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Historias da midia

O processo de publicagdao, um processo coletivo

“O processo de publicagio, seja 1a qual for a sua modalidade,
¢ sempre um processo coletivo que requer numerosos atores’”
Roger Chartier'

O Brasil, desde muito, afirma-se como um centro catalisador da
reflexdio a respeito de questoes midiaticas, e seus pesquisadores tém tido
relevante insercio tanto como organizadores quanto em participacdo em
eventos da area. Entretanto, o registro deste tipo de produgio, que envolve
resumos, resumos expandidos e, sobretudo, artigos, esta restrito aos anais de
eventos, mais das vezes em formato eletronico. Isso, sob o ponto de vista
da acessibilidade, por certo é muito importante, pois os agora ja raros anais
de eventos em suporte papel inviabilizavam consultas massivas a produgio
intelectual emergente de seminarios, congressos e toda a sorte de encontros
promovidos pela area da comunicagio.

Exemplo do carater inclusivo desses registros sio os anais
da Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacio
(Intercom)?, que disponibiliza em seu portal os textos completos apresentados
nos congressos nacionais e regionais da entidade, desde o ano de 2000.
Outro importante 6rgio, que congrega como associados os Programas de
P6s-Graduagio em Comunicagio em nivel de Mestrado e/ou Doutorado
de instituicGes de ensino superior publicas e privadas no Brasil, a Compos
(Associagio Nacional dos Programas de P6s-Graduagido em Comunicagio)
também oferece a possibilidade de consulta ao acervo reunido na se¢do
Biblioteca de seu site’, desde o nono encontro, que aconteceu em 2000.

Da mesma forma, a Associacio Brasileira de Pesquisadores de
Historia da Midia (Alcar), que congrega pesquisadores e profissionais da

comunica¢io cujo foco central de investigacdo recai sobre os processos
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histéricos da 4drea, disponibiliza os textos completos apresentados tanto em
seus Encontros Nacionais*, que se realizam desde 2003, quanto nos Encontros
dos Nucleos Regionais (Norte, Nordeste, Centro-Oeste, Sudeste e Sul).

Assim, esses registros, que cada vez mais deixam de ser apresentados
nos formatos impresso, disquete ou CD-ROM e passam a se veicular pela
internet, ja ndo podem ser considerados como “literatura cinzenta ou nao
convencional por serem editados ndo formalmente e, consequentemente,
de dificil localizagio e aquisicio”, como aponta o Departamento de
Biblioteconomia e Documentagio da USP. De outro lado, a importancia da
promogao de eventos como indicadores da inser¢io e do impacto regional e
nacional dos programas de pds-graduacio ¢ sinalizada pelo Documento da
Area de Ciéncias Sociais Aplicadas I, de 2009, da Diretoria de Avaliagio da
Coordenacio de Apetfeicoamento de Pessoal de Nivel Supetior (Capes)®.

Contudo, ainda que o Relatétio 2010 da Capes’, relativo a
avaliagio do triénio 2007-2009 da area de Ciéncias Sociais Aplicadas,
verbalize a preocupagio em incluir critérios de pontuagdo para valorizar
as publicacGes em anais de eventos, considerando a possibilidade de criar
um Qualis Eventos, nos moldes do ja consolidado Qualis Periédicos, até o
momento essas publicacoes sdo avaliadas apenas numericamente: segundo
tabela do Relatério®, nesse triénio, os 48 programas da area de Ciéncias
Sociais Aplicadas I (Comunicacio) produziram 4.829 trabalhos completos
publicados em anais de eventos técnico-cientificos.

Ademais, em que pese, como ja destacamos, a acessibilidade ampla
e quase irrestrita dos trabalhos apresentados em eventos e publicados em
anais, esse tipo de publicacdo, por reunir os textos enviados em prazo
anterior a realizagio dos eventos, ndo contempla um relevante momento
da promocio desses encontros entre pares. Trata-se dos debates e trocas
promovidos a cada apresentagio de trabalho, que reposicionam as visadas
dos préprios autores em relacdo a seus textos. E é nessa lacuna que este livro
se insere, pois traz obras inéditas, referendadas nos originais apresentados

no Grupo de Trabalho (GT) Histéria da Publicidade e da Comunicacio
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Institucional, do 8° Encontro Nacional da Alcar, no ano de 2011, reescritas
port seus autores apds o momento de reflexdo proporcionado pelo evento.

Assim, o livro que ora se apresenta, Histdrias da midia: Campos da
Publicidade ¢ da Comunicagio Institucional, quer servir como desdobramento para
novos horizontes e debates relacionados aos temas pertinentes ao campo da
comunicacido, como ja fizeram, antetiormente, Histdria das Relagoes Piiblicas:
Fragmentos da Memidria de nma Area, organizado por Claudia Peixoto de Moura,
editado pela EdiPUCRS, no ano de 2008; Propaganda, Historia e Modernidade,
organizado por Adolpho Queiroz e editado pela Degaspari, em Sdo Paulo,
no ano de 2005; Sotagues Regionais da Propaganda, organizado por Adolpho
Queiroz e Lucilene Gonzales, editado pela Arte & Ciéncia, em Sao Paulo, em
2006; Histdria, Memdria e Reflexcdes sobre a Propaganda no Brasil, organizado por
Maria Berenice Machado, Adolpho Queiroz e Denise Castilhos de Araujo,
editado pela Feevale, em 2008; Publicidade & Propaganda: 200 anos de Histdria
no Brasil, organizado por Maria Berenice Machado e editado pela Feevale, em
2009; Menidria, Espago e Midia, otganizado por Adolpho Queiroz e Angela
Schaun, editado pela UMESP/Mackenzie, em 2010; e Alternativas, Midias e
Histéria da Comnnicagio Persuasiva e Institucional, organizado por Maria Angela
Pavan e Luciana Fischer, editado pela DeGaspari, em 2011.

Neste ano, no entanto, ao apresentar Histdrias da midia: campos da
Publicidade ¢ da Comunicacao Institucional, a editora FACOS-UFSM comemora
os quarenta anos dos cursos de Comunicacio Social da Universidade
Federal de Santa Maria (UFSM). Por isso, agrega ao livro artigos de autoria
de professores e alunos dos cursos de Relagcdes Puablicas, Publicidade e
Propaganda, Jornalismo e Produgdo Editorial da UFSM.

O histotiador Robert Darnton (1995 p. 111)°, ao considerar
a variedade de midias incluidas no campo da comunica¢io, comenta que
este parece “menos com um campo do que com uma exuberante floresta
tropical”, dada a quantidade de informagdes, suportes e multiplicidade das
mesmas. A pergunta que fazemos, entio, é: como abordar historias da midia

sem negligenciar a abrangéncia dos meios de comunicagao social? Eis que



reunimos os presentes artigos, em um mesmo volume, para que possam
contribuir com uma area a ser explorada, 20 mesmo tempo que ressaltamos a
importancia de registra-los nesta que ¢ uma das mais antigas representacoes
da escrita, intitulada midia impressa.

A obra visa contemplar aspectos teéricos, técnicos e praticos da
Publicidade e Propaganda e da Comunica¢ao Institucional — inclusive os
ligados a0 ensino e a pesquisa, bem como as suas interfaces com as mais
variadas ciéncias. Outrossim, trata de buscar questdes epistemoldgicas,
culturais, ideologicas, éticas, estratégicas e de gestio do campo, igualmente
lidar com as multiplas linguagens, estéticas, midias, profissdes ¢ demandas da
ordem da organizacio do trabalho.

Dessa maneira, o livto se alicerga em estudos que pressupdem
uma integracdo de relagdes instituidas entre agentes do campo midiatico,
nesse caso, pela rede estabelecida entre os mesmos, que inclui publicitarios,
agéncias, empresas, relacoes publicas, entre outros elementos distribuidos em
subcampos e, por sua vez, em posi¢oes e instincias distintas, determinantes
de uma logica especifica do campo e de autonomizagio do mesmo. Nas
acbes se encontram agentes caracterizados como publicitarios de criagdo,
midias etc., as quais atendem a esferas de legitimacido como as premiagdes,
caracterizando-se enquanto subcampos. No ambito de tais relagdes, o sistema
explicita os papéis de individuos no campo de atuagdo em que ocotte e se
efetiva a histéria da midia.

E na nocio de campo que, de acordo com Bordieu (1996), podemos
considerar a drea midiatica como um campo, no intetior do qual a Publicidade
e Propaganda e as Relagbes Publicas se organizam como instituicGes
especificas, contendo uma ordem prdpria e um sistema de especialistas, com
a funcio bésica de produzir a mediagdo entre os demais campos sociais.

Adtiano Rodrigues (1997, p. 152)'"" faz alusio ao campo da midia
como aquele que engloba “todos os dispositivos, |[...] que tém como funcio
compor os valores legitimos divergentes das institui¢des que adquiriram nas

sociedades modernas o direito a mobilizarem autonomamente o espago
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publico”, em prol de seus interesses e objetivos, e que atua legitimamente,
criando, impondo, mantendo e sancionando hierarquias e valores conforme
regras estabelecidas e para tais valores (2000, p. 202)!. E na relagio entre
produgio, difusdo e consumo que a histéria da midia se espraia e ¢ sob essa
constelagdo que os textos deste livro discorrem. Esta publicacio instaura um
didlogo entte o registro impresso da historia das midias na Publicidade e na
Comunicacio Institucional, em um cabedal de rupturas e permanéncias, que
se institufram ao longo de sua r-evolugio.

T4o antigas sio a Propaganda e a Comunicacio Institucional quanto
a histéria do século XVII, onde Peter Burke (1994)" localizou um comité para
cuidar da imagem do Rei Luis XIV nos diferentes meios de comunicacio, de
modo que os artigos aqui reunidos elencam e destacam histérias da midia e
os contextos sociais e culturais nelas envolvidos.

Nos artigos relacionados a seguir, ¢ possivel observar a coexisténcia
de multiplos pontos de vista, provenientes de diferentes vivéncias, que
levam ao enriquecimento da tematica e apontam para uma diversidade de
paradigmas. Por isso, optamos por organiza-los em conjuntos de eixos
tematicos que perpassam O CONsumo, a recepgao e o mercado; questoes de
género, de foco politico e, por fim, de cunho regional.

A perspectiva da triade consumo, recepeio € mercado abre a obra. Luciana
Fischer, em “Rela¢oes de consumo: a (in)satisfacdo do puiblico consumidor
e sua relagdo com a midia online no Brasil”, analisa as relagoes de consumo
que se apresentam no cenario mercadolégico contemporaneo, considerando
as adaptagdes adequadas por parte dos fabricantes aos novos modelos
comportamentais dos consumidores, que se manifestam nio somente através
dos canais convencionais de relacionamento, como o SAC, mas se posicionam
utilizando-se das Novas Tecnologias da Comunicagio e Informacio (NTClIs),
para “ganhar voz” no cenario comercial brasileiro.

Em “Critica da publicidade: um resgate histérico”, Angela Lovato
Dellazzana expde uma visdo critica da publicidade e propaganda, a partir

do resgate histérico das reflexdes que vém sendo feitas a respeito desta
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atividade desde seu aparecimento nas sociedades modernas.

Maria Berenice da Costa Machado, em “Oportunidades de
trabalho para os jovens publicitirios: reflexdes sobre as demandas
mercadolégicas no sul do Brasil”, vislumbra um quadro a oferta de
oportunidades no campo da comunicagio. O texto faz um levantamento
da demanda, a0 mesmo tempo que constata um perfil inadequado de
candidato no que se refere a oferta de oportunidades. A autora, com um
olhar provocador, conjectura um mercado possivel de atuagio na area, que
contemple articulacGes entre o ensino e o mercado.

Rodolfo Rorato Londero se propbe a mostrar, em ‘“Teorias da
publicidade na América Latina: a perspectiva da recepc¢do em Eliseo Verén”,
as teorias de Eliseo Ver6n, mais especificamente as que dizem respeito a
recepgdo, com vistas a integrar as diversas correntes e teorias da publicidade,
configurando, assim, uma historiografia das mesmas.

Marcelo Eduardo Ribaric, no texto “Breve sintese sobre a
trajetoria do filme publicitario”, aborda a complexidade da diferenciacio
dos géneros e formatos audiovisuais, a partir de uma visdo histérica dos
meios de comunicagio para a andlise do didlogo entre propaganda e cinema,
articulados a versatilidade trazida pelas novas tecnologias.

Sandro Takeshi Munakata da Silva, em seu texto “Cicilia Peruzzo:
um referencial na area de RelacGes Publicas”, traz uma contribuicio 2
reflexio em torno do pensamento dessa importante autora, no que diz
respeito a proposta de analisar o discurso da area em dois momentos: na
aparéncia e na esséncia.

Viviane Borelli e Francieli Jorddo Fantoni, em “O (super) mercado
da religido: as logicas midiaticas e de consumo das Igrejas e de fiéis da
Universal do Reino de Deus e Internacional da Graga de Deus”, investigam
o consumo de produtos mididticos/religiosos nas duas igrejas, percebendo
distintas motiva¢es a orientar a apropriacdao desses produtos e observando
os sentimentos singulates de pertenca que tal consumo gera nos fiéis.

Em continuidade as reflexdes elaboradas, rumamos para um

outro olhar que agrupa artigos com viés politico, em se¢@o que nomeamos
Politica ¢ Cidadania, na qual autores abordam a tematica a partir de maltiplos
pressupostos, a saber:

Margarete Panerai Araujo, no texto “Estado do Rio Grande do Sul
e a implantacdo do governo eletrénico”, aborda as propostas de governo e
de implantag¢ido da tecnologia no Estado do Rio Grande do Sul através do
governo eletronico. Os resultados de sua pesquisa evidenciam o crescimento
do governo eletronico e da governanga que esse cenario possibilita.

Marcelo da Silva Rocha e Juliana Zanini Salbego, em “Como se
constréi um presidente: a representa¢do de Lula no documentirio Entreatos”,
consideram que o cinema pode ser encarado como uma midia fortemente
persuasiva e capaz de atuar eficazmente na constru¢io de narrativas que
delineiam personagens politicos sob diversas facetas. A partir desse contexto,
investigam a construcio do personagem politico de Luis Indcio Lula da Silva
retratado no documentério de Jodo Moreira Salles, Entreatos (2004).

Rejane de Oliveira Pozobon e Paula Purper Arruda, em “Estratégias
comunicacionais nas (das) campanhas politicas: mapeamento das estratégias
utilizadas pelo candidato Barack Obama”, analisam as postagens realizadas no
perfil oficial do Facebook em dois dias estratégicos: o dia da elei¢cio presidencial
dos Estados Unidos e o dia seguinte, que apresentou o resultado do pleito.

Kalliandra Quevedo Conrad e Maria Ivete Trevisan Fossa,
em “Radios comunitirias ¢ Modelo Rizomatico: aproximagdes tedricas
para pensar a democratizagdo da comunicacio”, refletem sobre as radios
comunitarias como estratégia para a democratiza¢do da comunica¢io ¢ a
relacdo de aproximacido entre a perspectiva rizomatica e essas radios.

Em seguida, a tematica agrega os textos sob a 6tica do género feminino:
Selma Peleias Felerico Garrini, em “Identidades mulheres: comunicacio,
corpo e consumo”, propde uma reflexdo sobre a (re)construgao do corpo
contemporineo, com a desenfreada obsessao das mulheres em obter um
cotpo magro e as mensagens publicitatias que contribuem com a ditadura da

magteza imposta as mulheres no século XXI, por meio de um levantamento
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documental de anuncios publicitarios nas revistas Nova e Boa Forma.

Fabiana Rodrigues, no texto “Eternamente jovem: os produtos
estéticos e a especificidade cientifica da informacao”, apresenta a mulher no
seu dia a dia e a busca incessante do padrio ideal de beleza, cultuado pelas
revistas direcionadas ao publico feminino, analisando trés revistas brasileiras:
VivalMais, Ana Maria e Plistica ¢ Beleza. A autora aborda o conteudo dessas
publicacGes, pesquisando de que forma elas utilizam a informagio cientifica
em suas matérias como uma forma de legitimar tal conteudo.

Também Ana Luiza Coiro Moraes, Marilia de Araujo Barcellos e
Gabriela Silva dos Santos, no texto “Como a publicidade usa o discurso
cientifico para se legitimar junto ao publico-alvo feminino”, estimulam o
debate sobte o sistema de representagbes da mulher na esfera produtiva da
publicidade, examinando anuncios publicados em revistas, focando-se na
reflexdo sobre como a publicidade historicamente vem se apropriando do
discurso cientifico para se legitimar quando o seu publico-alvo ¢ a mulher.

O texto de Samara Kalil, “Parceria persuasiva: os anincios da marca
Avon na revista Claudia”, estuda a persuasdo em anuincios publicitarios da
empresa americana Avon, veiculados na revista feminina brasileira Claudia.
Para isso, utiliza a Semiologia e a Dialética Histérico-Estrutural, a fim de
mostrar como a persuasio se faz presente nos anuncios da marca e qual sua
relacao com a revista.

Gabriela Rempel e Juliana Petermann investigam, em “Revistas
femininas e anuncios publicitarios: uma questdao de adequacdo discursiva”,
os valores do feminino transmitidos pelo discurso publicitario nos anuncios
presentes nas revistas femininas da Editora Abril segmentadas em publicos
de diferentes faixas etarias (Capricho, Gloss, Nova e Clindia).

O leitor percebera que as contribuicdes que seguem discorrem
igualmente a respeito da histéria da midia, no entanto agora estio distribuidas
sob a perspectiva do eixo guesties regionais. E. o caso do texto de Itanel Quadros,
“Pneu carecou HM trocou: uma trajetéria do varejo no Parand”, que trata

da histéria das Lojas Hermes Macedo, com inicio em Curitiba, e a fundagio,
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no ano de 1932, da empresa Agéncia Macedo, especializada em pecas usadas
e novas para automoéveis e caminhes. A intengdo do texto ¢ mostrar que a
trajetoria das lojas HM inscreve, também, a evolu¢ido do mercado de varejo
no Brasil em associacio com as transformacdes socioeconémicas ocorridas
nas regides Sul e Sudeste na segunda metade do século passado.

No texto “Rio Grande, nasci para te amar’: a presenca da cultura
regional nos videos da RBS TV”, Flavi Ferreira Lisboa Filho e Rodrigo de
Freitas Zinelli Balsemao analisam o VT institucional do Grupo RBS com
a tematiza¢do da Semana Farroupilha do ano 2009. Por andlises descritivas
e textuais, verificam as aproximacOes signicas que existem no video,
identificam como se da a construcdo da imagem do Grupo RBS e apontam
quais elementos o Grupo utiliza para realizar aproximagdes entre os aspectos
da cultura gatcha em seu VT.

J6 Klanovicz, no texto “Toxicidade em debate: anincios impressos
e producdo de maci no Brasil”, aborda, do ponto de vista da Histéria e da
Historiografia Ambiental, o discurso da toxicidade em produtos agricolas
a partir da leitura de anuncios sobre a producido de macis no Brasil e
de denuncias sobre contamina¢do de frutas em meio a emergéncia da
preocupacio publica nacional sobre seguranca alimentar nos anos 80.

Monica Franchi Carniello, Giselle Estefano Toledo, Flavia Chaves
Valetim Rodrigues e Moacir José Santos discorrem sobre “A estruturacdo do
mercado publicitirio de Sio José dos Campos — SP”, focados no intenso
processo de urbanizacio, decorrente da instalacdo de inddstrias no municipio
na segunda metade do século XX, e sobte como este atraiu o interesse dos
grupos de midia para a instalacio de emissoras televisivas regionais.

Rakelly Calliari Schacht, em “A TV corporativa no malote: a
experiéncia do Jornal da COPEL”, descreve e analisa a experiéncia de
circulagio de um jornal audiovisual voltado a valorizagdo e informagio do
publico interno na Companhia Paranaense de Energia, constituindo uma
alternativa as TVs corporativas. O texto discute a caracterizagdo das TVs

corporativas e traca o caminho que levou a criagiao do Jornal da Copel e a
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tentativa de consolidacio de um canal audiovisual na Intranet.

Jimena Felipe Beltrio e Antonio Carlos Fausto da Silva Janior, em
“Um jornal em destaque na Amazonia: historia recente do veiculo que cobre
ciéncia no Norte do Brasil”, desenham a trajetdria de um jornal institucional
a servico da comunicac¢io da ciéncia, a0 mesmo tempo que identificam os
principais temas e atores presentes nas oito primeiras edi¢Ges do jornal do
Museu Paraense Emilio Goeldi (MPEG), localizado em Belém.

Em “A cerveja Polar e a exaltagdo dos valores da cultura gaicha:
uma andlise do percurso gerativo de sentido em um comercial publicitario”,
Jaiane Ventorini, Silvia Marquez e Juliana Petermann fazem uso do petrcurso
gerativo de sentido de Fiorin (2005), com o objetivo de investigar a hipotese
de que a cerveja Polar utiliza artificios pautados em valores regionais para
criar vinculo com seu publico.

Encerramos o livro focando os aspectos regionais de uma paixio
nacional. No texto de Gabrielly Milani da Silva e Milena Carvalho Bezerra
Freire de Oliveira-Cruz, “Entre a paixdo e a razdo: a percepgio dos gremistas
sobre as estratégias do clube para a captacido de s6cios”, as autoras pesquisam
como os torcedores do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense residentes em
Santa Maria/RS percebem as estratégias do clube para captagio de socios.

Robert Darnton, em O grande massacre de gatos (1986, p.
336)", no que diz respeito as possibilidades de reflexdo, salienta: “as
perguntas mudam incessantemente e a histéria nunca para. Nao nos
sdo concedidos ‘limites finais’ ou ultimas palavras”. Diante dos ensaios
abordados neste livro, pretendemos que a sua leitura possa levar a
desafiante tarefa de ultrapassar fronteiras e construir novos e produtivos
pilares de pensamento da Publicidade e Propaganda e da Comunicagio
Institucional ao longo da histéria da midia.

ANA Luiza ColRO MORAES
Fravi FERREIRA LisBOA FiLHO

MARILIA DE ARAUJO BARCELLOS
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Relagdes de consumo: a (in)satisfagao do publico

consumidor e sua relagdo com a midia online no Brasil

LuciANA FiscHER

Diante de fatores cada vez mais debatidos no ambito mercadoldgico
torna-se relevante identificar e correlacionar dados referentes aos novos
posicionamentos que consumidores apresentam em um cendtio de relagoes
comerciais nas quais, muitas vezes, percebem ser desrespeitados por parte
de seu interlocutor comercial - o fabricante. O pressuposto de andlise neste
contexto sdo as Novas Tecnologias de Comunicag¢ao e Informacio (NTClIs)
que favorecem, por parte do consumidor, um posicionamento criativo
e ctitico frente a quaisquer situagdes significantes quanto ao processo de
consumo, seja antes, durante ou pés-venda.

Decorrente de uma maior efetividade dos orgios de defesa do
consumidor empresas tendem a apresentar um maior comprometimento
junto ao seu publico, no entanto, o que se pode observar numa histéria
bastante recente é que os consumidores tem-se sentido desrespeitados nas
relages de consumo que se estabelecem. Se de um lado o consumidor
busca atender ou “satisfazer necessidades e desejos através dos processos
de troca”, de outro, busca resolver de maneira mais eficiente desagravos
ocasionados pela baixa qualidade de um produto/setvico ou pela baixa
qualidade no momento de um atendimento pessoal e/ou virtual realizados.

Muitas vezes frente a situa¢oes de descaso e desrespeito de empresas

os consumidores passam a ser reféns em seus préprios casulos mercantis,
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pois adquirem um bem ou um servigo e 0 minimo que esperam ¢é recebé-
lo com um indice de qualidade aceitavel. Por vezes, realmente recebem
produtos e servicos com um excelente nivel de qualidade, no entanto,
quando sio surpreendidos com qualquer tipo de problema e precisam de
um atendimento eficiente e eficaz, por parte dos fabricantes, deparam-se
com o despreparo de profissionais que deveriam estar aptos a resolvé-los ou
a0 menos, minimizar impactos negativos e apontar possiveis solu¢ées para
tais demandas.

Estes cenarios corroboram para uma inércia mercadologica quanto
aos procedimentos estabelecidos por empresas que de fato ndo prezam pelo
fortalecimento e manutenciao de suas marcas. Os mesmos consumidores
decididos a consumir também estdo cada vez mais dispostos a reivindicar
seus direitos, sobretudo quando se trata de bens duraveis e, portanto, com
um valor agregado maior. Considerando que as NTCIs possibilitam novas
interagbes comerciais e comunicacionais, consumidores desrespeitados
ou com experiéncias desagradaveis em relacdo a uma determinada marca
ou produto/servico acabam por se exptressar mais enfaticamente, agora
também através dos canais virtuais (sites de reclamacgio e de defesa do
consumidor, blogs, redes sociais, youtube), onde sua voz ganha maior forca
diante de experiéncias semelhantes vivenciadas por outros consumidores e
da repercussio que se estabelece.

Com o objetivo de analisar a compra — informacoes, memoria e
decisdo no ato de consumo, o perfil do publico-consumidor brasileiro e as
relagdes no e-commerce, a satisfacio do consumidor e a midia online como canal
para (re)significacdes nas relagdes de consumo foi desenvolvida pesquisa

exploratéria em fontes secundarias (livros, revistas e sites especializados)
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para identificar e analisar tais aspectos contextualizando, assim, um papel

pré-ativo deste agente diante do cenario mercantil.

A compra: informagdes, memoéria e decisio no ato de

consumo

Cada consumidor busca atender suas necessidades mediante a
aquisicio de bens / produtos/ servigos e, para tanto, cumpre basicamente
as fases propostas pelos autores Hawkins; Mothersbaugh; Best (2007, p.
267) quando no processo de decisao de compra. As influéncias externas
apresentadas na figura 1 apresentam alguns fatores que podem levar um
individuo a decidir por um ou outro produto/marca, mas as experiéncias no
processo de consumo certamente serdo a forca norteadora para se repetir
ou evitar quadros comportamentais mercantis. As influéncias internas,
entre elas a percepcdo, memoria, emogoes, atitudes deverdo levar este
consumidor a repeti¢io de um ato de compra — aquisi¢io de um produto/
marca refor¢ando assim sua auto-imagem no ambiente social, porém, caso
haja algum histérico/memotia de insatisfacio frente a uma marca/empresa
a rejeicdo a este produto devera ser imediata.

Partindo do pressuposto de que algumas empresas nao desenvolvem
acoes para oferecer, no minimo, um bom atendimento aos seus consumidores,
ndo treinam e nem capacitam adequadamente profissionais que lidam
diretamente com o farget, ¢ de se prever certo estremecimento nas relacGes
de consumo, afinal, pessoas conhecem e solicitam produtos e servicos de
qualidade aliados ao bom atendimento (leia-se aqui solucdo para possiveis

problemas) no percurso comercial da compra e venda.
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Figura 1 — Processo de Decisdo de Consumo
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Fonte: HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007, p. 267.

O consumidor brasileiro busca desempenhar um papel mais ativo nas
relacbes de consumo, no entanto, muitos deles apesar de defrontar-se com
situacoes desgastantes quando na ocorréncia de problemas e a ndo solucio
por parte da empresa responsavel, desistem de fazer valer seus direitos pelo
fator #ming, ou seja, processos onerosos em relacio ao investimento de
tempo para cumprir os tramites legais necessarios e de direito. Desta forma,
acabam desistindo da reivindicagdo cabida ficando a empresa/fabricante
sem “sofrer’” a punicio adequada com vistas a uma melhor readequacio de

processos e atendimento junto aos consumidores.
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Perfil do publico e-consumidor brasileiro

Com a insercdo das N'TCIs nos processos mercantis no mercado
brasileiro, novos cenarios nas relagdes de consumo sio constituidos, mais
efetivamente no inicio do século XXI, como o ambiente de compra online
onde os consumidores efetuam compras de inimeros tipos de produtos e
servicos com maior desenvoltura e menor resisténcia na efetivacio de suas
compras neste ambiente.

Ha de se ressaltar o consideravel crescimento de consumidores ou
e-consumidores que aderiram aos processos de compra online no periodo
de 2001 a 2010 (Tabela 1). Tal elevagdo no numero de pessoas inseridas
neste tipo de procedimento de compra pressupdée maior envolvimento
com a ferramenta tecnolégica Internet e certo nivel de confiabilidade nos
processos que cercam toda a operagio, mais enfaticamente o momento do
pagamento do bem adquirido onde precisam ser informados dados pessoais

como CPF, numero e senha do seu cartao de crédito.

Tabela 1 — Quantidade de e-consumidores no Brasil - eBit (em milhoes)

2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2070

e-Consumi- 1.1 2.0 2.6 3.4 4.8 7.0 9.5 | 13.2 | 17,6 | 23,0
dotes

Crescimento - 81% | 30% | 31% | 41% | 46% | 36% | 39% | 33% | 30%

&0

Fonte: www.e-commerce.org.br, 2011.

Apesar de se expor a certas possibilidades de risco no que tange
aos procedimentos da compra online, os e-consumidores se lancam nesta

modalidade para aquisi¢io de produtos uma vez que o fator “conveniéncia” é
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considerado relevante, se analisada a necessidade da presenca fisica num PDV
em relacdo a facilidade da efetivacdo de uma compra em qualquer outro local
— ambiente fisico — em que este comprador se encontre. Se correlacionado
o perfil da Geracdo X e da Geragdo Y, quanto ao aspecto faixa etdria, pode-
se verificar que 81% dos e-consumidores pertencem exatamente a estas
geracdes, sendo a Geracdo X a maior responsavel em termos percentuais da
efetivacio de compra online no Brasil (Grafico 2). Se analisados os dados
do IBOPE Midia / TG Net (apud BRAUN, UolEconomia, 2010) - Tabela 2

os percentuais se apresentam bastante préximos, ratificando o cenario atual.

Tabela 2 — Perfil do Consumidor eletronico — FAIXA ETARIA

% Idade entre
48 25 ¢ 44 anos
17 20 e 24 anos
15 15 ¢ 19 anos
13 45 a 54 anos
6 55 e 64 anos

Fonte: IBOPE Midia / TG Net (apud BRAUN, UolEconomia, 2010).

Grafico 1 — Renda Familiar - Quantidade de Transacoes (R$ / més)
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Fonte: www.e-commerce.org.br, 2011.
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Grafico 2 — Faixa Etaria — Quantidade de Transaces
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Fonte: www.e-commerce.org.br, 2011.

Grafico 3 — Escolaridade — Quantidade de TransacGes
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Fonte: www.e-commerce.org.br, 2011.

Estes dados aliados ao indice de escolaridade (Grafico 3), em sua
grande maioria 53% com ensino superior completo e¢/ou incompleto e 20%
com pés-graduacdo aponta uma postura mais seletiva no quesito busca de
informacdo no processo de decisio de compra até sua efetivagiao. O aumento
do nuimero de internautas no Brasil entre 2000 a 2010 (Tabela 3) e sua

participacdo nos processos de compra online resulta na expansio quantitativa
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das transac¢oes efetivadas (Grafico 1). Segundo o site e-commerceOrg (2011)
em 2008 o Brasil estava na 6* posicdo no ranking mundial de usudrios da
Internet, ficando atras apenas da China, Estados Unidos, Japio, India ¢

Alemanha, respectivamente.

