grande parte de sua motivagao politica utépica — nao

U~



deixam passar incolumes os sucessivos seqiiestros e dilui¢des de produ-
tos médios e massivos. A pop-art faz do kitsch o que ele sempre pretende
ser, mas nunca alcanga: ela “individua os mais vulgares e pretensiosos
dentre os simbolos graficos da industria publicitdria e os transforma em
objeto de uma atenc¢do doentia e iconica” (ECO, 1998, p. 127).

“Vinganca da vanguarda contra o Kitsch, porque nesses casos o
artista mostra ao produtor de Kitsch como se pode inserir um esti-
lema estranho num novo contexto sem pecar no gosto: e a marca da
fabrica de bebidas ou a languida estéria em quadrinhos, uma vez
objetivadas pelo pintor numa tela, adquirem uma necessidade que
antes ndo possufam” (ECO, 1998, p. 127).

Assim parece funcionar a obra de Laerte. Em um espago propria-
mente de produgdes massivas, ele traz preocupagdes autorais e artisticas
- 0 que leva ao proprio estranhamento inicial de leitores, alheios & pro-
posicdo do quadrinista e naturalmente incapazes de intuir uma inten-
cionalidade nas escolhas estéticas e narrativas. Com esse olhar, parece
claro que suas tiras atuais trazem diferentes formas de tentar solucionar
essa tensdo e essa relagao dialética entre o que é convencionado para
o espago em que ele publica e o que ele busca produzir, muitas vezes
tomando de empréstimo referéncias e estilemas da poesia, da musica
classica e das artes plasticas.

6. Intencao em Laerte: breve analise de quatro tiras

Pela proépria limitagdo de extensdo do artigo, as analises das tiras
do autor precisardo ser breves — o que ja foge em parte do propdsito
de Baxandall com a sua metodologia, que privilegia o olhar especifico
sobre uma obra e uma descricdo mais extensa e cuidadosa. Como se
busca ressaltar diferentes tracos da produgdo de Laerte como um todo,
e diante da impossibilidade de reunir os vestigios deles em apenas uma
tira, aqui serdo analisados alguns exemplares de sua produgao recente,
retirados do blog de Laerte, o Manual do Minotauro (2011).
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6.1. Laerte rejeitando Laerte: o humor como questio

Figura 2: “Me deixa entrar”
Fonte: Manual do Minotauro (2011)

Na tira acima (Figura 2), até pela predominancia dos baldes, o con-
tetdo da linguagem verbal é o que da o sentido predominante da tira.
Laerte se poe na posicao do homem dentro da casa, como se falando
com o que pode ser entendido como a personifica¢ao de um tipo humor
“raivoso” que quer invadir o seu espaco. E uma tira com relacio com
tematicas atuais, criticando a defesa do “politicamente incorreto” tdo em
voga nos textos de humoristas como Rafinha Bastos e Danilo Gentilli,
com piadas polémicas acusadas de serem sexistas, racistas e antissemitas.

Mas, conhecendo uma parte do mea culpa ja feito pelo proprio qua-
drinista, a tirinha parece um didlogo de um Laerte antigo, “incorreto’,
com a nova posi¢do do autor. Falando a revista Vice, Laerte admitiu
ter feito algumas vezes tirinhas homofébicas e racistas, um de seus
arrependimentos.

“Porque é o seguinte, a gente vai usando o humor assim, e as vezes
pelo bom desempenho da piada a gente sacrifica certos principios.
A gente acha que ndo, a piada é boa, e que isso santifica ela, deixa ela
kosher. Mas nio ¢ verdade, toda piada, toda mensagem humoristica
contém um caldo ideoldgico, sendo nio seria uma piada, ndo seria
risivel. E esse caldo ideoldgico corresponde muitas e muitas vezes
a posi¢des preconceituosas, reaciondrias, muitas vezes mesmo”
(COUTINHO, 2010b).
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Assim, a tira parece ser um recado a um tipo de humor que Laerte ja
praticou e que ainda é muito utilizado por outras, uma negaciao desse
estado anterior. Uma de suas Diretrizes, a de tentar criar tiras fora do
género do humor, encontra aqui enunciando uma solugdo direta - e
convenientemente explicando-a. As expressoes e gestos — provocagao
e raiva do homem fora da casa, tranquilidade para a figura sentada -
ressaltam essa resposta a uma forma de ser fazer tiras, tanto dos outros
como anteriormente sua. Ao fundo, a can¢do Il Mondo, famosa na voz
de Jimmy Fontana, mostra-se uma apropriagdo bastante pessoal de um
elemento da cultura de massa — a musica foi recente parte da trilha
sonora da novela Passione, da TV Globo. Como a tradugdo da parte da
letra citada na tira aponta (O mundo/Somente agora eu te vejo/Em teu
siléncio eu me perco/E eu ndo sou nada ao teu lado), ela ressalta a ideia
de que a tira é um didlogo interno com o Laerte anterior (somente agora
eu te vejo), uma forma de tentar confessar o proprio engano anterior em
parte de sua produgdo humoristica, que hoje ele mesmo rejeita.

6.2. Tensionamentos: Laerte e a cultura massiva
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Figura 3: “Roberto ndo é meu rei”
Fonte: Manual do Minotauro (2011)

Nesta outra tira (Figura 3), Laerte traz trés referéncias a elementos
bésicos da cultura de massa brasileira. Roberto Carlos, futebol e carna-
val, quase entidades no pais, sio negadas em sua importancia para um
personagem que parece querer mostrar que existe um mundo para além
de clichés e ideias prontas. Assim como a pop-art se relaciona com os
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tracos kitsch dos produtos massivos, Laerte, ainda que com um intuito
diferente, também toma como ponto de partida nessa tira uma relagdo
direta com a cultura pop e a vida cotidiana. Parece menos uma critica a
Roberto Carlos, por exemplo, e mais uma critica a uma postura social
comum, a do conformismo com adjetiva¢oes ja dadas, que muitas vezes
fazem parte de uma ideia socialmente pré-concebida. E relevante tam-
bém notar o uso de técnicas proprias da pintura para uma ilustra¢ao que
ndo repete o texto, mas que da expressoes e gestos dindmicos e fugidios
ao enunciador abstrato.

Como Huyssen (1987) argumenta, a tira acima é uma obra feita,
como foi 0 modernismo e como continuam sendo as proposi¢oes atu-
ais, sempre a partir de uma relagao - as vezes de proximidade, como na
utilizagao de uma musica da trilha de uma novela, as vezes de distan-
ciamento, como neste caso acima — com as demais produgdes massivas.
A erudicdo de Laerte faz tanto ele trazer para um espaco de veiculacao
de massa, o jornal impresso, referéncias a Dante e a composi¢oes clas-
sicas, como também possibilita uma visdo critica e artistica de elemen-
tos comuns e banais da sociedade midiatizada. O quadrinista encarna
a postura de um autor que se propde a misturar e tensionar dialetica-
mente aspectos das diversas esferas culturais — e, como foi visto, Eco
(1998) identifica bem essa tendéncia na produgdo atual. Tanto que a
propria inten¢do de dialogar com as esferas massivas, médias e artisti-
cas, sempre se colocando como um intermedidrio critico e inventivo,
também parece se apresentar como uma das Diretrizes, ou seja, uma das
problematicas especificas com que Laerte se depara e que ele se propoe
a solucionar em suas obras.
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6.3. Laerte: arte como esséncia e performance
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Figura 4: “Tire a roupa”
Fonte: Manual do Minotauro (2011)

Figura 5: “Ficou 6timo”
Fonte: Manual do Minotauro (2011)

As duas tiras (Figura 4 e Figura 5) acima também se voltam ao campo
dindmico da cultura de massa e da alta cultura com um olhar critico. Elas
trazem uma critica recorrente do autor: a musica atualmente se tornou
um acessdrio da atuagdo musical. Na primeira obra (Figura 4), o foco é
menos em uma escolha do musico e mais na imposi¢ao de uma condi-
¢ao pela figura ausente do quadro - nesse caso, que poderia ser tanto o
publico, quanto a critica ou os representantes do mercado. A composi-
¢do classica so é relevante enquanto visual, performatica, demandando
uma virtuosidade também fisica.

A exigéncia de um artista multiplo, que precisa por em segundo
plano a propria obra para fazer arte, é uma critica ndo s6 no campo da
musica, mas que poderia se estender para outras linguagens, mesmo a
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dos quadrinhos. Ainda que ndo seja uma defesa enunciada de um essen-
cialismo na arte, em que apenas a obra importaria, e ndo seu contexto,
trata-se de um alerta contra os perigos dessa obrigacdo, que gera ten-
sOes para a propria producao dos autores contemporaneos. Assim, em
suas tiras, Laerte busca problematizar o estado das artes e da cultura na
sociedade - elemento que também influi em suas decisoes e escolhas no
momento da cria¢ao.

Na segunda tira (Figura 5), ainda que também esteja explicita uma
relacdo mercadoldgica na figura do produtor no ultimo quadrinho,
dando aprovacéao a performance do cantor, a visualidade da forma cada
vez mais exagerado de cantar do personagem parece uma escolha dele
mesmo. Problematizando também as demandas plurais da arte e da cul-
tura de massa hoje em dia, a expressdo genuina e escatologica da figura
agora é insuficiente, ainda que nao por sua feiura ou exagero. O que falta
¢ uma parte essencial da musica, a letra, como se a obra construida pelo
cantor fosse meramente atitude e performance, sem de fato conter uma
estrutura tradicional. Mais uma vez, Laerte externaliza em uma tira
uma reflexao que é propria do seu projeto de artista: ou seja, trazendo o
campo artistico para o protagonismo da obra, constrdi nela uma meta-
linguagem sobre a criagao artistica.

7. Titulo de se¢ao

Nessas breves analises de algumas obras de Laerte, pode-se observar
algumas de suas preocupagdes e demandas mobilizadas ao no processo
de criagdo de suas tiras didrias. Sdo observagdes iniciais, mas foi possivel
constatar que suas produgdes trazem vestigios daquilo que ele enuncia
como as questdes que o motivam atualmente. Trés aspectos foram vistos
mais claramente: a) a reinven¢ao do formato, abandonando o humor e
a formula de certo tipo de humor; b) as apropriagdes, criticas e comen-
tarios em cima da cultura de massa e da cultura artistica, colocando-se
em um movimento de identificagdo e diferenciagdo de ambos os polos,
numa possivel nova forma de midcult, desprovido de sua relagdo com o
kistch e com a falsa fruicdo artistica; c) e mesmo o questionamento na
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propria narrativa das tirinhas do papel e das condi¢des da arte hoje, atra-
vés de suas relagdes com o mercado, publico e mesmo com os artistas.

Todos esses elementos nao solucionam ou decifram todas as pro-
ducoes de Laerte, mas parecem ser mobilizados em diversos momen-
tos. Sdo Diretrizes que surgem no processo criativo e que impregnam a
obra tanto com vestigios sutis como com referéncias explicitas. Existem
outras questdes que se relacionam com a obra do autor, como a relagao
contratual de trabalho com a Folha de Sao Paulo, o prazo curto, as técni-
cas utilizadas, e as obras e os nomes citados. Eles devem entrar em uma
andlise mais profunda e demorada do trabalho do quadrinista; aqui,
resta afirmar que Laerte, apesar de estar em um espago cultura de massa
e de também produzir criativamente através dele, se propde problema-
ticas e questoes na feitura de tirinhas diarias, trazendo para um género
marcado pelos limites do humor a complexidade de obras normalmente
veiculadas em meios ndo-massivos.
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PARTE 07

COMURICACAD, IDEOLOGIA £ POLITICA



Construindo o conceito da comunicacao como um
direito humano — antes e depois da nova ordem
mundial da informacdo e comunicacao (Nomic)'

Raimunda Aline Lucena Gomes?

Resumo: O presente artigo analisa as resolugdes da UNESCO, em
matéria de comunicagdo, da década de 1970, periodo de intenso debate
internacional sobre os problemas da informagdo e comunicagdo no
mundo. Esta década foi fundamental a construcao do conceito da comu-
nica¢do como direito humano. O destaque fica por conta das resolugdes
de 1974, 1976 e 1978, documentos que trazem explicitos, por primeira
vez, os termos “direito & comunicag¢do” e “direito de comunicag¢ao”. Pre-
tende-se subsidiar tal estudo a partir da anadlise historica e dialética,
apontando, sobretudo, a relagdo entre os discursos das resolugoes e
os contextos das teorias da comunicac¢do e dos demais documentos de
direitos humanos em fase de afirmacéo histérico/social e positivagao. O
principal objetivo é perceber o quanto de mudangas conceituais, enca-
minhamentos politicos, econoémicos, culturais e ideolégicos delinearam
o discurso da UNESCO.

Palavras-chave: Comunicagio; direitos humanos; UNESCO; resolu-
¢Oes; direito a comunicagao.

1 Este artigo ¢ parte da dissertagao de mestrado, “A Comunicagdo como Direito Humano: um
conceito em constru¢do’, apresentada ao Programa de Pés Graduagdo em Comunicagdo da
Universidade Federal de Pernambuco, no ano de 2007.

2 Profa. do Departamento de Comunicag¢do Social da Universidade Federal do Rio Grande do
Norte e doutoranda do Programa de Pés Graduagao em Comunicagao Social da Universidade
Federal de Pernambuco. Email: aline.lucena@gmail.com.
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1. O discurso sobre a comunicagao nas resolu¢des da unesco -
década de 1970.

Um dos caminhos da construgdo do conceito da comunicacao como
um direito humano passa pelas contribuicées da UNESCO?’. Justamente
o organismo do sistema das Nagoes Unidas, por exceléncia, criado para
cuidar das questdes mundiais da educagdo, ciéncia e cultura, esta orga-
nizagdo tem no seu escopo o compromisso de fazer valer os direitos
humanos afirmados em outros documentos da ONU, como por exem-
plo, os consagrados na Declaragdo Universal dos Direitos Humanos
e positivados nos Pactos e Convengdes Internacionais. No bojo de
suas atribuicoes institucionais estdo as questdes da comunicagdo e da
informacéo.

A UNESCO nasceu da intengao de se estabelecer entre os paises uma
cooperacao intelectual e cientifica. O projeto para tal organizagdo foi
submetido a Conferéncia Internacional de Londres no més de novem-
bro de 1945, na qual se preparou o texto da sua Constituicao. Apesar
desta so ter entrado em vigor em novembro de 1948, com a decisdo
de que sua sede estaria em Paris, o acordo entre as Nagdes Unidas e
a UNESCO, determinando ser esta um organismo especializado, foi
adotado em 1946, por ocasiao da sua primeira Conferéncia Geral. Logo
no primeiro artigo de sua Convencéo criadora, estdo propostos os fins
pelos quais a UNESCO existiria, como a contribui¢ao para a paz e a
seguranga através de uma maior colaboragao entre os paises no que se
refere a educagdo, ciéncia e cultura; e o respeito universal a justica, a lei,
aos direitos humanos e as liberdades fundamentais, reconhecidos pela
Carta das Na¢oes Unidas a todos os povos do mundo, sem distin¢ao de
raca, sexo, idioma ou religiao. Como estratégias para a realizagdo des-
sas finalidades, a UNESCO estaria responsavel por fomentar o conhe-
cimento e a compreensao mutuas das nagoes, prestando seu auxilio aos
organismos de informagdo para as massas; dar novo e vigoroso impulso
a educagao popular e a difusdo da cultura; e ajudar com a conservagao, o

3 Sempre que o texto fizer referéncia a UNESCO, deve-se compreender que essa organizagao é
formada por representantes dos Estados-Membros. Portanto, o discurso das resolugoes ¢ fruto
de uma correlacio de forcas entre varios Paises, em diferentes situacoes historicas.
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progresso e a difusdo do saber. A sua estrutura organica ¢ formada pela
Conferéncia Geral, Conselho Executivo e Secretaria.

A Conferéncia Geral é o 6rgio deliberativo supremo e estd com-
posto pelas delegacdes nacionais dos Estados Membros (ligados ou
ndo as Na¢oes Unidas) em pleno exercicio e dos membros associados
(que venham de territérios ou grupos de territdrios que nio sejam
independentes para se fazerem representar nas relagdes internacio-
nais). O Conselho Executivo esta composto por cinqiienta e um mem-
bros que representam a seus Governos e sdo eleitos pela Conferéncia
Geral. A escolha parte de critérios de competéncia, diversidade de cul-
turas e divisdo geografica eqiiitativa. “Inicialmente nao estavam liga-
dos a instrugdes de seus Governos, mas a partir de 1954, e em virtude
da emenda aprovada na Conferéncia de Montevideo, os membros do
Comité de referéncia sdo, na realidade, representantes dos Governos”
(VELASCO,1997, p. 323, tradugao nossa). A Secretaria é formada pelo
Diretor Geral, nomeado a cada seis anos com direito a reelei¢do, e um
conjunto de funcionarios.

O seu discurso sobre o tema da comunicagao e informagao, trazendo
contribui¢des contundentes, mas ambigiiidades, ambivaléncias e con-
tradigoes, foi plasmado também nos registros das resolugdes aprova-
das pelos Estados Membros, de 1946, primeira sessao da UNESCO, em
Paris, pds-formacao, até os dias atuais®. O propédsito de analisa-lo reco-
nhece a fundamental importancia desse material, que além de histori-
co-politico, é resultado de estudos e investigagdes cientificas. Também
entende-se e reivindica-se, segundo uma reflexdo de Armand Mattelart,
o0 “dever de memoria” (2006, p. 240):

Recuperar a memoria é também reapropriar-se — embora se tenha
de submeté-la a uma critica sem concessdes — do amplo legado dos
debates e experiéncias que pensaram a relagdo entre democracia,
comunicagdo e intercimbio desigual, bem com as problematicas
mais que nunca atuais: as politicas publicas de comunicagio, as poli-
ticas culturais, o direito a comunicagdo. (MATTELART, 2006, p.241)

4 No caso do presente estudo serdo analisadas as resolucoes da década de 1970, sobretudo as
de 1974, 1976 € 1978.
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E nesses anos de inumeros contextos - politicos, sociais, economi-
cos, culturais e principalmente ideoldgicos — o debate internacional da
comunicacdo e informagéo travado sob os auspicios da UNESCO, com
énfase maior nos anos de 1970 até final de 1980, é imprescindivel para
a compreensao da trajetéria do conceito da comunicagdo como direito
humano . Segundo Josep Gifreu (1986, p.8, tradugdo nossa), que con-
sidera a UNESCO uma organizagdo especialmente protagonista nessa
marcha, de 1945 a 1970 foi a etapa de hegemonia norteamericana “que
tinha sua principal expressao na doutrina da livre circulagdo da infor-
mac¢do no mundo”; de 1970 a 1980, a “década de confrontagdo acelerada
em todas as frentes das relagdes internacionais de informacao e comu-
nicagdo [...]; e, finalmente, a terceira etapa, que chega até nossos dias’,
denominada por alguns de ‘etapa pos-MacBride [...],” (GIFREU, 1986,
p.9, tradugdo nossa). E pode-se acrescentar a quarta etapa, de 1990 a
2005, com o término da segunda fase da Capula Mundial da Sociedade
da Informagdo. A divisdo ilustra apenas as caracteristicas mais essen-
ciais de cada periodo, pois considera-se a inter-relacao entre todos esses
momentos.