Tabela 3 — Quantidade de pessoas conectadas a Web no Brasil

Data | Popu- | Inter- % da N° de Cresci- | Fontes de pesquisa
da lagio | nautas popu- meses mento Internautas
pesqui- | total | (milhées) | lagao (base= acu-
sa IBGE brasi- jan/96) | mulado
leira (base=
jul/97)
08/mar | 191,9 50,00 26,1% 133 4.248% InternetWorldStats
07/dez | 188,6 42,60 22,8% 130 3.604% InternetWorldStats
06/dez | 186,7 30,01 17,2% 118 2.508% InternetWorldStats
05/jan | 185,6 25,90 13,9% 106 2.152% InternetWorldStats
04/jan | 178,44 20,05 11,5% 95 1.686% Nielsen NetRatings
03/jan | 176,0 14,32 8,1% 83 1.143% Nielsen NetRatings
02/ago | 175,0 13,98 7,9% 78 1.115% Nielsen NetRatings
01/set 172,3 12,04 7,0% 67 947% Nielsen NetRatings
00/nov | 169,7 9,84 5,8% 59 756% Nielsen NetRatings
99/dez | 166,4 6,79 71% 48 490% Computer Ind.
Almanac

98/dez | 163,2 2,35 1,4% 36 104% IDC
97/dez | 160,1 1,30 0,8% 24 13% Brazilian ISC

97/jul | 160,1 1,15 0,7% 18 - Brazilian ISC

OBS: Compilado por www.e-commetce.org.br / fonte: pesquisas diversas /
populagio: variaghes anuais estimadas. / Internautas refere-se a quantidade
de pessoas que tem acesso a Internet nas residéncias, no trabalho ou locais
publicos.

Fonte: www.e-commerce.org.br, 2011.

Entre os itens de consumo mais adquiridos nas compras online no

Brasil estdo as assinaturas de livros, revistas e jornais, os eletrodomésticos,
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itens de satude/beleza, de informatica e produtos eletronicos; com destaque
para a inversdao do item eletrodomésticos da 6* posicio (em 2007) para a
2* posigao (no 1° sem/2010) — Tabelas 4 ¢ 5. O avanco no petrcentual de
compra do item eletrodoméstico indica maior confiabilidade por parte
do e-consumidor no e-commerce, pois a aquisicio destes tipos de bens
(duraveis) indica maior investimento financeiro o que, por conseguinte, eleva
o nivel de satisfacio e/ou insatisfagio se, porventura, tais itens apresentarem
problemas, defeitos, baixa durabilidade ou se a marca nio proceder de
forma adequada nos processos comunicacionais, ressalva para o Servico de

Atendimento ao Consumidor — SAC e Servico de Assisténcia Técnica.

Tabela 4 — Produtos Mais Vendidos no Varejo online do Brasil

Produtos mais vendidos % em 2007
Livros, Revistas, Jornais 17%
Satude e Beleza 12%
Informatica 11%
Eletronicos 9%
Eletrodomésticos 6%

Fonte: Levantamento mensal realizado pela empresa e-Bit
(www.ebitempresa.com.bt) /
Compilagio: www.e-commerce.org.br, 2011.

Tabela 5 — Categoria de Produtos Mais vendidos - modalidade online

Produtos Mais Vendidos Ranking 1° Sem/10
Livros, Revistas, Jornais 1°
Eletrodomésticos 2°
Sadde, Beleza e Medicamentos 3°
Informatica 4°
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Eletronicos | 5°

Fonte: e-Bit Empresa, 2010.

Tal andlise resultard também na avaliagdo dos processos que
envolvem fabricante-marca-satisfacio do consumidor no quesito pés-venda.
A partir da necessidade que o consumidor venha a ter em relagio ao SAC,
por exemplo, estes consumidores tendem a apresentar maior sensibilidade
critica, se por um eventual lapso por parte das organiza¢es (por exemplo
falta de treinamento, falhas ou problemas no produto) sentirem-se lesados ou

(des)respeitados quando no momento de um contato junto aos fabricantes.

O consumidor brasileiro que compra na internet pertence predominantemente
as classes A e B, tem grau mais alto de escolaridade, compra produtos de uso
pessoal e gasta, em média, R$ 118 por més em lojas online. Esta ¢ uma das
conclusoes do estudo TG.net realizado pelo Ibope Midia para tragar um perfil
do comércio eletrénico brasileiro. (...) Os homens estdo mais habituados a
comprar pela internet: 54% ante 46% de mulheres. A parcela de solteiros
também ¢é mais representativa: 49% contra 41% de casados; 36% estdo
matriculados em instituices de ensino e até 32% falam uma segunda lingua.
As cidades do Rio de Janeiro e de Sao Paulo respondem por 37% do total dos
compradores (BRAUN, UolEconomia, 2010).

De acordo com o petfil dos e-consumidores, apontado através de
estudos, um comportamento pré-ativo pode ser percebido tanto no quesito
busca de informagoes quanto qualidade desejada e petcebida dos produtos/
servicos, pois tais consumidores mostram-se inclinados a exigir seus direitos
quando no processo comercial, que envolve desde sua decisio de compra
até o pos-venda, sentem-se de alguma maneira ultrajado. Se tal fato ocorrer
muitos destes e-comsumers podem intervir mercadologicamente utilizando
o famoso “boca-a-boca” ou ambientes virtuais para manifestarem suas

frustracoes em trelacido a uma matca ou otganizagio/ fabricante.
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Segundo pesquisa realizada no primeiro semestre do ano de 2010,
pela ebitEmpresa — Inteligéncia e Comércio Eletronico, pode-se verificar que
“55% dos e-consumidores que fizeram uma compra pela internetinfluenciados
por uma rede social s@o mulheres, o que pode indicar maior propensio do
publico feminino em ser seduzido pelas ofertas ou recomendacoes nesse
canal. No comércio eletrénico em geral, a divisdo ¢ exatamente pela metade:

50% sao homens, 50% mulheres” (ebitEMPRESA, 2010).

Os consumidores ativos, também chamados de prossumidores’, formam um
grupo que se diferencia dos demais pelas suas atitudes interventoras em relagio
as marcas, pois eles respondem ao que lhes é oferecido, sio questionadores,
expdem sua opinido, comunicam-se com as empresas, pesquisam, comparam
produtos e sabem da importancia que eles representam para os negocios
das corporacées. Esses consumidores conseguem compreender melhor
as estratégias de marketing, por isso eles mostram-se céticos as promessas
empresariais e ficam menos suscetiveis ao poder das celebridades expostas nas
propagandas (LEITAO ET AL, 2009, p.03).

Os prossumers estaio cada vez mais “antenados” com inovagoes
mercadolégicas no que diz respeito a marcas, produtos e servigos, mas
também quanto a organizagbes que produzem e comercializam tais
produtos/servicos, afinal eles compdem um grupo que cada vez mais tem

intensificado sua participagdo no cenario virtual. Abaixo sio apresentadas

(Tabela 6) algumas das preferéncias que o consumidor eletronico possui:

Tabela 6 — Perfil do Consumidor eletronico — PREFERENCIAS

% Preferéncias
80 usam a internet para comparar pregos
mais de 66 realizaram de uma a cinco compras nos ultimos 6 meses
43 costumam recorrer a internet antes de realizar compras e, se o produto tiver
valor superior a R$ 1.500,00 é na web que buscario mais informagdes
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30 gastaram, pelo menos, R$ 224,00

25 buscaram um carro novo

18 realizam compras profissionais

Fonte: IBOPE Midia / TG Net (apud BRAUN, UolEconomia, 2010).

Livros, telefones celulares, eletrodomésticos e itens de tecnologia em
geral sao os produtos mais procurados e adquiridos através do comércio

eletronico, conforme indicado abaixo (Tabela 7):

Tabela 7 — Perfil do Consumidor eletronico — Produtos Preferidos

% Produtos Preferidos

30 Livros

20 Telefones e acessorios para celulares

18 Eletrodomésticos

17 Produtos de tecnologia pessoal (como cameras digitais e leitores de MP3)

Fonte: IBOPE Midia / TG Net (apud BRAUN, UolEconomia, 2010).

Diante deste perfil de consumidores as empresas necessitam rever
processos ¢ estabelecer estratégias que sejam além de eficientes também
eficazes quanto as praticas de relacionamento e atendimento junto ao
publico. Um fenémeno recente que vem ocorrendo em ambito nao somente
nacional, mas mundial, é a participacio do consumidor como produtor de
informagoes, pois tem desempenhado um papel mais efetivo de disseminador
de expetiéncias que possui junto a uma marca/produto, principalmente
quando esta experiéncia se traduz em sentimentos de frustracio (suas
expectativas nido sio supridas) ou de desafeto (por exemplo, quando
profissionais que representam uma marca/empresa nio estio devidamente
treinados e preparados para lidar com tais clientes e proporcionar solugdes

efetivas para problemas detectados).
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Satisfacdo do consumidor

De acordo com Engel, Blackwell & Miniard (2000, p. 178) o individuo
busca satisfagdo a partir do momento em que se consolida a aquisi¢ao de um
produto ou servico e obtém o resultado que deseja ou espera. “Satisfagdo ¢é
definida aqui como a avaliagio pds-consumo de que uma alternativa escolhida
pelo menos atende ou excede as expectativas. Em resumo, ela saiu-se pelo
menos tao bem quanto vocé esperava. A resposta oposta ¢ a insatisfacao”.

Abraham Maslow desenvolveu anélise referente as necessidades
humanas organizando-as em forma de prioridades ou hierarquias de
importancia, considerando uma classificagdao variando da necessidade mais
baixa a mais alta. Aponta-se como a necessidade mais baixa a Fisiologica
(fundamentos de sobrevivéncia — alimento, 4gua, sono), passando para a
necessidade de Seguranca (preocupacido quanto a sobrevivéncia fisica,
incluindo seguranga, abrigo e prote¢io), num terceiro nivel estd a necessidade
de Afeto ou Sentimento de Pertencer (o individuo luta para ser aceito por
membros intimos da familia e associados préximos, no quarto nivel da
pirdimide de baixo para cima, encontra-se a necessidade de Estima (desejo
de atingir uma posic¢io elevada em relagdo a outros, incluindo maestria e
reputagdo) e, finalmente, chega-se ao topo da pirimide estabelecida que
¢ a Auto-realizagio (que caracteriza-se pelo desejo de saber, entender,
sistematizar, organizar e construir um sistema de valores). Desta forma
pode-se resumir a hierarquia de Maslow em trés categorias: (1) sobrevivéncia
e seguranga, (2) interacio humana, amor e afiliagio e (3) auto-realiza¢io

(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 276).
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Considerando que o consumidor busca, em qualquer do processo
de troca satisfazer suas necessidades e desejos torna-se fundamental
contextualizar se o “prazet” sentido na aquisicio de um bem/servigo tem
mais valia do que o “transtorno” ou sentimento de “desprezo” ao qual esse
mesmo consumidor é submetido na ocasido em que precisa de um suporte
ou simplesmente uma resposta valida, por parte do fabricante ou responsavel
pela comercializacio de um produto/servigo e nao a recebe. Ha de se ressaltar
que tudo o que o consumidor necessita diante deste cenario ¢ a resposta ou
solugdo para algum problema constituido durante o processo mercantil ou no
momento que sucede este processo — chamado de pés-venda.

Em qualquer processo de compra a satisfaciao individual deve ser
atingida, no entanto, se o consumo efetivado estiver correlacionado a
fatores que sobrepujam as necessidades classificadas por Maslow, como
por exemplo a aquisicio de bens duraveis, que reflitam sensacées de
auto-estima ou status, e que consequentemente possuem valor agregado
e financeiro maiores, o sentimento de insatisfacao tende a ser refletido de
maneira ampla e ecoada no caso de uma expectativa frustrada mediante
problemas posteriores ao ato de consumo.

Se considerada a aquisi¢io de um bem que se vincule a sensagdo de
status e este consumidor venha a sentir-se lesado por problemas técnicos
que o bem apresente ou pelo atendimento ruim que resulte na nao solucdo
do problema diagnosticado, a percepe¢io de indiferenca ou de negagio pode
surgir levando esse consumidor a sensa¢do de desqualificacdo enquanto ser
social nos processos mercadolégicos. Diante de um fato contraditério uma
indagacdo pode ser feita: que “asus” é esse que em um momento pode

ser percebido e no outro desgasta-se pela incapacidade ou inoperincia
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do fabricante, da marca? Tal status ndo seria desconstruido a partir de
um acontecimento subseqiiente ao qual depde contra aquisicio de marca
comercializada em questdo?

Pode-se contextualizar que o consumidor nao se preocupa em ser
percebido pelo seu “des-status”, mas imbuido pelo sentimento de consumo
X respeito minimo busca esclarecimentos ou soluc¢Ges plausiveis para que seu
sentimento de auto-estima volte a “reinar”, pois num cenario em que muitas
vezes o consumidor pode sentit-se “refém” de matcas e/ou fabricantes
desrespeitosos para com o processo comercial estabelecido e realizado, ¢ de
grande importancia estabelecer limites a tais praticas; e em muitos casos quem
tem estabelecido estes limites sdo os préprios consumidores que através de
manifestacoes em sites especializados (ex.: reclame aqui), redes sociais e sites
como youtube se posicionam levando a publico seu descontentamento ou
indignagio frente 2 uma marca/fabricante/ocorténcia cometcial.

De acordo com os estdgios da decisdo de compra (Figura 1) pode-
se evidenciar que a partit de uma experiéncia ruim, a desconfianca ou
inseguranca que um consumidor depositar na marca podera gerar reducdo
de vendas e, consequentemente, de market share. Quando um consumidor
adquire um bem este busca atender algum tipo de necessidade classificado
na Pirdamide de Maslow. Se este consumidor encontra-se no estagio de
satisfazer uma necessidade de Estima ou pertencimento social mediante a
compra ou utilizacio de um bem/produto, ele buscard também manter ou
prolongar tal sentimento.

Se este individuo sentir-se desvalorizado pela auséncia de solucdo
para possiveis problemas que venham a se estabelecer, muito provavelmente

buscara tornar publico o fato sob diversas formas de expressio, podendo ser
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desde o boca-a-boca tradicionalmente conhecido até posicionamentos nos
meios virtuais que rendem melhor disseminacao. Alguém podera argumentar
que neste caso busca o consumidor mais um meio de exibicionismo do que
de se solucionar o problema em questio. No entanto, como dizer que softe
de certo narcisismo aquele consumidor que busca se fazer ouvido pelos
canais convencionais de comunicagio (carta, e-mail, SAC, ouvidoria) se nao
recebe solucdo para o(s) problema(s) relatados? Pode-se notar que nestes
casos nio se configuram acoes exibicionistas por parte dos consumidores a
utilizacdo das novas midias como ferramenta de divulgacio factual, uma vez
que busca-se extravasar sentimentos de profunda incorfomidade mediante
a percepgio de tamanho destespeito por parte de empresas/ fabricantes.

Nio se trata de um comportamento narcisista quando um
consumidor revoltado, insatisfeito, ignorado apresenta sob diversas formas
de comunicacio (boca-a-boca, na midia online — redes sociais, blogs,
chats, youtube) seu repudio em relacdo a auséncia de agdes, por parte do
fabricante, no sentido de minimizar ou solucionar o problema vivenciado
seja por falha no produto em si, ou na assisténcia técnica, ou na prestacio
de servicos. Torna-se insustentavel um comportamento de certa passividade,
por parte deste novo consumidor, uma vez que as empresas/ fabricantes nio
propiciam, em muitos casos, o minimo de respeito no trato para com o seu
interlocutor — o consumidor.

Neste sentido, é relevante que as marcas se atentem nio somente
na qualidade oferecida e pressuposta de seus produtos, mas também e
principalmente para a de seus servicos, uma vez que o consumidor buscara
em qualquer situacdo problema atendimento junto ao SAC da emptesa/

fabricante. Diversos produtos, inclusive bens-durdveis sdo considerados
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extremamente necessarios para a sobrevivéncia do ser humano nas
sociedades modernas e tecnoldgicas.

Deacordo com Barros (gpudLimeira, 2008, p. 298) os itens considerados
indispensaveis para a existéncia estio o fogio, a geladeira e a televisio seguidos
do radio, maquina de lavar roupa e liquidificador. “A compra de produtos de
consumo além de ato prazeroso, traz referenciais de classe”.

Tais representacdes simbolicas obtidas através do acesso aos bens
duraveis podem refletir sensa¢oes como de pertencimento ou ascensio social
e status no momento da aquisicdo do produto, no entanto, em momentos
posteriores estas representacoes podem passar de uma sensagio prazerosa

para um sentimento de (des)pertencimento e (des)respeito.

Tabela 8 — Canais de Atendimento: avaliacio do consumidor sobtre o

fornecedor?
Canais de Atendimento® Canais de Atendimento: avaliagio do consumidor
Telefone 195 consumidores recorreram a esse canal de atendimento.

Somente 2,56% (5) avalariam como 6timo, 19,49% (38) bom,
71,79% (140) ruim e 6,15% (12) nao foram atendidos

27 consumidores procuraram esse canal de atendimento.

Apenas um consumidor (3,70%) avaliou o atendimento

E-mail/Carta e/ou Fax | como 6timo, o mesmo ocorreu com bom, treze entrevistados

(48,15%) avaliaram como ruim e doze (44,44%) informaram
que ndo tiveram retorno

141 entrevistados recorreram a esse canal de atendimento.
Pessoalmente 7,80% (11) avaliaram como 6timo, 25,53% (36) bom, 64,54%
(91) ruim e 2,13% (3) responderam que nao tiveram acesso ao

atendimento pessoal.

Fonte: PROCON-SP, 2007.

A marca que tanto assedia aos consumidores posteriormente

se apresenta, através da sua ineficiéncia via canais de Atendimento ao
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Consumidor na solucdo de possiveis problemas, com pouca ou nenhuma
valorizagdo de seus consumidores. Torna-se o consumidor, portanto, refém

dos processos mercantis realizados por determinados fabricantes no Brasil.

A grande maioria dos consumidores recorre previamente ao fornecedor, as
vezes por mais de um canal de atendimento, mas infelizmente grande parte
fica insatisfeita, tornando-se necessatia a interven¢do da Fundagio Procon-SP.
O resultado aponta que as empresas precisam investir mais na capacitagio
dos seus atendentes, dando mais poder de decisao e solugio, a fim de que
o atendimento colocado 4 disposi¢io do consumidor seja realmente eficaz
(PROCON-SP, 2007).

Tal comportamento empresarial é resultado de uma politica clara
estabelecida pela organizacdo ou fabricante, pois quando ha clareza de
processos referentes ao tramite para solug¢ao de problemas dos consumidores,
os procedimentos tendem a ser mais eficientes havendo, inclusive,
possibilidade de recompra. O sentimento pés-venda — de satisfacdo ou de
insatisfacdo é que podera definir fidelizacdo a determinada marca, futuras

compras ou no minimo grande simpatia pela marca.

A midia online como canal para (re)significagdes nas

relagdes de consumo

A publicidade em sua forma tradicional de comunicar produtos
e servicos, através dos meios de comunicacio de massa, vem sendo
redimensionada em seus formatos de expressio com o avanco da tecnologia
e com novos padrées de comportamento resultantes da Geragio Y e
também da Geragdo X - uma vez que esta ultima apreende certos aspectos
comportamentais inerentes aos avangos tecnologicos inseridos, por exemplo,

no mundo do trabalho e, por sua vez nas relagbes sociais e comerciais.

44

Independente do fator faixa etatia, os consumidores da geragiao X ou
Y apresentam um perfil de comportamento diferenciado no que diz respeito
a um posicionamento de certa forma mais critico e pro-ativo quanto aos
seus direitos. A Geragdo X apresenta entre outras caracteristicas a busca
pelos seus direitos, a maturidade e escolha de produtos de qualidade e a
Geragdo Y caracteriza-se por estar sempre conectada, buscar informacio
facil e imediata, preferir e-mails a cartas, ter forte ligagio em redes de
relacionamento, estar sempre em busca de novas tecnologias e por,
fundamentalmente, compartilhar “tudo o que ¢ seu: dados, fotos, habitos”

(PORTAL DO MARKETING, 2010).

(-..) sob os mercados tradicionais os consumidores tém pouco controle
sobre as principais varidveis de sua constituicio. As empresas planejam e
administram as condi¢des, inclusive informacionais, nas quais ela se forma
e, obviamente, buscam tirar proveito disso. Cabe ao consumidor interagir
com essas condicdes e julgar sua efetividade. E certo que o ponto de vista
do cliente interfere nesse processo e alimenta ciclos de feedback. Entretanto,
nio ativamente, ja que tal interferéncia nao ¢ articulada, mas sim pontual. As
chances de um consumidor conhecer a opinido de outros na mesma situagao
sdo limitadas (COELHO NETO & FLORIDIA, p. 123, 2008).

Como o consumidor desenvolve no cenario contemporaneo do
consumo um papel de co-produtor de informagbes (prossumer), sob todos os
aspectos ele busca, em certa medida ainda, posicionar-se frente a possiveis
situagcdes de desagrado quanto a um produto/servico bem como diante
de situagdes desrespeitosas de plena inoperincia por parte de empresas.
Muitas destas empresas julgam, pelo simples fato de atender uma ligacdo do
SAC ou responder de forma padronizada a um e-mail, estarem cumprindo
adequadamente seu papel nas relacées de consumo, o que nio ocorre.
Um episédio recente que pode ilustrar exemplarmente tal questio ¢ o do

consumidor indignado, cansado diante de tantas tentativas para solucionar
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um problema referente a uma marca de Eletrodoméstico que, através de
campanhas publicitarias, foi consagrada como sin6nimo de qualidade. Se o
produto deve ser sinonimo de qualidade é pressuposto que todos os vieses
que perpassam a marca/emptesa devam ser cuidadosamente trabalhados, o

que nao ocorreu.

Os pesquisadores estio comecando a examinar como os consumidores
enfrentam as emogoes negativas associadas as falhas nos produtos ou
servicos. As descobertas sugerem que certas emogdes (por exemplo, raiva) sdo
associadas a certas estratégias de enfrentamento (por exemplo, confronto).
Esse tipo de pesquisa é fundamental para os profissionais de marketing para
ajudd-los a antecipar as reacdes do consumidor aos problemas e treinar o
pessoal do setor de atendimento ao cliente para responder de modo adequado
(YT & BAUMGARTNER apud HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST,
2007, p. 299).

A midia Internet, através das redes sociais, blogs, do youtube e sites de
reclamacio, torna-se importante ferramenta de intera¢oes e disseminag¢Ses
também sobre as relagdes de consumo, uma vez que a multiplicidade
de fatos semelhantes vivenciados por outros reforcam uma atitude de
reprovagio em relacdo a uma marca/produto/setvico, como fato relatado
por um consumidor mediante video postado no Youtube em janeiro de
2011, conforme figura abaixo:

Figura 2 — “Brastemp trata mal os seus clientes”

Fonte: www.youtube.com (2011)°
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Novas perspectivas relacionadas ao comportamento de um
consumidor mais pré-ativo e participativo, e com maior intera¢io tecnolégica
devem ser analisadas e avaliadas, pois se a midia online possibilita dialogos
mais diretos e respostas mais rapidas de compra, essa mesma midia favorece
o rompimento salutar de consumidores com suas marcas preferidas uma vez
expostos a situacoes de risco, destespeito, estresse pelo mal atendimento
e nao solugio de problemas apresentados e, finalmente, raiva — que

provavelmente comprometera futuras relagées de troca — consumo.

Consideragoes finais

Diante de um cenario cada vez mais crescente de pessoas,
consumidores conectados a midia online — Internet ha de se considerar
que as empresas/matcas comecem a se preocupar um pouco mais com a
repercussdo causada por manifestacoes de repulsa diante de situacoes limite
nas relacées de consumo que se estabelecem. O mundo tem se utilizado das
redes sociais para organiza¢dao de protestos de cunho politico, econémico,
social e tem obtido relativo sucesso considerando distancias geograficas e,
por vezes, a¢oes de grande autoritarismo.

Os consumidores também exercem um papel mediador nos
processos de compra, pois no momento de busca por informagdes relatos
de sucesso ou de desafeto em relagio a determinadas marcas / empresas
podem se tornar um fator decisivo para aquisicio de um produto/servigo.
Os nimeros apresentados nesta pesquisa apontam para um crescimento
cada vez maior dos consumidores também como interventores nas relacoes

de compra — consumo, pois registram impressGes que sejam positivas ou
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http://www.youtube.com

negativas e disseminam para o maior nimero de pessoas nesta tio gigantesca
teia relacional. Pode-se identificar que tais comportamentos se apresentam
em maior propor¢do nas classes A e B por ser até o momento, o puiblico
como maior participacio no cenario de compra online. Por certo um grau
maior de escolaridade, a amplitude de informacées adquiridas e processadas
e o maior valor agregado de produtos e servicos torna este target mais
exigente e disposto a reclamar seus direitos sempre que necessatrio.

No entanto, deve-se considerar, ainda, que independente da
classificacdo por niveis sociais o comportamento do consumidor pressupoe
respostas positivas ou negativas diante dos cendrios comerciais que se
estabelecem e, portanto, tais posicionamentos independem necessariamente
de tal classificacio. Acima de tudo importa destacar que aos seres humanos é

intrinseca a valoracio e satisfacdo das necessidades apresentadas por Maslow.
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Critica da publicidade: um resgate histérico

ANGELA LoVATO DELLAZZANA

A atividade de publicidade e propaganda' vem sendo alvo de diversas
criticas ao longo de sua existéncia. A sua onipresenca nas sociedades atuais
parece ter aumentado a preocupacio dos autores (TORRES 1 PRAT,
2005; NIEVES, 2008; ROCHA, 2010) com este assunto. Contudo, um
levantamento bibliografico mais remoto, demonstra que a atividade de
publicidade e propaganda foi questionada desde seu principio e que a maioria
das criticas encontradas hoje ja haviam sido identificadas nas primeiras
reflexdes tedricas sobre o tema.

Assim, o presente estudo pretende resgatar a histéria da critica da
publicidade e apontar novos rumos pata esta reflexdo. Ressalta-se que, a favor
da publicidade permanece sua mais conhecida fungio: a de contribuir para o
desenvolvimento econémico, ajudando a conquistar e manter mercados para
um determinado produto ou servico, e, no caso de novos produtos, a formar
o mercado consumidor. Ou seja, atualmente, a publicidade mantém seu
papel central na constru¢do e manuten¢io de marcas fortes e duradouras,
que estdo se tornando o principal ativo das empresas.

Nesse sentido, Monnerat (2000) entende a publicidade como um instrumento
economico, uma fungio social que implica aspectos psicolégicos e culturais

¢ que atua como:

simbolo da abundéncia de produtos e servigos que o progresso tecnologico
coloca diariamente a disposi¢io do homem, cria a nogio de status, conferido
pela aquisi¢io de objetos ligados ao conforto e ao lazer. Os objetos que ela
toca conferem prestigio, porque o produto anunciado extrai seu valor menos
de sua utilidade objetiva do que de um sentido cultural, servindo para manter
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um status efetivo, ou sonhado. Torna-se, entio, um fenémeno econdémico e
social capaz de influenciar e modificar os habitos de uma populagio no seu
conjunto (MONNERAT, 2000, p.1).

A publicidade teria, entdo, como fim primeiro, uma fun¢io social
econémica, que, contudo, extrapola os objetivos mercadolégicos dos
anunciantes. Esta ¢ a visio de Cuesta Rute (2002), que acredita que a fun¢ao da
publicidade vai além dos objetivos econdmicos. Para este autor, a publicidade
nao fabrica produtos materiais que o publico compra, consome e destrdi, mas
fabrica mensagens, informagao e até modelos de conduta que permanecem no
imaginario coletivo: coisas que nao foram feitas para serem manipuladas, como
os bens de consumo, mas para o conhecimento. Assim, a publicidade fabrica
signos, maneja simbolos, imagens, dados de percep¢ao e nio de experiéncia,
que se dirigem ao conhecimento dos individuos através da percepcio, das
emogodes e das sensacoes.

Essa constatagdo ¢ usual e é compartilhada por diversos autores
inclusive em prol da publicidade e de sua relevincia como instrumento
educativo. No entanto, algumas criticas ultrapassam este ponto e trazem o
lado mais “sombrio” das reflexdes sobre a publicidade, de viés marxista. Neste
gtupo, encontta-se uma publicagio do Grupo Marcuse® (2006) que critica
ndo apenas a publicidade, mas todo o sistema capitalista. Para esses autores,
os publicitarios estao presos entre duas exigéncias contraditorias: por um lado
precisam persuadir os anunciantes de que sio eficazes e podem modificar as
decisées de compra dos consumidores, pois de outra forma a publicidade seria
tdo cara quanto inutil, e as empresas renunciaram a ela. Porém, por outro lado,
os publicitarios também precisam persuadir o publico do contrario, ou seja, que
sua escolha por determinada marca nio foi uma influéncia de antncios e sim
“a melhor decisdo a ser tomada”, para que o publico nao se rebele contra ela.
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Para atingir objetivos de criar, reforcar ou mudar a imagem de uma
marca, a publicidade, segundo o Grupo Marcuse (20006), foca tanto em
técnicas quantitativas quanto qualitativas. Os autores destacam a chamada
publicidade integrada, caracterizada pela inser¢io da publicidade, de maneira
mais o menos implicita, em produtos de entretenimento como uma série de
televisao ou um filme: “acreditamos ver uma série de tv e estamos vendo um
catalogo de loja de departamentos [...] clandestinamente, existem peliculas
que chegam a ter mais de 150 produtos” (GRUPO MARCUSE, 2006, p. 52).
Segundo o referido grupo, essa onipresenca da publicidade pode suscitar
hostilidade em boa parte da populacio, trazendo efeitos contratios aos
desejados pelos anunciantes.

O Grupo Marcuse salienta que os produtos ofertados na publicidade
se elogiam apelando massivamente a valores individualistas e materialistas.
Contudo, lembra que ela também apela a outros valores, como a
responsabilidade social, mas apenas de forma marginal e quase sempre para
perverté-los. Gualda (2002) contribui afirmando que a publicidade constréi
imagens das marcas e organizac¢Oes a partir de seu poder de transformar ndo
s6 o produto, mas também o receptor.

Para a autora, através da publicidade, o produto se converte em
algo para conseguir beleza ou outros atributos itangfveis, como um carro
se transforma na chave para a liberdade ou para o amor, por exemplo. Da
mesma forma, o receptor se converte em consumidor de algum produto
que antes ndo comprava e adquire habitos novos. A publicidade apresenta,
entdo, um carater ambiguo e contraditério, muitas vezes relacionado a sua
funcdo comercial persuasiva. Estes aspectos merecem atencio especial, e sdo

desenvolvidos no item a seguir.
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Caracteristicas da comunicagao persuasiva

Gomes (2003) define a publicidade como um processo de comunicagdo
persuasiva, de carater impessoal e controlado que, através dos meios massivos
e de forma identificivel pelo receptor, da a conhecer um produto ou um
servico, com o objetivo de informar e influenciar sua compra. Nesse sentido,

Morin contextualiza a publicidade que se utiliza de figuras célebres:

a estrela publicitaria ndo ¢ apenas um anjo da guarda que nos garante a
exceléncia de um produto. Ela convida eficazmente a adotar os seus cigatrros,
a sua pasta de dentes, o seu batom, o seu barbeador favorito, ou seja, a
identificarmo-nos parcialmente com ela |[...] ¢ um pouco da alma e do corpo
das estrelas que o comprador ird apropriar pata si, consumir e integrar em sua

personalidade (MORIN, 1989, p. 98).