O debate internacional da comunica¢io é um debate essencialmente
contemporaneo e substancialmente politico. Forma-se com o desen-
volvimento da segunda Guerra Mundial, nasce com a vitéria dos
Aliados e a emergéncia da nova potencia hegemdnica que sdo os
Estados Unidos da América, cresce ao longo do pds-guerra em meio
marcado pela guerra fria e pelo processo de descolonizagio, e chega
aos anos setenta em plena crise de puberdade e de crescimento,
para culminar nos oitenta com um grau de maturidade ja notavel.
O informe MacBride, terminado e aprovado em 1980, poderia sim-
bolizar este ponto de variagdo no avango, globalizacdo e internacio-
nalizagdo da discussdo da comunicagéo e informagéo. E quando em
31 de dezembro de 1984 os Estados Unidos decidem concretizar a
decisdo de abandonar a UNESCO, parece cumprir-se este primeiro
ciclo de maturidade do debate. (GIFREU, 1986, p.7, traduc¢éo nossa)

5 O autor refere-se a meados dos anos de 1986, quando da publicag¢do do livro citado.

)



Portanto, a andlise das resolugdes pode trazer a tona, consciente de
ser uma pretensao introdutdria, alguns dos problemas suscitados ontem
que ainda podem ser ou ndo contemporaneos, ou que simplesmente
foram elementos afins na constru¢iao, em andamento, da afirmacéo his-
torica da comunica¢ao como direito humano. Tampouco existe o pro-
posito de aportar todas as questdes suscitadas a época, nem estabelecer
um diagndstico doutrinario ou conclusivo desse momento politico e
teérico do didlogo da comunicagdo com os direitos humanos. E fun-
damental sim apontar caracteristicas do discurso que possibilitaram
ou ndo esse intercimbio — como através da evolugdo das terminologias
sobre o tema da comunicagdo, utilizadas nas divisdes das tematicas tra-
tadas pela UNESCO nas resolugdes; a inter-relagdo com os contextos
das teorias da comunicagdo e com os demais documentos de direitos
humanos em fase de afirmacdo histdrico/social e positivagdo - e per-
ceber o quanto de mudangas conceituais, encaminhamentos politicos,
econdmicos, culturais e ideolégicos delinearam esse dialogo.

2. Comunica¢ao: um novo Direito Humano

Em 1969, o francés Jean D Arcy registrou, em um trabalho intitu-
lado LES DROITS DE LHOMME A COMMUNIQUER (Os Direitos
do Homem a Comunicar), a preméncia de um novo direito humano
na Declara¢dao Universal dos Direitos Humanos (1948). Ele chamava
atenc¢do para a necessidade da criagcdo do direito a comunicagdo, por
entender que a fundamentacao, até entdo, nos documentos da Orga-
nizacdo das Nagdes Unidas (ONU), tocante a comunica¢ao, nao mais
contemplava a amplitude desse direito e do proprio conceito de comu-
nicar. Suas teorias foram transportadas para um dos informes prelimi-
nares que serviram de base para as discussdes travadas no dmbito da
UNESCO, entre os anos 1970 e 1980, sobre a Nova Ordem Mundial da
Informagdo e Comunicagdo (NOMIC), e que culminaram com a produ-
¢do do relatdrio “Um Mundo Muitas Vozes™

Os argumentos construidos por D "Arcy ndo chegaram a fundamen-
tar novos conceitos de liberdade de opinido, expressao e informagio,
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direitos consagrados na entdo normativa internacional dos Direitos
Humanos, mas fomentaram uma série de debates, sobretudo em rela-
¢do a ampliacdo da legislagdo, posto que a vigente ndo mais atendia as
demandas dos avancos da industria da comunica¢do de massa. Além
de colocar em cheque toda a fundamentagdo erguida nos documentos
da Organizagdo das Nagdes Unidas/ONU no tocante a liberdade de
opinido e expressdo, como a do Artigo 19, ele também suscitou a cria-
¢do de novos paradigmas no universo da comunicagao e dos Direitos
Humanos.

Na época da agora e do foro, na época da comunicagdo interpes-
soal direta, surge primeiro - conceito bésico para todo progresso
humano e para toda civiliza¢do - a liberdade de opinido (...) O sur-
gimento da imprensa, que foi o primeiro dos meios de expressio
de massas, provocou, pela sua prdpria expansdo e contra as prer-
rogativas de controle reais ou religiosas, o conceito correlativo de
liberdade expressdo (...) O século XIX, que presenciou extraordina-
rio desenvolvimento da grande imprensa, caracterizou-se por lutas
constantes em prol da liberdade (...) A chegada sucessiva de outros
meios de comunica¢do de massas - cinema, radio e televisdo — da
mesma forma que o abuso de todas as propagandas em vésperas da
guerra, demonstraram rapidamente a necessidade e a possibilidade
de um direito mais preciso, porém mais extenso, a saber, o de pro-
curar, receber e difundir as informagdes e as idéias sem conside-
ragdo de fronteiras (...) ou por quaisquer procedimento. Hoje em
dia parece possivel um novo passo adiante: o direito do homem a
comunicagio, derivado das nossas tltimas vitdrias sobre o tempo e o
espago, da mesma forma que da nossa percepgdo mais clara do feno-
meno da comunicagdo (...) Atualmente, vemos que engloba todas as
liberdades, mas que traz além disso, tanto para os individuos quanto
para as sociedades, os conceitos de acesso, de participa¢io, de cor-
rente bilateral de informacdo, que sdo todas elas necessarias, como
percebemos hoje, para o desenvolvimento harmonioso do homem e
da humanidade. (Os direitos do homem a comunicar, documento n.
39 CIC). (UNESCO, 1983, p. 290-291).

Era o 4pice da guerra fria “quando o sistema internacional e as uni-
dades que o compunham entraram em outro periodo de extensa crise
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politica e econdmica” (HOBSBAWN, 1995, p. 225). Os paises do bloco
capitalista defendiam a priorizacao da efetivagdo dos Direitos Huma-
nos Civis e Politicos e os que integravam o bloco comunista reivindi-
cavam os Direitos Humanos Econdmicos Sociais e Culturais. Em meio
a este embate bilateral, o Movimento dos Paises Nao-Alinhados, sob a
égide da UNESCO, conseguiu fissurar a pauta dominante, ampliando o
debate, com um tema que ja estava la, de alguma forma, mas tornou-se
mais contundente e polémico, ou melhor, interdependente, indivisivel e
correlacionado aos demais: “A introdugédo das primeiras propostas sobre
a Nova Ordem Internacional da Informag¢ao (NOII), que no final da
década passou a denominar-se, nos documentos oficiais da UNESCO,
Nova Ordem Mundial da Informag¢do e da Comunicacio (NOMIC)”.
(GIFREU, 1986, p. 70-71)

Os vetores tedricos, a partir dos estudos de Jean D Arcy; a pauta
politica multilateral dos Nao-Alinhados; e a necessidade de uma nova
ordem econémica mundial, encabecada pelo Terceiro Mundo, langaram
um outro olhar sobre a configuracdo da comunicagdo e da informagao
nas relagdes internacionais, bem como nos seus avangos cientificos e
tecnoldgicos. Ou seja, importava agora identificar que implicagoes,
positivas e/ou negativas, a desigualdade de condi¢oes, sobretudo técni-
cas, para producao e difusdo dos bens simbdlicos aportariam a divisao
eqliitativa das riquezas materiais.

3. Resolugoes da década de 1970

As tentativas de respostas vieram durante toda a década de 1970, com
os inimeros encontros, seminarios, conferéncias, estudos e pesquisas
da UNESCO, culminando com a aprovagao da publicagdo do Relatério
“Um Mundo e Muitas Vozes - Comunica¢ao e Informac¢ao na Nossa
Epoca”, vulgarmente conhecido como Relatério MacBride®, em 1980.

6 Em homenagem ao prémio Nobel da Paz e prémio Lénin da Paz, Sean MacBride, presidente
da comissao responsavel por elaborar o relatdrio.
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Nesse momento, o desequilibrio das correntes de noticias e da infor-
magdo entre os paises industrializados e os paises em desenvolvi-
mento tinha passado a ser um tema importante nas reunides inter-
nacionais e um dos aspectos do debate sobre os problemas politicos
e econdmicos fundamentais do mundo atual. Hoje em dia, ndo ha
praticamente ninguém que negue a realidade desse desequilibrio.
Mas néao existe um acordo geral sobre as aplicagdes concretas do
conceito, e menos ainda sobre as solu¢des possiveis do problema e
as politicas que conviria aplicar para resolvé-los. Por esse motivo, os
conceitos de circulagio e de corrente de sentido tinico, de equilibrio
e de desequilibrio passaram a ser elementos do debate e do confron-
tagdo internacional. (UNESCO, 1983, p. 57-58)

O discurso da UNESCO mostrava-se mais claramente definido. O
campo central estruturou-se em cima de sete pilares inter-relacionados:
a cooperagao a reivindica¢cdo de uma nova ordem econdmica internacio-
nal; as aplicagdes concretas e defini¢ao do conceito de uma Nova Ordem
Mundial da Informac¢ao e Comunicagdo (NOMIC); uma deontologia
dos meios de comunicagédo social; o aprofundamento e redefini¢ao do
papel que desempenhavam os meios e os processos de comunicagao nas
sociedades contemporéineas; a proposta, definicio e articulagdo da com-
plementaridade entre cultura e comunica¢ao; a formulagdo de politicas
e planos de comunicagao no ambito nacional, regional e internacional;
e a emergéncia da investigagdo sobre o direito a comunicagao.

As resolugoes da 18 Conferéncia Geral marcaram o comego dos
confrontos tedricos e politicos mais acirrados, especialmente no que se
refere a entrada de novos conceitos e as ideias e propostas de uma nova
ordem econdmica internacional.



4. Comunicacgao I’

4.1 Livre circulagio da informagio e desenvolvimento da
comunicacao

[...]

4.121 Com o objetivo de facilitar a comunica¢ao entre as nagdes e
entre os povos e de adquirir um conhecimento mais exato do papel
que desempenham os meios e os processos de comunicagio na apli-
cagdo das politicas e nos planos de desenvolvimento nacional, se
autoriza ao Diretor Geral:

[...]

iv) a estudar as modalidades e possibilidades de uma ativa participa-
¢80 no processo da comunica¢ao e analisar o direito & comunicacéo ,
em consulta com os orgaos competentes das Nacoes Unidas, os Esta-
dos Membros e as organizagdes profissionais [...]; (UNESCO, 1974,
p.66, traducdo nossa, grifo nosso)

12 Estabelecimento de uma nova ordem econdmica internacional

12.1 Contribui¢do da UNESCO para estabelecimento de uma
nova ordem economica internacional

12.11 A Conferéncia Geral,
[...]

3. Declara que o estabelecimento de uma nova ordem econdmica
internacional depende nido somente de fatores politicos e econémi-
cos, mais também de fatores socioculturais, cujo o papel no desen-
volvimento nio deixa de aumentar e que sdo essenciais na luta dos
povos contra toda forma de dominagéo;

5. Reconhece que a contribui¢do da UNESCO a promogdo de uma
nova ordem econdmica e social destinada a criar uma estrutura
mundial sem dominagdo e compostas de sociedades justas e livres,
que tenham alcan¢ado um nivel de desenvolvimento equilibrado e
natural, deveria consistir em um tipo renovado de educagio livre
e acessivel a todos, em colocar a ciéncia a servico da humanidade,

7 Ata da Conferéncia Geral da Organizacdo das Nagdes Unidas para a Educagao, Ciéncia e
Cultura - 182 reunido, Paris, 1974 - resolugdes
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criando assim uma harmonia entre 0 homem e a natureza, em
liberar a cultura na qual poderiam participar todos os habitantes
de cada Pais e em conseguir uma circula¢do livre e equilibrada da
informagdo e um emprego democratico dos meios de comunicagio;
(UNESCO, 1974, p.122, tradugdo nossa)

O explicito apoio da UNESCO, ao estabelecimento de uma nova
ordem econdmica internacional, preparou a estrutura favoravel para a
futura defesa de uma Nova Ordem Mundial da Informagao e Comuni-
ca¢do. As demandas reconhecidas, definidas e reivindicadas, na nova
ordem econdmica, demonstravam o cendrio ideal e ratificavam os
direitos humanos econdmicos, sociais e culturais pactuados em 1966,
pela Assembléia Geral das Na¢oes Unidas. A cultura passou a ser con-
siderada um elemento determinante na luta por justica econémica e a
democracia representativa dos meios de comunicagdo deveria ser subs-
tituida por uma democracia participativa.

O debate, que ja nao tinha mais como protagonistas, apenas as gran-
des poténcias, colocava em jogo propostas de mudangas na ordem hege-
monica. Na berlinda ndo apenas continham questdes pontuais sobre a
comunicac¢do e a informacdo, mas sim, a revisio de modelos de vida
social concentradores da riqueza mundial nos paises desenvolvidos em
detrimento das demais nagdes, gerando inumeras violagdes de Direitos
Humanos. Expressoes do tipo “a facilitar a livre, multipla e equilibrada

»  «

circulacao das noticias”; “os efeitos da utilizacao dos meios de comuni-
cagdo social com fins comerciais”; “participagdo do publico em seu uso”;
“direito a comunica¢ao” depararam-se com a resisténcia dos paises oci-
dentais industrializados, que defendiam a livre circulagdo da informa-
¢do atrelada aos avangos tecnolégicos, mas ndo relacionada com uma
radicalizagdo democritica. Inclusive a propria UNESCO foi acusada de
estar tentando controlar a circulagdo de informagdes e de impor solu-
¢Oes Unicas para problemas que envolviam realidades politicas, econd-
micas, culturais e ideoldgicas bastante diversas. “Esta oposi¢ao que nao
vinha somente de certos governos, mas também dos meios de profissio-

nais de muitos paises, foi tao forte que, na 19° reunido da Conferéncia
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Geral celebrada em Nairobi (1976), observou-se que a tnica solugdo
realista consistia em prosseguir o debate e em adiar toda decisao [..]
(UNESCO, 1988, p. 84).

Os desentendimentos conceituais, sobretudo em relagao a livre circu-
la¢ao de informagao, controle social da informacéo e subsidios publicos
para permitir o acesso dos paises em desenvolvimento as novas tecno-
logias da comunicag¢ao, deram margem a realizacdo de muitos estudos
e pesquisas paralelas. Por conta disso, houve a recomendagao de reali-
zarem, na América Latina e Asia, duas Conferéncias Gerais intergover-
namentais, analogas — em 1976, aconteceu em Sao José da Costa Rica,
e em 1977 em Kuala Lumpur . Estas foram as primeiras Conferéncias
que trataram sobremaneira das politicas nacionais e internacionais de
comunicagdo, “[...] recomendando, em particular, o estabelecimento de
conselhos nacionais de comunicag¢ao, o desenvolvimento das investiga-
¢Oes cientificas neste campo e a cria¢ao de agéncias nacionais e regio-
nais de imprensa” (UNESCO, 1988, p. 82). A Declara¢do de Sao José,
por exemplo, aprovada por todos os Estados participantes, ratificou a
comunicagdo “[...] como um fator destacado de renascimento nacional
e resulta ser, a0 mesmo tempo, uma forga poderosa nas relagdes entre
as nagdes” (UNESCO, 1988, p. 82). Outro ponto destacado nos deba-
tes, no caso em Kuala Lumpur, foi a decisdo do entdo Diretor Geral da
UNESCO, Amadou-Mahtar M'Bow, que encomendou a uma Comissao
Internacional da Comunicagao® (CIC), presidida por Sean MacBride
(Irlanda), um estudo global dos problemas da comunica¢ao na socie-
dade da época. Esse estudo durou dois anos e o resultado preliminar foi
apresentado para aprovac¢do na Conferéncia Geral de 1978.

8 A Comissdo Internacional para o Estudo dos Problemas da Comunicagio iniciou seu trabalho
em 1977 e foi integrada por 16 pessoas: Elie Abel (EUA), Hubert Beuve-Méry (Franca), Elebe
Ma Ekonzo (Zaire), Gabriel Garcia Mérquez (Colombia), Sergei Losev (URSS), Mochtar Lubis
(Indonesia), Mustapha Masmoudi (Tunis), Michio Nagai (Japdo), Fred Isaac Akporuaro Omu
(Nigéria), Bogdan Osolnik (Yugoslavia), Gamal El Oteifi (Egito), Johannes Pieter Pronk (Paises
Baixos), Juan Somavia (Chile), Boobli George Verghese (India), Betty Zimmerman (Canadd).
Mais informagdes sobre a Comissdao podem ser encontradas no Relatério — (UNESCO, 1988,
pp. 493 - 494).
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No campo governamental, as articulacdes do Movimento dos Paises
Nao-Alinhados deram a largada inicial para definir as bases politicas
em torno do que denominaram de Nova Ordem Internacional da Infor-
magao (NOII). Um dos momentos mais inspiradores desse processo,
corroborando com Gosep Gifreu, foram as palavras da entdo Primeira
Ministra da India, Indira Ghandi, na secdo de abertura da Conferéncia
de Nova Delhi, em 1976:

Apesar da soberania politica, a maior parte de nds, que saimos de
um passado colonial ou semicolonial, seguimos mantendo relagdes
econdmicas e culturais desiguais com nossos respectivos antigos
colonizadores. Eles seguem sendo a fonte principal de equipamentos
industriais e de orientacdo tecnoldgica. A prépria lingua européia
em que nos expressamos chega a ser um elemento condicionador. A
inadequacdo dos materiais educativos indigenas nos faz dependen-
tes dos Paises dominantes, especialmente no nivel universitario. N6s
bebemos seus prejuizos. Até a imagem que temos de nés mesmos,
para ndo falar da que temos de outros Paises, tende a conformar-se
com a que eles tém. (ESCOBAR, 1978, p.321 apud GIFREU, 1986, p.
74, tradugdo nossa)

Este diagnodstico estava expresso nas resolugoes da UNESCO, nesse
mesmo ano, quando fez uma mudanga com grande significado simbé-
lico. Ao tépico comunicagao foi acrescida a palavra cultura, promovendo
uma unidade programatica para essas duas questdes e reafirmando,
agora de forma mais explicita, a relagdo profundamente estreita entre
os dois conceitos. E admite: “A interdependéncia da cultura e da comu-
nicag¢do é maior que a desta com a educagao [...]”(UNESCO, 1988, p. 64)



4. Cultura e Comunica¢io’
4. 11 Estudos e Difusao
4.111 A Conferéncia Geral

Autoriza ao Diretor Geral a seguir executando o programa de estu-
dos e de difusdo das obras culturais, encaminhado para promover o
apreco e o respeito a identidade cultural, em particular de tradi¢des,
modos de vida, idiomas, valores e aspira¢des culturais diferentes,
assim como a especificidade dos individuos, grupos, das nagoes e
das regides, num contexto de estratégia global de desenvolvimento
e com o fim de fomentar a solidariedade entre os povos do mundo.

[...]
(UNESCO, 1976, p.47, tradugdo nossa.)

Embora, ainda, ndo usasse o termo criado pelo Movimento — Nova
Ordem Internacional da Informagéo - solicitou que o Conselho Execu-
tivo e que o Diretor Geral prestassem maior atengdo aos programas que
estavam diretamente ligados anova ordem econdmica internacional, em
especial os encaminhados a desenvolver as comunicagdes e os sistemas
de informagdo (UNESCO, 1976, p. 82, 84, 85). Em 1978, a UNESCO,
finalmente, evidenciou que a luta por um mundo mais justo e verda-
deiramente democratico passava por uma revisio completa, teérica e
pratica, no entdo modelo de desenvolvimento econémico, das relagdes
entre as diversas culturas e, de igual maneira, da comunicac¢do no &mbito
nacional e global. Diante da complexidade dos problemas da comunica-
¢d0, o termo cunhado pelos Paises Ndo-Alinhados, sobre a nova ordem,
foi substituido por uma expressdo mais abrangente: Nova Ordem Mun-
dial da Informagao e Comunica¢ao (NOMIC). Mesmo assim, registrou
que todos os encaminhamentos deveriam ser feitos de acordo com o
“espirito do programa preparado pelos organismos que foram criados
pelos Paises Nao-Alinhados” (UNESCO, 1978, p.103, tradugio nossa)

9 Ata da Conferéncia Geral da Organizacdo das Nagdes Unidas para a Educagao, Ciéncia e
Cultura - 19* reunido, Nairobi, 1976 - resolugdes
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Mais do que em quaisquer outras resolugdes, estas trouxeram o
entendimento de que nio bastava desenvolver sistemas de comunica-
¢do avangados nos Paises em desenvolvimento, permitir que tivessem
condi¢oes de acesso as informagdes vindas dos centros industrializados,
ou que pudessem produzir suas proprias informagoes, sem antes haver
uma transformacdo radical no formato do processo da comunicagio,
via meios massivos. Tais mudangas tinham que levar em consideragao
a pluralidade de meios e conteudos, mas um intercambio igual e justo
para esses conteudos, com respeito as diversidades culturais, ao con-
troverso, enfim com a compreensdo de que seria “uma maior oportuni-
dade de escutar a auténtica voz de sociedades e culturas diferentes em
um didlogo que fosse se desenvolvendo gradualmente em condic¢oes de
maior igualdade” (UNESCO, 1978, p.104, tradugao nossa).