A publicidade, entdo, descaracteriza a noc¢do original de uso do
produto, incitando no individuo através das associa¢oes imaginarias que ele
estabelece entre o produto e o que representa a sua posse. Essa posse estd
relacionada menos ao uso e funcionalidade dos objetos, do que ao valor
de troca simbdlica, expressando a individualidade de cada um (MUNIZ,
2004). Este valor estd presente na seducdo da comunicacio publicitiria e na
necessidade de personalizacio das marcas.

Desta forma, a publicidade tem entre seus objetivos a criacdo da
imagem da marca, o que € feito através da humanizacio desta, em vista do seu
envolvimento como publico. Segundo Lipovetsky (1989, p. 189), “a publicidade
poetiza o produto e a marca, idealiza o trivial da mercadoria”. Ou seja, muitas
marcas anunciadas oferecem produtos supérfluos e indiferenciados em sua
funcionalidade. Cabe, portanto, 2 comunica¢do persuasiva sob a forma do

discurso publicitario a tarefa de torna-los necessarios e Gnicos.
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Nieves (2008) também enfatiza o papel de dispositivo simbolico
da publicidade a caracterizando como uma série de tramas discursivas
dominantes que penetram o tecido social e seu universo alegdrico gracas
a determinados processos que niao dependem tanto da exposicdo direta do
sujeito as mensagens, quanto das dinamicas sociais que geram uma filosofia
de consumo mobilizada pela publicidade. O autor acusa a publicidade de
ser responsavel, mesmo que indiretamente, por diversos problemas sociais,
na medida em que atua mais estimulando o consumo excessivo do que
mediando os processos de consumo responsavel.

Para o autor, a publicidade cria um filtro sobre seu objeto de venda,
de maneira que, mesmo este nio deixando de ser apenas aquele objeto, é
mostrado aos consumidores como algo especial, muito mais interessante
do que realmente ¢ (NIEVES, 2008). Baudrillard (1990, p. 11) ja havia
identificado esta caracteristica do discurso publicitario, o que pode ser
comprovado através da seguinte passagem: “Extasiado: assim estd o objeto
na publicidade, e o consumidor na contemplagdo publicitaria — vertigem do
valor de uso e do valor de troca, até a sua anulagdo na forma pura e vazia
da marca”.

Alberdi (2003) também amplia os contornos do tema, afirmando que
a publicidade parece ser algo mais que uma ferramenta de marketing a servico
das empresas. Para a autora, se poderia dizer, inclusive, que a publicidade é
uma instituicio social, uma vez que “implicita o explicitamente, estabelece una serie
de principios reguladores que organizan la mayoria de las actividades de los individuos de
una sociedad en pantas organizacionales definidas” (ALBERDI, 2003, p.21).

Para a autora, o individuo enfrenta uma realidade social e econémica

que influencia suas decisées. Esta realidade foi o que propiciou a aparicio e
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o desenvolvimento de conceitos de responsabilidade social e a demanda por
maior controle e regulacdo da publicidade. A autora acredita, entdo, que se
deve proteger o consumidor da influéncia psicolégica, social e econ6mica
das organizacoes e da industria publicitaria.

Contudo, a critica da publicidade, segundo Carrascoza (2000) ainda
¢ incipiente. Para o autor, as analises mais densas costumam versar sobre
o carater persuasivo da publicidade, a sua condicio de metamercadoria e
seu sistema de significacdo ideolégico. Mas a maioria “se prende em seu
papel de ferramenta de marketing, de elemento mantenedor do status quo
capitalista, ou as variadas e ricas nuancas de seu caleidoscépio retérico e,
evidentemente, ao seu visivel mas pouco discutido poder de manipulagiao”
(CARRASCOZA, 20006, p. 18). Para o autor, apenas algumas analises sdo
mais consistentes e apresentam viés filoséfico como as abordagens de
Baudrillard e Lipovetsky.

Gomes (2008) concorda e relata que a pesquisa académica em
publicidade no Brasil ha pouco tempo ainda estava pulverizada em diversas
areas do conhecimento, nio havendo sequer uma compilacdo desses estudos.
Esta realidade foi comprovada por Jacks em 2001, quando a autora constatou
que havia pouca producio cientifica voltada a publicidade e propaganda, o que
se evidenciava no numero insignificante de estudos realizados por docentes
da area, se comparados as outras areas da comunicagio (JACKS, 2001).

Torna-se pertinente, assim, destacar alguns vieses mais generalistas
da critica a publicidade. Para Crichton (1980), existem trés aspectos da
publicidade que sdo alvo de discussdes veementes sobre os parametros morais
e éticos que envolvem o fazer da publicidade. O primeiro é sua caracteristica

de advogar. Para o autor, a publicidade sempre advoga, defende sua causa
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nos termos mais fortes e persuasivos, ndo sendo nem objetiva, nem neutra.
A dramaticidade, levada ao extremo, faz uso de palavras, imagens e musica,
visando a aten¢éo, absor¢io, convic¢do e agdo, por parte do publico alvo.

Este aspecto instiga os ctiticos, que, segundo o autor, defendem que a
publicidade deveria ser objetiva, informativa, desapaixonada e principalmente,
ndo persuasiva. Crichton (1980) acrescenta que esses criticos pensam assim,
pois confundem a publicidade com etiquetas, “bulas”, manuais de uso com
instrucGes para compradores individuais.

O segundo aspecto ¢ a exatiddo, termo que Crichton (1980) prefere
a0 invés de verdade, por considerar mais facil de definir. O autor afirma que
a maioria dos publicitarios acredita que a publicidade deve ser exata, ou seja,
o produto nio deve ser vendido como algo que ele ndo é, nem devem ser
feitas promessas que no possam ser cumpridas.

O terceiro aspecto é a ganancia. Muitos criticos, segundo o autor,
enxergam a publicidade como um simbolo da preocupacio da sociedade
com coisas materiais em detrimento de valores espirituais. Nesse sentido,
a presenca constante da publicidade acabaria por “enfeiticar” e iludir o
receptor, que gradualmente seria corrompido e se tornaria ou hedonista ou
consumista. No entanto, desde o surgimento desta pratica alguns aspectos
da critica a publicidade se repetem, tornando relevante o resgate dessas

abordagens.

Historia da critica a publicidade e propaganda

Segundo Hotchkiss (1949), ha evidéncias de que a publicidade

era praticada no império Romano e mesmo antes, por alguns de seus

57



antecessores, mas o autor prefere ndo fazer generalizacdes sem provas mais
contundentes. Assim, ele define como o marco inicial para se refletir sobre
a histéria da publicidade a documentacio existente em jornais impressos no
século XVIIL.

O autor afirma que estas publicacdes periddicas, que tinham de duas
a quatro paginas, foram criadas com maior ou menor regularidade depois
de 1622, e apresentavam mais publicidade do que noticias: “i is commonty
said that the modern magazine or newspaper is printed on the backs of advertisements”™
(HOTCHKISS, 1949, p.24). Em 1675, Hotchkiss (1949) lembra que surgiram
alguns jornais contendo exclusivamente publicidade, como os classificados
de hoje, que ndo vingaram porque as pessoas N0 pagavam apenas por isso.

Ja naquela época o autor lembra que o preco que os leitores estavam
dispostos a pagar pelas noticias geralmente nio cobria o custo de producio
e a receita dos editores provinha, sobretudo, dos espacos comercializados:
“the partership is so close that the amount and quality of editorial matter that can be
supplied to the readers depend absolutely upon the amount and price of advertising that
can be secured™ (HOTCHKISS, 1949, p.24).

O autor recorre ao British Museum e resgata periddicos do século
XVII que apresentam andncios e as devidas escusas (mais ou menos
plausiveis) ao leitor pela insercio de espacos comerciais, uma clara indicacdo
de que esta pratica era considerada inconveniente. Alguns anunciantes
desse perfodo pareciam estar querendo tomar vantagem da credulidade do
povo para vender medicamentos sem efeito ou prejudiciais, por exemplo.
Hotchkiss (1949) afirma que qualquer informagdo dos jornais dessa época
era considerada fidedigna e muitas pessoas acreditavam em tudo o que era

impresso. Por isso, o autor alerta que, na Inglaterra do século XVII, trés
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fatores foram elencados para caracterizar uma propaganda como abusiva:
ataques aos competidores, apelos as paixGes e publicidade testemunhal.

No contexto do Novo Mundo, Hotchkiss (1949) faz referéncia ao
primeiro jornal diario surgido nos Estados Unidos, que se chamava The
Pennsylvania Packet and Daily Advertiser, publicado na Filadélfia em 1784.
O autor afirma que, como a maioria dos primeiros jornais, eram instrumentos
de propaganda para o beneficio dos seus proprios donos e controladores.
Nesse sentido, o autor alerta que hd pouca diferenca em usar espaco editorial
para seu proprio lucro ou vender este espaco para que outros lucrem. Assim,
a critica a publicidade comega a aparecer de forma esparsa e desencontrada,
com destaque para algumas reflexdes que identificam as consequéncias da

pratica desta atividade sem um respaldo ético, conforme abordagem a seguir.

Admiragiao e receio: primeiras reflexoes

Godoy (2007) lembra que os primeiros comentitios sobre o
progresso da publicidade sio feitos por escritores tomados por admiracgdo e
receio ao refletirem sobre esta pratica. O autor remonta aos jornais do século
XVII, onde encontra nas colunas do The Champion (1740) comentarios
de autoria de Fielding® censurando as praticas pouco ortodoxas e “quase
charlatds” que identifica na publicidade de sua época. Este considerava que
a publicidade ¢ um instrumento a servico da sociedade e que, portanto, é
obrigacdo do governo controlar tal atividade.

O semanario The Idler (1758-1760) também ¢ citado por Godoy
(2007), que encontra na publicagio uma reflexio de Johnson® sobtre os

anuncios, afirmando que, por serem lidos sem muito interesse, eram cheios
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de promessas e apresentavam uma eloquéncia que, para Johnson, soava ora
sublime, ora ridicula. Godoy (2007) identifica na publicagio de 20 de janciro
de 1759 deste periédico o primeiro artigo especifico sobre publicidade
(sem titulo), assinado por Johnson, onde destaca: “como todo arte debe ejercerse
subordinado al bien piblico, y no puedo sino preguntar, como cuestion moral, a esos amos
del oido pitblico, si a veces no _juegan demasiado caprichosamente con nuestras pasiones”
JOHNSON 1759 apud GODOY, 2007, p.24).

Assim, o autorafirma que a publicidade foi se desenvolvendo incentivada
principalmente pelos ideais da Revolugido Francesa que se expandiram pela
Europa ¢ América. A partir do momento em que a mensagem publicitaria
adquiriu um carater massivo, Godoy (2007) considera que esta pratica pode ser
verdadeiramente chamada de publicidade.

Avangando o resgate da critica da publicidade para o século XIX,
Hotchkiss (1949) alerta para certos abusos que envolviam a pratica publicitaria,
como a venda de espago editorial, mais adiante identificada pelos editores
como erro moral. Contudo, a interferéncia em ambito editotial da publicidade
ja estava presente: “it is asserted by some critics that advertisers have so dominant an
influence on editorial policies that news detrimental to them is suppressed”” (HOTCHKISS,
1949, p. 44). Um caso ocorrido em 1938 ¢é descrito pelo autor para exemplificar
esta pratica: uma matéria revelando os resultados de uma pesquisa cientifica
sobre os danos que o cigarro pode causar na expectativa de vida saiu da pauta
dos jornais, cujos maiores anunciantes eram as inddstrias do tabaco.

Outro enfoque da critica a publicidade surgiu em fun¢io das
pesquisas de comportamento do consumidor. Diversos autores citam a obra
de Packard (1970) como uma das mais emblemdticas criticas a atividade

publicitaria. O autor inicia sua obra, contudo, relacionando as caractetisticas
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positivas de tal pratica: “advertisement, for example, not only plays a vital role in
promoting our economic growth but is a colorful, diverting aspect of american life, many of
the creations of ad men are tasteful, honest works of artistry”® (1970, p. 15).
Packard (1970) detém-se em relatar casos nos quais se utilizou
pesquisas com a técnica de grupos focais para descobrir gostos e opinides
inconscientes e tentar desvendar as motivacdes dos consumidores em
comprar ou nio determinado produto. E interessante destacar a critica que
o autor faz a temas que ainda hoje sdo atuais como a propaganda infantil
e o poder de manipulagio da midia. A obra também enfoca o poder de
manipulagio dos publicitatios, a quem o autor chama de “persuasores”,
e critica a busca pelo lucro a qualquer prego em detrimento do consumo

responsavel (PACKARD, 1970, p.291):

their ability to contact millions of us simultaneously throngh newspapers, ty, etc, gives them
the power, as one persuader put it, to do good or evil on a scale never before possible in a
very short time. Are they warranted in justifying manipulation on the ground that anything
that increases the gross national product is good for America; or on the ground that the old
doctrine ‘Let the buyer beware’ absolves them of responsibility for results that may seem to
some anti-social? What is the morality of the practice of enconraging honse- wives to be non-
rational and impulsive in buying the family food? What is the morality of exploiting onr
deepest sexual sensitivities and yearnings for commercial purposes? What is the morality of
developing in the public an attitude of wastefulness toward national resources by encouraging

the “psychological obsolescence” of products already in use?®

Como solugio para esta questao o autor sugeriu a criacio de codigos
definindo o comportamento eticamente responsavel dos persuasores, que
estabeleceriam regras para proteger o publico da manipulagio irresponsavel e
socialmente perigosa. Packard (1970) antecipou que a tensdo entre interesses
comerciais e responsabilidade social seria a grande questdo moral da época,
0 que, hoje, parece ter se tornado realidade.

Essa perspectiva ctitica ainda é seguida por alguns autores como Torres
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i Prat (2006), que cunhou o termo Complexo Comercial-Publicitario (CC-P)
para denunciar a “mdquina privilegiada mediante la cual la logica de la expansion
Y concentracion del poder material planetario organiza su influencia y dominio sobre la
conciencia de ‘Jo real” (TORRES 1 PRAT, 2005, p. 6). Para este autor, o CC-P ¢
uma maquina especializada em modelar desejos e sonhos visando direcionar
a energia psiquica, as motivagoes e valores das pessoas para o consumo
de mercadorias. Estas mercadorias seriam dotadas, através da publicidade,
de todo tipo de atributos magicos formando um campo perceptivo no
qual o individuo s6 consegue reconhecer seus préprios desejos como algo
verdadeiro e legitimo se estiverem refletidos em alguma mercadoria.

Sob esta perspectiva, as técnicas e a l6gica da publicidade estariam
contaminando todos os campos da comunicagao. Carrascoza (2006, p. 186)
diverge desta analise, na medida em que ela “prega que cada anuncio é um
langa-chamas na consciéncia do individuo e o somatério das mensagens a
que ele estd submetido carbonizara seu cérebro”. O autor critica esta posi¢ao
por caracterizar a publicidade como onipresente e infinitamente redundante,
constituindo uma ideologia dominante e hipnética.

A maquina da propaganda setia, entdo, mais eficiente na esfera dos
valores e modelos de conduta, cultura e ideologia do que na promogio de
vendas de um determinado produto ou marca. Continuando sua critica,
Carrascoza (2000) discorda desta analise também quanto a caracteriza¢do
do circuito do mercado como um lugar onde as mensagens de produtos
concorrentes tendem a neutralizar umas as outras, ja que competem entre si
para capturar a atengdo do publico.

Para as analises que preconizam a existéncia de algo como o CC-P,

os anunciantes utilizariam sempre a mesma logica, fazendo com que seus
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efeitos na mente humana se intensifiquem. Essa critica se direciona a alguns
elementos presentes na publicidade, como a manipulagdo técnica, a criagdo de
contextos, as narrativas centradas no mecanismo emocional de gratificagao,
e a promessa de satisfacdo de desejos ou superacido de frustragoes.

As sugestOes apresentadas para amenizar este poder nocivo do
CC-P englobariam a transformagio da publicidade em espaco de didlogo e
expressao de conflitos politicos, econdémicos, ideolégicos e éticos, ou a sua
utilizagdo como um agente da democracia e estimulo para a arte. Carrascoza
(2006) critica novamente esta analise pois Torres I Prat ndo prevé como
implantar as propostas sugeridas.

Assim, grande parte das reflexées sobre a publicidade busca focar
suas criticas no proprio sistema econémico em que ela surgiu e se fortaleceu,
ampliando a perspectiva de analise. Sob este viés, a publicidade seria entao,
como a ponta de um iceberg, o extremo visivel resultante dos complexos
processos sociais engendrados nas sociedades contemporaneas, representando

mais um sintoma do que a causa de desequilibrios nesse cenatio.

Publicidade: o espelho da sociedade

Camargo (2007) discorda da visio de que a abordagem critica da
publicidade ainda ¢é incipiente. Para este autor, a atividade publicitaria
¢ “assidua frequentadora do banco dos réus”, sendo constantemente
responsabilizada pelos problemas da sociedade capitalista. Camargo (2007)
afirma que a defesa e o ataque a publicidade e propaganda estao embasados
em visdes de mundo diferentes. Desta forma, vieses negativos consideram

o capitalismo nocivo e vieses positivos acreditam que este ¢ o sistema que
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deve permanecer. O enfoque negativo da publicidade relacionado a critica ao

capitalismo ¢ apresentado pelo autor no seguinte trecho:

A publicidade foi, durante todo o século passado, a grande vila do pensamento
de esquerda. As pessoas compravam coisas desnecessarias, ou eram expostas
a ofertas que ndo podiam acessar, diziam. Consumiam produtos maléficos a
saude (fumo, dlcool, mais recentemente comidas impréprias, remédios, etc.).
De certa forma, tudo isso acabou com a queda do Muro e o fim da Unido
Soviética. Esclarecendo: acabou o pensamento predominantemente critico da
esquerda (CAMARGO, 2007, p. 143).

Como contraponto as criticas em relagdo a publicidade, recorre-se a
Charaudeau (2006), que afirma que a midia (neste caso, o contetido publicitario
que veicula na midia) ¢ acusada de manipulagio em prol do lucro. Para o
autor, Esta acusaco afasta as manifestacGes em defesa da midia por parte dos
tedricos, uma vez que estes evitam ser taxados de “capitalistas mercenarios”.

Nesse sentido, o autor alivia o peso da acusagio esclarecendo que:

Toda manipulacio se acompanha de uma engana¢io cuja vitima é o
manipulado. Nio se pode dizer que as coisas acontecem exatamente assim
entre as midias e os cidadios. Nio se pode dizer que os primeiros tenham a
vontade de enganar os demais nem que estes engulam todas as informagGes
que lhes sao dadas sem nenhum espirito critico. A coisa ¢ bem mais sutil [...]
as midias manipulam de uma maneira que nem sempre é proposital, a0 se
automanipularem, e, muitas vezes, sao elas proprias vitimas de manipulagoes

de instancias exteriores (CHARAUDEAU, 2006, p. 252).

O autor faz esta andlise da midia englobando a publicidade e o
jornalismo. Ja Castro (2000) restringe-se a publicidade e também minimiza
sua capacidade de manipulacio, uma vez que funcionaria como uma espécie
de ritual, um jogo em que o anunciante busca a aceitagio do publico em
detrimento de seus concorrentes. Assim, a construcio do discurso da

publicidade enfatiza o como dizer, em busca do convencimento. Contudo, a

autora esclarece que o publico reconhece seu papel neste embate e ¢ livre para

64

decidir se quer ou no participar do jogo, aceitando ou nio os argumentos do
discurso, ou seja, adquirindo ou ndo o produto ou servico anunciado.

Desta forma, por mais que a publicidade lance mao de recursos
persuasivos e sedutores, evolvendo o consumidor, simulando vantagens
e beneficios e projetando um mundo de sonhos, ela depende da adesdo
deste para ser considerada eficaz. Essa constatacdo vai ao encontro das
argumentacGes que defendem a publicidade a partir de sua importancia na
economia brasileira, uma vez que atua como instrumento de estimulo ao
mercado consumidor. As justificativas nesse sentido passam pela alavancagem
da oferta de produtos e servicos, promogcio da concorréncia entre as empresas,
informacdo ao consumidor sobre as vantagens e diferenciais dos produtos e
servicos, geracio de ideias e propostas de natureza politica e social.

No entanto, o argumento que patece mais explicito no discutrso
dos profissionais da 4rea ao defenderem a publicidade é que esta sustenta
financeiramente os veiculos de comunicagio. No caso especifico de
emissoras de radio e TV aberta, a publicidade é a tnica fonte de recursos.
Ja em veiculos impressos como jornais e tevistas, a publicidade representa
mais da metade dos lucros. Assim, segundo o CENP — Conselho Executivo
das Normas Padrio (2000), a publicidade “financia” a cultura nacional ¢ a
liberdade de expressio, dois dos valores mais catos a sociedade.

Distanciando-se da dicotomia “bem versus mal” e considerando mais
produtivo abordar a publicidade como realidade histérica, Camargo (2007)
estuda este fendmeno em uma visao multifacetada. Para o autor, a publicidade
pode ser vista através de suas possibilidades de adotar um carater formador,
educativo e cultural, assumindo seu papel na sociedade de consumo de

forma responsavel. A atividade publicitaria ndo seria entdo taxada de “boa
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ou ma, perniciosa ou benéfica, mas de mais ou menos adequada em funcio
de suas bases, a fim de que possamos operar com mais consciéncia diante
dos seus envolvimentos e suas implicacoes” (CAMARGO, 2007, p. 153).

Nesse sentido, Giacomini e Licht (2006) abordam as responsabilidades
que envolvem a pratica da publicidade. Para eles, todo anuncio publicitario é
uma pratica de intervenc¢io na sociedade, o que implica em responsabilidades
que englobam os direitos dos que sdo atingidos pelos servicos publicitarios.
Assim, ndo apenas o bom senso e a autoctitica dos profissionais devem ser
considerados, mas também o papel da sociedade na cobranca por posturas
responsaveis, uma vez que a veiculagio e permanéncia de uma campanha
“é um resultado vetorial composto pelas decisdes de anunciantes e agentes
de um lado, mas, de outro, anuéncia e permissio da sociedade, governo e
entidades de interesse” (GIACOMINI e LICHT, 2006, p. 55).

Ja Lipovetsky (1989) conceitua a publicidade como a modalidade
discursiva dominante na sociedade contemporinea. Para este autor, a
mentalidade publicitaria — organizada esteticamente de forma espetacular
através da énfase na aparéncia, na superficialidade, no lidico, na magia dos
artificios, na fantasia, nas imagens, na velocidade e estruturada logicamente
através da originalidade a qualquer preco, da criatividade, da efemeridade —
estd em toda a parte.

O autor inocenta a publicidade contemporinea ao afirmar que esta
ndo visa mais a persuasio e a dominac¢do através da captagio de mentes
e da sujeicdo dos individuos a servidio do sistema, sendo inofensiva para
a democracia. Para Lipovetsky (1989), a publicidade interessa-se mais em
entreter e surpreender do que em convencer, tomando o homem tal como

ele é e empenhando-se em estimular uma sede de consumo que j4 existe.
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No entanto, acredita-se que a publicidade ainda ¢ essencialmente persuasiva
e, colabora para corroborar esta visio a capacidade de apropriacdo que a

publicidade demonstra ter, segundo Eguizabal (2007):

La publicidad trabaja sobre la cultura y lo que la caracteriza es su capacidad
de apropiacion, la apropiacion estratégica de todos los habitos, de todos los
lenguajes, de todas las modas, de todas las formas artisticas. Todo se vuelve, en
uno u otro momento, publicidad: el arte, la religion, la politica, las tradiciones
y las tendencias vanguardistas. A través de la publicidad, el ambito de lo
social se reacomoda para integrar cualquier movimiento por muy avanzado,
antisistema o antiglobalizacién que sea (...). En la operacién de apropiacion,
no hay, pues, nada inocente (EGUTZABAL, 2007, p.141).

Este autor afirma, em outras palavras, que os objetos divulgados pela
publicidade sdo sempre novos ou, ao menos, apresentados como tal, e estdo
em constante renovacao para atingir o receptor e ultrapassar sua indiferenca.
As consequéncias deste ritmo acelerado para a sociedade sdao indmeras: ndo
s6 os objetos de consumo tém uma rapida passagem entre o entusiasmo e
a indiferenca através da midia, mas também os personagens publicos, os
ideais, e até mesmo a ciéncia e a filosofia (EGUIZABAL, 2007). Estes feitos
sdo preocupantes sob o ponto de vista de sociedades democraticas que
buscam desenvolver o senso de cidadania nas pessoas. Nesse sentido, o
relatério da ANDI aponta que a publicidade pode gerar um hiperestimulo
da esfera privada, desestimulando, assim, a participacio na esfera publica tio

necessaria para o desenvolvimento das sociedades democraticas:

os efeitos da publicidade comercial sobre a esfera publica, sobre os
padroes de sociabilidade e sobre a propria democracia sio extremamente
relevantes. Ferramenta indispensavel para a reproducio do capitalismo atual,
proporcionando a demanda necessiria 2 expansio econémica que desloca
os problemas e contradi¢oes do sistema, a publicidade promove o consumo
como atividade humana primordial, isto é, o insulamento na esfera privada,
a passividade e o individualismo — todos comportamentos contririos ao
exercicio da cidadania e a participagdo politica. Mais do que isto, o discurso
publicitirio tende a monopolizar o espago publico (pensemos no estatuto
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diferenciado dos outdoors “legais” e das pichagbes “vandalas”), seja impondo-
se como padrio de enunciagio dominante (ANDI, 2007, p. 196-197).

Percebe-se, assim, que novas criticas, parecem ter surgido com
a publicidade moderna, que, tornando-se onipresente nas sociedades,
extrapola sua funcio de pilar econémico. Mas, independentemente do tipo
de estudo realizado para entender o consumo da publicidade e propaganda,
¢ consenso que sua relagdo com o receptor esta desgastada. Nesse sentido,
Rocha (2010) faz um alerta quanto a abrangéncia do problema enfrentado

pelos publicitarios para alcangar o consumidor:

a saturagio do publico [¢] um fenoémeno muito mais amplo do que a
insatisfagdo perante um anincio, um produto ou uma ferramenta de marketing
particular. Diz respeito ao fato de que a expansao do capital destruiu formas
de sociabilidade e tornou escassos o tempo e o espaco dos individuos
integrados aos mercados capitalistas de consumo, justamente os principais
alvos da publicidade de ponta. A publicidade, como retérica do capital
responsavel por essas novas formas de escassez, enfrenta a resisténcia de um
consumidor muitas vezes cansado de sua presenca constante e generalizada

(ROCHA, 2010, p.188).

A autora também traz novas abordagens a reflexao critica da atividade
de publicidade e propaganda, identificando-a como uma nova retérica
do capital. A autora acredita que a publicidade encontrou na tematica da
responsabilidade social uma forma de se conectar novamente com o
consumidort, estratégia usada, sobretudo, por marcas que oferecem bens e
servicos para um consumidor final de classe média e alta. Rocha (2010, p.
255) denomina esta postura como a nova retérica do grande capital, uma
resposta das organizaces “a insatisfacdo e indiferenca da opinido publica
com o grande capital, na figura de seus produtos e servicos”. A autora sugere

que o debate sobre esta questio deve direcionar-se a investigagdo dos limites
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dessa nova retorica, dessa promessa de responsabilidade social através da

publicidade.

Consideragoes finais

O objetivo deste artigo de expor uma visdo critica da publicidade e
propaganda, a partir do resgate histérico das reflexdes que vem sendo feitas
a respeito desta atividade desde seu aparecimento nas sociedades modernas
foi um interessante exercicio. Este levantamento bibliografico permitiu
perceber que a reflexdo critica sobre a publicidade e propaganda existe desde
que esta atividade comecou a ser realizada, ainda que de forma embrionaria,
em meados do século XVI.

Percebeu-se que antigas questdes ainda permanecem na agenda
de tedricos preocupados com os efeitos que a publicidade pode causar
no publico. Destaca-se que, j4 em seu inicio, a publicidade e propaganda
era considerada uma atividade “duvidosa”, que merecia atencdo especial
dos cidaddos. No entanto, o assunto nio se esgotou e gera polémica até
hoje. Algumas questoes que hoje continuam a ser debatidas ja tinham sido
identificadas naquela época, como a publicidade enganosa e o abuso da
credulidade do povo, trazidas novamente pelo Grupo Marcuse (2009).

Por outro lado, novas criticas sao desenvolvidas de acordo com a
complexificacio da relagio da publicidade e propaganda com o publico.
Assim, identificam-se duas principais reflexées que parecem ter um carater
original e atual. A primeira é apresentada pela ANDI (2007), que questiona
os efeitos da onipresenca da publicidade e de seu respectivo desestimulo ao

desenvolvimento da cidadania. A segunda, identificada por Rocha (2010),
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questiona a nova retérica do capital, em que a publicidade ultrapassa seu
papel de pilar da economia para tornar-se, ela prépria, a grande protagonista
da sociedade contemporinea. Estes dois enfoques podem gerar novas
pesquisas que contribuam para o amadurecimento das reflexdes sobre o

papel da atividade de publicidade e propaganda na sociedade.
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tedricas, indicando que uma ndo acontece sem a outra. Contudo, o autor
esclarece: propaganda vem do latim propagare e relaciona-se a difusio
de idéias, doutrinas e ideologias, e publicidade vem do francés publicité,
e relaciona-se a tornar publico, sendo mais apropriada para referir-se a
divulgacido comercial de produtos e servigos. Nesse estudo os termos sio
empregados indistintamente.

? Segundo o site Blog de Libros (disponivel em <http://www.blogdelibros.
com>), os autores que compdem o Grupo Marcuse (abreviacdo do belgo-
francés “mouvement autonome de réflexion critique a 'usage des survivants
de Peconomie”, ou movimento auténomo de reflexdo critica para uso dos
sobreviventes da economia) sdo jovens soci6logos, economistas, filosofos,
historiadores, psicologos e médicos. Nao se encontrou os nomes desses
jovens.

*Em tradugio livre: é comumente falado que as revistas e jornais modernos
sdo impressos nas costas da publicidade.

* Em traducio livre: a parcetia é tdo estreita que a quantidade e qualidade
de material editorial que pode ser fornecido para os leitores dependem
absolutamente da quantidade e preco de publicidade que podem ser
garantidos.

> Segundo o autot, o romancista inglés Henry Fielding (1707-1754) é autor,
entre outras obras, de The History of Tom Jones, a Foundling, considerado
o primeiro romance moderno, publicado em 1749, na Inglaterra.

¢ Samuel Johnson (1709-1784) ¢ autor de um dicionério de inglés, escrito de
1746 a 1755.

"Em traducio livre: alguns criticos afirmam que os anunciantes sio tao
dominantes e influentes no sistema editorial que noticias prejudiciais a eles
chegam a ser suprimidas.

# Em tradugio livre: a propaganda, pot exemplo, ndo apenas tem um papel
vital em promover a economia como ¢ um aspecto colorido, divertido da
vida americana, muitas das criagdes dos publicitatios exibem bom gosto, sio
verdadeiros trabalhos artisticos.