CULTURA E COMUNICACAOQ ™

Resolu¢io Geral

4/0.1 A Conferéncia Geral

[...]

Objetivo 1.I Respeito aos Direitos Humanos

4/1.1/1 A Conferéncia Geral

[...]

Convida o Diretor Geral a que, ao levar a cabo as citadas atividades:

a) Fomente um estudo a fundo e o intercimbio de opinides sobre o
conceito do direito de comunicagdo, a luz dos principios enunciados
na Declaragdo Universal dos Direitos Humanos; (UNESCO, 1978,
p-83, tradugdo nossa, grifo nosso)

Objetivo 9.1 Circulagao da informagio e Intercimbios interna-
cionais

4/9.1/1 A Conferéncia Geral

10 Ata da Conferéncia Geral da Organizacdo das Nag¢des Unidas para a Educagdo, Ciéncia e
Cultura - 20? reunido, Paris, 1978 - resolucdes
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2. Autoriza ao Diretor Geral a levar a cabo atividades encaminhadas
a execucdo do objetivo 9.1 (fomentar uma circulagio livre e equili-
brada da informagao e dos intercAmbios internacionais) com relagdo
aos seguintes temas:

“Fomento de uma circulagéo livre e equilibrada da informacéio base-
ada no respeito mutuo dos valores culturais diferentes, em especial
entre Paises desenvolvidos e Paises em desenvolvimento, e melhora-
mentos e extensdo dos intercambios entre esses Gltimos™;

“Circulacio Internacional de materiais e movimento internacional
de pessoas em matéria de educagio, ciéncia, cultura e comunica¢io’;

Convida Ao Diretor Geral a que, ao executar essas atividades:

[...]

b)Estimule, em toda a medida do possivel, a adog¢do no plano nacio-
nal e internacional, de medidas encaminhadas a reduzir os dese-
quilibrios existentes em matéria de comunicagio e de circulagido da
informacao, sobretudo dentro do espirito do programa preparado
pelos organismos que foram criados pelos Paises ndo-Alinhados.

Antes os problemas ligados aos obstaculos que impediam a livre cir-
culag¢do de informagdo pareciam ser a unica chave para o desenvolvi-
mento econdémico e social, a autonomia politica, a diversidade cultural,
a paz e a compreensdo entre os povos, enquanto que no discurso des-
sas ultimas resolugdes ficou patente a preméncia de novos rumos para
questdes especificas da economia, da politica e da cultura. O que entrou
como planteamento decisivo foi o fato de que o mero avancar tecno-
légico da comunicagdo e dos seus instrumentos ndo poderia garantir
um mundo com estruturas sem dominagao e compostas de sociedades
justas e livres; com um nivel de desenvolvimento equilibrado e natural;
com uma educagao livre e acessivel a todas as pessoas; e com a ciéncia a
servico da humanidade (UNESCO, 1974, p.122, tradu¢ao nossa).

Nessa etapa de negociagdo, além do informe provisional da Comis-
sao MacBride, houve “muito singularmente a aprovagao, por unanimi-
dade, da Declaragio sobre os massmedia, que vinha arrastando-se desde
1972, [...]” (GIFREU, 1986, p. 80). No entanto, “uma de suas principais
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resolugdes (4/9.1/2) dedicada especialmente ao tema, foi aprovada por
imensa maioria dos membros, mas com a significativa absten¢do dos
EUA e onze Paises ocidentais” (GIFREU, 1986, p. 80). Justamente a que
aprova a Nova Ordem Mundial da Informag¢do e Comunicagdo mais
justo e equilibrado.

4/9.1/2 Conferéncia Geral
[...]

Considerando que o desequilibrio das correntes de informagao se
acentuam cada vez mais, no plano internacional, apesar do desen-
volvimento das infra-estruturas da comunicagao;

Consciente de que a atual ordem da comunicagdo o mundo esta dis-
tante de ser satisfatdria;

Recordando a Declaragido sobre os principios fundamentais relati-
vos a contribui¢do dos meios de comunica¢io de massa ao forta-
lecimento da paz e da compreensio internacional, a promogido dos
Direitos Humanos e a luta contra o racismo, o apartheid e a incita-
¢do a guerra;

1. Aprova os esforcos tendentes ao estabelecimento de uma nova
ordem mundial da informagéo e da comunica¢ido mais justo e equi-
librado;

2. Convida ao Diretor Geral para que prossiga seus esfor¢os, dentro
dos limites do programa e recursos aprovados na Conferéncia Geral
para 1979-1980, em conformidade com os principios enunciados na
Declaragio antes citada, com vista ao estabelecimento dessa nova
ordem que contem, em particular, o fomento dos sistemas nacionais
nos Paises em desenvolvimento e o estabelecimento de um novo
equilibrio e de uma melhor reciprocidade na circulagdo da infor-
magao.

4/9.1/3 A Conferéncia Geral

Destacando a importancia e o interesse dos trabalhos da Comis-
sdo Internacional de Estudos dos Problemas da Comunicag¢do e os
esforgos realizados até agora, registrados no informe provisional;
(UNESCO, 1978, p.103, tradugdo nossa)

[...]



Consciente das aspiragdes dos Paises em desenvolvimento ao esta-
belecimento de uma Nova Ordem Mundial da Informac¢io e Comu-
nicacido mais justa e efetiva;

Levando em consideragdo a esperanga, amplamente compartilhada,
de que a UNESCO contribua efetivamente com a criagdo de uma
Nova Ordem Mundial da Informagao orientada ao estabelecimento
de relagdes e intercdmbios equilibrados entre os Paises;

Reafirmando a evidente necessidade de modificar a dependéncia do
mundo em desenvolvimento na esfera da informacio e da comuni-
cagio, e de substitui-la por relagdes de interdependéncia e coope-
ragao;

1.Convida ao Diretor Geral a pedir aos membros da Comissdo
Internacional de Estudo dos Problemas da Comunicag¢do, que ao
preparar seu informe final, analisem e proponham medidas concre-
tas e praticas que conduzam ao estabelecimento de uma ordem da
informagao mais justa e eficaz;

2.Convida a todos os Estados Membros da UNESCO, e a todas as
organiza¢des ndo-governamentais que mantenham relacdes com a
UNESCO ou contribuam em suas tarefas, a que estendam seu asses-
soramento e cooperag¢do ao trabalho da Comissdo, sem interferir
nos trabalhos preparatérios que ao mesmo tempo realizam nesse
terreno as Nagdes Unidas ou outros organismos internacionais espe-
cializados; (UNESCO, 1978, p.104, tradugdo nossa)

Consideragdes finais

A década de 1970, sem duvida, foi decisiva no processo de constru¢ao
do conceito da comunicagdo como direito humano. As disputas trava-
das entdo no ambito das Nagdes Unidas, especificamente da UNESCO,
sao as bases dos debates contemporaneos sobre a comunica¢ao ser uma
questdo de direitos humanos. A Declarac¢do sobre os Principios Funda-
mentais relativos a Contribui¢do dos Meios de Comunica¢ao de Massa
ao Fortalecimento da Paz e da Compreensao Internacional, 8 promogao
dos Direitos Humanos e a Luta contra o Racismo, o Apartheid e a Inci-
tagdo a Guerra, que vigora até hoje, retune os principais fundamentos ja
presentes nas resolugoes desta década, sobretudo na de 1978, com foco
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central nos meios de comunicagdo de massa. Uma espécie de proposta
para um codigo deontolégico universal, tendo como eixo estruturador
alguns dos preceitos para a instauragdo da Nova Ordem Mundial da
Informagdo e Comunicagéo.

Nao obstante, questdes mais polémicas nao entraram, como o uso
dos meios de comunicagdo para fins comerciais ou a servi¢o do Estado,
a democratizagdo em contraponto a concentra¢do das midias nacionais,
uma regulamenta¢ao externa para o tratamento ético e responsavel da
informacao, ou ainda, os problemas gerados pelo avanc¢o tecnoldgico.
Nao se questionou o modelo da estrutura nem quem teria direito a fazer
parte de sua engrenagem. Ao contrario, o foco central foi a ratificagao da
fun¢dao dos meios de comunicagdo como instrumento de promocao dos
direitos humanos, ideal reivindicado ja em muitas resolugdes da pro-
pria UNESCO. A Declaragao aprofundou esses assuntos, a exemplo do
momento em que colocou expressamente que a difusdo da informagao,
através dos veiculos, deveria contribuir especialmente “fazendo ouvir a
voz dos povos oprimidos que lutam contra o colonialismo, o neocolo-
nialismo, a ocupagdo estrangeira [...] e que ndo podem expressar-se em
seu proprio territério” (UNESCO, 1978, p.106 e 107, tradugdo nossa).

Apenas em dois momentos foi conjeturada, de alguma forma, a
participagdao do publico na producao da informagdo: quando afirmou
ser “importante que se publiquem os pontos de vista apresentados por
aqueles que consideram que a informacao publicada ou difundida sobre
eles tenha prejudicado gravemente a agdo que realizam” (UNESCO,
1978, p.107, tradugdo nossa), numa alusdo ao direito de resposta; e
mais precisamente quando recomendou que “os meios de comunicagao
devem responder as preocupagdes dos povos e dos individuos, favo-
recendo assim a participacao do publico na elabora¢ao da informa-
¢ao” ((UNESCO, 1978, p.106 e 107, tradugao nossa). Mesmo assim, a
perspectiva ndo foi ampliada além do eixo do exercicio da liberdade de
opinido, de expressao e da liberdade de informagao. Nas resolugdes de
1976 e 1978, como nas de 1974, a comunica¢ao como direito enfrentou
a légica da indefini¢do conceitual. Nao obstante, foi apontado um certo
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direcionamento para os futuros estudos, que deveriam ser realizados a
luz da Declaragdo Universal dos Direitos Humanos. Ou seja, a luz do
Artigo XIX. E salutar chamar atengdo para a mudanca na terminologia:
de “direito a comunicagdo” (1974), passou a “direito de comunica¢ao”
(1978), refor¢cando ainda mais a tese da concepg¢ao imprecisa.

Pode-se dizer, portanto, que o conceito de “direito @ comunicagao”
nos debates reivindicatorios de uma Nova Ordem Mundial da Informa-
¢do e da Comunicacédo foi uma pedra balizadora, mas distante ainda do
passo adiante proposto por D’ Arcy, um novo direito humano afirmado
e positivado nos documentos internacionais da UNESCO: o direito
humano a comunicagéo.
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Comunicacao como Ideologia

Carolina Dantas de Figueiredo '

Resumo: O presente artigo tem o intuito de tratar o conceito de ide-
ologia, mais especificamente dos seus desdobramento no pensamento
marxista, aproximando-o do campo da comunica¢do. Neste sentido,
trata-se de um exercicio tedrico que visa chamar ateng¢do para a comu-
nicagdo como produto da ideologia e sua ferramenta, discussao exaus-
tivamente realizada, mas inconclusa por sua prdpria natureza e pelos
propositos e aspectos da comunicagdo enquanto pratica social, realizada
cotidianamente por individuos e sociedades.

Palavras-chave: comunicagdo, ideia, ideologia, marxismo

1. Introdugao

A ideologia integra os mais diversos aspectos da vida cotidiana dos
individuos. De fato, pelo menos desde a analise de Marx sobre a ideolo-
gia ha tentativas continuas de definir e esclarecer este termo. Althusser
(1979, p.206) lembra que convencionou-se dizer que a ideologia per-
tence a consciéncia. Na verdade, o termo permanece contaminado pela
problematica idealista que vem desde De Tracy, sendo, portanto, ante-
rior a Marx. Para Althusser a ideologia pouco tem a ver com a consci-
éncia, pelo contrario, ela é profundamente inconsciente mesmo quando
aparece mais nitidamente. A ideologia é vista, entdo, como um sistema
de representagdes. Perceba-se que a representa¢ao ndo é o objeto em
si, mas apenas uma de suas multiplas facetas perceptiveis. As represen-
tacdes ndo sao a consciéncia em si, mas imagens, conceitos e, sobre-
tudo, estruturas que se impoem a maioria dos homens sem passar por
suas consciéncias. Sdo “objetos culturais percebido-aceitos-suportados
que agem funcionalmente sobre os homens por um processo que lhes

1 Carolina Dantas de Figueiredo é doutora em comunicagdo (Universidade Federal de Per-
nambuco / PPGCOM) e mestre em Sociologia (Universidade Federal de Pernambuco / PPGS).
Atualmente é professora na Faculdade Vale do Ipojuca (FAVIP).
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escapa’ (Ibidem). A ideologia ndo é cartesiana, ndo pode ser vista de
fora, pois faz parte do mundo, ou seja, a relagao dos homens com o
mundo ¢é ela prépria ideoldgica. A ideologia se refere entdo a relagdo
vivida dos homens no seu mundo. Por isso a comunicagdo é necessaria-
mente ideoldgica, a questdo é como esta ideologia se torna complexa,
multifacetada e como ¢ lida pelos sujeitos, via formulagdo consciente.
A ideologia em si, como lentimov é inconsciente, mas sua organizagdo
tedrica é consciente). A ideologia ndo é entdo uma aberragdo, mas uma
condicio essencial a vida histdrica das sociedades.

Ainda para o autor (Ibidem) “Na ideologia os homens expressam,
com efeito, ndo as suas relagdes nas suas condi¢des de existéncia, mas a
maneira como vivem as suas relacdes nas suas condi¢des de existéncia: o
que supde, a0 mesmo tempo, relagao real e relagdo ‘vivida, ‘imaginaria™.
Embora sdo seja a ocasido de nos aprofundarmos nesta questao, temos
de modo bastante geral que, para Althusser, estas sdo efetivamente siste-
mas de representagdes (imagens, mitos, ideias ou conceitos) dotados de
uma existéncia e um papel historico. A percepgao da ideologia e sua for-
magao consciente sdo secundarias a propria ideologia, que na verdade
expressa o mundo, “isto ¢, a unidade (sobredeterminada) da sua relagao
real e da sua relagdo imaginaria com as suas condigdes de existéncia
reais” (Ibidem). Porém na ideologia a relagdo real estd invariavelmente
revestida das relagoes abstratas, isto é, imateriais. O real é, na leitura que
Althusser faz de Marx, sobredeterminado pelo imagindrio, aqui deno-
minado de abstrato. A nomenclatura foi alterada justamente para que
se pudesse aliviar o peso do termo imaginario que nos leva a ponderar
sobre criagoes aleatdrias da mente. Tampouco a ideologia ¢ meramente
instrumental, ela ndo é um meio de agdo que se pode operar a distan-
cia, ja que faz porte da constituicdo mesma de sujeitos e dos grupos aos
quais pertencem. A ideologia dominante é, como afirma Marx, a ideolo-
gia da classe dominante. Porém, esta classe ndo a opera meramente, mas
a compartilha e nela cré.

Os individuos em suas agdes e motivagdes sao orientados pelas ide-
ologias que os permeiam e dao significado a suas agdes cotidianas, sua
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vida social e mesmo a produ¢ao dos bens necessarios a sua subsistén-
cia. Contudo, as ideologias estdo de tal forma entranhadas nas institui-
¢Oes e objetos que cercam os homens que sdo muitas vezes fetichizadas.
Explica-se, a ideologia passa a ser percebida nao como algo atribuido as
coisas pelos homens, mas como as préprias coisas. Como se tivessem
vida propria e, assim, fossem capazes de regular os sujeitos e ndo o con-
trario. Ora, se o sujeito, a classe ou grupo social eventualmente se escon-
dem através da ideologia que lhes interessa propagar é porque, para
que tal ideologia funcione, ela deve prescindir da indicagdo de quem a
produz e funcionar autonomamente. Pensar desta forma seria incorrer
naquilo que, também a partir de Marx, passou-se a chamar inversdo
hegeliana, na qual tem-se a aparéncia de que as ideias compdem uma
superestrutura que estda acima dos sujeitos, a qual estes se reportam.

Como objeto a comunicagao padece desta mesma inversdo, sendo
tomada como ideologia e ndo como instrumento, por meio de estrate-
gias comunicacionais e das midias, que acabam transmitindo ideologias
diversas, ou, unilateralmente, buscando controlar e manipular o publico
para que se dirige de acordo com os seus proprios interesses. Assim, uma
questdo de suma importancia se apresenta: ¢ a comunicagao ideologica?
Uma resposta precipitada seria: sim e nao. Sim, porque a comunicagao,
af inclusos mesmo os diferentes conceitos de comunica¢ao, como pro-
dugdo humana - seja esta material ou abstrata — é necessariamente ide-
ologica, ja que os proprios homens o sdo; e nao pois se pensarmos em
termos estruturais, ou seja, nos objetos materiais em si — e aqui tratamos
mais especificamente das midias e processos comunicacionais -, ela é
neutra, considerando-se que os objetos, se tomados isoladamente, nao
tém ideologia alguma. Certamente, no decorrer deste trabalho pensar a
comunicagdo como ndo ideolodgica, ainda que potencialmente, nao faz
sentido algum. Toda forma de comunicagéo ¢ ideoldgica, na medida em
que busca causar uma determinada impressdao ou resposta nos interlo-
cutores ou na audiéncia.

Dai a ideologia nao poder ser para Marx algo dado, ela é construida
no processo historico, na vida cotidiana dos individuos, sendo, por isso
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mesmo mutavel e exterior a si propria. Nasce a partir dai uma severa
critica a ideologia como algo meramente especulativo e sem conexdo
com o real. Marx, ao tratar da infraestrutura prega justamente que esta
conexao com o real, as coisas, os objetos, a produgao, o viver, o fazer o
mundo, apenas para citar algumas expressoes, sdo atividades eminen-
temente ideoldgicas. Se a comunicagéao faz parte deste mundo material,
ela também estd impregnada de ideologias, ou seja, de formulagdes ted-
ricas que sdo atreladas a ela por meio das suas praticas cotidianas e dos
seus objetos. A inversao hegeliana é, deste ponto de vista, equivocada. “A
dialética, em Hegel, est4 da cabega para baixo. E preciso inverté-la para
descobrir na ganga mistica o nédulo racional” (MARX, apud ALTHUS-
SER, 1979, p.75). A férmula da inversao, alerta Althusser, é apenas indi-
cativa, uma vez que, em termos estritos infraestrutura e superestrutura
sao0 mesmo inseparaveis, porém ao fazé-la Marx descarta o envoltério
mistico, a filosofia especulativa de Hegel, para fiar-se apenas a dialética’
(Ibidem, p.76).