° Em tradugido livre: sua capacidade em contatar milhdes de nds
simultaneamente através de jornais, TV, etc, da a eles o poder, como disse um
persuasot, de fazer o bem ou 0 mal em uma escala nunca antes possivel em um
curto espag¢o de tempo. Eles estdo assegurados que justificam a manipula¢do
sob o fundamento de que qualquer coisa que aumente o produto nacional
bruto é bom para a América; ou sobre o fundamento de que a velha doutrina
“Deixe o comprador que se cuide” absolve-os da responsabilidade pelos
resultados que possam patecer a alguns anti-sociais? Qual é a moralidade
da pratica de incentivar donas de casa a serem ndo-racionais e impulsivas na
compra de alimentos para a familia? Qual é a moralidade em explorar nossas
mais profundas aspirac¢oes e sensibilidades sexuais para fins comerciais? Qual
¢ a moralidade em desenvolver no pablico uma atitude de esbanjamento de
recursos nacionais, incentivando a “obsolescéncia psicolégica” de produtos
ainda em uso?
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Oportunidades de trabalho para os jovens publicitarios:
reflexdes sobre as demandas mercadolégicas

no sul do Brasil

MAaRIA BERENICE DA COSTA MACHADO

Olhar para algumas areas do mercado de trabalho no Brasil significa
vislumbrar um quadro recessivo no que se refere a oferta de oportunidades.
No campo da comunicagdo, entretanto, o cendrio ¢ peculiar: existem
demandas que, muitas vezes, ndo sio preenchidas, uma vez que faltam
pessoas com determinados perfis e habilidades. Na condi¢do de docente de
um curso de Publicidade e Propaganda nos deparamos com esta realidade ha
muitos anos. Declaracdes como a do experiente publicitario Roberto Callage
(2003), diretor da agéncia DCS, vem ao encontro da nossa percepgio: “na
nossa area ha caréncia de talentos. Muitas vagas nao sio preenchidas, pois o
petfil dos candidatos ¢ inadequado”. Em contrapartida, o relato dos jovens
estudantes ou egressos da graduacao revela suas dificuldades em atender aos
pré-requisitos das vagas que sdo oferecidas.

Buscando traducbes para esse perfil “inadequado”, iniciamos
um processo de reflexdo que agrega o conhecimento que produzimos
em uma pesquisa anterior, ocasidlo em que entrevistamos diretores e
publicitirios das principais agéncias da regido de Novo Hamburgo, a
nossa trajetéria profissional-académica e os dez anos de experiéncia junto
ao curso de Publicidade e Propaganda da Feevale, cinco deles na funcio
de coordenadora. Algumas questbes nos motivaram a propor a pesquisa

Publicidade e Propaganda: Articulagoes entre o ensino e o mercado, que pretende
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reunir um conjunto de informagdes sobre as oportunidades profissionais,
o perfil dos estudantes e dos egressos, e as propostas pedagdgicas do curso
de Publicidade e Propaganda da Feevale, indicando possiveis aproximacGes
e distanciamentos. Nosso objetivo final é produzir conhecimento capaz de
colaborar positivamente para a inser¢do dos jovens ingressantes no mercado
de trabalho, amparar as futuras tomadas de decisdes em relagdo ao curriculo
da graduacio, a oferta de atividades de extensio e de pds-graduacio.

O texto que ora apresentamos traz os primeiros resultados desta
investigacdo; buscamos, entre julho de 2007 e maio de 2008, andincios de
empregos e estigios veiculados no Jornal NH, em Zero Hora e na Central
de Estagios da Agéncia de Talentos da Feevale, com fun¢des compativeis
com a formagido do publicitario. A partir deste material empirico, desejamos
refletir e formar um juizo critico sobre a quantidade de vagas e os seus
requisitos: o perfil profissional mais procurado, as categorias de anunciantes
(se organizacoes ou empresas de Recursos Humanos), a freqiéncia de
veiculagdo e a localizagdo das vagas (cidades). A base tedrica do estudo revisa
conceitos de trabalho e os pertinentes a comunicacdo publicitaria, como
agéncia e perfil dos profissionais, a partir de autores como Gilson Schwartz
(2007), Armando Sant’anna (1996), Bernard Brochand et al (1999), Gilmar
Santos (2005), Julio Ribeiro (2003), Tafs Ledo (2001) e Roberto Duailibi
(2005). Buscamos configurar a regido e seu contexto histérico, social,
econdmico, educacional, tecnolégico e cultural através de estudo anterior de
Maria Berenice Machado (2007).

Para refletir sobre o material, seguiremos os métodos do Pensamento
Complexo, propostos por Edgar Morin (1999), que oferecem ferramentas

flexiveis para este “tecer junto” que pretendemos junto ao mercado de

74

trabalho. O método moriniano deriva do percurso, ou seja, ¢ “um caminho
que se faz caminhando”. Sua forma ¢ libertaria, possibilita movimento,
relativizagio e fluidez das idéias, incita a aventura circular do conhecimento,
das incertezas, da riqueza da simplicidade e da possibilidade de unir, mesmo
quando distingue. O filésofo francés defende métodos abertos, permeaveis
e tolerantes ao didlogo, ao questionamento dos objetos e as referéncias
contextuais, sugerindo integrar as partes ao todo, ao global, ou, ainda,
partir destes para chegar ao especifico. Assim, integraremos Complexidade
e Anilise de Conteudo (BARDIN, 1977) para trabalhar os anuncios e o

material bibliografico.

A comunicagio e o mercado

Entre as muitas linguagens e estratégias da comunicac¢do estao a
Publicidade e a Propaganda, ferramentas do composto promocional de
Administragao e Marketing, que designam o esfor¢o persuasivo ideolégico
ou comercial, para a divulgacdo e a promogao de idéias, marcas, produtos,
servicos, personalidades e eventos, na forma de andncios pagos ou
ndo, veiculados nos meios de comunicacio de massa ou diretos, por um
anunciante-patrocinador identificado (SANT’ANNA, 1996; BROCHAND,
1999). Como campo especifico do conhecimento, a Publicidade e a
Propaganda requerem formacdo profissional especifica - tedrica, técnica e
pratica - e sdo poderosas alavancas para o desenvolvimento das organizagdes,
das causas, das pessoas envolvidas e do proprio mercado de consumo de
bens e servicos.

Além da fungdo estimuladora das demandas, a publicidade é um
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dos indicadores da atividade produtiva. Costuma-se dizer que em épocas
de crise, a primeira verba cortada é a da publicidade. Sem entrar no mérito
desta discussdo, podemos afirmar que neste momento o Brasil vive um
periodo de aquecimento da economia, fato alardeado pelo Presidente da
Republica em suas falas nas cadeias de radio e televisdao, nas analises e
reportagens veiculadas nos jornais diarios, revistas semanais e publica¢Ges
especializadas. A economia brasileira da sinais de vigor: industrias, como
a automobilistica, tém batido recorde de produgio; o mesmo acontecendo
com os investimentos estrangeiros, que desde 2007 vem dobrando, se
comparados com os dos anos anteriores; a construcao civil apresenta indices
asiaticos; o emprego industrial em 2007 teve seu melhor desempenho desde
2001; os bancos privados tém lucros inéditos; a inflagdo e o ddlar estdo sob
controle (EXAME, 27 fev. 2008, p. 46-47).

Novo Hamburgo é uma cidade de colonizagao alema, um dos mais
importantes polos industriais e comerciais do estado do Rio Grande do
Sul, localizada no Vale do Rio dos Sinos, regido distante 45km de Porto
Alegre. O complexo demografico com prédios modernos e mais de 260
mil habitantes, tem a base da sua economia na cadeia coureiro-calcadista e,
embora existam dificuldades diante da baixa lucratividade nas exporta¢Ges
de calgados, os empresarios locais estdo sabendo diversificar para se adaptar
e superar a crise.

A pujanga da cadeia produtiva e de servicos do municipio repercute
no campo da comunicagdo: sdo centenas os anunciantes, ha midias de
massa, segmentadas e outras independentes, escritérios e representantes
dos grandes vefculos de comunicagao estaduais e nacionais, todos gerando

demandas por comunicagao e por profissionais. Importa destacar que diante
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da complexidade da comunicacio e dada a sua relevancia para qualquer setor
da atividade econdmica, que precisa identificar e se comunicar/ relacionar
com diferentes publicos (stakebolders), o caminho mais eficiente e eficaz para
qualquer organizacdo, sejam elas publicas, privadas ou ndo-governamentais,
¢ delegar as agéncias e aos seus profissionais a tarefa de pensar, planejar, criar,
produzir, gerenciar, implementar e avaliar as suas iniciativas no que tange a
comunicac¢do mercadolégica e publicitaria. E Novo Hamburgo conta com
cerca de 50 agéncias de publicidade, dezenas de fornecedores e prestadores
de servicos para o setor. Potencialmente, identificamos oportunidades para
os jovens publicitarios da regido trabalharem com vinculo empregaticio ou
nas modalidades de free lancer, autbnomo ou terceirizado:

a) Nas organizagdes publicas, em nivel municipal, estadual ou federal,
junto aos poderes executivo, legislativo e judiciatio;

b) Na iniciativa privada, nos setores produtivos do agronegécio,
inddstria, comércio, servicos, associagdes politicas, esportivas,
culturais, educacionais, entre outras;

C) Nas agéncias, assessorias, consultorias de comunicagio, de
publicidade e de Marketing;

d) Nos veiculos de comunica¢do de massa, segmentados e outros, nas
midias impressa, eletronica e digital;

e) Nos fornecedores, como fotoégrafos, graficas, produtores de dudio,
video, web, banco de imagens, agéncia de modelos, etc.;

f) E nas organizagdes nio-governamentais (ONGs), campo em
expansio, que além de contar com o voluntariado, esta contratando
e profissionalizando determinadas fungdes, entre elas, as pertinentes

a comunicagao.
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O trabalho publicitario

Schwartz (2007) entende que o trabalho esta ligado a um direito e
dever basico do ser humano, a sua condigdo de cidadio, que tem emprego,
renda, saude e lazer. Para competit no mercado de trabalho, segundo
o autor, nio basta ter competéncia, é preciso que o profissional seja
competitivo, ou seja, que esteja disposto a formar, reformular e atualizar
continuamente conhecimentos, habilidades e atitudes, a se atualizar e a ter
capacidade para criar, multiplicar e se inserir em redes de conhecimento.
O trabalhador, independente da sua especialidade ou setor, precisa estar
habituado a gestdo do préprio conhecimento que, desde os primérdios da
humanidade, s6 se renova quando proliferam as relagdes entre pessoas que
ensinam, debatem, experimentam, pesquisam e dialogam. Como requisitos
para ampliar as possibilidades individuais de obtengdao de um bom emprego
ou uma oportunidade de trabalho em qualquer setor, Schwartz observa,
ainda, que o profissional deve ser habilitado nas novas tecnologias, no uso
de computador, ter dominio de lingua estrangeira, além de capacidade de
atualizagio profissional permanente.

Embora o mercado indique o crescimento da concorréncia e da
oferta de mio-de-obra no campo da comunicagdo publicitiria, resultado
da expansdo dos cursos de graduagio nos ultimos anos, existem muitas e
diversas oportunidades de trabalho e sdo as agéncias que concentram a maior
demanda para os publicitarios, pois sdo empresas que tém a funcio de mediar
o processo de comunicagio entre os que produzem e/ou comercializam
bens ou servigos, os fornecedores técnicos da publicidade, os veiculos de

comunicagio e os potenciais consumidores.
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Atualmente, tudo o que estd relacionado a comunicac¢do de uma
empresa, do cartdo de visitas ao sofisticado comercial da televisio, é da
responsabilidade das agéncias, que precisam ser competentes numa atividade
em que seus clientes-anunciantes ndo estdo aptos a agirem sozinhos. As
agéncias de Publicidade e Propaganda dividem-se, basicamente, nos setores
de atendimento, pesquisa e planejamento, midia, criagdo, producio visual,
grafica, eletronica e digital, administrativo-financeiro; cada um destes
desenvolve trabalho especifico e requer profissionais com determinado perfil
e habilidades. De modo geral, destacam-se no eixo principal das empresas
publicitdrias, o criativo, o atendimento, o comercial, 0 homem de midia, o
diretor financeiro e o diretor geral.

Traco comum ao trabalho publicitario, tanto em agéncias como nos
demais setores do complexo da comunica¢do mercadolégica, € a versatilidade
entre criatividade, ousadia e conhecimento, que podem ser compreendidos
a partir de Bassat (2001): “criatividade ¢é fazer de maneira diferente, fazer
melhor do que anteriormente e criar escola, ou seja, se converter na nova
maneira de fazer”. Lowenfeld e Brittain (1970, p. 62) entendem criatividade
como flexibilidade, raciocinio, fluéncia de idéias e capacidade de pensar
diferente: “um comportamento produtivo, construtivo, que se manifesta em
acoes ou realizacoes”. Juca Siqueira no artigo “Alma de Publicitario” sintetiza
o perfil do profissional de propaganda “(...) é preciso sonhar como poeta e
racionalizar como executivo. Ser convincente como um vendedor e sedutor
como modelo”. Além disso, completa o autor, ¢ preciso ser agil, promover
relacbes 16gicas sempre lutando contra o tempo e uma verba restrita (VOX
NEWS, disponivel em www.voxnews.com.bt, acesso 12/3/2007, as 13h).

Outro profissional, Callage (2003) também entende que o publicitario
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precisa ter perfil, habilidades e atitudes diferentes: os principais requisitos
para o sucesso na atividade criativa sdo a curiosidade, que impulsiona a fazer
melhor ou de maneira diversa, complementada pelo conhecimento teérico
e tecnoldgico, que leva a buscar sempre saber mais e saber tudo sobre o
trabalho. Assim, nio existe conhecimento supérfluo, nem cultura inutil na
comunicagido publicitiria. Considerando que é uma atividade em equipe e
que nio sobrevive sozinha, a publicidade requer rapidez no pensar e no
agir, além de motivacdo interna para enfrentar as pressoes da profissao.
Compdem o conjunto biografico do publicitario, ainda, o talento, o gosto

pelo que faz e uma potente rede de relacionamentos.

A formagao e as oportunidades na area da comunicagio

publicitaria

Temos, no Rio Grande do Sul, 8 cursos de graduacio formando
publicitarios, seis deles com sede na Grande Porto Alegre, entre os quais o
da Feevale. Cabe ao Ministério da Educa¢io (MEC) avaliar periodicamente
a qualidade do ensino que praticam, através de indicadores relativos ao
desempenho inicial e final dos estudantes, ao projeto pedagdgico, ao corpo
docente e a infra-estrutura da instituicio de ensino. O estado tem tradicio
em oferecer bons cursos, tanto que sdo referéncia para a captagdo de jovens
para o mercado de trabalho na regido Sudeste. Especificamente no caso da
Feevale, ha a Central de Estagios, setor ligado a Agéncia de Talentos, que
administra as vagas oferecidas, divulga, seleciona e acompanha formal e
juridicamente a contratacdo de estudantes. Outra possibilidade sao os estagios

internos em diversos setores e na Agéncia Experimental de Comunicagao da
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Instituicdo, que aceitam estudantes desde os primeiros semestres do curso.
Além destas formas de busca direta pelos jovens estudantes ou egressos dos
cursos de publicidade, os jornais sio meios tradicionais para a divulgacdo das
oportunidades de trabalho.

Desejando quantificar e avaliar as atuais demandas do mercado
publicitirio na regido de Novo Hamburgo e Grande Porto Alegre, buscamos
as vagas veiculadas pela Central de Estdgios da Feevale e em dois jornais
diarios, Jornal NH e Zero Hora. Elegemos como critérios para a selecdo dos
anuncios nos periédicos a aderéncia do pedido com o perfil publicitario; na
Central de Estagios da Feevale, destacamos as vagas dirigidas a estudantes
do curso de Publicidade e Propaganda. O material empirico foi coletado e
organizado para facilitar a reflexdo acerca das informacdes contidas nos
anuncios. A seguir, apresentamos o perfil dos veiculos, a sintese das analises

dos andncios e a reflexdo sobre seus conteudos:

1. Jornal NH

O Jornal NH mantém-se desde a fundacio, em 19 de marco de 1960,
como o principal veiculo do Grupo Editorial Sinos, esta identificado com a
regiao de Novo Hamburgo, ocupando a primeira posi¢io no mercado local.
O periddico tem tiragem superior a 42.000 exemplares diarios, 97% destinada
a assinantes distribuidos em mais de 45 municipios, em area que compreende
a Regido Metropolitana de Porto Alegre, Vale do Sinos, Vale do Cai, Vale do
Paranhana, Serra Turfstica e parte do Litoral Norte, o que representa 19,29%
da populagio do Rio Grande do Sul, mais de dois milhées de habitantes e

uma das maiores rendas per capita do pais. Desde a sua fundacéo, o Jornal NH
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tem como proposta estar engajado na propaga¢do e no incentivo ao setor
industrial da cidade sede e de todo o Vale do Rio dos Sinos, assim como, ser
o porta-voz atuante da comunidade em geral (SCHEMES, 2005).

Os anuncios de emprego no Jorna/ NH estio na retranca numero
20 do caderno ABC Classificados. Embora o suplemento circule diariamente,
domingo e segunda-feira sdo os dias da semana em que ha maior oferta.
O perfodo da coleta no Jornal NH foi entre setembro de 2007 e fevereiro
de 2008. Encontramos 101 anuncios, com predominancia dos do tipo
destacado (90%) contra 10% de anuncios de linha. O conteudo indica como
categoria de anunciantes, que 70% sio empresas e 30% sdo consultorias de
Recursos Humanos. Quanto a freqiiéncia dos anuncios, eles se repetem, em
média, duas ou mais vezes. As principais cidades das demandas sio Novo
Hamburgo (48), Sio Leopoldo (8), Canoas (5), Ivoti (4) e Porto Alegre
(2). As funcbes mais solicitadas sdo as de Arte Finalista, Designer Grafico,
Contato Publicitario e Marketing, destacando como perfil e habilidades a
familiaridade com softwares graficos, como Core/lDraw e Photoshop, estar
cursando graduacio, possuir experiéncia na funcio e ter disponibilidade de

horarios.

2. Zero Hora

Zero Hora foi fundado em 4 de maio de 1964, ¢ um jornal diario,
que circula em todo o Rio Grande do Sul e, ainda, em outros estados. As
paginas de Zero Hora seguem o formato tabléide, sua tiragem média é 150
mil exemplares, distribuidos 83% para os assinantes, 16% para venda avulsa

— em bancas, sinaleiras e outros pontos comerciais - ¢ o 1% restante circula
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como Cortesia. No mercado gaicho, sio mais de 1.600.000 leitores, que
asseguram a Zero Hora a sétima posicdo no ranking brasileiro e a lideranga de
leitura no Estado. O jornal é referéncia dominante no estado e detém a maior
fatia do bolo publicitario local. A lideranca e a forca comercial do diario
estdo ligadas ao nimero médio de leitores por exemplar e ao seu vinculo
com a RBS, rede sul-brasileira de comunicacio que cresceu, se desenvolveu e
se firmou como hegemonica no Rio Grande do Sul, também por ser afiliada
da Rede Globo, maior conglomerado de midia nacional.

O jornal da RBS tem um caderno especifico de classificados, o
Empregos e Oportunidades, que veicula aos domingos. Neste suplemento
realizamos coleta, entre setembro de 2007 e maio de 2008, e encontramos
126 anuncios, majoritariamente (87,3%) os do tipo destacado, indicando
157 vagas, uma vez que alguns deles pedem mais de um profissional. O
conteudo revela alguns andincios fechados (19,8%), ou seja, os que trazem
apenas o perfil profissional desejado e a forma de contato, sem identificar
o solicitante e a localizacdo da vaga. O restante dos anuncios, 66,7%,
correspondem a pedidos de empresas e 13,5% das consultorias de Recursos
Humanos. E insignificante a quantidade de anincios que se repetem em
mais de uma data. Porto Alegre ¢ a principal cidade dos anunciantes,
seguem-se Alvorada, Canoas, Cachoeirinha e Novo Hamburgo, e ainda
outras mais distantes, como Sio Jeronimo, Bento Gongalves, Montenegro e
Passo Fundo, além de cidades em outros estados, como Itajai e Ararangua,
em Santa Catarina, e Rio de Janeiro.

As fungbes mais solicitadas sdo para atuar na area da comunicacido
publicitiria, com especificidades técnicas: Computagio Grafica, Arte-

finalista, Design, Webdesign, Criacdo, Midia, Atendimento, Prospeccio,
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Comercial. Cabe destacar fun¢Ses ligadas ao Marketing e como Vendedor
de Publicidade e Propagandista para a area de medicamentos e farmacéutica,
que oferecem, inclusive, cursos de qualificacdo. O perfil e as habilidades mais
solicitados sio dominio dos softwares graficos, como Core/lDraw, Pagemaker
¢ Photoshop, conhecimento das ferramentas de marketing, organizacdo de
eventos, idioma inglés, principalmente para as vagas de #rainees de grandes

empresas privadas, além de estar cursando ou j4 ter concluido a graduacio.

3. Central de Estdagios da Feevale

A Central de Estagios da Feevale existe desde setembro de 2002
para administrar as questées de estagio curricular nio obrigatério, nas
modalidades de estdgio remunerado e ndo remunerado, obedecendo a
legislacdo, as condi¢bes e aos procedimentos constantes nas resolucdes
internas da Instituicdo. No ambito interno, cabe a agéncia o recrutamento e
a selecdo de estagiarios para a propria Feevale. A Central recebe, também,
os pedidos externos do mercado de trabalho, faz a mediacio entre os
solicitantes e os académicos, além de acompanhar o processo de contratagio.
A agéncia possui um banco de dados disponivel na Internet, local onde
académicos e graduados cadastram seus curriculos para que as empresas
também cadastradas possam acessa-los. Em setembro de 2008, o site da
Central de Estagios registrava 2859 empresas e 8075 curriculos cadastrados;
havia 171 vagas de estagios , 116 vagas de empregos, 12 vagas de bolsistas e
6 outras oportunidades disponiveis (Fonte: http://www.feevale.bt/talentos,
acesso 02 set 2008, 15h).

Pelas caracteristicas do meio digital, alguns itens que destacamos
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nos anuncios dos jornais nio se aplicam as vagas divulgadas pela Central
de Estagios. Por outro lado, ha um maior detalhamento sobre o cargo, as
atribuicbes, o perfil, os beneficios, a carga horaria e outras informagdes.
O site recebe pedidos quase que exclusivamente das proprias empresas e
classifica-os no endereco http:/ /www.feevale.br/talentos.

No periodo da coleta, entre julho de 2007 e janeiro de 2008,
encontramos 107 anuncios, com 135 oportunidades compativeis com a
publicidade; predominavam vagas para estagios (69), oferta de emprego fixo
(29), vagas para temporatios / free-lance (5) e patra bolsista (4). A maioria
absoluta dos anunciantes sio de Novo Hamburgo, ha alguns pedidos de
cidades proximas como Campo Bom, Sio Leopoldo, Sapiranga, Estancia
Velha, Porto Alegre, Dois Irmaos, Montenegro, Esteio, Taquara, Ivoti e Sdo
Sebastido do Cali.

As éareas de atuacio e as funcbes mais solicitadas sio em
Comunicacio, Publicidade e Propaganda, Administrativa e Administracio,
Comercial, Vendas e Marketing, Informatica e Tecnologia da Informagio,
Design, Artes, Artes Graficas e Visuais, Pesquisa, Moda, Estilismo, Turismo
e Hotelaria, Atendimento ao Cliente, Ca// Center, Telemarketing e Telefonista.
As oportunidades estdo identificadas com alguns perfis e habilidades; pelo
lado das competéncias especificas, pedem criatividade, conhecimento das
ferramentas graficas e de informatica, inglés, vendas, habilidades na leitura
e escrita, experiéncia nas rotinas de agéncias. Pelo lado pessoal, ha destaque
para dinamismo, relacionamento, gostar do que se propdem a fazet,
responsabilidade, pontualidade, iniciativa, participacdo, capacidade para
trabalhar em equipe, facilidade de comunicacio, espontaneidade, autonomia,

organizacdo, concentracdo, perfeccionismo, interesse, educacdo, além de
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limites relativos a idade, sexo, aparéncia, semestre do curso, proibicdo de

fumar, disponibilidade de horarios.

4. Reflexcdo sobre as vagas e as oportunidades de trabalbo anunciadas

Semanalmente, recebemos e-mails, pedidos verbais ou por telefones
de conhecidos que atuam no mercado e estio em busca de profissionais
para preencherem determinadas vagas. Normalmente, compartilhamos tais
informac¢des com os colegas docentes, divulgamos em sala de aula e por
e-mail para os estudantes e os egressos do curso. Nem sempre as vagas
sdo preenchidas. Assim, quando as empresas ou as agéncias de publicidade
esgotam as suas capacidades de captacio direta, ¢ comum anunciarem ao
mercado as suas necessidades; uma das formas sdo os anuncios nos jornais.
Neste estudo recortamos, durante um semestre, anuncios veiculados na
Central de Estdgios da Feevale, no Jornal NH e em Zero Hora; chegamos
a um total de 393, o que nos permite afirmar que existem sim demandas e
oportunidades de trabalho para os publicitarios na regiao de Novo Hamburgo,
em cidades proximas e até em outros estados. Pelo que observamos nos
anuncios, parece-nos inequivoco, as vagas sdo compativeis com a formacio
oferecida nos cursos de graduacdo, com as caracteristicas técnicas e pessoais
levantadas pelos especialistas do setor de trabalho e pelas préprias falas de
empresarios, publicitarios e diretores de agéncias.

Refletindo sobre seus conteudos observamos que a repeti¢do de
alguns mesmos andncios verificadas no Jorna/ NH tem a ver com a sua
estratégia de comercializacdo, que bonifica e da descontos para insercGes

programadas. Os anuncios de empresas giram em torno dos 70% nos
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dois jornais; no Jornal NH os demais 30% sio de consultorias de Recursos
Humanos e em ZH, este indice é repartido com anuncios fechados, que
ndo identificam as empresas e as cidades das vagas. A maioria expressiva
de empresas sugere falta ou esgotamento de outros canais de captacio de
profissionais e a concentra¢gdo do nimero de vagas em Novo Hamburgo,
observadas no Jorna/ NH e na Central de Estagio da Feevale, tem relacdo
com a proximidade geografica e com o porte da economia da regido. Em
contrapartida, a circulacdo estadual de Zero Hora contempla pedidos para
outras cidades ou estados.

Em Zero Hora, o perfil e as habilidades requeridos parecem mais
completos do que no Jorna/ NH. Destacamos a freqliéncia com que o
quesito “disponibilidade de horario” apateceu nos anuncios do Jornal NH
e na Central de Estagio da Feevale, indicando claramente o publico-alvo
estudante. Particularmente, nos antuncios da Central de Estagio da Feevale,
vimos mais flexibilidade quanto ao curso, como exemplo o pedido destinava-
se as areas de Publicidade, Moda ou Design Grafico. Nos jornais, muitos dos
pedidos ndo explicitam a necessidade de formagao em publicidade, mas o
perfil técnico requerido é compativel com o do publicitario.

Considerando as atuais tendéncias do mercado anunciante que precisa
integrar solu¢des de comunicac¢do que contemplem todos os seus interesses
e publicos, ha oportunidades para profissionais especialistas e generalistas,
desde que sejam criativos e competentes. De modo geral, tanto nos jornais,
quanto na Central de Estagios, as fun¢Ges mais solicitadas sdo as de Arte
Finalista, Designer Grafico, Contato Publicitario e Marketing, O petfil e
as habilidades desejados sio a familiaridade com a tecnologia e softwares

graficos, como Core/Draw e Photoshop, graduacio, especializacdo ou cursos
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técnicos, possuir alguma experiéncia ou pratica na funcio, conhecimentos
de outra lingua, geralmente o inglés, das ferramentas de marketing, de
organizacio de eventos e das rotinas da agéncia de publicidade, além
habilidades nas relacdes interpessoais e disponibilidade de horarios.

Cabe destaque as caracteristicas dinamismo, responsabilidade,
pontualidade, iniciativa, participacio, capacidade para trabalhar em equipe,
autonomia, organizacio, concentracio e educac¢do, incluidas em grande
parte dos andncios da Central de Estagios e indicativas de que o jogo da
colocagio profissional para os jovens publicitarios, podera ser decidido entre
a adequada formacio, as suas caracteristicas comportamentais, habilidades
interpessoais e de relacionamento. Outra questio que se pde nos anuncios
da Central ¢ a determinacio de sexo e pedido de “boa aparéncia”. Temos
davidas se ha amparo legal para tais exigéncias, de qualquer maneira, parece-

nos incompativel do ponto de vista ético.

Consideragoes finais

O campo de trabalho na comunicagdo vem se alterando desde a
década de 90, periodo que coincide com a chegada do computador. Criar
e produzir solu¢des de comunicacdo tornou-se mais simples, rapido e
acessfvel. Mais recentemente, os sistemas on/ine e as impressoes expressas
passaram a facilitar, ainda mais, o trabalho e a reduzirem os custos finais.
A informatizagdo pulverizou o setor de agéncias; ha mais empresas, mas
as suas configuragdes estdio mais enxutas € empregam menor NUmMero
de profissionais. Outras sdo pequenas estruturas, quase que domésticas,

montadas por autbnomos ou free lancers. Por outro lado, o cenario que
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envolve as grandes e tradicionais empresas anunciantes, as que investem
continuamente em publicidade, movimentam o mercado e geram as maiores
demandas por profissionais, indica que a maioria das contas estio com as
agéncias multinacionais, concentradas no eixo Sdo Paulo — Rio de Janeiro.

Mas ha que se considerar que no Brasil existem milhates de pequenos
e micros empreendimentos, que, provavelmente, em alguma etapa da sua
existéncia precisardo agregar comunicagio para incrementar seus negocios
e construirem marcas fortes e com valor. Algumas destas empresas ja estdo
anunciando suas necessidades e poderdo ser estas as alternativas para os
jovens profissionais que estdo ou vio ingressar no mercado de trabalho:
prospectar empresas de pequeno porte, que nio interessam as grandes e as
médias agéncias de comunicacio ja estabelecidas, adequar as suas demandas
de comunicacio, a disponibilidade de investimento financeiro que tém e,
assim, planejar e implantar estratégias e taticas de comunicagdo publicitaria,
mesmo que sejam as mais basicas.

Tal processo deverd auxiliar o crescimento do negdcio-objeto e, com
ele, o dos profissionais e das organizacées da cadeia publicitiria. Todos
ganhario, inclusive a economia da regido/ pafs. O desafio parece-nos que esta
colocado, embora tenhamos ciéncia de que ele envolve profundas mudancas
culturais no ambito das pequenas organizacoes que terdo que acreditar, e
investir, na for¢a da comunicagio, e em relagdo aos jovens publicitarios, que
terdo que empreender a sua capacidade profissional, possivelmente, junto a
um maior numero de clientes-anunciantes.

Podemos afirmar que ha oferta de vagas e hd oportunidades de
emprego e trabalho nas tradicionais posicoes da cadeia da comunicacdo

publicitdria — anunciantes, agéncias, fornecedores e veiculos — e ha novos
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espacos e outras possibilidades ligadas a tecnologia e as midias digitais.
Em nossa andlise encontramos 393 posicGes em aberto na regido Novo
Hamburgo/ Grande Porto Alegte. Se cada um dos 18 cursos de graduagio
em Publicidade e Propaganda do estado formasse 20 profissionais por
ano (pensamos que esta seria uma média razoavel), s6é a demanda que
identificamos (sabemos que existem muitas outras) ja seria suficiente para a
colocagio de todos os egressos.

No entanto, a realidade dos publicitarios e do trabalho segue em
desalinho. Uma das razées pode ser que as posi¢cdes que se abrem aos jovens
iniciantes, exigem que eles tenham conhecimentos e estudos em dreas
diversas, perfil semelhante ao dos profissionais mais experientes, embora a
remunerac¢do que lhes seja oferecida seja inferior. Sabemos que para muitos
dos candidatos a carreira publicitaria sobra ousadia, na mesma proporcio
em que lhes falta tempo para ter acumulado vivéncias, relacionamentos
e informacdes, que lhes permitirdo ‘montar’ seus préprios ‘bancos’ de
memorias para serem referidos ou acessados nos mais variados processos
e atos criativos da vida e da profissio. Assim, talvez seja necessitio o
entendimento, por parte dos jovens, de que as oportunidades iniciais que por
ventura lhes possam surgir, representem, também, um tempo de investimento
na carreira. Este ponto pode ainda ndo estar bem claro a muitos deles.

Outro impasse entre jovens e mercado vem de uma investigacio
anterior que realizamos junto aos dirigentes das principais agéncias da regido
de Novo Hamburgo MACHADO, 2007). Na ocasido, constatamos caréncia
de mio-de-obra para as funcdes de planejamento, redagido e midia. Esta ¢é
uma necessidade histérica do mercado, tanto local quanto nacional, que,

embora colocada aos estudantes desde o inicio do curso de graduacio, ndo
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vem repercutindo. Ha certa tendéncia, talvez até fascinio dos jovens, por
areas mais praticas, como criagdo, producio e outras ligadas as tecnologias,
enquanto as oportunidades exigem competéncias mais complexas, caso
da redagdo publicitaria, que além de sélidos conhecimentos do idioma,
construidos a partir de muitas leituras e praticas textuais, exigem cultura
ampla e diversificada. Este descompasso entre o que é pedido pelo mercado
e o perfil dos jovens publicitarios sera uma das questoes que contemplaremos
em outra etapa da pesquisa. Desejamos discutir, com profundidade, junto
aos estudantes e aos recém formados, as razdes pelas quais nio se sentem
motivados a caminhar na direcao destes tipos de oportunidades que o
mercado carece e oferece. Outro ponto que desejamos refletir mais adiante
¢ o subjetivo conceito de talento, que envolvera revisdo tedrica e entrevistas
com diferentes setores do mercado publicitério.

Permanecemos com a preocupa¢ido quanto a empregabilidade dos
jovens estudantes e egressos dos cursos de Publicidade e Propaganda. Este
tema vem pautando, com frequéncia, discussGes que as Instituicoes de
Ensino Superior promovem internamente, junto aos parceiros do mercado
de trabalho e nos esforcos que vém sendo feitos para aperfeicoar as praticas
de ensino, tornando-as, cada vez mais, proximas da realidade e das rotinas
profissionais. Mas ha alguns temas de casa, que sio da ordem pessoal,
que terdo que ser feitos, obrigatoriamente, pelos jovens no sentido de se
instrumentalizatem e de completarem a sua formacdo técnica e cultural
para, assim, manterem-se sintonizados com as tendéncias e as oportunidades

do mercado.
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Teorias da publicidade na América Latina: a perspectiva

da recepgido em Eliseo Veron

RopoLFO RORATO LONDERO

Para situar historicamente as contribuicGes tedricas de Eliseo Veron a
respeito dos problemas da recep¢ao, uma primeira pergunta se faz necessatia:
quais sdo as relages entre suas abordagens e as tradigGes internacionais? Em
Comunicagdo e recepeao (2005), Jacks e Escosteguy recorrem ao conhecido artigo
de Jensen e Rosengren para indicarem cinco tradi¢oes internacionais sobre os
problemas da recep¢ao: pesquisa dos efeitos, nsos e gratificages, critica literdria, estudos
cultnrais e andlise da recepedo (JACKS; ESCOSTEGUY, 2005, p. 20). As autoras
também citam que estas tradi¢oes sdo divididas em dois tipos: “as teorias de
tipo socioldgico vem sendo desenvolvidas principalmente pela pesquisa dos
efeitos e pela dos usos e gratificagGes e as de tipo humanistico derivam mais
dos estudos culturais e da critica literaria” (JACKS; ESCOSTEGUY, 2005,
p. 20). Esta divisdo ¢ satisfatoria principalmente se consideramos o primeiro
tipo, pois ainda que existam diferencas entre as abordagens behavioristas
inaugurais da pesquisa dos efeitos e os estudos sobre usos e gratificagoes,
ambas se baseiam no mesmo modelo de comunicagao, predominante entre
os socidlogos norte-americanos da Mass Communication Research: o modelo
da Teoria Matematica da Comunicagio (ARAUJO, 2001, p. 121). Proposto
originalmente por Shannon e Weaver, o modelo se faz presente nas cinco
perguntas de Lasswell que definem o processo comunicativo: “Quem diz
o qué, em que canal, para quem e com que efeito?” (LASSWELL, 1977,

p. 103). Segundo Ridiger, ao estabelecer o emissor como ponto de partida
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e o receptor como ponto de chegada, o modelo privilegia os processos
comunicativos que “tém como objetivo obter uma dada reagdo ou conduta
das pessoas” (RUDIGER, 2003, p. 23), ou seja, 0s processos que buscam
efeitos. Embora os estudos sobre usos e gratificagdes afirmem que “os
meios de comunicacdo de massa sio eficazes se o receptor lhes atribui essa
eficacia” (WOLE, 2003, p. 60), deslocando o receptor para a dianteira do
processo comunicativo, eles ndo escapam das limitagdes do modelo referido,
tratando-se ainda de processos que buscam efeitos. Neste sentido, os
estudos sobre usos e gratificacdes também sdo pesquisas dos efeitos, apesar
de inverterem as perguntas originais de Lasswell: “Quem usa qual midia, sob
quais circunstancias, por quais razées e com quais efeitos?” (ROSENGREN
apud MARTINO, 2009, p. 189). Ou como afirmam Jacks e Escosteguy, a
pesquisa dos efeitos e a dos usos e gratificagdes “fazem parte de uma mesma
tradicdo tedrica, associada ao paradigma funcionalista, embora haja uma
mudanca no entendimento da atividade do receptor na ultima tendéncia”
(JACKS; ESCOSTEGUY, 2005, p. 102).

Se as duas primeiras tradicbes sobre os problemas da recepc¢io
compdem, grosso modo, a meta-tradicdo dos efeitos, entdo quais as relacGes
entre as abordagens de Verén e esta meta-tradicio? No pardgrafo inicial
de “Quando ler ¢é fazer” (1984), Verdn cita trés geracoes da semiologia: a
primeira geracdo (anos 1960), centrada exclusivamente no texto, ou melhot,
no sentido conotativo do texto, portanto imanentista; a segunda geracio
(anos 1970), enfocada nio no sentido, mas na producio do sentido; e a
terceira geracdo (anos 1980), localizada ndo na producdo do sentido, mas
na “consumacio” do sentido, ou seja, nos “efeitos do sentido” (VERC)N,

2004b, p. 215-216). E claro que, ao contrario das tradi¢cSes até entdo referidas,
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a disciplina-base de Ver6n é a semiologia, portanto cabendo a seguinte
questdo: “O estudo dos efeitos faz, ou nio, parte do campo da semiologiar”

(VERON, 2004b, p. 237).

se o semiblogo ‘deixa os efeitos para os outros’, isso implica um corte bizarro
da realidade. Na verdade, havera uma causalidade significante? Eu acredito
nisso. Neste caso, haveria um especialista das causas (o semiblogo) que nido
poderia interrogar-se sobre os efeitos e especialistas dos efeitos (os outros)
que ndo teriam nada a saber sobre as causas. Esta situagdo, esta estranha
distribuicio de competéncias, resulta no que Roland Barthes denunciou ha
muito tempo: os que se ocupam dos efeitos das mensagens sem interrogar-se
sobre a natureza das causas sdo inevitavelmente levados a naturalizar o signo
(VERON, 2004b, p. 238).

Ao propor o estudo dos efeitos como campo da semiologia, Veréon
consegue superar o impasse pos-estruturalista inaugurado pela famosa
sentenca derridiana “ndo ha nada fora do texto”: o significante nao remete
ao significado, mas a outros significantes. Na ilustra¢io de Martino, “no
dicionario Michaelis, por exemplo, a palavra ‘gato’ é explicada por outras
464 palavras. E de se pensar que cada uma dessas palavras seja explicada
por outro numero grande de expressdes” (MARTINO, 2009, p. 225-220).
Anderson denuncia isto como afennagio da verdade, onde a linguagem forma
113 5 1 T X

um sistema puro e simples de significantes flutuantes, sem absolutamente
nenhuma relagdo determinavel com qualquer referente extralingtistico”
(ANDERSON, 1984, p. 53). Esta auséncia de “qualquer referente
extralingtifstico” é o que Verén acusa de “corte bizarro da realidade”. Ou o
que Sfez (2007) chama de tautismo, aglutinacdo entre tautologia e autismo:
o significante ¢ o significante (tautologia) e nao ha nada além do significante

(autismo).
Ao denunciar a naturalizagdo do signo por aqueles que apenas se

ocupam dos efeitos das mensagens, como os socidlogos norte-americanos
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da Mass Communication Research, Veron também demonstra como o sentido
precede o efeito: sobre o comportamento de compra como preferéncia, o

autor afirma em “Imprensa escrita e teoria dos discursos sociais” (1988) que

a preferéncia opera em um campo de oferta determinado (a “zona de
concorréncia direta”), ela ¢, portanto, mais ou menos consciente, mais ou
menos explicita, mais ou menos refletida, mas inteiramente opaca em relagao
a0s mecanismos significantes que a criam (VERON, 2004c, p. 253; grifo do

autor).

A preferéncia nada diz sobre os sentidos que originam esta
preferéncia. Isto leva a Verén (2004c, p. 253-255) concluir que as atuais
pesquisas de mercado, sejam elas a tradicional “analise e interpretagdo de
dados quantitativos de enquete” ou os estudos qualitativos “inspirados pela
maior parte da psicologia social das motivagdes”, sdo ineficazes.

Se a divisao das tradi¢bes em tipo socioldgico e tipo humanistico
¢ adequada para o primeiro tipo, pois abarca tradicdes que compartilham
os estudos dos efeitos, a mesma nio é para o segundo tipo, ja que envolve
tradi¢bes pautadas muitas vezes por metodologias dispares (analise textual
na critica literaria, etnografia da audiéncia nos estudos culturais). Entretanto,
tanto a critica literaria quanto os estudos culturais concordam em suas criticas
as tradi¢oes de tipo socioldgico, principalmente ao modelo predominante
ja referido'. A respeito da critica literaria, em seu Tratado geral de semidtica
(1975), Eco adiciona ao final do modelo, logo apds o destinatario, o “texto
interpretado” (ECO, 2000, p. 221), ou seja, a mensagem decodificada a partir
dos cédigos e subcodigos selecionados pelo destinatario. Percebemos neste
pequeno acréscimo o papel participante que Eco atribui ao destinatario no

processo comunicativo: ao invés de ocupar a etapa final do processo, sendo
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0 alvo do emissot, o receptor cogpera com o emissor para atingir o novo a/vo,
o texto interpretado. Usamos o verbo “cooperar”, pois ¢ disto que Eco trata
em Lector in fabula (1979), obra citada por Ver6n em “As midias na recep¢ao”
(1991). Na verdade, ao se referir ao “interesse crescente pelos problemas da
recepgdo” nas “ciéncias da comunicacio” dos anos 1970 e 1980, Veron critica
que, “sob o manto tanto da fenomenologia (Iser) como da semiética (Eco),
as ‘teorias da recep¢ao’ evitaram com a maior freqiéncia uma pesquisa sobre
o que fazem concretamente os receptores de um discurso” (VERON, 2004d,
p- 273). Segundo Verén, tanto Eco quanto Iser, ambos inseridos na tradicdo
da critica literaria, interessam-se pelo “receptor virtual”, pelas “estruturas
enunciativas que constroem o destinatario (ou os destinatarios) pré-visto(s)”’
pelo autor, portanto por uma andlise “que nio constitui de modo algum
uma problematica da recepgio” (VERON, 2004d, p. 273; grifo do autor).
Especificamente sobre Eco, Veréon afirma que “Eco nio estuda a recepgio,
estuda o modelo de leitor abstrato tal como aparece no texto e isso nao ¢é
estudar a recepgio” (VERON gpud GONGCALVES, 1996, p. 154). Isto ¢
patente na definicio de cooperagio textualque Eco apresenta na obra supracitada:

Antes de mais nada, como cooperacio textual nio se deve entender a

atualizacio das intencoes do sujeito empirico da enunciagio, mas as intengoes

virtualmente contidas no enunciado. (...) A cooperacio textual é fenémeno

que se realiza, repetimo-lo, entre duas estratégias discursivas e nio entre dois
sujeitos individuais (ECO, 1986, p. 40).

O objetivo ndo é o “sujeito empirico”, mas as intengGes potencialmente
derivadas do enunciado. Sendo assim, as estratégias discursivas sio a do
Autor-Modelo e a do Leitor-Modelo. Trata-se, portanto, ndo apenas de
receptor virtual, mas também de emissor virtual. Esta centralidade do texto

também estd presente em Iser, em sua obra igualmente citada por Verén, O
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ato da leitura (1976): “Como atividade comandada pelo texto, a leitura une o
processamento do texto ao efeito sobre o leitor” (ISER, 2001, 83).

Notamos até entdo que as contribuicdes de Verén em relagio a
tradicdo da critica literaria s@o de ordem critica, mas isto ndo impede de
identificarmos semelhancas conceituais entre Verén e os autores citados.
Eco, por exemplo, afirma categoricamente que ‘@ competéncia do destinatdrio
ndo € necessariamente a do emitente” (ECO, 19806, p. 38; grifo do autor). Iser, em
um passo a mais, demonstra como esta assimetria entre emissor e receptor
¢ o motor do processo comunicativo: “Do mesmo modo, sdo os vazios, a
assimetria fundamental entre texto e leitor que originam a comunicac¢do no
processo da leitura”, pois “o vazio mobiliza representacoes projetivas” por
parte do leitor (ISER, 2001, p. 88). Tudo isto remete ao conceito veroniano
de cirenlagao que ““se define como a defasagem, num dado momento, entre as
condigdes de producio do discurso e a leitura feita na recepgio” (VERON,
2004e, p. 53). O termo “circulagdo” é bem apropriado, pois se trata tanto
das prospeccoes que o emissor faz do receptor quanto das projecdes que o
receptor faz do emissor. E por isso que, para Verén, “nio se trata de ‘estudar
a recepcao’; € a articulagio entre producio e recepcio dos discursos a questio
fundamental” (VERON, 2004d, p. 274; grifo do autor).

Devemos entender, entretanto, que a defasagem entre producio
e recep¢do ndo nos permite pensar em “possibilidades de interpretacdo
mais ou menos ‘aberrantes™, como propée Eco (1986, p. 39). Para Eco,
sdo estas possibilidades aberrantes que levam o autor a prever “um
Leitor-Modelo capaz de cooperar para a atualizacdo textual como ele, o
autor, pensava, e de movimentar-se interpretativamente conforme ele se

movimentou gerativamente” (ECO, 1986, p. 39). Em primeiro lugar, como
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nos mostra Ver6n, nio se trata de estudar o processo comunicativo em
etapas diacronicas e separadas (ptrimeiro o movimento gerativo/produgio,
depois o interpretativo/recepgao), mas de forma articulada. Em segundo
lugar, a interpretacio ¢ aberrante somente do ponto de vista do emissor. O
préprio Eco reconhece isto, ainda que ndo abandone o adjetivo polémico:
“Mas ha que entender ‘aberracio’ exclusivamente como traicio as intencGes
do emissot”* (ECO, 2000, p. 222). Eco patece nio abandonar a nogio
de interpretagdo aberrante porque é ela que “obriga” o leitor a cooperar
justamente para evita-la.

Outro ponto discutivel em Lector in fabula é a retomada da famosa
divisdo entre texto aberto e texto fechado: sobre certos autores de textos

fechados, dentre eles os publicitarios, Eco afirma que eles

fixam com perspicicia sociolégica e com brilhante mediedade estatistica o
seu Leitor-Modelo: dirigir-se-ao, sucessivamente, a criangas, a melomaniacos,
a médicos, a homossexuais, a surfistas, a empregadas domésticas da pequena
burguesia, a aficcionados de roupas inglesas, pescadores submarinos.
Conforme dizem os publicitatios, escolherdo para si um Zarget (¢ um ‘alvo’
pouco ajuda, pois espera ser atingido). Fardio com que todo termo, que
toda maneira de dizer, que toda referéncia enciclopédica, seja aquilo que
previsivelmente o seu leitor pode entender. Empenhar-se-do no sentido de
estimular um efeito preciso; para estar seguros de que se desencadeard uma
reagdo de horror, dirdo antecipadamente que ‘a esta altura aconteceu algo de
horrivel’. Em certos niveis, o expediente terd éxito (ECO, 1986, p. 41).

Este expediente do texto fechado resulta em mensagem redundante,
como Eco a define em “A estrutura do mau gosto” (1964): mensagem que
“procura estabelecer uma absoluta identidade entre a relagio que o autor
institui entre significantes e significados e a que instituira o decodificador”
(ECO, 1979, p. 94). Ou seja, se a codificagao do significante A visa o
significado B, a decodificacio do significante A sera o significado B. Mas
entdo em quais niveis o expediente do texto fechado ndo tem éxito?
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Para Eco (1986, p. 41), isto ocorre quando a competéncia do alvo nio é
prevista com suficiéncia, mas também — devemos acrescentar — quando
0 alyo ndo esta disposto a cooperar ou quando o alvo promove a abertura
do texto fechado — a0 contririo do texto fechado, o texto aberto resulta
em mensagem poética, “caracterizada por uma ambigiiidade fundamental”,
onde a codificacio do significante A visa mais de um significado (B, C, D...),
eliminando assim “a possibilidade de uma decodificacio univoca” (ECO,
1979, p. 95; grifo do autor). Como veremos adiante, tanto a indisposicao
(pertinéncia nula) quanto a abertura (pertinéncia interdiscursiva) sio consideradas
por Verén em sua abordagem do objeto publicitario. Ainda sobre a abertura,
Eco conclui paradoxalmente o seguinte: “Néao ha nada mais aberto que um
texto fechado. S6 que a sua abertura ¢ efeito de iniciativa externa, de um
modo de usar o texto, e ndo de ser suavemente usado por ele. Mais do que
de cooperagio, trata-se de violéncia” (ECO, 1986, p. 42). Entretanto, do
mesmo modo que a interpretacdo aberrante, a violéncia somente ¢ violéncia
do ponto de vista do emissor.

Iser apresenta conclusées ainda mais radicais no capitulo “A interacdo
do texto com o leitor”, em O ato da leitura: a0 desqualificar o conceito
ingardeniano de pontos de indeterminacio para compreender a literatura, Iser
afirma que “o equivalente mais préoximo do conceito [...| encontra-se na
publicidade, principalmente naquela em que o texto e a musica agem em
conjunto, omitindo-se deliberadamente o nome do produto, para que, pela
audicdo da melodia, o receptor identifique a marca” (ISER, 2001, p. 101).
Ao identificar nos textos pontos que serdo preenchidos ou completados,
o conceito “é usado como um conceito de comunicacio sem que o seja.

Pois ele nao descreve a interacdo entre texto e leitor, mas sim a atualizacio,
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no processo da leitura, de aspectos potencialmente contidos no texto”
(ISER, 2001, p. 95). Se ndo ¢é conceito de comunicac¢io, entdo é conceito
de causalidade derivado da “concep¢io bem mecanicista do preenchimento
dos pontos de indeterminacio” (ISER, 2001, p. 100). Logo, se o equivalente
desta concepcdo mecanicista se encontra na publicidade, entdo Iser entende
o receptor da publicidade como o cachorro de Pavlov.

As limitac6es da critica literaria devem-se, sobretudo, a predominancia
da analise textual. S3o estas limitacdes que a tradicdo dos estudos culturais
pretende superar, principalmente entre as pesquisas agrupadas como

etnografia da andiéncia: segundo Jacks e Escosteguy,

a trajetSria de pesquisa na area [dos estudos culturais] fez surgir uma linha de
investiga¢ao denominada etnografia da audiéncia, desenvolvida para conhecer,
na pratica, as conexdes entre leitura e sociedade. Essa perspectiva ¢ ensaiada
ainda na década de 80, colocando sob suspeita as teorias estruturalistas e
semidticas a respeito do poder do texto (JACKS; ESCOSTEGUY, 2005, p.
40).

Também neste mesmo periodo (anos 1980), ainda que distinto
dos estudos culturais, o projeto tedrico-metodolégico de Verén apresenta

guinada semelhante: segundo Gémez de la Torre,

nos anos 80 o autor tem um rompimento nio sé com o marxismo, mas também
com o estruturalismo e com a semiologia de Saussure. B interessante como,
nesse processo, ele abre sua perspectiva semiotica, passando dos esquemas
semiolégicos tipo Greimas para uma visio mais sociolégica e historica da
produgio de sentido (discursos sociais), e valorizando esses conjuntos de sentido
na sua realidade empirica, nos meios ou nas falas das pessoas (GOMEZ DE

LA TORRE, 2001; grifos do autor).

Entretanto, esta guinada nio € suficiente para desbancar a centralidade

do texto, pois a teoria dos discursos sociais que Verén propde ainda é dotada
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de “uma essencialidade logocéntrica, redutora” (GOMEZ DE LA TORRE,
2001). Como veremos adiante ao abordar as relacdes entre o autor e a
tradicdo da andlise da recepcio, isto se evidencia na primazia metodolégica
que Verdén confere a analise dos discursos.

Mas retornemos aos estudos culturais para verificar como também
se realizam encontros entre os conceitos desta tradicao e os de Veron. Estes
encontros se devem tanto as herancas em comum do paradigma estruturalista
(no caso dos estudos culturais, ver HALL, 2003b) quanto aos interesses
em comum de classificar os modos de recepc¢do. Sobre este ultimo tema,
o ponto de partida nos estudos culturais é “Codificacio/Decodificacio”,
ensaio publicado originalmente por Hall em 1973 (JACKS; ESCOSTEGUY,
2005, p. 39-40). Neste ensaio Hall propée que as decodificacGes se realizam
a partit de um dos trés codigos: (1) cddigo dominante, quando o receptor
“decodifica a mensagem nos termos do cédigo referencial no qual ela foi
codificada” (HALL, 2003a, p. 400); (2) cddigo negociado, quando o receptor
“confere posicio privilegiada as definicées dominantes dos acontecimentos,
enquanto se reserva o direito de fazer uma aplicacio mais negociada as
‘condicGes locais” (HALL, 2003a, p. 401), ou seja, o receptor decodifica
dominantemente a mensagem, mas a ressignifica a partir do seu local de
consumo (identidade cultural, classe sécio-econdmica, contexto histérico,
etc.); e (3) ¢ddigo de oposigio, quando o receptor “destotaliza a mensagem
no cédigo preferencial [dominante] para retotaliza-la dentro de algum
referencial alternativo” (HALL, 2003a, p. 402).

A classificagio dos modos de recepcio que Verdn propde em “A
publicidade ou os mistérios da recep¢ao” apresenta algumas diferencas em

relacdo a de Hall: ao invés de generalista, a classificacdo de Verdn ¢ voltada
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exclusivamente para a publicidade; ao invés de adotar o conceito de cddigo,
Verén propée o conceito de pertinéncia: “Diremos que uma mensagem
publicitaria é pertinente quando a ‘leitura’ que dela ¢é feita pelo receptor
associa a mensagem, direta ou indiretamente, a eventuais comportamentos
de compra desse dltimo ou de seus parentes” (VERON, 20044, p. 268-269).
Caso se pense este conceito em relacdo ao de Hall, podemos afirmar, em um
primeiro momento, que a pertinéncia ocorre quando o receptor decodifica a
mensagem publicitaria a partir do codigo dominante e — devemos acrescentar
— quando associa esta decodifica¢ido ao possivel comportamento de compra.
E neste adendo que a proposta de Verén vai além, pois se interessa tanto pelo
nivel semantico quanto pelo nfvel pragmadtico, enquanto que a proposta de
Hall se interessa apenas pelo primeiro. Como j4 mostramos em Verén, Hall
também propoe a primazia do sentido em relacio ao efeito — “Antes que essa
mensagem possa ter um ‘efeito’ (qualquer que seja sua definicdo), satisfaca
uma ‘necessidade’ ou tenha um ‘uso’, deve primeiro ser apropriada como um
discurso significativo e ser significativamente decodificada” (HALL, 2003a,
p- 390) —, mas isto ndo justifica o abandono dos estudos do efeito ou, o que
¢ mais grave, a separacio entre estes estudos e os estudos do sentido. Neste
ponto, ao integrar o nivel semantico e o pragmatico, a proposta de Verén
novamente estd na frente, ainda que nio enfatize esta integracao.

Sdo trés os tipos de pertinéncia: (1) pertinéncia forte, podendo ser
direta quando o “individuo faz parte do alvo” (VERON, 2004a, p. 269) ou
indireta quando consumidor e comprador nio é o mesmo individuo — por
exemplo, para o dia das mies, “muitas mensagens publicitarias se dirigem
ndo aos consumidores e os definidores de compra implicitos (por exemplo,

as mulheres), mas aos homens que, com a cumplicidade dos filhos, serdo os
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compradores” (VERON, 2004a, p. 269-270); (2) pertinéncia nula, podendo
ser objetiva quando fatores da situacdo objetiva do individuo invalidam o
comportamento de compra — por exemplo, um andncio de cortador de grama
“se nosso individuo mora em Paris em um trés pecas e ndo tem residéncia
secundaria” (VERON, 2004a, p. 270) — ou subjetiva quando a invalidagio do
comportamento de compra “se explica por razGes puramente subjetivas” —
por exemplo, o “motorista que, tendo grandes preconceitos em relacido aos
carros franceses, jamais comprara um deles” (VERON, 2004a, p. 270); ¢ (3)

pertinéncia interdiscursiva, quando

as mensagens nao tém pertinéncia forte (nem direta, nem indireta) em relagao
aos comportamentos de compra do individuo, concernentes aos produtos
em questio, contudo eles podem ter efeitos mais ou menos complexos, mais
ou menos imediatos, sobre outros comportamentos de compra do mesmo
individuo. Um sé exemplo: é certo que entre os fatores que influenciaram a
percepcio das campanhas publicitirias de lancamento de primeiros produtos
de cuidados para homem (além dos produtos classicos pés-barba), encontra-se
a experiéncia passada, de recep¢ao, pelos homens, da publicidade enderegada
as mulheres no setor cosmético, que é um dos setores que mais comunica.
As repercussoes interdiscursivas de uma publicidade em outra sio multiplas
e complexas, fazem-se de um setor a outro do consumo e até entre setores

muito distanciados (VERON, 2004a, p. 271).

Percebemos nas defini¢oes de Verén que a integracio entre o nivel
semantico e o pragmatico ¢ apenas subentendida, mas ndo aprofundada, o
que nos leva a refletir sobre possiveis relagSes entre sua classificagio ¢ a de
Hall: por exemplo, pertinéncias interdiscursivas provavelmente derivam de
decodificagGes a partir do codigo negociado, como mostra o exemplo acima
apresentado por Verén, pois o sentido da mensagem dirigida ao publico
feminino ¢ negociado a partir do local de género do publico masculino.

Mas somente podemos propor tais relagdes enquanto possibilidades, pois
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ndo existem causalidades definidas entre os codigos e as pertinéncias. Se
em um primeiro momento afirmamos que a pertinéncia ocorre quando o
receptor decodifica a mensagem publicitaria a partir do cédigo dominante,
em um segundo momento devemos afirmar que ela também ocorre quando
o receptor decodifica a mensagem a partir do cédigo de oposicio: ¢ o caso,
por exemplo, do resenhista erudito que vé o anuncio do ultimo lancamento
de Paulo Coelho e o compra para critica-lo em seu blog de literatura. Sdo
estes casos que colocam o semiélogo em uma “posicdo desconfortavel”, pois
“cle afirma, de uma parte, que uma mensagem nunca produz s6 um efeito,
que varios efeitos s@o sempre possiveis, e assegura, de outra parte, que uma
mensagem nunca produz um efeito qualquer” (VERON, 2004b, p. 238). Em
todo caso, temos aqui uma proveitosa combina¢ido de metodologias para
futuras pesquisas.

Mas ainda h4 outro problema a respeito das classificacGes debatidas,
pois tanto Verén quanto Hall, ainda que enfoquem a recepeio, parecem
destacar a primazia do emissor no processo comunicativo. Se em Veron
ndo precisamos de explicacoes elaboradas para logo entender que a
pertinéncia forte é pertinente ao emissor, em Hall algumas poucas palavras
sdo necessarias: “A menos que seja disparadamente aberrante, a codificacdo
produz a formacido de alguns limites e parametros dentro dos quais as
decodificacbes vado operar” (HALL, 2003a, p. 399). Isto nio difere muito da
cooperagio textual proposta por Eco, o que faz Lewis afirmar, em entrevista
com Hall, “que ja existe um significado preferencial [dominante]: aquele com
que noés em seguida negociamos, concordamos ou ao qual nos opomos”
(HALL, 2003c, p. 371). Ou seja, o ponto de partida da decodificagio ¢é o

cédigo dominante, sendo sucedido pelo mesmo cédigo ou pelos outros
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dois. Em resposta a Lewis, Hall afirma que “o preferencial no ambito da
decodificacio significa algo diferente do preferencial na codificacdo. De certa
forma, posso rejeitar [deprefer] sua preferéncia e renovar a minha preferéncia
[reprefer]” (HALL, 2003c, p. 372). E por isso também que Ver6n indica lgicas
diferentes atuando na producio e no reconhecimento: na primeira trata-se
de focalizagio, pois, “do ponto de vista da producio, o discurso publicitario
¢ inteiramente submetido a dominacio da especificidade do alvs”> (VERON,
2004a, p. 265; grifo do autor); na segunda trata-se de desfocalizacdo, pois, “do
ponto de vista dos receptores que SOMOs, #72a proporedo importante das mensagens
publicitdrias que consumimos (proporcdo que, pelo que sei, jamais foi medida) atinge-
nos fora de toda probabilidade de um comportamento posterior de compra dos produtos
em questis” (VERON, 2004a, p. 267; gtifo do autor). Ou seja, enquanto a
producio do discurso publicitario se focaliza nas especificidades do alvo,
a recepcdo deste discurso muitas vezes o desfocaliza, pois ou ndo se trata
do alvo (pertinéncia nula objetiva) ou se trata do alvo, mas sem nenhuma
pertinéncia (nula subjetiva) — “detesto a cerveja, mas nenhuma das variaveis
que descrevem meu perfil social indica isso” (VERON, 2004a, p. 270) — ou
em pertinéncia para outros comportamentos de compra (interdiscursiva).
Neste sentido, para Verén,

as discussoes que opdem os adeptos de uma interpretacao da publicidade como

fenémeno ‘puramente de marketing e aqueles que lhe atribuem a importancia

de um fato sociocultural global repousam, pois, muito frequientemente, sobre
um mal-entendido, pois a publicidade é as duas coisas ao mesmo tempo (VERON,

2004a, p. 267; grifo do autor).