2. Comunicagao como ideologia

A ideologia é um fendmeno relacionado a vida material. Dai decorre
a possibilidade de se tomar a comunicagao, ou qualquer outra atividade
social, como ideoldgica, ainda que ela mesma ndo se assuma enquanto
tal ou ndo organize em torno de si um conjunto unificado de ideias. Do
desenvolvimento das forcas de producio e, porque nao dizer, das tecno-
logias, nascem novos conceitos e crengas que vao constituir, agregar ou
reforgar o que costumamos chamar de ideologia. Do desenvolvimento
das forgas de producao e, porque ndo dizer, das tecnologias, nascem as
ideias que vao constituir, agregar ou refor¢ar o que costumamos cha-
mar de ideologia. A economia estaria entdo na base das ideologias. Essa

2 No original de Marx, transcrito por Althusser: “A mistificagdo que a dialética sofre entre as
maos de Hegel ndo impede, de modo algum, que ele tenha sido o primeiro a expor-lhe (darstel-
len) com amplitude e consciéncia as formas gerais de movimento. Ela nele estd de cabega para
baixo. E preciso inverté-la para descobrir na ganga mistica (mystiche Hiille) o nédulo (Kern)
racional” (MARX apud ALTHUSSER, 1979, p.76).
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constatagdo, contudo, advém de uma simplificagao necessaria para a
presente analise e para fundamentar a ruptura marxista. Ha ainda um
outro fator a ser considerado: podemos tomar a comunicagdo como
aparelho ideoldgico do Estado tomando-a como palco para exibi¢ao das
ideologia dominantes. Por fim, pode-se considerar ainda que a comuni-
cacgdo ¢ ideoldgica, se pensarmos nos valores e interesses — individuais
e coletivos — que se aglutinam em torno dela. Temos ai trés papéis con-
comitantes da comunica¢ao: ela é econdmica, por ser infraestrutural,
fazendo parte da vivéncia material dos homens; ela é aparelho ideold-
gico do Estado e ela é em si mesma uma forma de ideologia. Ha neces-
sariamente um risco na ultima afirmac¢ao. Dizer taxativamente que a
comunicag¢do ¢ uma ideologia com as simplifica¢des feitas aqui ignora
que aqueles que fazem e teorizam sobre ela atribuem-lhe diferentes
conceituagdes e finalidades. Trata-se de uma simplificacdo consciente,
pretende-se apenas argumentar porque a comunicagdo pode ser con-
siderada ideoldgica, mas nao cabe aqui disseca-la como ideologia, no
sentido atribuido por DeTracy de conjunto ou ciéncia das ideias.

Pensemos, entdo primeiramente, a comunica¢gdo como um con-
junto de praticas. Segundo Althusser (2000, p. 31), por pratica podemos
entender a transforma¢ao de uma dada matéria prima em um produto
efetuada por um determinado trabalho humano, utilizando meios (de
produgio) determinados. E neste sentido que o autor (Ibidem) distingue
ideologias tedricas e ideologias praticas. Estas, segundo ele sdo: “forma-
¢oes complexas de montagens de nogdes-representagdes-imagens em
comportamentos-condutas-atitudes-gestos. O conjunto funciona como
normas praticas que governam a atitude e a tomada de posi¢do concreta
dos homens em relagdo a objetos reais e a problemas reais de sua exis-
téncia social e individual, e de sua Histéria”. Sao, portanto, algo inteira-
mente real em termos de materialidade. A partir delas, ele definira as
ideologias tedricas, alertando, contudo, que se trata de uma defini¢ao
provisdria: “sao, em ultima instancia, na teoria, formas transformadas
das ideologias praticas, mesmo quando se trata de formas irreconhe-
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civeis”. As ideologias tedricas sao formas transformadas do vivido, sua
descri¢ao, por assim dizer na forma de teorias e modelos.

Em termos tedricos ha algumas dificuldades de se apresentar a comu-
nicagdo como ideologia devido ao préprio carater abstrato do termo e a
variedade de ideias e representagdes que ele abrange. Nao é nosso obje-
tivo elencar todas as nogdes e os argumentos quem compdem 0O con-
ceito de comunicagdo, mas de lembrar que se a ideologia é um conjunto
de ideias, simbolos, representagdes e atitudes e que estes servem para
que os sujeitos lidem com o seu entorno material e com as informa-
¢oes que recebem, ndo ha outra forma de pensarmos a comunicagao,
entdo, sendo sob um viés ideolégico. A comunicagao, ou as diferentes
formas de comunicagdo, seja entre sujeitos ou entre instituigdes, nao
sao isentas. Elas sdo tdo interessadas quanto ¢ interessada a classe ou
grupo social que esta ao encargo desta comunicagdo, ou seja, que ocupa
o papel de emissor e, se tomarmos o modelo classico de comunicagao
(emissor, meio, mensagem e receptor), o impacto da mensagem trans-
mitida dependera das ideologias que o receptor possui previamente.

Se emissor e receptor compartilharem o mesmo conjunto de
ideias, haverda um refor¢o das mesmas, caso contrario, havera choque,
ou uma tentativa de convencimento. Quanto mais repetida a mensa-
gem e quanto maior for o status do emissor — ndo apenas em termos
sociais, mas também em relagdo a sua confiabilidade, mais facilmente
ela sera normalizada e introjetada, o que permitira sua reproducao e
perpetuagao como ideologia pelas praticas do cotidiano dos sujeitos e
sua atuagao como uma espécie de cimento social, nivelando as socieda-
des através de ideologias gerais (e por isso mesmo também generalizan-
tes) compartilhadas por seus membros. Como resultado deste processo
de normalizagao, a ideologia perpassa nossas mentes sem que tenhamos
consciéncia exata disto. Ha entdo o interesse explicito de se apagar os
tragos que evidenciam a existéncia de tais ideologias, deixa-las operar
sem que se apontem claramente os caminhos que levam a si, justamente
para que ndo provoquem estranhamento ou indagagdes.
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Nao ha, certamente, nada de novo nas afirmag¢des que fazemos acima,
o que pretendemos reforgar é que ndo hd, pelo menos nas sociedades
contemporaneas, comunica¢ido desinteressada. Sendo assim, havera
também regulacdo e vigilancia por parte dos grupos que controlam os
meios de comunicagdo. Nesse sentido, regulacao significa triar o que esta
dentro e fora das ideologias que defendem os controladores da comuni-
cacdo. Trata-se de uma espécie de circulo de interesses. A informagao,
a imagem, o contetdo simbdlico que se afina com os meus objetivos - e
por isso mesmo com a minha ideologia — pode ser transmitido e circular
livremente, os que forem contrarios ou distantes dos meus serdo prete-
ridos e sempre que possivel absolutamente barrados, de forma que néo
sejam conhecidos por meus interlocutores. Dai decorre, de certo modo,
a crenga de que a ideologia pertence ao outro. Uma vez normalizada,
a ideologia nao aparece como sistema de ideias, mas como praticas. A
ideologia do outro, esta sim, por me ser estranha evidencia-se como
sistema, um sistema cujos riscos e perigos — justamente por tratar-se de
algo estranho a mim - posso antever, defendendo-me assim das mudan-
¢as nas praticas cotidianas que as novas ideias necessariamente provo-
cam. Nao se combate assim propriamente as ideias do outro enquanto
entidades abstratas, mas combate-se o estranhamento que elas causam
e as mudangas sociais que podem provocar, o que implica que tanto as
classes dominantes, quanto as dominadas, tendem a ser arredias diante
das ideologias emergentes ou contrarias a si.

Retornamos entdo a comunica¢do. Se ndo podemos descrevé-la
adequadamente enquanto ideologia, podemos apreender tais ideolo-
gias materializadas na forma de institui¢des, que cumprem o papel de
mascarar suas ideologias e que ocupam-se de reproduzir as condi¢des
de produgdo. Ora, se a ideologia existe nos aparatos, a comunicagao
enquanto aparato contém ideologias. Obviamente, quando tratamos de
ideias que perpassam foda a sociedade nao podemos excluir o papel da
comunicagdo social na disseminagdo e manuten¢ao de um pensamento
em comum. Embora as possibilidades deacomunica¢ao social nido se
limitem a nenhuma classe especifica, a classe dominante, como disse-
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mos ha pouco, por controlar os meios de produgdo acaba por controlar
também, se ndo todas, mas as melhores e mais eficientes ferramentas
de comunicagdo de massa. O objetivo disto é criar uma sociedade que
compartilhe de um pensamento comum (dentro das medidas possiveis)
para que haja manutengdo continua do poder.

Defender a livre comunicag¢do ou uma justica distributiva como fon-
tes exclusivas de democracia sdo formas de fugir do controle ideoldgico
e da exploragdo do trabalho como tematicas a serem discutidas. Que
sentido faz defender a livre comunicagdo num contexto em que o sujeito
é forjado por seu trabalho e pela educagao que recebeu? Como a comu-
nicacdo sera livre, se os valores necessarios para a manutencao da classe
dominante ja estdo introjetados e operando em sua vida cotidiana. Por
isso ndo é possivel pensar a democratizagdo, via comunica¢ao (ou via
novos meios de comunica¢ao) como algo que por si s6 ha de acontecer.
Ora, a comunicagao é uma atividade cotidiana, o sujeito é assujeitado
também ao se comunicar

O individuo que se vé representado nas midias e que se identifica
com seus conteudos, ¢ interpelado, chamado a sua condigdo de sujeito,
de ator social. E como tal, uma vez que ¢é sujeito e que se reconhece
nas midias, finda por reproduzir aquilo que lhe foi apresentado, seja na
forma de comportamentos, consumo, escolhas pessoais, trabalho, etc.
Aderir a ideologia que as midias propdem, e neste caso, mais especi-
ficamente as midias de massa, é buscar pertencer a um grupo, ou gru-
pos maiores, agir e interagir socialmente e neste processo apresentar-se
como sujeito, fazendo com que esta identidade (a identidade-sujeito,
por assim dizer) reverbere nos demais sujeitos. Ou seja, que os sujeitos
se reconhecam e se identifiquem como tal, integrando os grupos sociais
nos quais eles vao produzir e conviver. A comunicagao ¢ ideologica a
partir de seus meios, de suas ferramentas, uma vez que estes depen-
dem do contexto e do grupo social que as produz e fomenta, e continua
sendo, em suas atividades ideologica, na medida que atende aos interes-
ses de tais classes. Tais interesses sao de controle social, politicos, eco-
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ndmicos, etc. O que importa é que reproduzem as relagoes de produgao
e mantém o status quo da classe dominante.

Em todo momento neste texto temos nos focado na comunicagao
como ideologia, especialmente, e dentro de uma concepg¢do marxista,
como pratica. A comunicagdo é ideologia pois permite, fomenta, legi-
tima e reproduz, uma série de agdes dos sujeitos, tanto nas relagdes
entre si, quanto nas relagdes destes sujeitos com o mundo. Um outro
aspecto da comunica¢ao como ideologia tem sido aqui secundarizado,
que ¢ o fato dela configurar-se também como teoria. As teorias seriam,
para Althusser um aglutinamento das ideias que circulam numa socie-
dade, ou a respeito de determinado aspecto dela, que funciona como
um esquema para sua compreensao e para sua perpetuagdo, uma vez
que indica — em termos formais — o que tais ideias devem ser e que sen-
tido devem dar ao mundo. Temos porém, evitado esta abordagem. Bas-
ta-nos saber que a comunicag¢ao, também como corpo tedrico constitui
ideologia, mas isto ¢ uma consequéncia do papel da comunicagao como
fomentadora de praticas, ja que as ideologias estdo contidas nestas prati-
cas e dela se descolam. A variedade de teorias da comunica¢ao, também
seria um fator limitante para esta op¢ao de abordagem.

Ha ainda uma outra possibilidade de analise da comunicagdo como
ideologia, que é observarmos a comunicacdo pelo prisma da técnica,
como se a técnica fosse por si s6 ideoldgica. A questdo é que tratar da
tecnologia como ideologia ¢ reforcar apenas o papel das praticas mate-
riais na formacdo da superestrutura. A tecnologia ¢, em ultima instancia,
uma interface sujeito-mundo, que permite tanto a sua produ¢ao, quanto
o relacionamento com os outros sujeitos. A maquina, por si sé ndo ¢é
ideologica, é no uso que se faz dela que reside a ideologia. A tecnologia,
reproduz as relagdes de produc¢ao, naquilo que Adorno (2004) deno-
mina de “véu tecnoldgico”. Este véu, seria na visdo do autor uma forma
mais nova e mais sutil de controle ideolégico. O pensamento adorniano
deixa claro que existe uma tentativa de controle por parte das classes
dominantes sobre os dominados. A técnica é entdo ideologica, ja que
que implica em um corpo de ideias e abstragdes utilizado no cotidiano
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dos sujeitos. Ora, mais uma vez retornamos ao tema da comunicagéo. Se
ela tém enquanto corpo de praticas, um carater ideoldgico e se tais pra-
ticas sdo relacionadas a tecnologias que também assumem um carater
ideolodgico, temos que as proprias tecnologias das quais a comunicagdo
se utiliza tendem a ajustar, modificar ou dar origem a novos pensamen-
tos sobre a comunicagdo, ou seja, novas ideologias.

Darelagao complexa entre infraestrutura e superestrutura e dalapida-
¢do simultanea de uma pela outra - certamente, novas ideias implicam
também em novas tecnologias o que faz com que o fluxo entre ambas
seja continuo — advém a afirmagdo de que a tecnologia se configura
como ideologia. Trata-se, por certo, de uma simplificagdo do esquema
acima descrito, mas, de fato, cada nova tecnologia provoca a emergéncia
de pensamentos e ideias que lhe sdo correspondentes. McLuhan (apud
DEL BIANCO, 2004) explicita isso, quando afirma que os ambientes
tecnoldgicos ndo sao recipientes puramente passivos de pessoas, mas
processos ativos que as remodelam e alteram os indices de sensibilidade
ou percepcao dos sujeitos que transitam nos ambientes tecnologicos.
Compreender tal processo é relevante para compreender o papel das
tecnologias na comunicagao. As tecnologias, por implicarem em pra-
ticas e ideias, contribuem para que sejam formuladas também ideias
sobre a comunicagdo. Isto ¢, a comunicagdo como ideologia depende
das tecnologias como ideologias para configurar-se. E neste sentido que
o meio - tecnologia — aparece como mensagem - comunicagdo. O meio,
a tecnologia escolhida ou que, pelo menos, possibilita a transmissao de
uma mensagem, ajuda a molda-la, em termos de forma e de contetido.

3. Consideragoes

A comunicagdo, se entendida de forma ampla, inclui diferentes sis-
temas ideoldgicos, produzidos conforme necessidades distintas, porém
sao tais ideologias que nos permitem definir o préprio conceito de
comunicag¢do. A comunica¢ao, também, s6 pode ser considerada como
ideologia na medida em que implica em praticas sociais e processos
produtivos, explica-se: por mais abstragdes que o ato de comunicar
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envolva, ele faz parte da vida cotidiana dos sujeitos e dos processos que
permitem sua subsisténcia, sendo assim é infraestrutural e possibilita a
formagdo de um arcabougo simboélico que a conceitua, explica, valoriza
e, principalmente, que orienta e da sentido a suas praticas, de modo que
os sujeitos tém diferentes necessidades, estratégias e usos ao envolve-
rem-se em processos comunicacionais e que é este envolvimento dos
sujeitos que da origem e permite a elabora¢ao de novas ideias sobre a
comunicag¢do, num ciclo inerente ao préprio fazer comunicacional.

O fazer comunicacional nao envolve apenas os sujeitos, mas as téc-
nicas das quais tais sujeitos se utilizam para comunicar. A técnica, que
também ndo ¢ isenta na medida uma vez que ¢é feita pelos homens,
determina novas formas de comunicar e, por conseguinte, novas tecno-
logias. Dai a importancia de relacionarmos comunicagao e tecnologia, a
primeira depende da segunda e das ideologias a elas atreladas. As ideo-
logias associadas a uma técnica sdo também as teorias da comunicagao,
de modo que é impensavel tratar da comunica¢ao como ideologia sem
mencionar suas técnicas. A técnica é assim, parte do arcabou¢o simbo-
lico que compde as ideologias sobre comunicagdo e, por outro lado, a
comunicagdo ¢ ideologia na medida em que ¢é técnica. Se a tecnologia
gera euforia ou medo por parte dos seus usudrios, tais percepgoes ten-
dem a ser refletidas na forma como sao apropriadas pela comunicagéo.
E importante, entdo, percebemos a comunica¢ao pelo ponto de vista
das suas praticas e da existéncia concretas de diferentes tecnologias que
a viabilizam. Isto ndo significa desdenhar das teorias, mas pelo contra-
rio, inclui-las também no contexto da técnica, avaliando seus impac-
tos em termos de emissdo e recepgio, deve-se questionar, por exemplo
quem emite, quem recebe a informacdo, em que contexto, através de
que meios e, principalmente, com qual intengdo. Tém-se ai um bom
ponto de partida para pensar a comunicagao, seja de modo critico, ndo
atrelando-se a teorias e julgamentos preconcebidos, mas pensando as
praticas cotidianas de comunicagao e as ideologias que se relacionam a
tais praticas.
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Midias sodiais, opiniao publica e soberania popular:
aloumas consideracoes

Priscila Muniz de Medeiros !

Resumo: A emergéncia de um novo modelo de comunicagao rea-
lizada através das tecnologias digitais vem reacendendo as discussoes
sobre a plausibilidade de um modelo de democracia deliberativa, que,
nessa nova perspectiva, estaria ancorada nas potencialidades dos novos
meios. Esse trabalho pretende discutir o papel da opinido publica na
legitimagao das decisdes tomadas no seio dos regimes democraticos
e refletir sobre a fun¢do das midias sociais na constru¢ao e afirmacao
dessa opinido publica, além de levantar questdes sobre as possibilidades
de operacionalizacao da participagdo popular no interior das democra-
cias representativas.

Palavras-chave: midias sociais, opinido publica, democracia
deliberativa

1. A democracia em crise

No pensamento do filésofo iluminista Jean Jacques Rousseau, uma
vontade jamais poderia ser representada, pois a aliena¢ao da vontade
a outrem provocaria inevitavelmente uma sobreposicdo de vontades,
o que destituiria o representado de sua soberania. Em outras palavras,
“ninguém pode querer por um outro” (NASCIMENTO, 1999). E neste
sentido que Rousseau era defensor de um modelo de democracia direta,
que manteria a esséncia da propria ideia de democracia, uma vez que o
povo seria verdadeiramente o titular do poder. Rousseau era entusiasta
da democracia classica, na qual os cidadaos gregos deliberavam sobre as
questdes de interesse da polis no espago da agora.

1 Mestranda do Programa de Pés-graduagao em Comunica¢do da UFPE. E-mail: prismuniz@
gmail.com.
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O pensamento politico contemporaneo, de uma forma geral, con-
sidera 0 modelo de democracia direta incompativel com a complexi-
dade das sociedades atuais. Bobbio (2000) defende que o surgimento da
democracia representativa se deu justamente em virtude das dimensdes
dos Estados modernos, sendo essa a unica forma de governo popular
possivel num grande Estado. Ao comparar a democracia dos antigos
(direta) com a democracia dos modernos (representativa), o autor
defende que em ambas o titular do poder é sempre o povo. O que muda-
ria seria o nivel mais ou menos amplo de exercicio desse direito.

No entanto, vivemos em um momento em que cada vez mais se vem
contestando a ideia de que o simples ato do voto garante soberania
popular sobre o poder publico. E isso é facil de entender ao levar-se em
conta o cenario politico desenhado com a evolugdo dos sistemas demo-
craticos. Castells (1999) descreve de forma concisa alguns dos motivos
pelos quais as populagdes se tornaram céticas em relagdo ao atual fun-
cionamento do mundo politico.

A crise de legitimidade do Estado-Nagdo acrescente-se a falta de
credibilidade do sistema politico, fundamentado na concorréncia
aberta entre partidos. Capturado na arena da midia, reduzido a
liderangas personalizadas, dependente de sofisticados recursos de
manipula¢io tecnolodgica, induzido a praéticas ilicitas para obtengdo
de fundos de campanha, conduzido pela politica do escindalo, os
sistema partidario vem perdendo seu apelo e confiabilidade e, para
todos os efeitos, é considerado um resquicio burocrético destituido
de fé pablica (CASTELLS, 1999).

Gomes (2005) considera que as democracias representativas contem-
poréaneas, ao atribuirem integralmente aos representantes o poder de
decisdo politica, separam a esfera civil, que s6 tem poder de escolha
durante as eleicoes, da esfera politica, que produz as decisoes.

Ha, pois, uma esfera civil, o ambito da cidadania, considerada o
coragio dos regimes democraticos, que autoriza, mas ndo governa,
e ha, por outro lado, uma esfera politica cujo unico vinculo cons-
titucional com a esfera civil é de natureza basicamente eleitoral.
O modelo de democracia representativa entra, portanto, em crise
(GOMES, 2005).



Tal separagdo entre a esfera politica e 0 mundo dos cidadaos, além
de por em cheque a premissa fundamental da democracia, também
insere a vida politica na logica da oferta e da procura, como descreve
Bourdieu (2005). Para o teérico, a desigual distribui¢ao dos instru-
mentos de produgdo de uma representagdo do mundo faz com que os
cidadaos, reduzidos a condigdo de consumidores, tenham que escolher
entre os produtos politicos existentes, “com probabilidades de mal-en-
tendido tanto maiores como mais afastados estdo do lugar de produgao”
(BOURDIEU, 2005).

2. O papel da opiniao publica

A auséncia de uma participagao popular significativa nas democra-
cias representativas modernas fez com que alguns pensadores empreen-
dessem a tarefa de pensar um modelo de democracia que pudesse dar
conta dessa participagdo, o que legitimaria as decisdes politicas em tais
sociedades. A partir disso, surgiram teorizagdes sobre a chamada demo-
cracia deliberativa, democracia discursiva ou democracia participativa.
Apesar de os autores diferirem quanto a forma de operacionaliza¢do do
modelo deliberativo, a prerrogativa basica é que a participagdo dos cida-
ddos na politica ndo pode se restringir ao momento das elei¢des. Jiirgen
Habermas é um dos pensadores que defendeu de forma mais veemente
a necessidade da deliberagdo para que haja legitimidade nas decisdes
tomadas no dmbito de uma democracia. Para Habermas, é através dos
fluxos comunicacionais que emanam do espa¢o publico em direcdo aos
centros do poder que pode ocorrer a influéncia politica por parte dos
cidadaos. Ou seja, a opinido publica, surgida através dos espacos de
deliberagdo no interior do espago publico, tem o papel de direcionar o
poder administrativo (1997).

Inicialmente, cabe explicar o que Habermas entende por espago
publico, instancia que, para ele, se configura enquanto a arena na qual
se forma a opinido publica. O autor toma como base o que ele chama de
esfera publica burguesa, que teria surgido como fonte de resisténcia a
autoridade estatal da monarquia absolutista:
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A esfera publica burguesa pode ser entendida inicialmente como a
esfera das pessoas privadas reunidas em um publico; elas reivindi-
cam esta esfera publica regulamentada pela autoridade, mas direta-
mente contra a propria autoridade, a fim de discutir com ela as leis
gerais da troca na esfera fundamentalmente privada, mas publica-
mente relevante, as leis do intercAmbio de mercadorias e do trabalho
social (HABERMAS, 1984).

Essa esfera publica politica burguesa teria nascido a partir da esfera
publica literaria, formada através de discussoes publicas nos espagos dos
cafés ingleses e franceses. Nesses locais, as pessoas letradas passaram a
se reunir para fazer a leitura de jornais politicos e discutir as questoes de
interesse coletivo. Ainda na mesma obra, Habermas afirma que a mas-
sifica¢do dos meios de comunica¢do provocou uma mudanga estrutural
na esfera publica. Se, por um lado, tais meios de comunicagdo ganharam
uma amplitude incomparavel, expandindo assim a esfera publica, eles
também passaram a ser mais vulneraveis a interesses particulares, esva-
ziando o sentido publico da mesma (HABERMAS, 1884).

Ao revisitar o conceito de esfera publica, Habermas ameniza o cara-
ter fatalista de sua abordagem inicial, evitando decretar o assassinato
da mesma pela comunicagdo de massa. Ele descreve a esfera publica
como “uma rede adequada para a comunicagdo de contetidos, tomadas
de posigdo e opinides; nela os fluxos comunicacionais sao filtrados e
sintetizados a ponto de se condensarem em opinides publicas enfeixa-
das em temas especificos” (HABERMAS, 1997). As opinides publicas
surgidas nesse contexto “representam potenciais de influéncia politica,
que podem ser utilizados para interferir no comportamento eleitoral
das pessoas ou na formagdo da vontade nas corporagdes parlamentares,
governos e tribunais” (HABERMAS, 1997).

Para explicar o funcionamento da opiniao publica, Eric Landowski
(1992) cria uma metafora envolvendo o teatro grego. Ele distingue trés
espagos diferentes: a cena propriamente dita (logeion), a orquestra, de
onde o coro comenta as agdes para os espectadores, e as arquibanca-
das onde ficam os proprios espectadores (koilon). Comparando com a
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vida politica, teriamos a classe dos sujeitos ativos, que consiste na classe
politica, a “opiniao”, que atua como instancia testemunha que assiste
ao “espetaculo” e o interpreta, e o publico, para quem as interpretagdes
sao destinadas. Landowski defende que publico e opinido sao instan-
cias diferentes, ja que o publico exerce influéncia apenas no momento
do voto, enquanto no intervalo entre as elei¢cdes ele “parece privado de
competéncia’ (LANDOWSKI, 1992). O tedrico também articula, no
ambito do coro formado pela “opiniao”, o papel do “chefe do coro” (ou
corifeu), que seria o mediador entre a cena e a arquibancada. No jogo
politico, esse seria o papel dos porta-vozes, que nas sociedades marca-
das pela cultura de massa se personificam nas pessoas dos jornalistas,
pois sdo eles que tém acesso a visibilidade publica, restrita aos veiculos
de comunicag¢do de massa.

Como sera exposto adiante, esse modelo de Landowski parece ade-
quado ao funcionamento das sociedades massivas, mas, a meu ver, pre-
cisa ser repensado quando inserimos na discussao os efeitos provocados
pelas fungdes pos-massivas dos novos meios.

Landowski ndo detalha quais as condigdes da influéncia politica da
opinido publica. Ele apenas a caracteriza como soberana, afirmando que
nenhuma forma de poder pode persistir em oposi¢ao a ela, ja que “ela
representa, em ultima instancia, o obstaculo intransponivel diante do
qual o ‘Poder; se ndo negociar ou ceder, cedo ou tarde se abole como
poder” (LANDOWSKI, 1992). Mais para frente, tratarei do problema
resultante da colocagio da questao nesses termos.

3. Comunicag¢ao de massa e a esfera publica encenada

Quando Habermas, com um pessimismo manifesto, decretou a
mudanga estrutural da esfera publica, ele levou em conta principalmente
a apropria¢do comercial dos meios de comunicagdo. Para o autor, a par-
tir do momento em que os interesses privados passam a tomar conta dos
veiculos de comunicagdo, esses passam a criar uma falsa consciéncia
de que os consumidores sdo responsaveis pela criagio de uma opinido
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publica, quando, na verdade, o que existe é uma “opinido publica ence-
nada’, criada a partir de processos de manipulagao (HABERMAS, 1984):

Naturalmente, o consenso fabricado néo tem a sério nada em comum
com a opinido publica, com a concordancia final ap6s um laborioso
processo de reciproca “Aufklirung’, pois o “interesse geral’, a base do
qual é que somente seria possivel chegar a uma concordéncia racio-
nal de opinides em concorréncia aberta, desapareceu exatamente a
medida que interesses privados privilegiados a adotaram para si a
fim de se auto-representarem através da publicidade (HABERMAS,

1984).

Essa visdo de Habermas vem sendo alvo de muitas criticas, que em
geral a consideram pouco profunda. Thompson (1995) afirma que ela
“exagera a passividade dos individuos e o quanto eles sao orientados
para, e influenciados pelo, consumo das mensagens da midia” (THOMP-
SON, 1995).

E mais: ao assumir como dada a eficdcia politica das mensagens da
midia, sua argumentagio tende a negligenciar o novo tipo de fragili-
dade que os processos politicos adquirem na era da comunicagio de
massa. (...) é devido ao fato de os processos politicos acontecerem,
hoje, num ambiente social que é “rico em informagdo” - isto é, onde
os individuos tém mais acesso do que nunca a comunicacéo e infor-
magao transmitida via meios técnicos — que os lideres politicos e os
funcionarios do estado procuram, sempre mais, controlar, e tornam-
se, cada vez mais, vulneraveis devido a sua inabilidade de controlar,
totalmente, a difusdo das imagens e as informagdes das quais o exer-
cicio do seu poder, em parte, depende (THOMPSON, 1995).

Creio que a ressalva de Thompson a Habermas so6 é valida, no con-
texto das sociedades massificadas, no interior daquelas que tenham vei-
culos independentes fortes, capazes de enfrentar as manipula¢des das
midias aliadas a interesses especificos. De pouco adianta ter disponivel
uma grande gama de informagoes se os veiculos que as emitem o fazem
tendo em vista outro fim que nao o interesse coletivo. Temos que levar
em conta que, nas midias de massa, os gatekeepers tém o poder de decidir
o que ganhara ou ndo visibilidade publica. Van Dijk (2008) alerta para o
perigo, por exemplo, das representa¢des generalizadas do mundo:
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Se os receptores 1éem ou escutam muitos discursos semelhantes de
politicos ou da midia e nao tém informagdes alternativas concorren-
tes, tais modelos podem, por sua vez, ser generalizados para repre-
sentagdes abstratas e socialmente partilhadas sobre, por exemplo, os
mugulmanos, as minorias, o povo inglés e a imigracéo, os precon-
ceitos étnicos e as ideologias nacionalistas ou racistas (VAN DIJK,
2008) .

E sdo essas representagdes acumuladas que as pessoas vao acionar no
momento de receber novas mensagens midiaticas. Tal articulagdo ide-
olégica faz com que, mesmo ndo sendo passivos diante das mensagens
da midia, os individuos as percebam através de lentes distorcidas. Mais
adiante, veremos que o apontamento de Thompson parece muito mais
efetivo se o pensarmos no contexto das sociedades ja imersas na logica
comunicativa dos novos meios, que ampliam enormemente os pdlos de
emissao das mensagens.

Van Dijk também ressalta o risco da manipulagdo por parte dos
detentores dos veiculos de visibilidade publica, por onde se espalham
os discursos politicos.

A manipulagdo envolve nio apenas poder, ou seja, dominagdo. A
manipulacido implica o exercicio de uma forma de influéncia desle-
gitimada por meio do discurso: os manipuladores fazem os outros
acreditarem ou fazerem coisas que sdo do interesse do manipulador,
e contra os interesses dos manipulados (...) Isso nao significa que um
jornal nao poderia apoiar ou favorecer seu proprio candidato, mas
isso deveria ser feito com argumentos, fatos etc., ou seja, através da
informacio adequada e da persuasdo, nao por meio da manipulagdo
- por exemplo, omitindo informagdes muito importantes, por men-
tiras ou distor¢do de fatos, e assim por diante (VAN DIJK, 2008).

Tendo isso em vista, podemos concluir que a ideia de uma opinido
publica legitima fica comprometida num sistema onde a visibilidade
dos discursos politicos depende quase que integralmente dos veiculos
de comunica¢do de massa, marcados pela influéncia de uns poucos
emissores de mensagens e frequentemente aliados a interesses politi-
cos e econdmicos especificos. Nao quero dizer, com isso, que nao haja
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espago para discursos contra-hegemonicos na chamada “grande midia”
Mesmo esses veiculos, para manterem sua legitimidade social, devem
deixar abertos poros para a penetragio das aspiracoes da sociedade civil
(ESTEVES, 2003). Apesar de levar isso em conta, acredito que a media-
¢do dos veiculos faz com que os espagos para discursos contra-hege-
monicos ndo distorcidos sejam pequenos e esporadicos, e, por isso, 0s
mesmos se perdem com freqiiéncia dentro do ambiente de entreteni-
mento caracteristico das midias de massa.

4. As midias sociais e os novos autores de discursos politicos

O surgimento da comunica¢ao mediada por computadores fez sur-
gir, no campo da comunicagao, debates sobre a possibilidade de uma
reanimacdo da esfera publica baseada em deliberagdes e mobilizagdes
articuladas online. Foram as caracteristicas prdprias do ciberespago
que fizeram com que ele passasse a ser pensado como um ambiente
comunicacional mais democratico do que as midias de massa. Sites
independentes e blogs, por exemplo, permitem que qualquer indivi-
duo ou organizagdo com um minimo de conhecimento digital possa
expor publicamente suas idéias, ao passo que as midias sociais, além de
aparecerem como espag¢os de conversa¢do, conseguem dar uma visibi-
lidade sem precedentes a fluxos comunicacionais advindos de pessoas
ou grupos sem recursos financeiros significativos. A liberagao do pélo
de emissdo e a velocidade de propagacdo de idéias, aliadas ao carater
colaborativo dos novos meios, fazem com que cada vez mais cidaddos
se insiram em debates de cunho politico nos cibermeios.

No cenario digital, da forma como a internet foi estruturada, o capi-
tal controla a infra-estrutura de conexao, mas néo controla os fluxos
de informacdo, nem consegue determinar as audiéncias. Também
ndo pode impedir o surgimento de portais e sites independentes e
desvinculados do poder politico e econémico. Com o surgimento
da blogosfera e de outras ferramentas colaborativas, o capital passa
a ter que disputar as aten¢des como nunca ocorrera no capitalismo
industrial (AMADEU, 2008 apud SCHIECK, 2009).
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André Lemos (2009) é um dos autores que defendem que o surgi-
mento de midias de fun¢ao pds-massiva pode fazer com que sejam res-
gatados elementos do debate publico e da agdo politica. Diferente das
fung¢des massivas, nas quais os conteudos sao transmitidos num modelo
unidirecional, as pds-massivas trabalham numa perspectiva de comu-
nicacdo multidirecional, onde ocorre um fluxo comunicativo de todos
para todos.

Emerge aqui uma nova esfera conversacional em primeiro grau,
diferente do sistema conversacional de segundo grau caracteristico
dos mass media. Neste, a conversagdo se da apds o consumo em
um rarefeito espago publico. Naquele, a conversagdo se dd no seio
mesmo da produgéo e das trocas informativas, entre atores indivi-
duais ou coletivos. Esta é a nova esfera comunicacional pds-massiva.
(...) Assim, as fun¢des pds-massivas, por serem mais conversacio-
nais que informacionais, podem resgatar algo da agdo politica, do
debate, do convencimento e da persuasio, outrora desestimulados
pela cultura de massa (LEMOS, 2009).

Nas midias sociais como Twitter’ e Facebook *cada vez mais os usua-
rios debatem questdes pautadas pelos veiculos de comunicagdo ou por
sites ou blogs independentes. Nesses ambientes, ha inclusive espago
para a critica as coberturas da midia tradicional. Opinides postadas em
blogs acabam ganhando visibilidade quando sdo compartilhadas nas
redes sociais, tomando dimensdes muitas vezes ndo imaginadas por
seus autores.

E precisamente devido a sua diversificacdo, multimodalidade e ver-
satilidade que o novo sistema de comunica¢io é capaz de abarcar e
integrar todas as formas de expressdo, bem como a diversidade de
interesses, valores e imaginagdes, inclusive a expressao de conflitos
sociais (CASTELLS, 1999).

2 Servigo de Microblog em que o usudrio pode escrever o que desejar num espago limite de
140 caracteres.

3 Rede social em que as pessoas se agrupam por lagos de amizade ou por interesses em comum.
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Reconhecer as potencialidades dos novos meios nao significa querer
defender que eles substituam o jornalismo tradicional como fontes de
informagio e agendamento do debate publico. E certo que o jornalismo
feito institucionalmente continuard sendo indispensavel como compo-
nente de uma sociedade democratica. O que percebo é que, numa socie-
dade em que convivem as fun¢des massivas e pos-massivas, o proprio
jornalismo acaba passando por uma reconfiguragao, ja que ele nao mais
detém o monopolio da visibilidade publica. Agora, os cidaddos passam
a ter espagos para contestar posturas entendidas como inadequadas por
parte da midia tradicional, atuando como vigilantes. Nesse contexto, a
colocagao de Thompson (1995) parece se aplicar melhor, ja que o cibe-
respago permite a emissdo e a visibilidade de informagoes e pontos e
vista multiplos, ligados a interesses distintos e que fogem ao controle de
monopolios ideoldgicos. Um bom exemplo dessa articulagao é o caso
exposto por Fausto Neto (2007) no artigo “A midiatizagdo jornalistica
do dinheiro apreendido: das fotos furtadas a fita leitora”. Nele, o autor
conta como jornalistas de varios veiculos concordaram em mentir ou
omitir a informagdo de como tiveram acesso a fotos que estavam sendo
retidas pela Policia Federal. As fotos, por serem a prova material de um
escandalo no periodo eleitoral, tinham uma forte conota¢ao de interesse
politico. Um delegado resolveu divulgar as fotos, mas ndo queria que
viesse a tona sua participa¢ao na divulgagdo, entdo combinou com a
imprensa uma versao falsa para a divulgacdo. O “acordo” firmado entre
delegado e jornalistas s6 veio a publico quando o audio da fita com a
gravacao da entrevista coletiva concedida pelo delegado foi divulgado
por blogs desvinculados da “grande midia”

Um outro aspecto relevante é que, com 0s novos meios, passa a existir
uma maior chance de fuga as representagdes generalizadas do mundo,
apontadas por Van Dijk (2008), uma vez que ha espago para multiplos
discursos. Percebo, por exemplo, que a prépria midia de massa acaba
dando espaco a visdes de mundo e a questdes que antes pareciam blin-
dadas as coberturas, mas que por terem ganhado espago no ciberes-
paco, acabam adquirindo for¢a para romper as barreiras dos veiculos
tradicionais.
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Para além de conversagoes, deliberacdes e exposicdes de multiplas
visdes de mundo, o ciberespago também parece vir agucando uma pos-
tura de agao politica dos cidadaos, que em alguns momentos parecem
ter percebido que tém em suas mdos uma arma para reivindicarem
publicamente suas vontades politicas.

Nos tltimos anos, temos visto a explosiao de varias manifesta¢oes
de cunho politico articuladas dentro do ciberespaco, o que fez surgir,
inclusive, o termo “ciberativismo”. Organizagdes como o Avaaz* pro-
movem peti¢cdes online para tentar influenciar governos e empresas
em prol de causas relacionadas, por exemplo, a0 meio ambiente e aos
direitos humanos. Em outros casos, os movimentos articulados online
rompem as barreiras do ciberespago e conseguem levar milhares de pes-
soas as ruas. Muito se fala, por exemplo, nas revoltas do mundo Arabe,
ocorridas em 2011, que tiveram o ciberespago como um forte aliado
na organizacdo das reunides publicas. Também em 2011, na Espa-
nha, os protestos que levaram milhares de pessoas ds ruas em varias
cidades foram articulados através das redes sociais Twitter e Facebook.
Logo apos, varias cidades brasileiras receberam a chamada “Marcha da
Liberdade”, movimento também organizado através das redes sociais.
Esses sao apenas exemplos de maior visibilidade, dentro de um universo
muito mais amplo, que envolve diferentes tipos de causas com niveis
de sucesso também distintos. E certo que os movimentos resultantes
das intera¢des online tém caracteristicas diversas, sendo uns mais deli-
berativos e outros de estrutura mais centralizada, ficando uns restritos
ao ciberespago enquanto outros tomam o espago urbano. Mas todos
eles parecem ter alguns pontos de convergéncia. Em geral, tratam-se
de redes hibridas, frouxas e flexiveis, de multiplos fins, sem aspiracdes
politicas unificadas, mas com vontade politica de atacar problemas. A
auséncia de liderangas declaradas também ¢ um fator comum a grande
parte das mobilizagdes articuladas no ciberespaco. E essa flexibilidade
ideolédgica que permite a reunido de uma ampla gama de pessoas com
pensamentos politicos distintos em torno de uma causa comum.

4 http://www.avaaz.org/
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O aumento da participa¢ao popular em reivindicagdes politicas acaba
tornando menos rigida a divisao de Landowski (1992), que percebe “opi-
nido” e “publico” como instancias distintas, tendo a primeira o papel de
promover os debates publicos, enquanto a segunda tem influéncia ape-
nas no momento do voto. O que vemos cada vez mais sao situagdes em
que cidaddos comuns, desvinculados de partidos, movimentos sociais
ou do acesso a grande midia, participam do debate publico no ciberes-
paco. Boas idéias que antes ficavam restritas a ciclos sociais especificos
podem agora ganhar uma visibilidade sem precedentes, influenciando
varias pessoas a agirem como agentes propagadores.