A publicidade é as duas coisas a0 mesmo tempo, pois se trata

tanto da légica de focalizagdo (fendmeno de marketing) quanto da logica de

107



desfocalizacao (fato sociocultural global). Sobre as técnicas de marketing nio
precisamos dizer muito, apenas lembrar que “toda a maquina de producio
da comunicagio publicitaria tem uma s6 obsessdo: enfocar a mensagem
no alvo, fazer chegar a ele o discurso mais adequado, a fim de otimizar as
chances de obter o efeito buscado: o ato de compra” (VERON, 2004a, p.
266). Sobre a publicidade enquanto fato sociocultural global, varios autores ja
comentaram, inclusive incidindo no mal-entendido denunciado por Verén: é
o caso de Quesnel, para quem a publicidade “¢ algo diferente de uma técnica
ou de uma arte da persuasio lucrativa” (QUESNEL, 1974, p. 81), pois, na
verdade, “comporta uma axiologia, um sistema de valores, de atitudes éticas,
econdmicas e estéticas que caracterizam ‘nosso’ modelo de civilizagiao”
(QUESNEL, 1974, p. 85). Isto ¢ verdade, principalmente se concordarmos
que a publicidade nos “faz crer nos grandes mitos de nossa época — no
Progresso, na Abundincia, nos lLazares, na Juventude, na Felicidade”
(QUESNEL, 1974, p. 86) — neste sentido, a publicidade desfocaliza, pois o
comportamento de compra ¢ secundario —, mas ¢ apenas parte da verdade,
pois a publicidade também é uma técnica de persuasio.

Sobre a tradicio internacional da andlise da recepgdo, Jacks e

Escosteguy afirmam que

para Jensen e Rosengren, a analise da recepgio questiona tanto a validade
da anidlise interpretativa de conteddo como fonte de conhecimento sobre
usos ¢ efeitos dos conteudos dos meios de comunicacio, feita na drea das
humanidades, sobretudo, aquela originada nos estudos literarios, quanto
a metodologia predominante na pesquisa empirica praticada nas ciéncias
sociais. Em outras palavras, a andlise da recepcio pode ser definida como
“andlise da audiéncia — com — andlise de contetido”, o que tem dupla natureza,
qualitativa e empirica (JACKS; ESCOSTEGUY, 2005, p. 42).

Ou seja, a analise da recep¢do combina as tradigdes de tipo
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sociolégico e as de tipo humanistico. Entretanto, se reconhecemos que
a pesquisa dos efeitos e a dos usos e gratificacdes formam uma mesma
tradicdo, isto também ¢ plausivel entre a andlise da recepcio e os estudos
culturais, pois ambas se enfocam “na articulacdo entre os sentidos de um
texto mididtico e a recepgdo do mesmo” (JACKS; ESCOSTEGUY, 2005, p.
102). No caso dos estudos culturais, contudo, “ao longo dos anos 80, esse
foco vai esmaecendo e em seu lugar atenta-se para o receptor e seu contexto,
diminuindo o interesse pelo contetido dos meios” (JACKS; ESCOSTEGUY,
2005, p. 102). Daf as autoras concluirem que o desenvolvimento da analise
da recepcio e o dos estudos culturais sio diferentes, impedindo entender
ambos como partes da mesma tradicio.

A metodologia proposta por Veréon assemelha-se a combinacio
realizada pela andlise da recepgdo, mas apresenta um desvio oposto ao dos
estudos culturais: a0 invés de abandonar o texto, toma-o como o centro da
pesquisa. Em “Quando ler é fazet”, para testar o contrato de leitura, ou seja,
o lugar que o enunciador propde ao destinatirio (VERON, 2004b, p. 233),

Vero6n apresenta a seguinte metodologia:

Uma andlise do dispositivo de enuncia¢do é o que chamo de uma analise
na producao: mas o contrato se cumpre, mais ou menos bem, no leitor: no
reconbecimento. Devemos, pois, ir ver, junto aos leitores do universo de
concorréncia estudado, o que se passa com os contratos propostos pelos
suportes que fazem parte desse universo, qual a eficacia relativa de cada
contrato, seus pontos fortes e seus pontos fracos. Il o objetivo da fase de
pratica que completa sempre a andlise semiolégica. Assim, somos levados
a lidar, para cada suporte estudado, com seus leitores e seus nio-leitores,
seja em entrevistas semidirigidas, seja em grupos projetivos: tendo a analise
semiolégica permitido determinar as dimensdes fundamentais de cada
contrato, trata-se de testd-las. Toda uma série de exercicios projetivos é
preparada a partir de materiais extraidos dos suportes estudados: o discurso
dos leitores e dos nao-leitores ¢é assim induzido a propésito de elementos que
ilustram cada aspecto do contrato de leitura (VERON, 2004b, p. 234-235;
grifos do autor).
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Se a defini¢do no plano conceitual de contrato de leitura aproxima-
se da de cooperacio textual, isto ja4 ndo ocorre no plano metodolégico:
enquanto para Eco o “sujeito empirico” encontra-se excluido da anilise,
para Verdn ele entra na andlise do reconhecimento através de “entrevistas
semidirigidas” ou “grupos projetivos”. Isto é necessario, pois ¢ esta analise
pratica que completa a andlise semiolégica da producio, evitando o que
Verén denuncia como “corte bizarro da realidade”, citado anteriormente.
Mas devemos questionar, entretanto, por que “a interpretacdo dos dados
da pratica ¢ inteiramente orientada pelos resultados da analise semiolégica”
(VERON, 2004b, p. 235). Este procedimento certamente evita algumas
falhas da metodologia dos estudos sobre usos e gratificacoes, centrada
exclusivamente em entrevistas: para Wolf, neste caso, “os relatérios pessoais
— que constituem a principal fonte de dados — podem, portanto, fornecer
imagens estereotipadas do consumo, mais do que descrever processos
reais de fruicio” (WOLE, 2003, p. 69); mas ao estabelecer a primazia da
analise semiolégica, a orientacdo metodologica de Verdn apenas transfere a
responsabilidade das “imagens estereotipadas” para o analista. Porém, o que
nos garante que os analistas estio mais preparados que os consumidores para
evitarem “imagens estereotipadas”? Nio ¢ o caso entdo de inserir também
na proposta metodoldgica os emissores, a0 invés de apenas as mensagens
produzidas por eles?? Se isto delonga demasiadamente a pesquisa, pelo menos
ndo contradiz o préprio Verén (2004d, p. 281) quando entende a oferta
(producdo) e a apropriaciao (reconhecimento) como duas complexidades
que se encaixam. Logo, a mensagem ndo é o ponto de partida, mas o local
de encaixe entre estas duas complexidades. Se desde Opinido piiblica (1922)

de Lippmann sabemos que as “imagens estereotipadas” sdo inevitaveis,
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entdo que as imagens dos emissores e as dos receptores sejam livremente
confrontadas nos locais de encaixe, e ndo submetidas as imagens do analista.

O programa metodolégico desta proposta ainda esta por vir...
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Notas
' No caso dos estudos culturais, podemos adiantar as criticas inventariadas

por Hall: “Esse modelo tem sido criticado pela sua linearidade — emissor/
mensagem/receptot; por sua concentragio no nivel da troca de mensagens;
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e pela auséncia de uma concepgio estruturada dos diferentes momentos
enquanto complexa estrutura de relagoes” (HALL, 2003a, p. 387).

2 Traducido livre de: “Pero hay que entender ‘aberracion’ exclusivamente
como traicién a las intenciones del emisor”.

? Talvez Verén desconsidere isto porque certamente compattilha da visdo
barthesiana da morte do autor: enquanto obliquo aonde foge o sujeito, o
texto pouco diz sobre quem o produz (BARTHES, 1988, p. 65).
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Breve sintese sobre a trajetdria do filme publicitario
MARCELO EDUARDO RiBARIC

Em 1898, quando o pioneiro do cinema, o jovem ilusionista francés
George Mélies, realizou suas primeiras experiéncias com o cinematdgrafo
dos irmdos Lumiére, fascinou-se com a potencialidade comercial do
aparelho, antevendo a possibilidade de inserir mensagens publicitarias no
roteiro de seus filmes. Esse seu fascinio foi expresso em uma frase que se
tornou histérica, “O cinema, que maravilhoso veiculo de propaganda para a
venda de produtos de todas as espécies. Bastaria encontrar uma idéia original
para atrair a aten¢ao do publico e, no meio do filme, se passatia o nome do
produto escolhido” (George Mélies, 1898, apud MATTELART, 1991).

Diferente de Thomas Edison, que ja produzia filmes exclusivamente
publicitirios desde 1896, Mélies intencionava utilizar a inven¢do mesclando
dois géneros discursivos diferentes, o dos filmes de entretenimento e o da
publicidade.

O formato que Mélies idealizou para seus filmes se popularizou a
partir da década de 1920, quando as produgdes cinematograficas comerciais
comegaram a ter os seus custos elevados e os produtores buscavam novas
formas de financiamento para as obras filmicas.

Se voltarmos no tempo, percebemos que a intencionalidade de
didlogo entre a propaganda e outros géneros discursivos remonta ao Século
VI, quando o Papa Gregorio I, para converter as populacdes anglo-saxas,
aconselhou a seus enviados que se utilizassem do recurso das pinturas

(BONNASSIE, 1985: P. 120); Honério de Autun, pensador do século XII,
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disse que o objetivo da pintura era triplo: 1) embelezar a casa de Deus, 2)
evocar a vida dos santos e 3) o deleite dos incultos, pois a pintura era a
“literatura dos laicos” (gpud MACEDO, 2000, p.75).

No didlogo entre a propaganda e o cinema, na recém nascida
Unido Soviética, a revolucdo comunista faz emergir uma nova tendéncia
cinematografica singular no ambito da propaganda. Inspirados pela
efervescéncia revolucionaria bolchevista, surgem cineastas e produces
que exaltam a necessidade da revolucdo, servindo-se das massas como
protagonista.

Assim como os soviéticos se utilizaram do cinema como forma de
propagandear seus ideais revolucionarios, os Estados Unidos também nio se
furtaram em produzir filmes voltados a divulgar seus ideais governamentais
vigentes no mesmo perfodo, e atacar o regime comunista. Criava-se assim,
uma disputa entre as duas naces, valendo-se dos estudos comportamentais,
que despontavam naquele periodo, para aprimorar suas técnicas de producio
e persuasio, baseadas na cientificidade.

Seja pela disputa ideoldgica ou por interesses de consumo, as técnicas
de inserir outros discursos em producoes filmicas foram se sofisticando
e cada vez mais aprimoradas. Essas técnicas sio conhecidas por “Tie in”,
“Product Placement” e “Soft Sponsoring” ou merchandising editorial, como ¢é
chamada no Brasil.

Na contemporaneidade, lentamente vem se estabelecendo uma
progressiva consciéncia acerca da complexidade da distin¢do dos géneros e
formatos audiovisuais, o que exige uma visdo sistematica de toda a hist6ria
dos meios de comunicacio para uma andlise mais precisa destes produtos

midiaticos.
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De acordo com Ramoén Zallo, esta complexidade se acentua ao
reunirmos o componente comercial e o produtivo, bem como a versatilidade
trazida pelas novas tecnologias. Desta forma meios, géneros e formatos se
sobrepdem as suas proptias identidades/fungdes, dando lugar a praticas
crescentemente hibridas e férteis combinacdes de todos estes fatores.

Destas praticas se beneficiam as diferentes ndistrias culturais,
expressdo cunhada por Theodor Adorno, que se refere a producio cultural
organizada como industria enquanto producgdo em série, diferenciacdao de
funcoes e a divisio especializada do trabalho.

Neste sentido, a sndiistria cultural existe quando a representagdo de
alguma obra ¢ transmitida ou reproduzida por meio de técnicas industriais,

como conceituado por ZALLO:

Conjunto de ramos, segmentos e atividades auxiliares industriais e
distribuidoras de mercadorias com conteidos simbolicos, concebidas por
um trabalho criativo, organizadas por um capital que se valotiza e destinadas
finalmente aos mercados de consumo, com uma fun¢io de reprodugio
ideoldgica e social. (ZALLO, 1988, p. 26)

Por outro lado, o avango industrial, tecnolégico e urbano fez surgir o
ideal consumista que converteu o cinema em um produto de estética populista,
fruto da cultura do entretenimento e formatado a 16gica do espetaculo.

Guy Debord afirma que “toda a vida das sociedades nas quais
reinam as modernas condi¢des de produgio se apresenta como uma imensa
acumulagdo de espetdculos. Tudo o que era vivido diretamente tornou-
se uma representagdo” (Debord, 1997, p.13). O espeticulo produzido
pela sociedade capitalista fundamentada na mercantilizagio de tudo e no
fetichismo generalizado abre caminho para sua teoria critica da sociedade

moderna.

()

A sociedade moderna passa a ser compreendida como o reino
do espetaculo, da representacdo fetichizada do mundo dos objetos e das
mercadorias. O espetaculo significa um “tornar-se abstrato” do mundo. A
abstracdo generalizada, porém, é uma consequéncia da sociedade capitalista
da mercadoria, da qual o espetaculo é a forma mais desenvolvida.

David Harvey observa que, por intermédio de mecanismos altamente
eficazes da perspectiva da acelera¢do do giro de bens de consumo, as pessoas
foram forcadas a lidar com a descartabilidade, a novidade e as perspectivas

de obsolescéncia instantanea.

Para comecar, a publicidade e as imagens da midia [...] passaram a ter um
papel mais integrador nas praticas culturais, tendo assumido agora uma
importincia muito maior na dindmica de crescimento do capitalismo. Além
disso, a publicidade ja ndo parte da idéia de informar ou promover no sentido
comum, voltando-se cada vez mais para a manipulagdo dos desejos e gostos
mediante imagens que podem ou nio ter relagio com o produto a ser vendido
[...]. Se privassemos a propaganda moderna da referéncia direta ao dinheiro,
20 sexo e ao poder, pouco restaria. (HARVEY, 1996, p. 259-260)

E neste contexto de volubilidade que surge, ou melhor, se firma o
advertainment, hibrido entre a publicidade e o entretenimento. O termo inglés
deriva das palavras advertising (publicidade) e entretainment (entretenimento) e
¢ definido como um conteudo de entretenimento que imita formas de midia
tradicional, mas criado somente como um novo formato para promover
anunciantes.

O conceito do  advertainment, que mescla a publicidade e o
entretenimento em uma narrativa unica, surgiu no ano de 1929, nos Estados
Unidos, através do personagem Marinbeiro Popeye, idealizado para estimular o
consumo de espinafre por conta da grande safra daquele ano.

Distintamente do merchandising editorial ou televisivo (o #e in, o
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product placement ou o soft sponsoring), que trata da introdugdo de uma marca
ou produto na producio audiovisual, como, por exemplo, quando em um
filme ou novela aparece a fachada de determinada instituicio financeira em
uma unica cena, ou, ainda quando os personagens tomam determinado
refrigerante sem que este tenha alguma ligacio com a légica da histéria
contada, no advertainment se verifica uma maior importancia das marcas ou
produtos dentro da construcido da narrativa, ganhando stazus de personagem
e fazendo parte do enredo da obra.

O advertainment inverte a logica do merchandising, associando o
conteddo a marca e ndo a marca ao conteudo. Essa nova légica é reflexo
de um consumidor cada vez mais s6cio-consciente e ctitico, quando nio
resistente, para com a publicidade convencional, que obrigou as empresas
a criarem novos conteddos criativos, diferentes dos filmes publicitarios
convencionais para construirem ou fortalecerem os lagos entre seus produtos
e seus consumidores.

Desde a sua origem, a publicidade audiovisual em seus diferentes
formatos, faz uso da linguagem cinematografica, que, como o tebrico
do cinema Christian Metz definiu, ¢ “uma linguagem sem lingua”, com
caracteristicas proprias que fazem com que as producdes dos filmes de longa
e curta-metragem e mesmo os publicitarios, dialoguem com o espectador e
com o seu repertério discursivo.

Segundo Castells (1999) e Martin-Barbero (1997), a linguagem ¢ tida
como um sistema flexivel da cultura de determinadas sociedades humanas,
sendo necessario perceber a cultura como resultado de uma comunicacio
mediada pelas interacbes com as diferentes linguagens e o desenvolvimento

das tecnologias de informagdo e comunicagio.
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Para Humberto Maturana, o fenémeno da linguagem s6 pode
ser observado em comunidades que tém uma histéria de interacGes
suficientemente longas e intimas, a ponto de possibilitarem a recursividade
de acGes envolvidas na interacio com outros, da mesma espécie ou nio
(Maturana e Varela, 1984).

Esta forma de ver a linguagem se reforca quando a relacionamos ao
ato de narrar, e no caso deste estudo, narrar através de um filme. A narrativa
possibilita que as pessoas se identifiquem e se percebam como parte de uma
sociedade no fenémeno da linguagem, como também fazer parte das acGes
que descrevem, imaginam ou relatam uma histéria.

A linguagem cinematografica ¢, pois, um fenémeno que se manifesta
na manipulacio da imagem em movimento, com a finalidade de estabelecer
uma comunicag¢io com o espectador, através de uma narrativa.

Na publicidade audiovisual, os profissionais de agéncias se valem de
obras filmicas (cinematograficas ou televisivas) no seu processo de criagio,
dialogando de forma direta ou indireta com elas, recorrendo a apelos verbais
ou visuais concretizados em imagens, através da linguagem cinematografica.

Virios filmes publicitarios que assistimos nos lembram cenas,
personagens e temas, ja vistos nos cinemas. O mesmo ocorre com os filmes
cinematograficos, que muitas vezes usam a publicidade como motivacio.

Na publicidade contemporanea, esse didlogo com o cinema esta cada
vez mais aprimorado no modelo do advertainment, na forma silenciosa do
ndo-dito, a ponto de ja ndo mais identificarmos o que ¢ publicidade e o que
¢ entretenimento.

Esta nova forma de interacio entre o cinema e a publicidade, sem

usar as praticas discursivas de até entdo mas nao deixando de dialogar com o
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repertério cultural do publico, chamada de advertainment, é o objeto de estudo

desse trabalho.

A publicidade audiovisual no contexto do consumo

“A nossa sociedade pensa-se e fala-se como sociedade de consumo. Pelo menos,
na medida em que consome, consome-se enquanto sociedade de consumo em
idéia. A publicidade é o hino triunfal desta idéia”. (BAUDRILLARD)

Na sociedade de consumo, as imagens estabeleceram uma nova
ordem na realidade social. David Harvey (2000) diz que o “mercado de
imagens”, do qual a publicidade faz parte, configura um novo sistema de
signos e imagens que explicam uma época de fragmentacio e efemeridade,
chamada pés-moderna.

Frederic Jameson, David Harvey, Mike Featherstone, Zygmunt
Bauman e Jean Baudrillard concordam ao dizer que a caracteristica da
po6s-modernidade ¢, antes de mais nada, a de ser uma sociedade-cultura de
consumo, que reduz o individuo a condi¢ao de consumidor. As novas formas
do consumo estdo relacionadas com a expansio e o desenvolvimento dos
meios de comunica¢do, com as novas tecnologias e com as indudstrias da
informacao.

O consumo transformou a familia, o trabalho, a vida cotidiana, o lazer
e os ambientes urbanos, em um sistema que molda as rela¢ées individuais,
construindo padroes de desigualdade pelo acesso, ou pela falta deste, aos
bens materiais e simbdlicos.

Na contemporaneidade, as relacdes de consumo passam a ser

mediadas pelo cinema, pela publicidade, pela imprensa e pelos programas de

120

televisio, criando uma experiéncia que antecede a vivéncia real. A imagem se
tornou uma mercadoria submetida a légica da sociedade do espetaculo, ou
seja, a da valorizacdo das imagens vinculadas as mercadorias.

Neste ambiente, cultura e economia se fundem, propiciando uma
sociedade na qual os individuos habitam uma realidade fragmentada,
descartavel e iluséria, que reflete um modo efémero de consumo. Harvey
(2000, p.258) afirma que “por intermédio desses mecanismos altamente
eficazes da perspectiva da acelera¢do do giro de bens de consumo, as pessoas
foram forcadas a lidar com a descartabilidade, a novidade e as perspectivas
de obsolescéncia instantanea”.

Nesta mesma linha de pensamento, Michel Maffesoli (1995) afirma
que esse novo estilo de vida desencadeia uma nova abordagem estética na
sociedade contemporinea, “(...) ¢ o estilo de vida que tende a predominar.
Estilo de vida (...) hedonista, estético, mistico. Estilo de vida que enfatiza os
jogos da aparéncia e os aspectos imateriais da existéncia (...) pelo manejo das
imagens, ou mesmo pelo consumo desenfreado dos objetos” (1995, p.65).

Assim, a publicidade contemporanea estd inserida neste contexto e,
por conseqiiéncia, submetida a logica desta época.

Como afirma Everardo Rocha, em “Magia e Capitalismo”, a
publicidade opera em um plano madgico, ao mostrar simbolismos e
representacGes que contrastam com o racionalismo adotado pela sociedade.
Sdo significacGes que constroem um mundo idealizado, onde produtos
ganham vida e sentimentos protagonizam situa¢des insolitas.

Os anuncios expressam as caréncias da vida social e os seus jogos
simbdlicos se aproximam de outros universos simbdlicos conhecidos pelos

antropologos. Como nos mitos das sociedades tribais, também nos anuncios
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os animais falam e os feitos magicos sio constantes, as representacoes
categorizam e ordenam o sistema social, atribuindo novos sentidos a objetos
cotidianos.

As funcGes expressas da publicidade sio “vender um produto”,
“aumentar o consumo” e “abrir mercados”. Rocha (1990), entretanto,
questiona tais posices e as expande para a traducio do sistema de idéias,
representacGes, pensamentos e comportamentos da sociedade industrial e
capitalista, apontando esta razdo para o estudo antropolégico da publicidade,
do consumo e da industria cultural. O reforco desta visdo é que o consumo
de anuncios é maior do que de produtos, pois os primeiros vendem nio
s6 mercadorias, mas também conceitos (“estilos de vida”, “sensacdes”,
“emocodes”...). Os produtos sio disponibilizados para quem pode comprar,
enquanto os anuncios tém uma distribuicdo mais autbnoma e menos limitada
(ROCHA, 1990, pp. 26-27).

Para o autor, o discurso da publicidade nio mente, mas “fala sobre
o mundo”, reorganizando-o em signos consumiveis e ideais inalcancaveis.
A publicidade faz parte das aspira¢cdes da sociedade; criando um mundo
inteiramente real, que transfere a “forca dinamica” do homem-consumidor
para o objeto-consumido, tornando o primeiro passivo as “magicas”
solu¢bes do segundo.

E do jogo de transformacdes reciprocas entre a vida e as defini¢oes da vida

presentes no sistema publicitirio que se extrai o sentido de ‘concretude’, a
significacdo de ‘verdade’ da mensagem dos anuncios. (Rocha, 1995, p. 100)

De acordo com Baudrillard: “A verdade é que a publicidade (e os
restantes da mass media) ndo nos ilude: encontra-se para la do verdadeiro e do

falso (...) ou como o objeto moderno, na sua fungdo de signo, se situa para la
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do util e do inatil” (BAUDRILLARD, 1995, p. 135).

Martin-Barbero sugere refletir a publicidade e o consumo como um
conjunto de processos sociais de apropriacio de produtos e ndo somente a
mensagem e seus efeitos na recep¢ao, “no vago mundo da simulagio e do simulacro
bandrillardiano” (MARTiN—BARBERO, 1997, p. 302). Da mesma forma,
também nio nos serve pensar a producio simbélica e material como quem
combate a “doenga” da “compulsio consumista”.

A reflexdo sobre o consumo e sobre a publicidade deve se dar no
ambiente das praticas cotidianas individuais. “O consumo nio ¢é apenas
reprodugio de forcas, mas também producido de sentidos: lugar de luta que
ndo se restringe a posse dos objetos, pois passa ainda mais decisivamente
pelos usos que lhes dao forma social e nos quais se inscrevem demandas
e dispositivos de acdo provenientes de diversas competéncias culturais”.
(MARTIN-BARBERO, 1997, p. 302).

Martin-Barbero questiona a centralidade atribuida ao “texto-rei” e
propde que tanto na leitura como no consumo ha uma producio que dialoga
com a mensagem mididtica, fazendo-se necessatio reposicionar a leitura
na posicdo central da abordagem da comunicacido. “Se entendermos por
leitura a atividade por meio da qual os significados sdo organizados num
sentido”, ja ndo se pode mais pensar num texto-cheio, mas sim em “um
espaco globular perpassado por diversas trajetorias de sentido” (MARTIN-
BARBERO, 1997, 303).

De acordo com Baudrillard, as pessoas buscam na aquisicio e na
posse de objetos a diferenciacdo ou “personalizacdo” necessarias para que
possam se constituir como individuos, transformando o ato do consumo

em um ato de apreensdo de signos que construirdo um “discurso” da
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personalidade do consumidor, diferenciando-o dos demais. Desta forma, a
satisfacdo dos desejos individuais s6 poderia se dar por meio da distingéo e
da diferenciacio, manifestando-se sempre por aspectos visiveis, por signos
materializados nos produtos. A logica do consumo ¢ a “légica da producio

e da manipulacio dos significantes sociais” (BAUDRILLARD, 2005, p. 59).

(-..) Nunca se consome o objeto em si (no seu valor de uso) — os objetos (no
sentido lato) manipulam-se sempre como signos que distinguem o individuo,
quer filiando-o no préprio grupo tomado como referéncia ideal quer
demarcando-o do respectivo grupo por referéncia a um grupo de estatuto
superior. (BAUDRILLARD, 2005, p. 60).

Para o autor, a publicidade estd mais a servico da ideologia do
sistema do que aos industriais e comerciantes. Ele afirma que, mesmo
durante uma guerra, continua-se a fazer publicidade de produtos que ja nio
podem mais ser fornecidos, com a unica finalidade de manter a imagem de
uma capacidade produtiva. Ele chama a publicidade de elixir da vida para a
ideologia em momentos de crise, por se tornar mais influente quando esta
mais destituida de sentido.

Baudrillard, assim como McLuhan, aponta que os meios de
comunicagio de massa ndo veiculam apenas mensagens produzidas
por seus operadores, mas também outra, inerente ao meio, interpretada
inconscientemente pelo receptor. “A mensagem da TV nio sdo as
imagens que transmite, mas os novos modos de relacio e de percepgido
que impSéem a mudanga das estruturas tradicionais da familia e do grupo”
(BAUDRILLARD, 2005, p.129).

O trabalho da publicidade, ordenando mensagens e c6digos, faz com
que cada imagem e cada antincio imponha um consenso aos receptores.

Segundo Beatriz Sarlo,
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... a cultura sonha, somos sonhados por icones da cultura. Somos livtemente
sonhados pelas capas de revistas, pelos cartazes, pela publicidade, pela moda:
cada um de nés encontra um fio que promete conduzit a algo profundamente
pessoal, nessa trama tecida com desejos absolutamente comuns (SARLO,

p.26)

Desta forma, a publicidade se converteu em uma manifestacdo
comunicativa integrada na cultura e nos valores sociais. Os anincios constroem
sua propria realidade reproduzindo e transformando aquela existente,
convertendo-se assim em um mecanismo gerador de cultura cotidiana. O
filme publicitario televisual representa a sociedade onde se cria, e por vezes,
recria uma realidade alheia ao individuo, buscando fascina-lo e inculcando-
lhe uma pauta de consumo vinculada ao uso dos produtos anunciados e a
associagdao dos universos simbdlicos que giram em torno deles.

O filme publicitario transformou-se em um produto audiovisual
préprio e na atualidade é outro objeto de consumo de nossa sociedade. “A
publicidade nio apenas convida ao consumo de bens, mas antes que tudo, é
algo que se consome, transformando-se dessa forma, no mais precioso dos
bens de consumo” (BAUDRILLARD, 1974, p. 32).

Essa idéia ¢ compartilhada por Ricardo Chiminazzo que afirma
que “no mundo da propaganda contemporanea, a forma chega a ser mais
importante que o conteudo, pois num primeiro momento nio ¢ o conteido
que vai ‘roubar’ a atengio, e sim a forma; se a aten¢do nio for conquistada,
esqueca o resto”. (CHIMINAZZO, 2007, p. 453). O que mostra como ¢
importante destacar a mensagem publicitaria em meio a tantas outras e que
os meios devem concentrar seus esforcos em envolver o consumidor de
modo emotivo e sensorial.

Com a evolugido tecnoldgica da televisao, novos recursos deixardo
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grande poder de decisdo e controle ao consumidor. A programagao da TV
sera montada de acordo com as preferéncias das pessoas, com a opcio
de excluir os intervalos comerciais. Diante deste cenirio, as a¢cdes do
entertainment marketing terdo destaque e a publicidade terd que ser cada vez
mais inseparavel da programacaio.

Aproveitando o fato de que o ser humano ¢ um ser social, alguns
anunciantes investem na interatividade para torna-lo ativo no processo de
recep¢do das mensagens, em vez de manté-lo na passividade, como no
programa Big Brother, da Rede Globo e o préprio portal da emissora, que
permite ao internauta montar a sua propria programacao. Este recurso faz
com que o consumidor participe de um jogo e envolva-se mais com a marca.

Segundo Derrick de Kerckhove, o processo de criagio de
conteddo foi democratizado gracas as novas tecnologias de comunicagio,
o que possibilitou uma igualdade de condi¢Ges a profissionais e amadores,
provocando uma revolu¢do no mercado publicitario. “Criar uma
comunicacio sensacional que desperte o interesse do publico esta deixando
de ser privilégio de profissionais de propaganda™, afirma Michel Lent, da
Agéncia 10 Minutos, propiciando a algumas empresas utilizarem a ousadia
da criatividade e o envolvimento dos consumidor, como uma importante
ferramenta na pesquisa e desenvolvimento de novos produtos. Um exemplo
¢ o Festival de Curtas Neosaldina, que premia filmes amadores que serdo
veiculados de forma viral, ou o site http://bt.zooppa.com, no qual um
cliente, muitas vezes de grande porte, encaminha um brigfing e um prémio,
cabendo aos usudrios a criagio de videos, a serem veiculados pelo cliente
quando escolhidos pelos internautas.

A ideia de contetddo gerado pelo consumidor (consumer-generated media)
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¢ uma tendéncia que esta transformando o panorama da publicidade. Outra
forma de participacio dos novos consumidores pode ser percebida nos
processos de pesquisa e desenvolvimento de produtos.

Algumas empresas, como a Converse e a Procter & Gamble, vao além
da simples correspondéncia entre cliente e empresa, criando lacos através
de websites voltados ao relacionamento entre ambos e permitindo a
participacdo dos consumidores no processo de comunicacio da marca, seja
através da criacdo de anincios ou embalagens.

Os consumidotes/produtotes ou prosumers, como sio chamados,
estio dispostos a colaborar no desenvolvimento de produtos, criando
conteudo de comunicac¢do publicitaria e criticando e elogiando as marcas
em blogs e comunidades virtuais. De acordo com Bridges e Lewis, para os
novos consumidores, o “envolvimento gera mais alegria e satisfacdo, além
de resultar sentimento de que os produtos ou servicos, de cuja criacdo
participaram, sdo mais auténticos e, portanto, mais desejaveis que os
produtos da prateleira” (2004, p. 114).

As agéncias de publicidade também estio atentas a estes prosumers,
que véem nas pecas publicitarias criadas por estes, um grande potencial para
atingir com maior eficiéncia o puablico-alvo. Possuindo todas as ferramentas
necessarias para a producio de conteddo a sua disposicdo, os prosumers estao
ocupando o cargo que era dos criativos das agéncias de publicidade, criando

videos, anuncios e outras formas de comunicaciao de marcas.
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Cicilia Peruzzo: um referencial na area de Relagoes

Puablicas

SANDRO TAKESHI MUNAKATA DA SILVA

Em 1981, a professora Cicilia Peruzzo defendeu sua dissertacio
de mestrado junto ao Instituto Metodista de Ensino Superior (IMS) sob
a orientagdo do Prof. Dr. José Marques de Melo. A tematica do trabalho
tinha a proposta de analisar o discurso da drea de relagdes publicas em dois
momentos na aparéncia e na esséncia. Na aparéncia, a atividade demonstrava
um determinado discurso democratico com a organizagdo e seus publicos.
Na esséncia, o discurso era completamente autoritirio cuja preocupagio era
com o bem estar da organizagio, detentora dos meios de produgio.