Nesse novo contexto que vem sendo formado, muitos cidadaos che-
gam inclusive a ir as ruas para participarem de manifestagcdes organiza-
das através do ciberespago. No caso dos protestos que levaram milhares
de pessoas as ruas espanholas, foi enfatizado com frequéncia que se tra-
tava de um movimento “do senso comum”.

Tendo isso em vista, é possivel afirmar que as caracteristicas de cola-
boracio e participa¢io do ciberespaco fazem com que “publico” e “opi-
nido” se misturem mais, ja que, agora, os cidaddos tém instrumentos
para influenciarem o debate publico. Os préprios “chefes do coro’, os
jornalistas, perderam o monopdlio enquanto “porta-vozes”

Se Landowski criou uma metafora teatral para explicar o papel da
opinido no funcionamento politico, penso numa outra metafora que
também envolve o teatro, s que essa para entender a rela¢ao entre o
“publico” e a “opinido” nas sociedades marcadas pela presenca das fun-
¢oes pos-massiva. Imagino ndo o modelo do teatro grego, mas mani-
festagdes do teatro interativo, como o “happening” ou o “Teatro do
Oprimido” Nelas, a cada momento, um espectador diferente tem a
possibilidade de tomar parte, dando sua contribui¢ao particular para o
desenvolvimento da experiéncia estética como um todo. Obviamente,
ainda existem pessoas “a frente” da peca, que organizam e estruturam,
mas o desenrolar da experiéncia ndo depende somente delas.



5. Operacionalizando a participa¢ao

Como levantei anteriormente, creio que existem algumas dificulda-
des em se pensar a opinido publica como soberana sem, no entanto,
detalharem-se quais as condi¢des da influéncia politica dessa opinido.
Dizer unicamente que “ela representa, em ultima insténcia, o obstaculo
intransponivel diante do qual o ‘Poder,, se ndo negociar ou ceder, cedo
ou tarde se abole como poder” (LANDOWSKI, 1992) implica nao levar
em conta algumas propriedades do jogo politico.

Inicialmente, creio que ha uma perda na analise de questdes especifi-
cas. Um governo, ou um certo agente politico ndo é capaz de agradar ou
desagradar completamente em todas as suas agdes. Entao, mesmo que
ele contrarie a opinido publica em questdes especifica, ele pode conti-
nuar no poder em virtude de uma avaliagdo geral dos pros e contras.
Quando isso ocorre, no entanto, a soberania popular ja se perdeu para
tais questdes, ja que a vontade geral foi contrariada pelos governantes.
Outro aspecto que deve ser levado em consideragdo ¢ a configuragao
do jogo politico apontada por Bourdieu (2005). A insercao das elei¢des
numa légica de oferta e procura faz com que os eleitores tenham que
escolher entre as poucas opg¢oes de candidaturas disponiveis, e nada
garante que substituindo um governo que com freqiiéncia se opde a opi-
nido publica se va conseguir outro completamente alinhado a ela.

Para que a crise na democracia apontada por Gomes (2005) comece
a ser superada, creio que é importante que hajam momentos institucio-
nalizados de participagdo popular nas decisoes, e nesse sentido os novos
meios podem dar contribui¢des importantes, como veremos adiante.

E justamente por conta do que Gomes (2005) aponta como “blinda-
gens antipublico do nosso sistema politico” que defensores da democra-
cia deliberativa como Cohen (1998) criticam o fato de Habermas basear
seu argumento unicamente no poder de influéncia dos fluxos comuni-
cacionais. Para ele, nessas condigdes, a opinido publica é capaz apenas
de provocar quebras ocasionais na rotina do circuito oficial do poder, o
que provoca “uma dissolugdo desencorajadora da soberania popular”
(COHEN, 1998 apud FARIA, 2000).
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Para esse autor, a proposta discursiva de Habermas torna a demo-
cracia “estranha as rotinas institucionais estabelecidas pela politica
moderna” na medida em que ela valoriza condi¢des excepcionais de
influéncia das associagdes que se localizam fora do circuito institu-
cionalizado do poder, ou seja, das regras do sistema (FARIA, 2000).

Cohen estabelece, entio, trés condicdes para a operacionalizacdo da
democracia deliberativa: mecanismos que permitam que os cidadaos, a
partir de suas experiéncias, possam adicionar questdes a agenda poli-
tica; mecanismos que permitam que os cidaddos avaliem propostas e
possam deliberar sobre elas e, finalmente, o oferecimento de ocasides
mais institucionalizadas para a participa¢ao dos individuos na tomada
de decisdo coletiva (COHEN, 1998 apud FARIA, 2000).

Na primeira, se enquadrariam, por exemplo, as iniciativas de cidada-
nia, ja presentes nas legislacdes de alguns paises. Através delas, qualquer
cidadao ou organizagao pode propor um projeto de lei, desde que con-
siga reunir uma quantidade minima de assinaturas em torno da causa.
Neste sentido, o ciberespago vem contribuindo e pode contribuir ainda
mais com a divulgagao e o recolhimento das assinaturas, permitindo
uma rapida resposta da sociedade a propostas populares de mudanga
na legislagao. Cito aqui o exemplo da coleta virtual de assinaturas para
um projeto de lei que impediria o plantio de alimentos transgénicos na
Europa®.

5 Em 2010, a ONG Greenpeace e o site Avaaz organizaram uma peti¢do online para conse-
guir um milhdo de assinaturas entre os membros da comunidade européia, no intuito de fazer
com que fosse votada uma lei que determinasse a moratdria ao cultivo de qualquer organismo
geneticamente modificado até que pesquisas garantissem a seguranca de seu consumo. A peti-
¢ao se baseava no Tratado de Lisboa, que entrou em vigor em dezembro de 2009, trazendo a
possibilidade de iniciativas de cidadania européia. Através de divulgacdo nas midias sociais, foi
alcangado o numero de assinaturas necessario. A comissdo européia desconsiderou a peticdo
em dezembro de 2010, com o argumento de que ainda ndo havia um acordo que regulamentasse
o funcionamento das iniciativas de cidadania. A regulamentagdo sé veio ocorrer em fevereiro
de 2011, determinando que somente a partir de abril de 2012 poderiam ser sugeridas propostas
legislativas apresentadas pelos cidaddos. Se a peti¢do conseguiu o numero de assinaturas sufi-
cientes em 2010, nada impede que ela volte a conseguir uma vez que o sistema esteja em pleno
funcionamento.
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A segunda condi¢ao apontada por Cohen, que diz respeito a delibe-
racao, indica a necessidade de féruns para o debate publico. Também ai
a internet aparece como um ambiente privilegiado para as trocas discur-
sivas entre cidaddos. Em alguns momentos, elas ja ocorrem de maneira
informal, mas podemos pensar em espagos online oficiais, para que haja
um debate institucionalizado.

Por ultimo, Cohen fala da importancia de ocasides institucionali-
zadas de decisdo popular, que podem ser materializadas, por exemplo,
em plebiscitos e referendos. A ndo universalidade do acesso a internet
é, hoje, um dos empecilhos a implementacdo de consultas populares
online, mas se levarmos em conta o aumento significativo no nimero
mundial de pessoas conectadas a internet na ultima década® e o surgi-
mento de projetos estatais de inclusdo digital, podemos supor que, em
pouco tempo, seja possivel que a totalidade dos eleitores tenha condi-
¢Oes técnicas participar das decisdes publicas através da internet.

Como, entdo, os cidadaos podem conseguir tais espagos de partici-
pacdo dentro de um sistema politico “blindado” as suas interven¢oes?
Creio que os espagos de participacdao podem ser conquistados através
do proprio modo de funcionamento do sistema de democracia repre-
sentativa. Dou um exemplo: Os protestos ocorridos na Espanha em
maio de 2011, articulados através das redes sociais Twitter e Facebook,
tinham como principal meta uma “democracia real ja” ’. Os milhares de
manifestantes que sairam as ruas em varias cidades espanholas reivindi-
cavam principalmente uma maior abertura para a participagdao popular
nas decisoes politicas. As elei¢cdes locais do Pais aconteceram no mesmo
meés, apos o inicio das manifestacdes, e revelaram um indice recorde de
abstencdo: mais de 33,77% dos eleitores espanhdis ndo votaram, o que
em numeros absolutos representa mais do que a votagao do partido que
saiu vitorioso, o PP, que obteve 37,53% dos votos validos®. Em elei¢coes

6 Relatério completo disponivel em http://www.internetworldstats.com/stats.htm.

7 Ver http://www.democraciarealya.es/

8 Ver http://elecciones.mir.es/resultados2011/99MU/DMU99999TO_L1.htm
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futuras, candidatos que trouxerem propostas de abertura politica para
a participagdo popular nas decisdes podem vir a conquistar os votos da
parcela da populagao que esta inconformada com o funcionamento da
democracia representativa como ocorre hoje.

Ou seja: o aumento da pressdo popular por participagdo politica,
que pode crescer gragas ao espago novo que a opinido publica tem para
se manifestar, pode ganhar for¢a para, em algum momento, conseguir
modificar, dentro das proprias regras da democracia representativa, o
espago dado por ela para a participacao popular. Em ultima instincia,
através do proprio ato eleitoral.

Quando se abordam os novos meios como potenciais instrumentos
democraticos, é importante ressaltar que nao se trata de um determi-
nismo técnico, como se o simples fato de existirem fosse fazer com que
surgisse uma sociedade mais democratica. As possibilidades trazidas
pelos meios digitais vao sempre depender do uso que os cidadaos fardo
dos mesmos. Se a universalizacao do acesso ao ciberespaco é fundamen-
tal numa perspectiva democratica, também é importante compreender
que apenas isso nao basta. Para que os cidadaos queiram e possam uti-
lizar a internet para fins democraticos, elas tém que ter uma bagagem
cultural que permita as articulagdes e que, principalmente, permita
que ela perceba a importancia de sua participa¢ao na vida publica. Ou
seja, nesse contexto, o processo educacional ¢ indispensavel. Chegamos
entdo ao ponto em que Bourdieu (2005) afirma:

A concentragido do capital politico nas maos de um pequeno grupo
é tanto menos contrariada e portanto tanto mais provavel, quanto
mais desapossados de instrumentos materiais e culturais necessarios
a participagdo ativa na politica estdo os simples aderentes — sobre-
tudo o tempo livre e o capital cultural (BOURDIEU, 2005).
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A otiploracdo da tragodia nos meios de comunicacao de massa:
uma abordagem da violonda escolar pela midia

Luiz Carlos dos P. Serpa Alfino’

RESUMO: O presente artigo teve por objetivo analisar a explo-
racdo da tragédia pelos meios de comunica¢ao de massa. Para tanto,
como procedimento metodoldgico, utilizou-se da analise do discurso
da imprensa frente ao episddio de violéncia escolar em Realengo - R],
ocorrido em abril de 2011. A analise de conceitos como o de massa e
de comunicagdo de massa, permitiu a compreensao de um conjunto de
acontecimentos que surgiram em contexto histérico diretamente rela-
cionado as empresas que exploravam novas plataformas de produtos
midiaticos na sociedade. A analise do valor-noticia e dos critérios de
noticiabilidade, contribuiu para o estudo da construciao da noticia dos
textos jornalisticos, que na presente pesquisa, apresentaram um sentido
negativo. Embora ndo se possa generalizar os resultados da pesquisa,
percebeu-se que os meios de comunicagdo de massa exploraram a tra-
gédia como valor-noticia para aumento de sua audiéncia.

Palavras-chave: Tragédia. Violéncia escolar. Comunicagdo de massa.
Valor-noticia. Critério de noticiabilidade.

Introdugao

Nos ultimos anos a tecnologia tem sido uma grande aliada na difu-
sao da noticia, promovendo mudanc¢as no mundo das comunicagoes.
A sociedade atual encontra-se sob a 6ptica de um constante processo
de conhecimento das transformag¢oes midiaticas, intensificando a sua
interatividade no processo de consumo.

Essa interatividade da midia com seu publico é analisada nos estudos
de Jenkins (2009), pois, segundo esse autor, o campo da audiéncia nao
se enquadra mais no simples papel de expectadora de eventos sem uma

1 Historiador, p6s-graduado em historia pela UFPE, mestrando em Comunicagao pela UFPE.
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participagdo interativa, destacando o marketing contemporaneo nao
apenas na identificagdo de um produto de consumo, mas, sobretudo,
agregando valores de envolvimento e interacao.

Foi na perspectiva do consumo da noticia midiatica, tendo a audién-
cia um “[...] papel estabelecido que as pessoas desempenham tempora-
riamente” (DE LA GARDE, 2010, p. 195), que se busca analisar, como a
tragédia de Realengo, ocorrida em abril deste ano, no Rio de Janeiro, foi
veiculada nos meios de comunicagao.

O contexto da repercussdo da noticia traz a hipotese de que, em geral,
a populagdo esta mais predisposta ao consumo de noticias negativas,
por isso, temas tragicos, como o caso de Realengo, tendem a ter grande
demanda na midia, numa perspectiva de ciclo vicioso de produgao e
consumo de temas negativos.

A reflexdo a cerca desse tema, buscando compreender a repercussao
da noticia na sociedade, através da midia, e sua produgdo de sentidos,
trouxeram questionamentos que foram levados a condi¢ao de problema
desta pesquisa, a saber:

» Como a noticia sobre a tragédia de realengo ganhou dimensdo na
midia nacional?

» A tragédia teve um valor noticia de consumo midiatico?

» Houve algum tipo de repercussao na midia internacional? Quais?

O grande fluxo de informagoes, por diferentes canais e sistemas de
midia, exigiu uma prévia selecao/identificacao do canal que melhor
atendesse ao objeto de estudo. Por essa razdo, a escolha pelo portal
Imprensa, na analise das noticias veiculadas no periodo de 07 a 08 de
abril, deve-se ao fato, de que, nele, foram encontradas informagoes em
matérias jornalisticas, que possibilitasse a analise das noticias nos meios
de comunicagao de massa, focalizando as manchetes dos principais jor-
nais do pais e em jornais de renome internacional.

Como método de investigacao, além da pesquisa bibliografica
serd utilizado a Andalise do Discurso Francesa, com foco no estudo da
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identificagdo dos sentidos, a partir da abordagem realizada por Benetti
(2007). Segundo essa autora, a “[...] AD é especialmente produtiva para
dois tipos de estudos no jornalismo: mapeamento das vozes e identifi-
cac¢do dos sentidos” Benetti (2007, p. 107). Contudo, embora exista uma
intima relagdo entre esses estudos, vale ressaltar, que os mesmos podem
ser realizados em momentos diferentes, exigindo procedimentos pecu-
liares (BENETTI, 2007).

A escolha por esse procedimento metodolégico, com foco nos estu-
dos do sentido, fundamenta-se no interesse em compreender a constru-
¢ao do sujeito-leitor a partir da interacao noticia/leitor, ou seja, como a
formacao discursiva possibilita uma vincula¢ao com a formagao ideold-
gica através dos sentidos.

Como base tedrica, encontra-se em Thompson (2009), uma discus-
sao sobre o conceito de massa e de comunicagao de massa, visto que o
objeto de estudo aponta as repercussdes das noticias de Realengo ao
campo da comunica¢do de massa.

Para uma andlise de valor-noticia e critérios de noticiabilidade, bus-
cou-se em Traquina (2004), uma discussdo que viesse contemplar o
objeto de estudo e a metodologia empregada: os estudos dos sentidos
nos discursos das noticias; além de uma contextualizagdo a periodos
histéricos do jornalismo.

A pesquisa realizada neste artigo, ndo possui um carater de analise
definitiva, nem tem por objetivo exaurir as discusses sobre o tema. Tra-
ta-se de um trabalho com estudos iniciais da Analise do Discurso Fran-
cesa, limitada ao estudo dos sentidos, visando realizar, futuramente, um
maior aprofundamento das questdes tedrico-metodoldgicas utilizadas,
para ampliar as analises de seu objeto de estudo.



2. O conceito de massa e de comunica¢do de massa

Quando falamos ou ouvimos algo sobre comunica¢ao de massa, algu-
mas ideias gerais permeiam a nossa percep¢ao numa tentativa de identi-
ficar, em analises multiplas e amplas, produtos de midias e institui¢des.

Etimologicamente o termo massa deriva do grego maza’, o seu sen-
tido torna-se palavra-chave que retine varios conceitos que ajudam a
compreender/construir uma percepgio sobre o que possa vir a ser
entendido como a “comunica¢do de massa’”.

Thompson (2009), ao analisar a expressao “massa’, vé uma primeira
relacdo com as industrias da midia em alguns estagios do desenvolvi-
mento como a circulagdo massiva da imprensa e dos grandes conglo-
merados televisivos. Entretanto, também a vé em uma segunda relagao,
atrelada ao inicio do desenvolvimento da industria capitalista do jornal
e da atual midia de livros e revistas.

Ao fazer referéncia ao contraponto existente nas audiéncias relativa-
mente amplas na primeira relagdo e relativamente pequenas e especia-
lizadas na segunda, Thompson alerta que o termo “massa” ndo deve ser
visto unicamente ao prisma do quantitativo. Segundo Thompson (2009,
p. 287), “o ponto importante sobre comunica¢ao de massa ndo é que um
determinado numero ou proporgdo de pessoas receba os produtos, mas
que os produtos estdo, em principio, disponiveis a uma pluralidade de
receptores’.

Com origem no pensamento de Ortega y Gasset, o termo massa
“designa um modo de ser do homem que ocorre hoje em todas as classes
sociais e representa uma degeneracdo social e cultural do ser humano,
que se identificaria com a média, a mediocridade” (GALENO, 2009, p.
243).

Embora existam interpretagdes positivas quanto ao uso do termo
“massa’, ao se referir a mobilizacdo organizada, “especialmente na tradi-

2 De acordo com Galeno (2009, p. 243), “do latim, massa, deriva do grego mdza, reunido de
vérias partes amassadas umas com as outras. E o conjunto das camadas mais numerosas da
populagio; [...] ou o grande pablico [...]. E um grande nimero de pessoas relativamente coesas,
vistas de um ponto de vista social, cultural e econdmico”
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¢do socialista onde conota a forga e a solidariedade das classes trabalha-
doras quando organizadas para fins coletivos ou quando tém de resistir
a opressao’ (MCQUALIL, 2003, p. 41), as associagoes feitas aos aconteci-
mentos de massa, tem refletido um sentido negativo dominante.

Essa percep¢do negativa as massas talvez esteja fundamentada nos
valores sociais e culturais no Ocidente, que segundo McQuail (2003),
tem como caracteristicas o elitismo e o individualismo em oposi¢ao ao
coletivo, agregando a este a multiplicidade de pessoas comuns, a carén-
cia de ordem ou de organizacdo, a indiferenciacao e, ainda, um baixo
desenvolvimento socio-cultural.

Assim como o termo “massa” ndo se encontra restrito ao enfoque
quantitativo, na perspectiva Thompsoniana, o termo “comunica¢ao’
também requer algumas consideragoes. Para esse autor, a comunicagao
de massa possibilita uma via de mao tinica do transmissor para o recep-
tor, a saber:

[...] a comunicagdo de massa institui uma ruptura fundamental entre
o produtor e o receptor, de tal modo que os receptores tém relativa-
mente pouca possibilidade de contribuir no curso e no conteudo do
processo de comunicagdo (THOMPSON, 2009, p. 288).

E por essa razio que Thompson afirma que os termos “transmissio”
ou “difusao” sdo os mais apropriados no lugar de “comunica¢ao’, visto
que no contexto da comunicagdo de massa, os receptores sio consu-
midores, que dispoe de diferentes tipos de produtos mididticos a sua
escolha e, que, muitas vezes, suas opinides sao consideradas e utilizadas
por essas empresas de midia para a expansdo e a divulgacdo de seus
produtos.

Esse entendimento ¢ visivel no livro a Cultura da Convergéncia de
Henry Jenkins (2009), ao fazer referéncia a cultura participativa, onde o
consumidor contemporaneo participa e interage na produgdo da midia
alternativa, numa relagdo inserida por um conjunto de regras determi-
nadas pelo mercado.
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Todavia num sentido amplo, a comunicagdo de massa é vista por
Thompson como um conjunto de acontecimentos e processos que sur-
giram num contexto histérico transversalmente ao desenvolvimento de
empresas que exploravam novas plataformas de fixagdo e reprodugio
de produtos midiaticos na sociedade. Em sua analise ampliada sobre as
modalidades da comunica¢ao de massa, Thompson a divide sob quatro
aspectos, conforme se apresentam na figura 01 abaixo:

Caraclierisricas da comunicagiode massa Aspectos de modalidades e de produlos de
midia

Maluresm das institaiphes de producio ¢ de

diliasio
1. Prodeglo instiucsoial lzada ¢
difuslio de bens simbdiseos o Dalsircam dos mehos sbenicos de fixngho ¢ de

-\—\_._\_\_\_\_\_\_\_\-‘ LTE L ete h]
Fiarmas il Feprodiagio ¢ e |‘."|r|'|.'.||'|1l|;.'|'|||'ﬁ|1

2. Ruptura imstilucionaliz _ v LCamals de rassmissie ou difuslo
entre produgin e recepglo e Megamismos para costrabafargar a
% mndcierinmdo
& Manareza ¢ magnitude de retroalimemagio ¢
d¢ Interagio
3. Extcnsho da acessibilidade Mabuneza & magnitude div distanciamenta
R BEMPD & CERATD i LEmpo
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Condigles sociais ¢ 1Eenias de recepgiio.
4. Circulagdo piblica de formas Matureza ¢ objetive da audiéncia

simbsdlicas ‘é-"'_)'_ Modos de aproprisgio

T Formas de regulamemiaghio e de contrale

Figura 01: Aspectos das Modalidades da Comunicagdo de Massa
Fonte: Thompson (2009, p. 293).

Com base nos aspectos e modalidades da comunicagdo de massa
apresentada por Thompson (2009), o presente artigo buscara identificar
a existéncia dessas caracteristicas, a partir da analise das noticias sobre a
tragédia de Realengo, ocorrida no Rio de Janeiro em abril de 2011.
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A referida analise serd realizada com as matérias veiculadas no portal
Imprensa, no periodo de 07 a 08 de abril de 2011, as quais serdo apre-
sentadas sob a optica da analise do discurso, buscando compreender a
natureza e o objetivo da audiéncia.

3. Valor noticia e critérios de noticiabilidade: uma contextualiza-

¢ao historica

O sentido de noticia possui uma dinamica de entendimento ligado
ao momento conjuntural e suas repercussoes a posteriori. Nele encon-
tra-se a percepg¢ao dos acontecimentos, a sensibilidade do problema, o
conhecimento dos fatos, a perspicacia da repercussao, as questoes ide-
ologicas, o jogo de estratégias, dentre outras. Mas, segundo Traquina
(20004), a dificuldade de explicar o que vem a ser noticia tem sido um
desafio em diversos estudos sobre o jornalismo, assim como especificar
os seus critérios de noticiabilidade.

O conceito de noticia encontra-se inteiramente ligado a produgao;
ao processo de transformacdo do estado micro ao macro, do particular
ao genérico, tornando publico o que antes era privado. Em seu sentido
etimoldgico, noticia diz respeito a novidade, a algo novo, a um aconteci-
mento ou a um fato recente (MARCONDES FILHO, 2009).

A obten¢ao da noticia pode ser vista de duas formas: “uma, ligada
a interesses de agentes sociais em fazer aparecer suas posi¢oes e seus
produtos, e outra, ligada a fungao cldssica da imprensa enquanto ins-
trumento de utilidade publica” (MARCONDES FILHO, 2009, p. 273).

A partir da compreensdo da relagdo existente no conceito de noti-
cia e na forma de obten¢do da noticia, ndo se pode negar a influéncia
das questoes ideoldgicas que permeiam determinados grupos / redes
e empresas do setor jornalistico, construindo um cendrio previsivel da
existéncia de critérios de noticiabilidade e de valores-noticia que sdo
partilhados pelo grupo jornalistico empresarial.



[...] o conceito de noticiabilidade como o conjunto de critérios e
operagdes que fornecem a aptiddo de merecer um tratamento jor-
nalistico, isto é, possuir valor como noticia. Assim, os critérios de
noticiabilidade sdao o conjunto de valores-noticia, que determinam
se um acontecimento, ou assunto, é susceptivel de se tornar noticia,
isto ¢, ser julgado como merecedor de ser transformado em maté-
ria noticiavel, por isso, possuindo “valor-noticia” (newsworthiness).
(TRAQUINA, 2004, p. 96).

Traquina (2004), ao fazer um estudo sobre os critérios de noticiabi-
lidade, envolvendo trés momentos historicos: as primeiras décadas do
Século XVII, os anos 30-40 do Século XIX e os anos 70 do Século XX,
percebe que os valores-noticia basicos tém variado pouco no decorrer
do tempo, geralmente voltado aos acontecimentos extraordinarios: “o
insolito ‘o homem que morde o cdo, o atual, a figura proeminente, o
ilegal, as guerras, a calamidade e a morte” (TRAQUINA, 2004, p. 97).

Em sua analise, Traquina (2004) apresenta as “folhas volantes” exis-
tentes em Veneza no Século XVI, no México em meados do século XVI
e na Inglaterra nas primeiras décadas do Século XVII, como um instru-
mento de divulgagao da noticia diferente do jornalismo, por dedicaram-
se habitualmente a um tnico tema e ndo a uma variedade de assuntos
comumente veiculados nos jornais e por se deter, mais especificamente,
as questoes relacionadas as noticias de cunho moralistas e de interpre-
tagdes religiosas.

Segundo Traquina (2004), num total de vinte e cinco “folhas volantes”
publicadas na Inglaterra no ano de 1616, um terco delas foi dedicado a
assassinatos, outro terco era relacionado as noticias sobre as celebrida-
des em que constava um discurso do rei, sem énfase as noticias locais e
aos setores mais baixos da sociedade; ainda informa que fatos relacio-
nados a catdstrofes, a milagres, a acontecimentos bizarros e a abomina-
¢oes antecederam, nas folhas volantes, o que mais tarde seria tratado
nos jornais. Assim, as noticias que produziam o maior espanto, a maior
surpresa ou o mais profundo éxito, gerando as maiores repercussoes no
meio social, passam a agregar valores-noticia construindo os critérios
de noticiabilidade.
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Ao continuar sua analise sobre os periodos histdricos do jornalismo,
Nelson Traquina identifica no decorrer do Século XVIII, um jornalismo
predominantemente de cunho politico e os meios de comunicagao vis-
tos como uma arma politica, que até os anos 30 do Século XIX, quando
do aparecimento da penny press, predominavam as noticias com assun-
tos de ordem politica e econdmica.

A partir de meados do Século XIX, um novo jornalismo com inte-
resse em focalizar assuntos locais, e reportagens sensacionalistas passa
a existir como um novo produto de consumo, tendo como receptores,
os setores menos instruidos da sociedade, uma forma de redirecionar
o produto jornalistico para a ampliacdo de seu consumo. Nao se trata,
contudo, de uma medida democratica buscando a reducgdo das desi-
gualdades de acesso ao conhecimento e a informagédo, mas, a inser¢ao
de novos sujeitos consumidores de uma nova classe emergente de con-
sumo midiatico.

Um exemplo cldssico encontra-se nessa mesma época nos Estados
Unidos, no jornal New York Sun, Traquina (2004), onde nao apenas tra-
zia informagdes mais acessiveis ao leitor, como também, divulgavam
em suas paginas, noticias relacionadas a escandalos, historias de crimes
e tragédias. Essas noticias encontravam-se no interesse e no entreteni-
mento do homem comum. A grande repercussdo dessas noticias
possibilitou, em menos de quatro anos do lancamento desse tipo de jor-
nal, um nimero expressivo de vendas, chegando a reproduzir cerca de
30.000 exemplares vendidos diariamente (TRAQUINA, 2004).

Na analise do terceiro periodo histdrico, correspondente aos anos
70 do Século XX, Traquina (2004), com fundamento nos estudos de
Herbert Gans (1979), ao analisar os telejornais das redes norte ameri-
canas: CBS, ABC e NBC, no ano de 1967 e as revistas Newsweek e Time,
em alguns anos da década de 70, demonstra que no respectivo periodo
histérico ha uma importancia das noticias com “qualidades duradou-
ras’ e do valor-noticia relacionado a um carater de “notoriedade” com
evidéncia do ator.
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Esses estudos apontam os assuntos relacionados ao governo dos
Estados Unidos: ao presidente da Republica, a ministros, a secretarios;
a familia Kennedy e a pessoas conhecidas e envolvidas em escandalos
como noticias. Os estudos demonstraram que nos anos pesquisados,
entre 45% e 56% dos assuntos noticiados eram relacionados ao governo.
Contudo, as pessoas nao conhecidas sé conseguiam dar visibilidade
nessa imprensa, quando participavam de manifestacdes ou envolvidas
em tumultos, vitimas de desastres naturais ou sociais ou ainda com
transgressoes morais e legais (TRAQUINA, 2004).

Para além destas atividades ligadas ao governo, a principal catego-
ria de acontecimentos ¢ a categoria crimes, escdndalos e investiga-
¢Oes, que varia entre 17 e 34 por cento, nomeadamente nas revistas
de informagdo em 1975. Trés outras categorias de acontecimentos
conquistam uma presenc¢a em todos os meios e em todos os anos:
os protestos violentos e nio-violentos, os desastres e o insélito. A
categoria “protestos” representa entre 3 e 13 por cento dos acon-
tecimentos, nas revistas informativas de 1967 e 1971. A categoria
“desastres” marca sempre a sua presen¢a, mas ¢ bastante mais alta
nos telejornais televisivos, 14 por cento, comparado com 1 por cento
a 5 por cento nas revistas informativas em 1967, 1971 e 1975. Por
fim, a categoria do “insolito” estd sempre presente, variando entre 2
e 4 por cento das noticias nas revistas informativas e nos telejornais
televisivos analisados (TRAQUINA, 2004, p. 100-101).

Com fundamento nos estudos de Galtung e Ruge (1965/1993), Tra-
quina (2004), apresenta 12 categorias de valores-noticia como tentativa
de identificagdo sistematica de analise no fluxo das noticias. Todavia,
serdo apresentados apenas as que estejam diretamente relacionadas ao
objeto de estudo deste trabalho, que tem como problema identificar/
saber: como a noticia sobre a tragédia de realengo ganhou dimensédo na
midia nacional? A tragédia teve um valor-noticia de consumo midiatico?

Dessa forma, com base nos estudos de Galtung e Ruge (1965/1993)
citado por Traquina (2004), pode-se identificar, no contexto da tragédia
de Realengo, os seguintes valores-noticia, a saber:
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. Amplitude: relaciona-se ao valor-noticia sobre os limites que o
acontecimento tera que ultrapassar antes de ser registrado como
noticia;

. Menos ambiguidade: relaciona-se ao valor-noticia pela facilidade
de percepgao do acontecimento. Quanto menos ambiguidade mais
perceptivel serd o acontecimento;

. Significancia: relaciona-se ao valor-noticia com duas interpretagoes.
Primeiro com a relevancia do impacto causado; e segundo com a
proximidade nomeadamente cultural;

. Inesperado: relaciona-se ao valor-noticia com o imprevisivel; as mais
inesperaveis possuem a maior probabilidade de se tornar noticia;

. Continuidade: relaciona-se aovalor noticia queapds umacontecimento
se tornar “noticia’, continuara definido como noticia por algum tempo
mesmo havendo a reducio de sua amplitude; e

. Referéncia a algo negativo: relaciona-se ao valor-noticia por se
apresentar mais facilmente consensual e inequivoco; por mais
facilmente satisfazer o critério de freqiiéncia e por serem mais
inesperados que os positivos.

4. A violéncia escolar e a exploracdo da tragédia nos meios de
comunica¢ao de massa: o caso de Realengo

Em 07 de abril de 2011, os meios de comunicagdo registram uma
tragédia’ envolvendo criangas e adolescentes com mais de dez mortos
e quase duas dezenas de feridos. A velocidade de difusdo da noticia na
midia tradicional possibilitou, em pouco tempo, um impacto de como-
¢do social, que também se difundiu nos blogs, revistas eletronicas, jor-
nais on-line e redes sociais*.

3 A referéncia a algo negativo - esse tipo de noticia é mais consensual e satisfaz melhor o cri-
tério de freqiiéncia.

4 A freqiiéncia e a amplitude - esses valores-noticia dizem respeito ao espaco de tempo que o
acontecimento adquire significado e a dimensao do alcance das noticias.
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Em entrevista a Reuters Brasil, a presidente Dilma Rousseff afirma
que: “ndo era caracteristica do pais ocorrer esse tipo de crime”. Decerto,
ndo é comum ver ‘circulando” na midia brasileira a ocorréncia de um
crime barbaro como o de Realengo, com semelhanca aos que acontece-
ram nos Estados Unidos e em outros lugares do mundo, tornando-se
noticia internacional.

Mas a tragédia de Realengo com valores-noticia de referéncia
a algo negativo e inesperado, segundo os estudos de Galtung e Ruge
(1965/1993) citado por Traquina (2004), permitem satisfazer um
melhor critério de frequéncia; por isso, os casos inesperados e imprevi-
siveis possuem maior valor-noticia.

Entre os conflitos existentes no contexto educacional, a violéncia
escolar é foco de atengdo especial e de debates comumente presentes
em encontros, seminarios e congressos educacionais, cuja analise nao
se limita ao perimetro da sala de aula ou da escola, mas, sobretudo, um
desafio a formagdo de atores sociais que hdo de atuar - representando
ou participando - em cendrios e episodios diversos da acao humana.

A educagao, portanto, deveria ser entendida como um convite a
liberdade, valendo-se do pressuposto que a liberdade e o conhecimento
ndo se encontram dissociados de uma ética, e que estes s6 advém pela
conquista.

No cenario da violéncia escolar ha diversas discussdes e debates a
cerca da indisciplina - se é que se pode entender dessa forma - e das
agressividades ocorridas na escola. A violéncia, contudo, apresenta-se,
em trés grandes caminhos que no decorrer das atividades educacionais
se entrecruzam, convergem-se e até se excluem conforme as medidas

5 O inesperado - esse valor-noticia consiste em que: quanto mais inesperado maior a possibi-
lidade de ser noticia.
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adotadas por seus atores, nos diversos segmentos existentes na comu-
nidade escolar. Assim, segundo o professor Vasco Moretto (informa-
¢do verbal)$, é possivel analisar a violéncia escolar em trés dimensoes,
a saber:

» A violéncia da escola;
» A violéncia na escola; e

» A violéncia a escola.

Todavia ndo é pretensdo, neste momento, debater esses possiveis
caminhos das discussoes sobre a reprodugdo da violéncia escolar, mas
enfatizar a exploragdo da tragédia nos meios de comunica¢ao de massa
na sociedade, e refletir, embora rapidamente, de que a pratica nefasta
do “bullying” nao se limita aos alunos a condigdo de vitima, pois, eles
proprios, reproduzem tais praticas com seus colegas — o mais comum -
bem como, com docentes e outros segmentos da comunidade escolar,
na maioria das vezes, quando essas pessoas possuem determinadas pos-
turas e/ou comportamentos que os caracterizam dentro de uma minoria
social, passando a sofrer preconceitos e discriminag¢oes, prejudicando o
estado de bem-estar social necessario ao bom desempenho das ativida-
des profissionais; isto é, quando ndo agravadas com crime a dignidade
da pessoa humana - um preceito constitucional.

Mas a tragédia como consumo cultural parece ter uma clientela fiel
nos meios de comunicagio, essa reflexdo tem sido feita por Traquina
(2004), ao analisar os critérios de noticiabilidade em trés épocas histori-
cas do jornalismo: o Século XVII em alguns paises da Europa, em espe-
cial na Inglaterra; os anos 30-40 do Século XIX e os anos 70 do Século
XX nos Estados Unidos e na Franca.

Nesse sentido, entende-se que o desenvolvimento da tecnologia
mididtica, no transcurso do Século XX para o Século XXI, possibili-
tou uma consideravel mudanga na comunica¢do de massa nos ultimos
anos, intensificando a circulagdo de informagoes por diferentes canais

6 Palestra proferida no Congresso Internacional de Indisciplina e Agressividade na Escola: pre-
vencao e intervengdo. Fortaleza-CE, marco de 2005.
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e sistemas midiaticos, como por exemplo, o uso da internet através dos
blogs, revistas eletronicas, jornais on-line e redes sociais, no comparti-
lhamento de ideias e opinides, sobre varios assuntos de ordem social,
entre outros, permitindo um fluxo da participagdo ativa das pessoas.

Esse fenomeno também pode ser visto com o aumento de programas
sensacionalistas televisivos, que de maneira hegemonica, enfatizam a
frequéncia na reprodugdo das noticias tragicas; das que envolvem pes-
soas conhecidas e famosas em escandalos e as relacionadas aos assuntos
do governo, aparentemente com um “sentido” de utilidade publica, que
afastada a sua ingenuidade, traduz-se em uma relagdo de conquista de
territdrio, de consumo e de poder.

Assim, o fendmeno da tragédia visto como um dos grandes “boom”
da audiéncia midiatica - entenda-se, ndo apenas os programas televi-
sivos, mas toda a midia cruzada - tem em sua exploragao, por garantir
um consumo direto, a tragédia como consumo midiatico e de entreteni-
mento; mas também um consumo indireto: suas especulagdes e outros
produtos agregados ao seio da sociedade capitalista.

Contudo, na exploragdo desse tipo de acontecimento: a tragédia de
Realengo, ndo se vé o interesse dos meios de comunicagao em aprofun-
dar as discussoes sobre problemas dessa magnitude: a violéncia escolar
- no ambito da complexidade de suas motivagdes, causas e consequén-
cias; discussoes essas que precisam ser apreciadas pelas instancias de
poder do Estado, e em constantes projetos educacionais que envolvam a
sociedade civil como um todo, com a implementagao de politicas publi-
cas e sociais que, de certa forma, possam favorecer economicamente a
iniciativa privada, a fim de motiva-la a aderir a um projeto de sociedade
participativa que se deseja construir.

As discussoes a serem feitas sao amplas, o debate é complexo, e circula
em varias outras discussdes como: a producao da riqueza, as desigual-
dades sociais, as politicas publicas sociais e educacionais, as questdes
relacionadas aos direitos humanos, a construcao social da realidade das
minorias como projeto de inclusdo social, o processo de formagdo poli-
tica da sociedade, entre outros.
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Inumeras discussdes que ajudariam, portanto, a entender e a dar
importéncia a educagdo como uma grande alternativa para o desenvol-
vimento da sociedade em um sentido macrossocial; a implementar poli-
ticas publicas que dialoguem com os profissionais da area educacional
em todo o processo de formagdo do individuo, subsidiando as condi-
¢Oes estruturais, psicossociais e de oportunidades de ingresso a socie-
dade, inclusive a de consumo, imprescindiveis ao seu desenvolvimento
politico, social, moral e educacional.

A violéncia escolar ndo serd reduzida sem politicas de atitude; nao
serd arrefecida sem a atuagdo de um Estado comprometido com todo o
processo educacional, articulado nas trés esferas de governo, com agdes
transformadoras em multiplas plataformas, a partir da educagdo basica
e em parceria com a familia.

Contudo, no dmbito da tragédia como consumo midiatico, é impor-
tante ampliar o didlogo nos meios de comunicagdo com a sociedade
civil, na busca de um espaco interativo, traduzido em vozes que repu-
diem esses incidentes com praticas educacionais, frutificadoras de cida-
dania, que possam ser percebidas também como um dos valores-noticia
a ser cultivado pela propria midia, agregando a essas praticas, critérios
de noticiabilidade.