Inicialmente o itinerario desse artigo ¢ descrito de forma bem
simples. Em primeiro lugar apresenta dentro das teorias da comunicagio,
o paradigma critico, ou ainda comumente conhecido como teoria critica da
comunicagio. Optou-se por esse paradigma porque a autora Cicilia Peruzzo
utiliza-se claramente desse referencial teérico. Em seguida, analisou-se a
proposta tedrica de relagdes publicas proposta pela autora, para que por
fim, fosse aproximado o trabalho de Peruzzo com a teoria critica a fim de
demonstrar a sua predominancia teoria. Tendo em vista, a andlise se propoe
a deixar claro o caminho tedrico desenvolvido por Peruzzo, sendo que assim
torna-se possivel auxiliar a visualizar os demais conceitos da mesma escola
critica que podem ser utilizados para criar novos conhecimentos, ¢ dessa

maneira tornar a inovagdo possivel no campo das relagdes publicas.
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Paradigma Critico

Esse paradigma tem relagdo direta com as reflexdes culturais
promovidas pela filosofia cldssica alemad, além disso, aproxima as pesquisas
sociolégicas as reflexGes sobre temas como a cultura, a ética, a psicologia e
a psicanalise de Freud. Tem, portanto, uma visao oposta as solugdes simples
obtidas pelos estudos empiricos e matematicos. (TEMER; NERY, 2009, p.
85). Sdo estudados neste paradigma: a Escola de Frankfurt, a Espiral do
Siléncio e a Teoria da A¢do Comunicativa de Habermas.

Neste paradigma, podemos destacar como sendo os principais
conceitos-chave: marxismo, psicandlise, mercadoria, ideologia, publico
passivo, inddstria cultural, manipulacio, espiral do siléncio, capitalismo,
opinido, critica, contexto histérico, comunicagio e esfera publica.
Consideramos os mais importantes a questio da ideologia de quem detém
os meios de comunicagio, ou se utilizam dele para o seu préprio beneficio.
Além disso, apontamos o uso intencional da manipulagio, a questdo dos
conceitos marxistas (alienacilo, capital, forga de trabalho), a comunicagio e

a esfera publica.

A Escola de Frankfurt

Max Hotkheimer e outros estudiosos fundam em 1923 o Instituto de
Psicologia Social, vinculado a Universidade de Frankfurt, primeira institui¢do
alema de pesquisa sob orientagdo esclarecida marxista. Os primeiros estudos
desenvolvidos tém como foco a analise da economia capitalista e a hist6ria

do movimento operario. MATTELART, 2003, p. 74).
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Em 1930, Horkheimer torna-se diretor do instituto, e juntamente com
Theodor Adorno redefine a orientagio teérica das pesquisas. O método marxista
¢ revisto e reordenado por uma filosofia da cultura, da ética e da psicanalise.
Ao unir o pensamento de Marx com o de Freud surgia a teoria critica, tendo
em vista a analise do mal-estar das sociedades capitalistas industrializadas no
mundo ocidental. (POLISTCHUK; TRINTA, 2003, p. 109).

A Escola de Frankfurt é formada por um grupo de pensadores e
cientistas sociais alemies tais como: Theodor Adorno, Walter Benjamin,
Max Hotkheimer, Erich Fromm, Hebert Marcuse, entre outros. Na
reflexdo tedrica proposta por esses autores se deve destacar dois aspectos:
a transformacdo da cultura em mercadoria e a difusdo da ideologia pelos
meios de reproducio técnica. (SANTOS; CARDOSO, 2008, p. 40).

Para entender o primeiro aspecto, a cultura transformada em
mercadoria, precisamos compreender dois conceitos criados por Adorno e
Horkheimer: a dialética do esclarecimento e a inddsttia cultural.

Quanto a dialética, os tempos modernos criaram a ideia de liberdade
dos seres humanos, no qual cada um pode auxiliar na criacio de uma
sociedade capaz de permitir uma vida justa a todos. RUDIGER, 2008, p.
133). No entanto essa ideia estava condicionada ao uso racional da técnica
de producio, e ao invés de ser usada a servico da felicidade, tornou-se uma
forma de explorar o homem. (SANTOS, 2008, p. 88).

Do outro lado, o conceito de industria cultural concebe a producio
cultural de bens como um movimento de producio de cultura como
mercadoria. A critica consiste na queda da cultura em mercadoria, isto €, o
ato cultural se transforma em valor econdémico, e diminui os tracos de uma

experiéncia auténtica. (MATTELART, 2003, p. 77-78).
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Com relacio a critica da sociedade capitalista em fragilizar a
experiéncia cultural auténtica, Walter Benjamin em seu texto A Obra de Arte
na Epoca de sua Reprodutibilidade Téonica, de 1935, faz uma critica a reprodugio
das obras de arte.

Benjamin (2002) afirma que todas as obras de arte sempre foram
passiveis de cépia, de reproducio. No entanto, com o alto nivel de avanco
das técnicas de reproducio do infcio do século XX, a aura da obra ¢ atingida,
perdendo a sua unicidade de presenca no préprio local em que se encontra,
ou seja, a sua autenticidade ¢ o seu poder de transmitir desde a sua duracdo
material até o seu proprio testemunho histérico.

Para compreender o segundo aspecto, a difusido da ideologia pelos
meios de reproducio, cabe ressaltar que os tedricos dessa escola percebem
que os conteudos veiculados pelos meios de comunicacdo produzem uma
alienagdo que esconde a verdadeira face de uma sociedade capitalista.
(SANTOS; CARDOSO, 2003, p. 41).

Segundo Wolf (2008, p. 81), os meios de comunicagio sio
influenciados por um contexto econémico, social e cultural, além daqueles
préprios que detém os meios. Na época da inddstria cultural, a manipulacdo
dos publicos passa pelos meios de comunicagdo e na visio que ali é
disseminada, no qual o espectador é colocado na condicdo de assimilar as

ordens propostas pelas exposicoes midiaticas.

A Espiral do Siléncio

A hipétese da espiral do siléncio, diferentemente da agenda setting,

tem uma origem definida. E um termo criado pela alema Elisabeth Noelle-
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Neumann. Ela, estudiosa em demoscopia, funda logo apés o perfodo da
segunda guerra mundial, com apoio do marido Erich Peter Neumann, o
Instituto de Demoscopia de Allensbach, na Alemanha.

A demoscopia ¢ entendida como a atividade de pesquisa da opinido do
publico com a finalidade de identificar a sua posicdo, e ainda tornar publico a
sua expressdo. No entanto, essa pesquisa tem um rigor metodologico e segue
padrGes cientificos para a sua realizacdo. (HOHLFELDT, 2008, p. 220)

Noelle-Neumann fala a respeito da sua hipétese pela primeira vez em
1972, por conta da apresentacio do seu artigo Return to the concept of powerfull
mass media, no 20° Congresso Internacional de Psicologia, em Téquio. Nesse
artigo, ela revisa as ideias de que a midia afeta de forma parcial o publico, e
declara que a midia tem uma forc¢a onipresente capaz de formar e modificar
a opinido publica com relagio a realidade. (HOHLFELDT, 2008, p. 221).

Quanto a espiral do siléncio, a sua compreensiao depende de trés
pontos importantes: o porqué do siléncio, o que se entende por espiral e de
que forma a objetividade atua diretamente no efeito da hipétese. (BARROS
FILHO, 2008, p. 180-183).

O que entendemos por siléncio estd ligado diretamente ao medo
que todos os individuos tém de se encontrarem isolados quanto aos seus
comportamentos e opinides. A fim de evitarem serem isoladas socialmente,
as pessoas tendem a ndo expressar uma opinido diferente daquela dita pela
maioria das pessoas. Isso ocorre particularmente pelo trabalho que sera
gerado para que uma opinido minoritaria seja recebida e compreendida, sem
que seja uma opinido necessariamente contraria a opinido dominante.

A metafora sinalizada pela espiral deixa evidente a questdo progressiva

da opinido majoritaria, e ndo apenas ciclica, da postura do siléncio. Quanto
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mais uma opinido expressa como aquela dominante tiver representatividade
e repercussdo, menos as opinides minoritarias tendem a ser transmitidas.
Esse movimento ocorre porque a expressio dominante surge como forma
de opressio da opinido contraria aquela vigente.

Quanto a questdo da objetividade relacionada ao efeito, ela se refere
as condi¢bes para que a espiral, de fato, ocorra. Uma dessas condi¢bes ¢é
a consondncia tematica, isto é, o discurso homogéneo sobre os mesmos
assuntos por diferentes atores comunicacionais, que mantém o padrio da

maioria dominante.

Teoria da Agao Comunicativa

Jurgen Habermas, nascido em 1929, é reconhecido como um
estudioso remanescente da chamada Escola de Frankfurt. Foi aluno de
Adorno, e desenvolveu uma importante carreira académica, além de
contribuir com uma extensa producdo de livros e artigos, além de ser
um dos grandes pensadores da atualidade. (POLISTCHUK; TRINTA,
2003, p. 114-115).

Apesar de ser considerado um pensador da escola frankfurtiana,
Habermas rompeu com a perspectiva critica, quando da opgio por reconstruir
a teoria critica, tendo como base os conceitos como a razao comunicativa e
a comunidade ideal de comunicagio. (RUDIGER, 2004, p. 90).

Para Habermas, a comunica¢io serve como forma de auxiliar a
reconstrucdo da vida social, ao organizar seus fundamentos, e ajudar na
construcdo do desenvolvimento da teoria da sociedade. Razio essa que foge

a visdo pessimista dos frankfurtianos, e agora permite o desenvolvimento do
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projeto de realizagio humana de uma sociedade. RUDIGER, 2004, p. 91).

Habermas, dentre suas inimeras obras, merece destaque por duas
em especial: Mudanga Estrutural da Esfera Priblica, de 1962, e Teoria da Agao
Comunicativa, de 1981. Ambas as obras complementares apresentam a sua
teoria social.

A obra de 1962 é um estudo sobre a formacao e o declinio da
esfera publica burguesa. O autor afirma que a origem da esfera piblica
burguesa esta ligada ao surgimento da imprensa no século XVIIL. O
conceito de esfera piblica refere-se a dois termos, o espaco publico e a
opinido puablica. Conclui-se que a esfera publica é o conjunto de espacos,
no qual ocorrem os debates e discussdes sociais, com a finalidade de
se estabelecerem um consenso. No entanto, essa discussao acontece
por meio do livre transito de informacdes e ideias que os veiculos de
comunica¢io promovem. (MARTINO, 2009, p. 57-58).

Na obra de 1981, Habermas defende a razao comunicativa como
parte que integra a racionalidade humana, sendo a comunica¢io uma
acdo que constréi a vida social, e facilita a interacdo, compreensdo e
entendimento mutuo entre as pessoas. (ROSSETTI, 2008, p. 77). Mas
para que a comunicac¢io possa acontecer de forma adequada, Habermas
parte da nogdo de que a linguagem seja utilizada de forma clara, o que
garante o entendimento. Para isso, a racionalidade instrumental deve
ser abandonada, porque remete a busca do poder, e deve-se utilizar
com precaucdo a razdo comunicativa que valoriza a interacdo entre os

individuos. (TEMER; NERY, 2009, p. 96).
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Relagdes Publicas no Modo de Produgio Capitalista

Diante da obra Relagies Priblicas no Modo de Producdo Capitalista, o
Prof. José Marques de Melo afirma que Cicilia Krohling Peruzzo conseguiu
desvendar o discurso de Relagoes Publicas, ao apresentd-las como um meio
utilizado pela burguesia para tornar a forca de trabalho (os trabalhadores)
mais cooperativa a0 processo de produgdo, bem como a alienagio dos
mesmos na engrenagem social. (1986, p. 15).

Cicilia Peruzzo, ao utilizar o materialismo historico como referencial,
fez questio de analisar a constituigdo e reproducio das tramas nas relagdes
sociais. E diante do seu objeto, as relagdes publicas, ela buscou entendé-las
do ponto de vista tedrico-pratico que tem como pressuposto a igualdade
social, com intuitos de buscar a harmonia social, mas sem levar em conta
os antagonismos de classe. Para ela, as relagdes publicas se impdem como
forma de potencializar a for¢a de trabalho para produzir mais excedentes,
assegurar a harmonia das relagdes sociais, desviar o foco da atenc¢do das
lutas de classe, minimizar os interesses conflituosos e na tentativa de expor
um interesse privado como um interesse publico. Sendo assim, as relagoes
publicas se apresentam a servi¢o de uma classe social, a detentora do capital.
(1986, p. 18).

A autora promove essa sua reflexdo a partir do estudo do resgate
histérico de origem da atividade tanto nos Estados Unidos, considerado o
pafs ber¢o da profissio, como no Brasil. Quanto a origem norte-americana,
tem-se a apresenta¢io do surgimento da profissio quando da crise originada
da greve da Colorado Fuel and Iron Co, propriedade do empresario John D.

Rockfeller. Ao demonstrar que Rockfeller contratou os servicos de Ivy L.

137



Lee para mudar a sua imagem, tida na época da greve, como um personagem
odiado e odioso pela sociedade civil, mas que em virtude dos trabalhos de
relacbes publicas, tornou-se reconhecido como um grande empresario
da filantropia. No caso norte-americano, Peruzzo indica que as relacGes
publicas nascem em um contexto em que existem antagonismos de classe,
entre os operarios e Rockfeller, no caso da greve também conhecida como
Massacre de Ludlow. (PERUZZO, 1986, p. 21).

Quanto a origem brasileira, temos a criagdao do primeiro departamento
de relagbes publicas pela Light, na década de 1910, na empresa de eletricidade
de Sao Paulo, a Light & Power Co. Ltd, atual AES Eletropaulo. A autora indica
que daf em diante, as relacbes publicas atuam como forma de combater
o movimento operario, que atua de forma constante até antes de 1930.
Peruzzo conclui que nesse contexto de industtializacio, as relacGes puiblicas
florescem no pafs como uma forma de se chegar a harmonia social entre os
operarios e os donos das industrias. (1986, p. 27).

Ainda com rela¢io a historia da atividade, a autora demonstra que ela
se desenvolve juntamente com os meios de comunicacio de massa, ¢ isso
ndo acontece por acaso. Tendo em vista a harmonia social, as instituicGes
que se utilizavam de rela¢Ges publicas serviam-se dos meios de comunicac¢do
para disseminar informagGes e assim transmitir suas mensagens junto aos
seus publicos e a opinido publica. (PERUZZO, 1986, p. 27).

Por conta desse resgate historico, fica evidente que a atividade surge
em momentos de conflitos de classes, e por meio da funcio persuasiva, as
relacbes publicas tinham como objetivo convergir os interesses da sociedade
com os interesses do capital. (PERUZZO, 1986, p. 33).

Diante da teoria das relagoes publicas, a atividade tem como funcio
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atuar na mente das pessoas, a fim de harmonizar os interesses entre as
instituicdes e os seus publicos. Esse conceito desenvolvido, nas bibliograficas
correntes daquele momento, se tratava de uma proposta de certa forma
altrufsta, uma vez que a principio a ideia era articular os interesses da
organizacio com os dos seus publicos de relacionamento. (PERUZZO,
1986, p. 34-35).

Mas essa postura aparentemente nobre ¢ facilmente desmascarada
quando Peruzzo, ao citar Canfield, deixa claro que o publico em certos
momentos tende a perder a confianca na empresa, e o demonstra por meio
de interrupgdes no trabalho, greves, restricoes. E ai que reside a funcio
das relacdes publicas, em corrigir esse comportamento dos funcionarios, e
reconquistar a sua confianca. E assim, por meio da persuasio, a organizacio
consegue recuperar o clima adequado a acumulacio de capital. (1986, p. 41).

Além da sua funcdo pratica, Peruzzo analisa a funcdo social das
relacbes publicas, e para tal cita Ney Peixoto do Valle, que sinaliza que a
atividade tem como funcdo dar uma estabilidade ambiental a empresa,
para que ela possa atender aos seus objetivos econémicos, sem os conflitos
decorrentes da auséncia de comunicacoes, ou ainda daquelas deficientes.
(1986, p. 51).

Ainda nesse sentido, torna-se 6bvio que as relagdes publicas asseguram
as condicoes necessarias a reproducio do capital, o que demonstra que a sua
atuacio esta também atrelada a ele. Leite (@pud Peruzzo, 1986, p. 51) indica
que a finalidade desse trabalho ¢ atenuar, diminuir ou talvez até resolver as
diferentes polarizacGes, dilemas na luta dos contrarios, nesse jogo dialético
dos interesses opostos.

Demonstra-se ainda que ha ambiguidades no discurso de Relacoes
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Publicas: por um lado elas sdo apontadas como servidoras do interesse
publico, no entanto tem como funcdes zelar pelos interesses das instituicbes
a quem representam, que sdo contudo interesses de uma classe. Na pratica,
o intuito é harmonizar as desigualdades existentes entre organizagoes e seus
publicos, mas na teoria, ao se basear em igualdade, admitem apenas conflitos
de interesse. E ¢ exatamente nesse ponto que surge a fragilidade, porque na
teoria, as relagdes publicas se fundam em algo que nio existe na realidade,
que ¢ a questdo de harmonizar desiguais que estdo em situacGes antagonicas.
(PERUZZO, 1986, p. 52).

A analise critica de Peruzzo reside af, por um lado as relagées puiblicas
se dizem promotoras do bem-estar social e da igualdade nas relacGes sociais
de uma sociedade desigual, mas também tratam os interesses privados como
sendo interesses da sociedade como um todo, mas ndo deixam claro que
esses interesses s6 dizem respeito aqueles que detém o controle econémico,
social, cultural e politico da sociedade. (1986, p. 55).

Para reforgar a sua critica, Peruzzo aponta alguns pontos que merecem
destaque. As relagoes publicas buscam o envolvimento dos funcionarios
junto aos objetivos da empresa, como se fossem os seus préprios. Esse
envolvimento ¢ interessante para a empresa porque cria condi¢des para que
o trabalhador se sinta mais motivado pela sua satisfagdo pessoal, e assim
predisposto a cooperacdo. Dessa forma, a empresa busca potencializar a
forca de trabalho, aumentar a sua produtividade, e consequentemente seu
lucro, no entanto aumenta o trabalho nio pago ao trabalhador, e barateia a
formacio de trabalho, o que consequentemente causa maior explora¢io do
funcionario no ambiente empresarial. (19806, p. 69).

Outro ponto trabalhado pela autora se refere a questdo da suposta
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neutralidade da profissdao. Segundo Peruzzo, a literatura, congressos e escritos
da 4rea naquele momento sugeriam uma atividade neutra. No entanto, essa
neutralidade nio acontece na pratica. A comunicacdo estabelecida entre
os empresarios e os funciondrios tem como objetivo descobrir problemas,
antecipar conflitos e visualizar tendéncias dos trabalhadores, para que assim
o capital se antecipe com soluc¢oes que conciliem interesses ou os esvaziem,
evitando as controvérsias. (1986, p. 73).

Uma dimensio apontada como um ponto essencial da atividade ¢ a
questdo de formar os publicos. Em um primeiro contato com a profissio,
a aparéncia ¢ que a proposta seja levantar a controvérsia, promover a
discussdo e consequentemente se chegar ao interesse comum. Porém,
as relacoes puablicas atuam de forma a formar os seus publicos, para que
estabeleca e mantenha-se a compreensio mutua entre desiguais, servindo
como um instrumento de manipulacio e alienago, voltado para o trabalho.
(PERUZZO, 1986, p. 79).

A integracdo ¢ um dos objetivos a serem atingidos pelas relacGes
publicas. A principio parece que a ideia ¢ integrar as pessoas para se
comunicarem melhor, se articularem e interagir de forma harmoniosa. Mas o
seu sentido é mais profundo, elas visam estimular o trabalhador a se dedicar
mais ao trabalho, seja por motivagio prépria ou pelo estimulo juntos aos
familiares, que ¢ um publico sempre indicado para ser integrado ao ambiente
empresarial. (PERUZZO, 1986, p. 88).

Conclui que os estudos de relagoes publicas na sociedade capitalista
demonstram que elas tém como finalidade estabelecer a harmonia entre
institui¢des e seus publicos, isso em discurso, mas na pratica, essa harmonia

¢ desejada para fins de acumulacdo de capital. A profissio se pretende a
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uma neutralidade que nio ¢é possivel, uma vez que trabalha para o capital,
e a sociedade burguesa assume na sua aparéncia, um interesse por toda
a sociedade, mas em sua esséncia, zela pelos seus proprios interesses.

(PERUZZO, 1986, p. 133).

Consideragoes finais

O trabalho de Cicilia Peruzzo se mostra bem fundamentado na teoria
critica, em especial, nos trabalhos de Marx e nos conceitos de alienagio,
desigualdades, exploracio da mio-de-obra, etc. O que o artigo tinha como
proposta era fazer de fato essa aproximar de entre a proposta teérica de
relacbes publicas com as teorias da comunicacio, e evidenciar o que foi
predominante no trabalho de Peruzzo. Dessa forma, pode-se visualizar o
que ja foi estudado, e indicar possibilidades futuras de utilizagao da teoria
critica da comunicacdo para a fundamentacio de novos estudos, em
especial, daqueles autores e conceitos que ainda ndo foram explorados, e
que certamente merecem destaque, por oferecerem inumeras e possiveis

contribuicdes para as relacoes publicas.

Referéncias bibliograficas

ADORNO, T. W. Televisao, Consciéncia e Industria Cultural. In: CONH,
Gabriel.(otg,). Comunicagio e Indistria Cultural. Sao Paulo: EDUSP, 1971.

ADORNO, Theodor W.,; HORKHEIMER, Max. Dialect of Enlightment.
London: Verso, 2001.

BARROS FILHO, Clévis de. Ftica na Communicagao. 6. ed. Sio Paulo: Summus,
2008.

BARTHES, Roland. Mitologias. Sio Paulo: Difusio Européia do Livro, 1972.

142

. Eléments de sémiologie. Communications, n. 4, 1964.
BENJAMIN, Walter. A Obra de Arte na Epoca de sua Reprodutibilidade
Técnica. In: LIMA, Luiz Costa (org.). Teoria da Cultura de Massa. 6.ed. Sao
Paulo: Paz e Terra, 2002.

DEFLEUR, Melvin L.; BALL-ROKEACH, Sandra. Teorias da Comunicacao de
Massa. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor, 1993.

HABERMAS, Jurgen. Teoria de la Accion Comunicativa. Madri: Taurus, 1987.

. Mudan¢a Estrutnral da Esfera Piblica. Rio de Janeiro:
Tempo Brasileiro, 2003.

HOHLFELDT, Antonio. Teoria da Comunicagio: a recep¢do brasileira das
correntes do pensamento hegemonico. In: MELO, José Marques de. (org.).
O Campo da Comunicagao no Brasil. Rio de Janeiro: Vozes, 2008.

LIMA, Luiz Costa (org.). Teoria da Cultura de Massa. 6.ed. Sdo Paulo: Paz e
Terra, 2002.

LOPES, Maria Immacolata Vassalo de. Pesguisa ez Comunicagdo. 9. ed. Sao
Paulo: Loyola, 2009.

MARTINO, Luis Mauro Sa. Teoria da Comunicagio: idéias, conceitos e
métodos. Rio de Janeiro: Vozes, 2009.

MATTELART, Armand; MATTELART, Michéle. Histdria das Teorias da
Communicagao. 6. ed. Sao Paulo: Loyola, 2003.

MIEGE, Betrnatd. O Pensamento Comunicacional. Rio de Janeiro: Vozes, 2000.

MORTENSEN, David. (otg.). Teoria da Comunicagio: textos basicos. Sio
Paulo: Mosaico, 1980.

NOELLE-NEUMANN, Elisabeth. The Spiral of Silence: a theory of public
opinion. Journal of Communication, v. 24, p. 43-51, 1974.

. The Spiral of Silence: public opinion. New York: John
Wiley, 1993.

PERUZZO, Cicilia Krohling, Relagies Priblicas no Modo de Produgao Capitalista.
2. ed. Sao Paulo: Summus, 1986.

PERUZZO, Cicilia M. Krohling, Da aparéncia a esséncia das relagoes
publicas: abordagem na perspectiva da teoria critica e do modo de producio
capitalista. In: KUNSCH, Margarida M. Krohling, (Org,). Relagies Priblicas:

143



Histdria, Teorias ¢ Estratégias nas Organizacoes Contempordneas. Sao Paulo: Saraiva,
2009.

POLISTCHUK, Ilana; TRINTA, Aluizio Ramos. Teorias da Comunicacio: o
pensamento e a pratica da comunicagio social. Rio de Janeiro: Elsevier, 2003.

RUDIGER, Francisco. Introdugio @ Teoria da Comunicagio: problemas,
correntes e autores. 2.ed. Sao Paulo: Edicon, 2004.

. A Escola de Frankfurt. In: HOHLFELDT,
Antonio; MARTINO, Luiz C.; FRANCA, Vera Veiga. Teorias da Comunicagao:
conceitos, escolas e tendéncias. 8. ed. Rio de Janeiro: Vozes, 2008.

SANTOS, Roberto Elisio dos. As Teorias da Comunicacao: da fala a internet.
2.ed. Sao Paulo: Paulinas, 2008.

; CARDOSO, Jodo Batista Freitas. Teorias
da Comunicagio: aportes para a compreensao da dimensdo simbdlica e
processos inovadores. In: CAPRINO, Monica P. (org.). Comunicagio e Inovagao:
reflexbes contemporaneas. Sao Paulo: Paulus, 2008.

TEMER, Ana Carolina Rocha Pessoa; NERY, Vanda Cunha Albieti. Para
entender as Teorias da Comunicagao. 2.ed. Uberlandia: EDUFU, 2009.

WOLEFE, Mauro. Teorias das Comunicagoes de Massa. 3. ed. Sdo Paulo: Martins
Fontes, 2008.

144

O (super) mercado da religido: as l6gicas midiaticas e de
consumo das Igrejas e de fiéis da Universal do Reino de

Deus e Internacional da Graga de Deus

VIVIANE BORELLI
FRANCIELI JORDAO FANTONI

A evolugio e a transformacdo tecnoldgica tém desencadeado
mudancas nos modos através dos quais sujeitos e institui¢des se relacionam.
A centralidade da midia e suas logicas de funcionamento afetam as praticas
sociais e fazem emergir uma sociedade midiatizada, atravessada pelas
tecnologias, seus processos, logicas e simbolicas.

Este acelerado desenvolvimento das tecnologias de informacdo
e comunicacio resulta em tecno-interagbes — uma nova ordem
comunicacional em que a interagdo ocorre por meio de dispositivos
midiaticos. Ha interrupg¢bes e transformacdes do contato direto, o ‘face
a face’, entre os sujeitos, pois agora eles se comunicam pela midia, seus
processos e regras de operagao.

A reflexdo ¢ resultado da ultima etapa de investigacdo da pesquisa
“Logica do consumo e igrejas neopentecostais: um estudo das estratégias de
enunciagio dos seus produtos mididticos”'. Tal consumo esti ambientado
em um amplo mercado, em que sio ofertados objetos para serem comprados
e que estdo carregados de sentidos, sdo, portanto, materiais e simbolicos. E é
por meio do entendimento da passagem da sociedade dos meios a sociedade
midiatizada, que se pode entender as processualidades desta nova ambiéncia.

A pesquisa analisa a oferta de produtos mididticos/religiosos

via dispositivos midiaticos e, através de entrevistas com fiéis das igrejas
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Internacional da Graga de Deus e Universal do Reino de Deus, investiga as
motiva¢Ges que os levam a comprarem esse tipo de produto. Compreende-
se o termo produtos midiatico/teligiosos de forma conjunta pelas suas
caractetisticas, pois se trata de CDs, DVDs, livros, revistas, jornais?

Inicialmente, discute-se os conceitos de midiatizacio, midiatizacao
da religido, campos sociais e dispositivo, para depois mostrar como se
estrutura o mercado religioso. Por fim, através de detalhamento do trabalho
de campo realizado, em que foram feitas entrevistas com quatro fiéis e um
ex-fiel, mostra-se como a logica do consumo perpassa a pratica religiosa e o
conceito de religiosidade na sociedade em vias de midiatizacao.

Observando-se o carater qualitativo da pesquisa, a intencio foi realizar
entrevistas em profundidade, tendo como pré-requisito para ser entrevistado
o fato de ser receptor de programas religiosos, ter acesso a jornais e revistas
religiosas, além de consumir produtos das igrejas Internacional da Graca de
Deus (IIGD) e Universal do Reino de Deus (IURD). Foi preciso desenvolver
varias estratégias metodologicas para a localizacdo desses fiéis. Inicialmente,
buscou-se acompanhar cultos nas cidades de Santa Maria e Jaguari, no Rio
Grande do Sul (RS), para ao final abordar os fiéis diretamente.

Diante de repetidas negativas, a escolha dos entrevistados ndo seguiu
fatores relacionais a género, idade ou classe, mas sim de disponibilidade dos
fiéis para participacio na pesquisa. Ap6s quase um ano de mapeamento de
fiéis através de redes sociais como o Orkut, com busca em comunidades
de tematica evangélica, o Facebook, nas paginas das igrejas, e visitas aos
templos, conseguiu-se entrevistar cinco pessoas com base num roteiro
de questées composto por 50 perguntas relativas a caracteristicas socio-

culturais, histérico religioso e midiatico, além de questdes relativas ao
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consumo. Para elaboracio desse artigo, foram selecionadas apenas as falas
relativas ao consumo e a religiosidade para dar conta do objetivo principal
— compreender as estratégias do mercado religioso e as motiva¢es dos fiéis

para realizar a compra desse tipo de produto.

A sociedade em processo de midiatizagdo e a reinvengiao

da Igreja e do fiel

Veron (1997) entende o processo de midiatizacio a partir de
complexas intera¢Ges entre midias, instituices e sujeitos que resultam em
afetacdes nio-lineares, engendradas por praticas discursivas. A midia ocupa
um lugar central nas relacoes entre as institui¢oes e sujeitos e afeta os modos
através dos quais os vinculos e as praticas sdo engendradas.

Ja para Fausto Neto (2008), as midias nao sé se afetam entre si, em
um sistema de inter-determinacoes, mas também atingem outras praticas
sociais no interior do seu funcionamento. Segundo ele:

As midias deixam de ser apenas instrumentos a servico da organizagio do
processo de interagdo dos demais campos, e se converteram numa realidade

mais complexa em torno da qual se constituiria uma nova ambiéncia, novas
formas de vida, e intera¢des sociais atravessadas por novas modalidades do

<<trabalho de sentido>>. (FAUSTO NETO, 2008, p. 92) [gtifo do autor]

O conceito de midias muda e elas passam a ser entendidas ndo
somente como espa¢o de interacdo e instrumento de poder, com papel
de transmitir informagées. Novos conceitos surgem para uma melhor
inteligibilidade da questdao, como o de organizador das interages entre as

instituicdes e sujeitos. O autor também considera a midia, com suas regras
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e leis proprias, uma redutora de complexidades, pois estrutura praticas e
rotinas através da observacio e leitura.

Passa-se, entdo de uma sociedade dos meios para uma sociedade
midiatizada. Para Fausto Neto (2008), no primeiro caso, as midias possuem
autonomia relativa, diferentemente dos outros campos com os quais tém
contato. Elas estdo a servico da “organizacio de um processo interacional”
(FAUSTO NETO, 2008, p.93). J4 no segundo caso, a cultura midiatica,
entendida como uma espécie de sujeito dos processos e dindmicas de
intera¢o social, na qual se organiza um tipo de atividade analitica com regras
e estratégias, ¢ referéncia para a estrutura socio-técnica, que produz zonas
de afetacio em diferentes niveis na dinamica da sociedade, seus sujeitos e
campos.