5. Apresentacao dos resultados

A escolha pela (AD) como método de analise, deve-se ao fato de
entender o discurso numa relagdo de produgéo social, onde os sujeitos
através da intersubjetividade, o espaco e o contexto, constroem histori-
camente, uma producao de sentidos.

Por essa razdo, escolheu-se o estudo dos sentidos, a partir da aborda-
gem feita por Benetti (2007), procurando identificar a partir das marcas
discursivas a vinculacdo existente entre a FD e a FI.

Com base nessa percepgdo foram analisadas as noticias abaixo:

Noticia n° 01 - Blog de Paulo Henrique Amorim associa ataque a
escola no RJ a “imprensa golpista”
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O blog “Conversa Afiada’, do jornalista Paulo Henrique Amorim,
publicou uma analise sobre o massacre da escola em Realengo (R])
em que sugere que a tragédia é noticiada conforme a relagao entre
a embaixada dos EUA e os veiculos de grande midia que ele classi-
fica como “Partido da Imprensa Golpista” (PIG). (SD1)Por Eduardo
Neco/Redagdo Portal IMPRENSA | 07/04/2011

Na analise da noticia n° 01 as duas primeiras palavras em destaque
deixam claro o sentido de “demonizag¢do” atribuido ao atirador. Tragé-
dia e massacre configuram um sentido que vai do drama a carnificina.

Noticia n° 01-A

Junto ao documento da embaixada dos EUA, o site lista uma série
de reportagens de veiculos considerados partidarios da chamada
“imprensa golpista” e ilustra o post com uma arte grafica em que
aparecem os nomes de Veja, O Globo e Folha de S. Paulo. (SD2)

Por Eduardo Neco/Redagdo Portal IMPRENSA | 07/04/2011

A palavra em destaque denota um sentido relacionado ao poder ten-
dencioso de manipula¢ao da informacao, no caso, atribuido a revista
Veja, ao jornal O Globo e ao jornal Folha de Sao Paulo.



Noticia n° 02 - Confira as manchetes dos principais jornais do pais

Folha de S. Paulo Ex-aluno mata 12 estudantes, na pior tragédia
em escolas do pais; O Estado de S. Paulo Massacre no Rio; O Globo
Massacre em Realengo; Valor Econémico Inflagao resiste, dolar cai e
governo tenta conter crédito; Correio Braziliense Columbine a brasi-
leira; Estado de Minas Pesadelo americano; Didrio do Nordeste Mas-
sacre na escola; Zero Hora O pais em choque; Jornal do Commercio
Massacre no Rio; O Liberal Atirador mata doze criangas; Didrio do
Amazonas Justica condena 13 donos de postos por formagao de ‘car-
tel’ (SD3) Redagdo Portal IMPRENSA | 08/04/2011

Esta noticia apresenta em destaque o acontecimento de Realengo
como manchete em nove dos onze principais jornais do pais. As marcas
discursivas em referéncia (Atirador mata; mata; pior tragédia; Massa-
cre; Massacre; Columbine; Pesadelo americano; Massacre; choque;
Massacre), apresentam expressoes repetidas como Massacre e mata, em
quatro dos nove jornais em destaque.

Essa repeticdo de vocabulos leva a um discurso porque apresenta uma
identificagdo ideoldgica de todas essas palavras-chave na produgao dos
sentidos. Outra palavra como Columbine ja se encontra no imaginario
midiatico, tendo sua associagdo a aflicdo americana - E.U.A, um dos
maiores exemplos na recorréncia desse tipo de violéncia ja divulgada.

Noticia n° 03 - Jornais internacionais destacam tragédia no Rio
por seu “ineditismo” - BBC Brasil

O massacre que aconteceu na escola municipal Tasso de Oliveira,
regido Oeste do Rio de Janeiro, na manha da quinta-feira (7) teve des-
taque nos maiores jornais internacionais, especialmente pelo “inedi-
tismo” deste tipo de violéncia no pais, destaca o site BBC Brasil. O
ex-aluno da escola Wellington Menezes de Oliveira entrou na escola
com dois revolveres e deixou 12 crian¢as mortas e 24 feridas. (SD4)

Redagio Portal IMPRENSA | 08/04/2011
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As expressOes massacre e violéncia presentes na noticia da BBC Bra-
sil, ressaltam o sentido ja diagnosticado em outras noticias o de “demo-
niza¢do” atribuido ao atirador de Realengo. O destaque as palavras
revolveres e 12 criangas mortas e 24 feridas, concentra no atirador a
culpabilidade do crime e o sentido de patologia social.

Noticia n° 04 - O The New York Times

Apesar de a violéncia no Brasil ser constantemente noticiada,
o massacre escolar era considerado uma “aflicio essencialmente
estrangeira”. O The New York Times destaca que, logo ap6s a matanga,
os cariocas “buscavam entender” a tragédia. (SD5)

Redagio Portal IMPRENSA | 08/04/2011

As marcas discursivas em destaque: violéncia, noticiada, massacre
escolar, aflicao essencialmente estrangeira, mas, sobretudo, matanga
e tragédia, divulgada pelo New York Times, ratifica o sentido ideolo-
gico de drama, carnificina,“demoniza¢ao” e patologia social.

Noticia n° 04-A - The New York Times

“A violéncia urbana nao ¢ estranha ao Brasil, especialmente o tipo
de violéncia nas favelas controladas pelas quadrilhas, que deram a esta
cidade as taxas mais altas de homicidio do mundo. Mas pensava-se que
o espectro do massacre na escola era principalmente uma afli¢io ame-
ricana’, escreve o correspondente do jornal no Rio de Janeiro. (SD6)

Redagdo Portal IMPRENSA | 08/04/2011

As marcas discursivas em destaque (violéncia urbana, favelas, qua-
drilhas, taxas, homicidio, afli¢io americana) fazem uma associa¢do a
realidade do terceiro mundo. Uma realidade atribuida ao Brasil.
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Noticia n° 05 - El Pais

Na Espanha, o EI Pais afirma que “os brasileiros sé tinham noticia
de matangas perpetradas em escolas através das reportagens do exte-
rior”. (SD7)

Redagdo Portal IMPRENSA | 08/04/2011

Remete a uma formagao discursiva de “demonizag¢do’; e o contexto
fala sobre a omissdo da midia nacional a esse tipo de noticia? Crimina-
lizacdo da midia nacional?

Noticia n° 06 - La Nacion

Na Argentina, o jornal La Nacién prepara um histérico de inciden-
tes semelhantes no mundo. O da escola de Columbine, em Littletone,
nos EUA, é um dos mais lembrados da lista. (SD8)Redacdo Portal
IMPRENSA | 08/04/2011

O destaque em Columbine remete o acontecimento de Realengo ao
imaginario da “tragédia” americana, com a demonizagao do atirador.

Noticia n° 07 - La Nacion

Na Argentina, o ataque de um jovem de 15 anos contra seus cole-
gas, que deixou trés mortos em 2004, teria sido o primeiro deste tipo
na América Latina. (SD9)

Redagdo Portal IMPRENSA | 08/04/2011

Noticia n° 08 - The Guardian - El Mundo

Outros jornais internacionais, como o britanico The Guardian
e o a argentino El Mundo, destacaram o contetido da carta deixada
por Menezes, no qual especula-se sobre fanatismo religioso. (SD10)
Redagio Portal IMPRENSA | 08/04/2011




As mesmas marcas discursivas apresentadas por jornais diferentes,
em contextos diferentes, ressaltam a conexao ideoldgica existente entre
esses recorte com expressao numa sé formagao discursiva. Contudo, as
palavras-chave em destaque induz ao imaginario fundamentalista.

6. Consideracoes finais

Apos realizar as analises das sequéncias discursivas, colocando em
destaque as marcas discursivas, foi possivel constatar, que os textos
selecionados de matérias jornalisticas, assim como as manchetes dos
principais jornais do pais, e de outros jornais de renome internacional,
divulgados no Portal Imprensa, no periodo de 07 a 08 de abril, apre-
sentam caracteristicas discursivas que remetem a uma tnica Formagao
Discursiva.

A recorréncia de sentidos apresentados nos recortes de textos das
sequéncias discursivas permite identificar: massacre, tragédia, violéncia
e matanga, como nucleos centrais da Formagao Discursiva.

A observancia de que em Analise do Discurso existe uma relacao
de vinculagdo da Formagdo Discursiva com a Formacdo Ideoldgica,
possibilita o entendimento que nas noticias veiculadas, preponderam
a exploragdo de sentidos presentes nos nucleos centrais da Formagao
Discursiva dos jornais.

Essa analise também contribui para o entendimento da existéncia de
um processo no plano ideoldgico, a partir da Formagao Discursiva, para
a exploragdo do sentido negativo das matérias jornalisticas, como crité-
rio de noticiabilidade e construcdo de sentidos.

Essa reflexdo permite compreender que o problema de pesquisa
construido neste artigo, foi confirmado na analise realizada dos textos
jornalisticos, os quais confirmam o teor acentuado na reproducao de
sentidos nas matérias jornalisticas que enfatizam a perspectiva de ciclo
vicioso de produgao e consumo de temas negativos.
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Camp: pontos de infletido

Luiz Francisco Buarque de Lacerda Jinior !

Resumo: Foi o artigo de 1964 “Notes on camp’, de Susan Sontag
(2001), que pela primeira vez abordou o camp como objeto de interesse
académico. A partir dele, diversas pesquisas retomaram o conceito, pro-
pondo corregdes, refinamentos e derivagoes, além de analises de sua
pratica historica. Neste artigo, propomos um mapeamento destes estu-
dos e da pratica do camp, organizando sua trajetoria através de quatro
momentos de relevancia: a emergéncia do camp enquanto identidade
homossexual masculina; a popularizagdo do conceito, através de sua
coopta¢ao pela industria cultural e sua relacdo com outras expressoes
culturais, como o kitsch e o culto ao trash; sua crise, a partir da emer-
géncia dos movimentos liberacionistas 1ésbicos e gays; e, por fim, a reto-
mada de sua verve transgressora através da teoria e movimentos queer.

Palavras-chave: camp; identidade; gay; homossexualidade; estética.

1. Definic¢oes

O camp foi abordado pela primeira vez como objeto de interesse aca-
démico no artigo de 1964 “Notes on camp’, de Susan Sontag (2001). A
partir dai, o conceito foi alvo de disputas em sucessivos artigos e pes-
quisas, a ponto de nao existir ainda um consenso a respeito do que seja
realmente.

Como nos propomos a mapear o caminho que o conceito e as pra-
ticas tomaram ao longo do tempo, decidimos apresentar inicialmente a
defini¢ao de camp em extensdo, abarcando todos os aspectos pertinen-
tes tocados por ele ao longo de sua histéria. Apos isto, identificaremos
quais aspectos se sobressairam em cada ocasido, a partir da analise de
momentos chave em sua historia.

1 Doutorando em Comunicagao - linha da Midia e Estética - pelo PPGCOM/UFPE.
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Podemos considerar que o camp possui trés grandes areas de atua-
¢d0: como uma sensibilidade, ou forma de recep¢do do mundo e de bens
culturais; como um estilo de produgao cultural ou artistica; e como um
comportamento ou forma de agir. No primeiro caso, caracteriza-se prin-
cipalmente pelo desprezo as instancias oficiais legitimadoras do gosto e
por uma acolhida de caracteristicas geralmente desprezadas por aque-
las, como o exagero, o artificio, a incongruéncia, o fracasso em atingir
suas pretensoes. Esta postura de recepgdo estética é marcada também
por uma negacao da seriedade com a qual estdo investidas as instancias
oficiais e a forma com que elas se debrugam sobre a arte e a cultura. Ao
invés disto, emulam o ar elitista e aristocratico daquelas com humor e
ironia. Porém, longe de uma atitude de rebaixamento de seus objetos de
admirac¢ao, este humor estd imbricado de simpatia pela posi¢ao margi-
nal ao gosto oficial em que eles se encontram.

Enquanto a sensibilidade camp funciona dentro da relagdo entre
sujeito e objeto, ou seja, ndo encontra-se no objeto, mas leitura que o
sujeito faz dele, a producdo do camp - sua segunda area de atuagdo -
baseia-se numa postura consciente de, na produ¢ao do objeto, incluir
nele caracteristicas e estilos considerados camp. Alguns estudos, como
o de Sontag (2001) propdem, a partir disto, a distingdo entre camp ingeé-
nuo - relativo a objetos produzidos sem inten¢oes camp; ou seja, ele esta
eminentemente no olhar do receptor - e camp deliberado - relativo a
objetos produzidos com a consciéncia camp - atribuindo legitimidade
aos primeiros, enquanto deslegitima os segundos como uma “forma
inferior de camp” (SONTAG, 2001). Conforme dito, acreditamos que a
sensibilidade camp exprime-se na relagdo entre sujeito e objeto e, logo,
depende menos das inten¢des do criador, e mais das proprias caracte-
risticas do objeto e do o olhar de quem olha. Além disso, pelas proprias
possibilidades politicas e transgressora do camp, conforme veremos,
acreditamos na legitimidade de sua produgédo consciente.

Por fim, existe o comportamento camp, conjunto de gestos, posturas,
expressOes e girias baseados em atributos como teatralidade, frivoli-
dade, excesso, sarcasmo, efeminagdo. Foi a primeira e mais visivel face
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do camp, confundindo-se com a emergéncia de uma identidade homos-
sexual masculina no século XIX. E bem representado pela expressio
brasileira “dar pinta’, e contempla também um humor espirituoso, que
investe na zombaria de si préprio e de tudo que o cerca, buscando uma
leveza no contato com o mundo.

Podemos considerar a incongruéncia como o atributo mais forte-
mente associado ao camp, estando igualmente presente em suas varias
areas de atuacgdo. Na sensibilidade, exprime-se tanto nos objetos — em
geral com pretensoes a alta cultura, mas de resultados falhos - quanto
no jogo de sua recepgao, através do tratamento elitista e aristocratico (e
bem humorado e simpatico) dispensado a eles, como se fossem verda-
deiramente exemplares da alta cultura. No comportamento, através da
exibicdo de caracteristicas historicamente ligadas ao género feminino
— frivolidade, teatralidade, exagero — por homens, dentro da cultura
homossexual masculina, em especial através do travestismo e shows
de drag, expressoes fundamentais do camp. Por fim, na producao, utili-
zando conscientemente operagdes de incongruéncia tanto da sensibili-
dade quanto do comportamento camp.

2. Origens

O surgimento do camp estd intimamente ligado a emergéncia de uma
identidade homossexual masculina. Com a ascengdo e consolida¢ao da
Igreja Catolica na Europa, no século V, difunde-se a nogdo do sexo geni-
tal, pudico, entre homem e mulher e unicamente com fins de reproducio,
como unica norma possivel, relegando quaisquer outras praticas sexu-
ais ao campo do pecado, ou vicio. Na hierarquia de vicios sexuais, a que
ocupava o topo, em termos de severidade, era a sodomia, que abarcava
o sexo anal - tanto entre homem e mulher quando entre dois homens
- o tribadismo, ou sexo entre mulheres, e o bestialismo, hoje conhecido
como zoofilia. Assim, ndo se configurava ainda uma identidade ou sujeito
homossexual, mas uma pratica sexual & qual todos estavam sujeitos - caso
descuidassem de sua vida moral e espiritual - e que todos poderiam supe-
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rar, através do arrependimento e da execuc¢ao de peniténcias devidas (ou
da fogueira, em casos extremos) (TREVISAN, 2000).

Somente no século XV, com a reforma protestante e as varias revo-
lugdes burguesas, comeca a emergir a nogao de identidade essencialista,
onde cada individuo é entendido como possuidor de uma esséncia inte-
rior propria - singular e permanente — que apresenta-se ao mundo atra-
vés de seu comportamento e agdes. A partir desta nog¢ao, vemos surgir
relatos que ressaltam a relagdo entre certos tipos de comportamento
e uma tendéncia a pratica da sodomia, e que refletiriam uma essén-
cia interior permanentemente degenerada. Ou seja, passa-se, pouco a
pouco, da ideia de sodomia — ocasional — para a de sodomita — em per-
manente e reincidente vicio (KING, 1994).

E o caso dos virtuosi, descritos como colecionadores de vendedores
de antiguidades e quinquilharias — de pegas de decoragao a pequenos
engenhos e truques — objetos sempre identificados com o artificial e
o excessivo, sem qualquer utilidade pratica. A maior parte dos relatos
sobre eles ressalta seus gestos teatrais e/ou efeminados e faz uma relagao
entre sua atragdo pelo puramente estético como espelho de um vazio
moral interior:

Exibindo excesso mas manifestando vazio interior (...) o virtuosi
era considerado altamente suspeito pela burguesia, por causa de seu
pendor para gostos italianos. A Itdlia, a época, tinha a fama de ser
o ber¢o da homossexualidade, além de ser a sede do papado. Para o
olhar critico, havia algo de imoral na atra¢ao do virtuosi pelas escul-
turas Gregas e Romanas retratando corpos nus, um homoerotismo
quase palpavel que surgia até mesmo nos discursos que buscavam
defendé-los (KING, 1994, 1. 921, tradu¢io nossa).

E principalmente o caso dos mollies, frequentadores de espagos sur-
gidos a partir do século XIX, especialmente em Londres, denominados
de molly houses. Espécie de bordel masculino, as molly houses permi-
tiam também a socializagdo entre os homossexuais masculinos, fator
determinante para o surgimento de uma subcultura ligada ao grupo,
composta por comportamentos, gestual, expressdes e girias proprias,
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descritos por Robert Holloway no livro “The Phoenix of Sodom”, de
1813, que investiga os estabelecimentos e seus frequentadores:

Os mollies t¢ém em tdo pouca conta as praticas Masculinas, que pre-
ferem divertir-se imitando as frivolidades proprias do sexo Femi-
nino, danando-se a falar, andar, fazer reveréncias, chorar, xingar &
imitar todas as formas de Efeminagdo (...) Parece-me que grande
parte destes répteis assume nomes falsos, pouco apropriados a seus
afazeres na vida comum: por exemplo Kitty Cambric é um vende-
dor de carvao; Miss Selina, escriturdrio numa delegacia de policia;
Leonora Olhos Negros, um baterista; Bela Harriet, um agougueiro;
Lady Godina, um garcom; a Duquesa de Gloucester, um servigal; a
Duquesa de Devonshire, um ferreiro; e Miss Doces Labios, um ven-
dedor de doces (KING, 1994, 1. 990-998, tradugédo nossa).

Percebe-se, pelos relatos, uma crescente consciéncia que a pratica
da sodomia estava atrelada a determinado tipo de comportamento,
afeito a teatralidade, ao excesso, a afeminacdo, ao gosto pelo artificio e
pelo puramente estético. Esta identidade cristaliza-se definitivamente
no mundo ocidental no final do século XIX, a partir de dois fatos: por
um lado, as ciéncias naturais, na esteira do positivismo, debrucam-se
sobre as praticas homossexuais, deslocando a nogao de degenerescéncia
moral para enfermidade fisica ou psicoldgica, e reforcando a nogdo do
sodomita — que recebera nomes como invertido, uranista e, finalmente,
homossexual — como uma espécie a parte, separado irremediavelmente
dos seres de praticas “normais”. Por outro lado, a partir da notdria con-
denagdo do escritor Oscar Wilde em 1895 por indecéncia, por causa
de seu relacionamento com Lord Alfred Douglas, tornando-o o mais
célebre sodomita de sua época. Wilde, durante sua vida, fez questdo de
adotar um visual e comportamento afetados, frivolos e cheios de ambi-
guidade - emprestados dos dandis de outrora — bem como festejou
estes valores em sua obra, fazendo sempre uso da ironia e de um humor
cortante.

Assim, este conjunto de atributos e de comportamentos termina
por colar-se as praticas homossexuais, amalgamando-se numa identi-
dade homossexual, no imaginario da sociedade e dos préprios homos-
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sexuais, ao longo de todo o século XX. Um termo utilizado designar
o conjunto de caracteristicas e praticas associadas a esta identidade é
exatamente o camp.

E na busca por entender a relagio entre o 