O conceito de campo é compreendido a partir de Rodrigues (1999,
p-19): “uma instituicio dotada de legitimidade indiscutivel, publicamente
reconhecida e respeitada pelo conjunto da sociedade, para criar, impor,
manter, sancionar e restabelecer uma hierarquia de valores”. O campo ¢
dotado de um conhecimento préprio e funciona a partir de regramentos e
légicas especificas.

Para o autor, a fun¢io do campo midiatico é regular opiniGes e
comportamentos, além de atuar na estruturacdo de discursos dos demais
campos, promovendo a tematizacio puiblica. Assim como outros campos
sociais, a religido utiliza-se da midia para autopromocio, visibilidade e
legitimacdo de suas acGes. Para entender as relacGes entre religido e midia
¢ preciso conhecer a especificidade do processo de midiatizagdo da religio.

A partir do século XIX ocorre um efetivo declinio da influéncia das

instituicdes religiosas tradicionais. Observa-se a emergéncia da seculatizacido
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na modernidade, que se traduz na perda de prestigio e influéncia, além da
desvalorizacao das crencas e valores a elas associadas.

Weber (1980) acreditava que mesmo com a secularizacio e a
racionalidade ¢ impossivel viver em um mundo desprovido de crencas.
Diante disso, observa-se que as igrejas tradicionais passaram a midiatizar-se
num processo crescente para continuar sobrevivendo e permanecendo junto
aos seus fiéis. F nesse contexto que se observa um novo modo de fazer
religido, em que as légicas midiaticas interferem e codeterminam os modos
de operar do campo religioso.

Nesse sentido, Fausto Neto (2009, p.1) argumenta que: “Talvez o
Brasil seja o pafs no qual mais o campo religioso tem permeado suas praticas
pela presenca de operages de midia”. Essa nova ambiéncia religiosa é mais
visivel nas igrejas neopentecostais, que utilizam as midias para disseminar
suas ideologias e principios. As igrejas também concebem a midia como
um ‘l6cus’ singular de constituicdo de identidades e configuragio de
comunidades (FONSECA, 2003).

A IIGD e a IURD sao enquadradas na chamada ‘terceira onda
pentecostal’, que se refere ao movimento de renovagiao de igrejas com
principios protestantes. De acordo com Mariano (2005), o surgimento do
movimento neopentecostal data da década de 1970, ganhando forca entre
1980 e 1990, lembrando que o pentecostalismo surgiu na primeira década
do século XX. Como preceitos gerais dessas igrejas, o autor destaca: a
guerra espiritual contra o Diabo e anjos decaidos; uma pregacio enfatica da
Teologia da Prosperidade; a liberalizagao dos estereotipados usos e costumes
de santidade e uma estrutura empresarial.

Ao analisar as estratégias desenvolvidas pela IIGD e IURD em
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relacdo a midia, Fonseca (2003) observa que a TV representa um espaco
de investimento de recursos, pois chama o fiel para a necessidade de
encontro no templo religioso. O papel da TV, para ambas as igrejas, ¢ de
acompanhamento terapéutico, ideal de cura e espaco de publicidade de
produtos.

Nio se trata apenas de uso das midias para atingir os fiéis, mas de
reestruturacio do seu modo de operar em funcdo de légicas e processos
mididticos (BORELLI, 2010). Dessa forma, hd a emergéncia de uma
comunidade religiosa telespectadora e consumidora de produtos, que se
constitui pela presenca e trabalho discursivo dos dispositivos midiaticos.

Entende-se por dispositivos, a matriz organizadora de discursos e
espacos de contato com o receptor. O dispositivo permite a interacdo entre
os seus usuarios e ¢ um local de troca de experiéncias. Ele é de ordem técnica,
simbdlica e social e ndo pode ser compreendido como simples suporte fisico.

Para Jairo Ferreira (2003, p. 109), “as interacGes que ocorrem dentro
do dispositivo sdo mapas de significacdo e conhecimento recortados dos
possiveis sentidos em produgdo num campo social”. O autor lembra que o
valor do conceito é compreender “a producio de sentido ndo mais a partir do
suporte tecnologia ou linguagem [como queriam os funcionalistas], mas de
um conjunto de relacGes praticas, discursivas e tecnologicas” (FERREIRA,
2003, p. 91).

Veréon (1997) também amplia o conceito de dispositivo para além
da forma quando o concebe como um lugar de enunciacio que busca
vinculos com o receptor. Ja Fausto Neto (2007) afirma que com a evolu¢do
do processo de midiatizagdo o contrato de leitura se organiza enquanto

pratica enunciativa, na qual o dispositivo, enquanto sujeito, coloca-se em
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contato com o leitor. O contrato de leitura toma forma pelos dispositivos
e ¢ firmado através de discursos que buscam a cria¢io e o fortalecimento
de vinculos, além de situar o receptor em determinado campo de interesse.
E em busca desse vinculo com os seus fiéis, candidatos a fiéis e também
aqueles de credos ‘concorrentes’ que as igrejas neopentecostais organizam
as suas praticas por meio de estratégias e processos midiaticos. Entretanto,
as estratégias de ofertas ndo sdo suficientes para gerar os efeitos pretendidos
porque a produgio de sentidos ndo se realiza por “[...] uma acdo isolada da
mensagem, por si s6, como se a mesma tivesse o poder deterministico de
operar por si sobre realidades complexas” (FAUSTO NETO, 2007, p.8). E
preciso conhecer como se estrutura o mercado religioso para que se possa
compreender o processo de circulacio de sentidos e as logicas de consumo

por parte dos fiéis.

O mercado da religido e a religido de mercado

De inicio, é preciso esclatecer o porqué do uso do termo midiatico/
religioso quando se fala nessa tipologia de produtos ofertados pelas igrejas
neopentecostais. Isto se deve ao fato desses objetos serem carregados de
simbolismo religioso que ganham forma através de dispositivos midiaticos,
como o caso de livros, DVDs, CDs, revistas ¢ jornais.

O cenario religioso se modificou com a contemporaneidade ¢ a
inclusio de produtos no mercado, agora denominado mercado religioso.
Tal ambiéncia transformou o modo de ser das igrejas, que investem
maci¢amente nas midias. Como descreve Cunha (2007, p. 49), ha: “[...] um

alto investimento em espagos na midia (compra de radios, jornais e canais e
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redes de TV, aumento do nimero de programas nos canais seculares)”.

Sobre as relagGes entre midia e religido, Fonseca (2003, p.34) afirma
que ¢ através da midia e “de todo seu aparato técnico que os bens simbélicos
realizam, em larga escala, sua producio, reproducio e circulagio. [...]
Ideologias passam a ser socializadas de forma rapida e barata”.

No Brasil, as igrejas neopentecostais ja nascem na era das midias e tém,
como ressalta o autor, a Teologia da Prosperidade como pardmetro para seu
funcionamento, pois ela da base a prega¢io de que deve-se consumir, além
de influenciar o mercado evangélico. A corrente pode ser entendida como
principios que dio ao fiel o direito da obtengdo e exigéncia de felicidade
integral, durante a vida. Para isso, basta ter confian¢a incondicional em Jesus.
De acordo com o principio, o fiel teria direito a uma vida de riqueza material,
saude perfeita e plenamente calcada na felicidade.

A partir disso, observa-se um crescente nimero de produtos
criados pelas igrejas para serem consumidos pelos evangélicos. A venda
destes objetos estd associada a uma estrutura empresarial das igrejas
neopentecostais, embora a ‘empresa religiosa’ negue ser uma empresa, ja que
a verdade religiosa nega a verdade econdémica (BOURDIEU, 1994, p.185).

Nesse sentido, o “Marketing Religioso ja se consolidou como
disciplina curricular de diversos cursos de teologia evangélicos (e também
catolicos) e de cursos especializados em administragdo e marketing aplicado
a religido tanto no nivel de gradua¢io quanto de pds-graduacio” (CUNHA,
2007, p. 54).

O mercado voltado aos evangélicos estd em transformacio e nio ¢é
um processo acabado. Em pesquisa recente, publicada pelo O Vetrbo?, portal

de noticias cristas, no ano de 2009, a expectativa de crescimento era de 30 %,
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mesmo com a ctise econdémica que o pafs e o mundo enfrentavam.
A visibilidade alcangada pelos evangélicos ¢ significativa e, segundo
Cunha (2007), esta em plena ascensdo. O consumo e o entretenimento sao

exigéncias da atual sociedade. A autora argumenta que:

[...] acessar o aparato eletronico e sua programagcao e circular pelos espagos de
oferta de bens e cultura é encontrar conforto para o estresse das lutas ditias,
20 mesmo tempo em que também incluir-se na modernidade e produzir
sentidos para a existéncia tanto na esfera privada quanto publica. Ter acesso a
tecnologia e consumir ¢ ser cidadio (CUNHA, 2007, p.137).

Nessa logica neopentecostal, consumir é mais do que comprar, pois
significa ser cidaddo e pertencente a igreja. “Neste caso, o consumo nao ¢
apenas uma acio que responde a légica do mercado mas constitui elemento
produtor de valores e sentidos religiosos” (CUNHA, 2007, p.138). Entende-
se o consumo no sentido de que ha a aquisicdo de um bem material além do
consumo simbdlico®.

O valor simbdlico dessa troca ¢ importante para a manuteng¢io de um
vinculo e de um contrato entre igreja e fiel. O consumo serve como forma
de demonstrar a proximidade com o divino, aumentar a fé, exaltar gratidao,
demonstrar sua felicidade plena, como prega a Teologia da Prosperidade.

Para Bauman (2008) o mercado segue algumas regras: primeira: a
partir do momento em que o produto esta a venda, o seu destino final é ser
consumido por compradores; segunda: as mercadorias para consumo serio
compradas se, somente se, o consumo das mesmas prometer satisfazer os
desejos do comprador; terceira: o prego que o consumidor esta disposto a
pagar varia de acordo com a credibilidade da promessa e a intensidade do

desejo.
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A questdo afetiva é fortemente ligada ao consumo, sendo, muitas
vezes, mais importante do que o aspecto econoémico. O objeto acaba
integrando a identidade do comprador. De acordo com Bauman (2008, p.22):
“Numa sociedade de consumidores, tornar-se uma mercadoria desejavel e
desejada é a matéria de que sdo feitos os sonhos e os contos de fadas”.

Mas, para Canclini (1997), o consumo vai além do desejo de
possuir algo, pois representa inclusio a um grupo, gerando o sentido de

pertencimento.

O consumo nio tem por finalidade unicamente a possessio de um objeto ou
a satisfagdo de uma necessidade material, mas também definir ou reconfigurar
significados e valores comuns, ctiar e manter uma identidade coletiva. O
consumo é um lugar chave para a conformacio social das identidades sociais
(CANCLINI, 1997, p.77).

A defini¢do de consumo esta ligada a questio de pertencimento e
para compreender as motivagdes e os sentidos produzidos a partir de suas
praticas e vivéncias, ¢ preciso conhecer os fiéis. O carater das entrevistas é
qualitativo e nio quantitativo, por isso, as 50 perguntas-base abrangeram
questdes amplas, como a crenga e o histérico midiatico, e também habitos
de consumo midiatico e de produtos religiosos, questoes mais direcionadas
a essa reflexdo especifica.

A partir de mapeamento de fiéis junto a igrejas e redes sociais,
dois fiéis da IURD, dois da IIGD e uma ex-fiel da IIGD se dispuseram a
participar da pesquisa. Todas as entrevistas foram realizadas em 2011, em
locais escolhidos pelos fiéis de acordo com disponibilidade e conveniéncia.
Os fiéis foram entrevistados individualmente através de um roteiro de

questoes (DUARTE e BARROS, 2005), com perguntas iguais para todos os
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entrevistados, que poderiam responder para além das questdes, assim como
o pesquisador poderia questionar algo que nio estivesse no pré-roteiro.
Para analise, buscou-se selecionar trechos que se relacionam mais
especificamente com o consumo e religiosidade para buscar responder a
questdo central acerca das motivacoes e logicas que perpassam o consumo
de produtos midiaticos/religiosos. Tentou-se entrevistar mulheres e homens,
mas estes foram menos receptivos, resultando em entrevistas apenas com
mulheres. Nota-se que das cinco entrevistadas, apenas uma sempre foi
evangglica por influéncia dos pais, j4 as demais foram de diferentes religiGes,
sendo a catolica um ponto em comum. Para analise das falas das entrevistas
optou-se por utilizar as iniciais do nome, idade e a igreja a que pertencem,

classificando os enunciados em E1, E2 e assim por diante.

O sentimento de pertenga a Igreja

Cada entrevistada elabora um conceito distinto para explicar o
porqué ¢ fiel de determinada igreja. O fato de ter uma aproximac¢do com a
igreja desde muito cedo, faz que se perceba uma maior retérica para abordar

e definir a religido na qual esta inserida, como no trecho a seguir.

E1: “Manter a convicgdo firme de que Ele esta contigo 24 horas do
dia, eu acho que é importante. SO que eu acho que ‘para Ele estar nestas 24
> q q que p
horas do dia contigo, tu também tem que estar com Ele’. Tem um versiculo
2o, q
que diz assim: “Eis que eu bato a porta, se abrires a porta serei contigo”.
Ele nos deu o livre arbitrio, vocé pode andar com Jesus e tu podes andar
b p

sozinho” V.B.M. (59 anos, IIGD)>
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E interessante observar como a experiéncia religiosa passa por
mutac¢des e o modo como o fiel avalia esse percurso denota seu envolvimento,

descontentamento e vinculo com sua crenca (E2, E3, E4).

E2: “Catdlica ¢ uma coisa, assim, ‘repetitiva’. A Evangélica ndol Tu
faz louvor, tu /£ a biblia, tu canta; ¢ mais legal. Eu, pelo menos, acho. Tem
mais fé na evanggélica, sabe? ‘As pessoas evangélicas tém mais f¢”” R.M.M.(49
anos, IIGD)S;

E3: “A igreja foi onde eu consegui um ponto de vista bem forte’ e
bem mais pratico para mim, porque eu nio conseguia. Entdo, foi onde eu
consegui ter uma visdo de alguma coisa. Isso foi aqui na igreja, que para mim
¢ essencial” S.M. (40 anos, [URD)’;

E4: “A gente se identifica mais ‘lendo a biblia’, raciocinando e
refletindo com o que o pastor fala, para chegar a uma conclusiao do que ¢ a
verdade. Se a gente vai dar ouvido a tudo que falam, todas as igrejas vdo estar
certas, mas a gente tem que ler a biblia, raciocinar ali e ‘tirar a sua prépria
conclusio’. Deus vai mostrar que ¢ a verdade, que é o caminho, que o qué

vocé esta seguindo ¢ a verdade” A.E (17 anos, IURD)?

Em relagio ao envolvimento com a igreja, ele vai além da crenca
e do sentimento de pertenca, j4 que contribuir com o dizimo faz parte da
l6gica relacional entre igreja e fiel e é inquestionavel. Quando perguntadas se
sdo dizimistas, elas dizem que sim (E6) ou que querem ser quando tiverem
condi¢bes financeiras mais estaveis (E5), mas ‘abusos’ sio condenados e

podem ser cruciais para a manutencio do fiel (E7).
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E5: “Olha, vou te falar bem a verdade. Tem més que eu dou, tem més
que eu ndo dou. Depende do més, sabe? Quando eu tenho eu dou, quando
eu nio tenho, eu nio dou. [...] ‘quando eu dou, eu sempre recebo em dobro’,
¢ coisa mais inctivel que tem” DR.P. (31 anos, ex-Graga)’;

E6: ““Ah eu sou’, sou mesmo! Nio adiantal” [...]. As pessoas acham,
assim, que eu vou dar para receber. Néo, eu dou porque eu tenho certeza que
aquilo ali ndo vai me fazer falta, sabe? E meu, cu dou, eu ajudo, e ndo vai me
fazer falta” S.M. (40 anos, IURD);

E7: “Eu sai da igreja da Graga porque o pastor além de pedir o
dizimo, porque o dizimo é uma coisa certa, ele ‘pedia muita oferta’. Ele
levantava oferta da Santa Ceia, ele levantava uma campanha, uma oferta...
entdo eu fui achando isso errado saber”. [...] “E eu ndo gosto da Universal.
Acho demais o que eles pedem. Nunca consegui ir, acho que é uma coisa
bem mais para o ‘lado financeiro’ do que para o lado da humildade” D.R.P.

(31 anos, ex-Graga);

As entrevistadas mencionaram ter recebido gragas com as oracoes
e a doacdo de dizimo, sendo que muitas vezes, essa relacdo ¢ quantitativa:
quanto mais o fiel doa para a igreja, mais gracas recebera e o dinheiro que é
investido, sera multiplicado (E5). Por outro lado, o ato de doar parece estar
livre de ‘compromissos’, ocorrendo porque o dinheiro doado nio vai refletir
em perda no or¢camento (EG).

Ao questionar sobre o qué buscam na religiao, algumas pareceram
ficar receosas de responder ganhos materiais, mas mesmo assim, nota-se que

¢ um fator importante no envolvimento com a igreja (E8, E9).
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E8: “Ah, eu acho que ‘sabedoria e ganhos materiais’ também, que ¢
importante” A.FE (17 anos, [URD);

E9: “Eu ja cheguei a conclusdo de que os ganhos materiais nao sao
tdo importantes, essa coisa imediatista, que todas as pessoas procuram Deus
para isso: “Ah eu quero comprar uma casa, eu preciso de um carro”. ‘Se tu
tiveres as outras coisas, tudo isso sera uma consequéncia” V.B.M. (59 anos,

IIGD);

Ao perguntar se o consumo desse tipo de produto torna o fiel mais
ou menos proximo da igreja, as respostas remetem ao fato de que o consumo
representa pertencimento e identidade carregados de simbolismo religioso

(E10, E11, E12).

E10: ““Eu me sinto préximo de Deus’, o que seria de nos sem Eler”
R.M.M. (49 anos, IIGD);

E11: “Me sinto ‘mais pertencente’, pois através dele posso conhecer
melhor a religido, sua histéria, e tenho maior contato com outras pessoas, da
nossa fé¢” V.B.M. (59 anos, IIGD);

E12: “Eu me sinto ‘mais pertencente a Deus, nio a igreja” A.F. (17

anos, [IURD);

Observa-se pelas falas das entrevistadas que a ‘marca’ da igreja
disseminada pelos produtos esta ligada a Deus (E10; E12), mas o sentido de
pertenca, em alguns casos estd mais relacionado a questdo pessoal da fé do

que ao aspecto coletivo da igreja a que faz parte (E12).
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O consumo como pratica midiatizada

A transformacio do mercado evangélico, que ganha visibilidade e
legitimidade através dos contratos construidos via dispositivos mididticos
possibilita o fortalecimento do vinculo entre igreja e fiel, além da possibilidade
de se conquistar novos adeptos. As entrevistadas indicam os produtos que
compram para outras pessoas, sejam fiéis ou nio, e afirmam que adquirem
os produtos por satisfacio pessoal (E13, E14, E15) e porque prezam pela

familia e educacio dos filhos, buscando sucesso profissional e pessoal.

E13: “Quero aprender cada vez mais. ‘Aprender mais sobre a religido’,
evangelizacao” R.M.M. (49 anos, IIGD);

E14: “Eu gosto dos DVDs porque tu #é. O Cd tu s6 escuta, mas é legal
se tu for escutar, por exemplo, um pastor e ele pregando e tu vendo o que ele
esta fazendo” R.IM.M. (49 anos, IIGD);

E15: “Eu leio livros evangélicos no trabalho. Quando eu viajo, eu
também vou ‘escutando as mensagens’. Mas para isso é preciso de habitos
firmes, pois sendo tudo tu deixa para depois. Fazer uma oracio, ler a biblia,
‘escutar um CD’, tudo soma para que tu consigas ter uma harmonizacio. ‘Eu

leio na internet os livros” V.B.M. (59 anos, IIGD);

Nota-se que o processo de midiatiza¢do da religidao provoca mudangas
no modo como o fiel se relaciona com a igreja e com a propria religido. Outro
fato interessante de se observar pelas falas é que hd uma ampla disseminacio
de conteudo através de varios dispositivos midiaticos (E14; E15; E17).

Ha também enunciagbes por parte do pastor de forma direta durante
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os cultos (E16; E17), o que denota confiabilidade, ja que se trata de uma
autoridade {mpar: o pastor menciona algum conteudo que deve ser visto e

aprofundado para a ampliacdo da fé.

E16: “Eu fico sabendo dos produtos ‘pela televisdo, pelo radio;
o pastor fala’. Uma pessoa a cada mil sendo ganha estd bom, pois é uma
alma ganha. B isso o que foi mais valorizado, nio é aquele dinheiro que
foi perdido, porque na verdade nio foi perdido. ‘Se uma pessoa a cada mil
,que escuta aquele programa, vier a igreja e fazer o que tem que ser feito esta
valendo. Nio foi nada fora™ A.F (17 anos, IURD);

E17: “As vezes a gente estd orando e ‘o pastor fala’ em tal parte da
biblia, entio eu geralmente acesso para ver, porque tem partes que eu nio
entendo, tém palavras que eu ndo entendo. Af eu ‘acesso a internet para ver””.
Escuto o ‘R.R. Soares pelo site’. Acesso geralmente o Youtube” R.M.M (49

anos, IIGD)”;

De uma forma geral, nota-se que o consumo nio ¢ algo visto com
‘maus olhos’ pelas entrevistadas, j4 que ¢ incentivado pelos pastores, que
mencionam produtos durante os cultos, e pelas igrejas, que se estruturam
também a partir de uma légica empresarial, pois disponibilizam locais de
compra nos proprios templos. Nota-se também que, para a efetivagao do
consumo, a indica¢do do pastor é importante.

Entretanto, a insistente menc¢do a produtos e campanhas para
arrecadacio de dinheiro podem ‘custar’ a perda de um fiel, como pdde ser
observado a partir das falas da entrevistada que foi fiel da IIGD, mas que

saiu da igreja porque nao concordava com esse posicionamento.
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Consideragoes finais

As constata¢oes aqui colocadas ndo tém intuito de serem generalistas,
apenas busca-se apontar algumas marcas de como o processo de midiatiza¢ido
tem mudado a pratica religiosa. Essas altera¢Oes se referem aos agentes
autorizados a se expressar em nome do campo, ao préprio funcionamento
do campo religioso e a0 modo como os fiéis vivenciam a sua experiéncia
religiosa.

Nota-se que a sociedade de consumo, o ideal da Teologia da
Prosperidade, o marketing religioso e o cariter empresarial das igrejas
transformam o mercado religioso, a religiosidade, o sentido da fé para o fiel
e o modo de se fazer religido. O modo de estruturagio do mercado religioso
e o discurso da igreja em prol do consumo fazem com que o fiel se sinta
instigado a consumir em busca de felicidade.

Nesse contexto, emerge uma comunidade religiosa que permanece
ligada com ‘sua igreja’ pelo sentimento de pertenca gerado pelos produtos
que consome. Na logica neopentecostal, consumir ¢ mais do que ser cidadio,
pois ¢ ser fiel e pertencente a igreja.

Percebe-se que a autoridade do pastor ¢ preponderante para que se
busque a ampliacdo do vinculo com a igreja, seja através da busca nas midias
de conteudo relacionado ao que ele aborda no culto ou por meio da compra
de produtos. As falas das fiéis mostram que o estimulo ao consumo ja faz
parte da pregacio, das légicas de funcionamento da igreja e das suas rotinas.

Pode-se observar nas falas que ha uma mudanga de comportamento
por parte do fiel que cada vez mais consome os produtos da igreja, sem

preocupagdo, medo ou resignacdo. Tal atitude é codeterminada pela
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autoridade do discurso religioso que se volta ndo s6 a crenca, mas também
para o incentivo do consumo de produtos que possam prolongar o contato
simbdlico com a igreja, como ¢é o caso de jornais, revistas, CDs, DVDs e
livros.

As motiva¢bes para o consumo de produtos e acesso as midias sdo
muito singulares: o pertencimento a igreja, a aproximac¢io com Deus, a busca
de realizagdo pessoal e profissional, a conquista de novos fiéis, a expansio
da igreja e maior evangelizacio, o sentimento de pertencer a um grupo e de
ter uma fé.

Nesse sentido, sdo os dispositivos midiaticos que garantem o contato
entre igreja e fiéis e dido base ao mercado religioso. Da mesma forma, as
estratégias utilizadas pelo mercado religioso visam manter o fiel conectado a
igreja para que o vinculo seja expandido através dos seus produtos.

O processo de midiatizagdo da sociedade afeta 0 modo com que o
campo religioso se estrutura e se organiza. B preciso dominar linguagens e
l6gicas midiaticas para que o consumo dos seus produtos se efetive. E por
meio de operagoes mididticas que o fiel tem a possibilidade de ampliar o

contato e estreitar o vinculo com a ‘sua igreja’.
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NoTtas

' CCSH/UFSM 2010/2011 e BIC/FAPERGS 2009/2011.

> A pesquisa nio abrange a variedade de produtos que cartegam a marca
dos evangélicos, como roupas, material escolat, eletrodomésticos, bazar.

* A matéria pode ser acessada pelo endereco eletronico: http:/ /www.
overbo.com.bt/portal/2009/03/13/metcado-evangelico-devera-ctescet-
30-em-2009/. Consulta em maio de 2011.

* Para ampliar a compreensio do conceito de consumo, sugere-se
RONSINI, Veneza Mayora. A perspectiva das mediagies de Jesiis Martin-Barbero
(ou como sujar as maos na cozinha da pesquisa empirica de recepgio).
Anais da XIV reunido da Associacio Nacional dos Programas de Pés-
Graduacio. Rio de Janeiro, 2010.

* Entrevista realizada no dia 18 de marco de 2011 no local de trabalho da
entrevistada, em Santa Maria, RS.

¢ Entrevista realizada no dia 17 de fevereito de 2011 na tesidéncia da
entrevistada, em Jaguari, RS.

" Entrevista realizada no dia 17 de junho de 2011 na rua, ap6s saida do culto,
em Santa Maria, RS.

8 Entrevista realizada no dia 29 de maio de 2011 na Praga Saldanha Marinho,
em Santa Maria, RS.

¢ Entrevista realizada no dia 26 de abril de 2011 no complexo da Praca da
locomotiva, em Santa Maria, RS.

164

Temas

Doliticos



http://www.overbo.com.br/portal/2009/03/13/mercado-evangelico-devera-crescer-30-em-2009/
http://www.overbo.com.br/portal/2009/03/13/mercado-evangelico-devera-crescer-30-em-2009/
http://www.overbo.com.br/portal/2009/03/13/mercado-evangelico-devera-crescer-30-em-2009/

Estado do Rio Grande do Sul e a implantagdo do governo

eletronico

MARGARETE PANERAT ARAUJO

Nas duas ultimas décadas do século XX, todos testemunharam uma
mudanga de paradigmas e da reestruturacdo econdémica. O desenvolvimento
cedeu lugar a um modelo informacional que se baseia em um conjunto de
Tecnologias de Informagao e Comunicag¢io capaz de alterar todos os demais
modelos estruturais. Nesse contexto, os estados passaram por reformas
administrativas com caracteristicas modernizadoras e novas possibilidades.
Segundo Goldsmith e Eggers (2004) argumentam, os sistemas burocraticos
sdo rigidos, estruturados sobre procedimentos de comando e controle,
assim, o estado precisou modificar, gradativamente, suas capacidades e
compartilhar a¢Ges, introduzindo a melhoria da eficiéncia na prestagiao de
servicos e na destinacio de recursos.

Dessa forma, este artigo tem por objetivo apresentar uma visao da
gestdo e da governanga no governo do Estado do Rio Grande do Sul, bem
como, do planejamento do governo eletrénico. Um vetor epistemoldgico
pode servir de suporte para a compreensio dos procedimentos utilizados na
pesquisa e, 20 mesmo tempo, essa posi¢ao tedrica pode garantir elementos
para as andlises e a reflexio necessarias a pesquisa cientifica. A partir do

referencial utilizado, compreendeu-se a gestio administrativa como um
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processo em permanente mudancga, o que permite entender o babitus como
uma série cronologicamente ordenada de estruturas.

Nio ¢ possivel esquecer que grande parte das gestGes publicas sdo
gestadas no campo politico e no campo social, atuando permeadas pelo
campo do poder. Por outro lado, sdo estruturas que reproduzem a ordem,
sem querer, através de inumeras relacdes de forga que se estabelecem. Cada
gestdo politica representa a sua trajetéria do campo do poder e, ao ser
reconstituido, suas relacoes e estratégias caracterizam a instauragiao do novo
babitus junto a populagio.

Ao estabelecer essas condicOes tedricas e praticas para a analise
valorizando  determinadas proposicdes, foi considerado algumas
especificidades: as condi¢es de formacio dos gestores, suas relacbes com a
estrutura, bem como sua relagdo com o real. Os esquemas centrais sio
as relagbes entre a histéria incorporada, a historia retificada e a histéria
objetivada através da nocido de trajetéria. Os termos acima servem para
operar os pressupostos teéricos da abordagem tomada como referencial
nesta investigagdo. Na fase de aproximacdo com o objeto, procura-se
efetuar um estudo exploratério para uma melhor compreensio do processo
e da metodologia. Na etapa de selecio da amostra, foi usada a técnica
de amostragem denominada de intencional, que nido faz uso de formas
aleatorias de selecio e, mesmo sendo limitada, tem sua validade, segundo

Marconi e Lakatos (1990, p.47).

Neste tipo de amostragem, o pesquisador estd interessado
na opinido (acio intengdo) de determinados elementos
da populagio, mas nio representativos da mesma. Setia,
por exemplo, o caso de se desejar saber como pensam os

lideres de opinido de determinada comunidade.
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Conforme Marconi e Lakatos (1990), o pesquisador dirige-se aqueles
elementos que, pela fungio desempenhada, pelo cargo ocupado e/ou
prestigio social, exercem as fung¢Ses de lideres de opinido, influenciando a
opinido dos demais. De acordo com as descri¢oes, o resultado foi submetido
a um processo de codificacdo, consistindo na definicio dos registros em
longas narrativas em que o objeto explorado foi definido por Michelat
(1987) e Maitre (1987) como sendo sistemas de valores, de normas, de
representacio, de simbolos préprios a uma cultura ou uma subcultura. Apos
os fundamentos tedricos, procedeu-se, entdo, a descricdo dos conteudos
diretos, utilizando-se a técnica de analise de contetido descrita pela sociologia
da ideologia. As entrevistas, ndo diretivas, foram o instrumento utilizado
no decorrer da pesquisa e foram consideradas como um exercicio visando
a obter uma conversdo do olhar e, por tal razio, buscou-se proceder a
transcricdo com rigof.

Este trabalho esta dividido em trés secoes, que tratam da gestdo,
governanga e contextualizacdo parcial da reforma do Estado para o governo
para 2007-2010; a governanca eletronica, com conceitos e compreensdes
tedricas sobre o portal Tudo Fici/ como um modelo tecnolégico implantado,
através do relato dos gestores, com uma metodologia de entrevista da
sociologia da ideologia baseada em Guy Michelat (1987) e Maitre (1987).
Assim, os dados obtidos relatam o histérico de consolidagdo do governo

eletronico, com avaliagdes, caracterizando o atual momento.

O contexto tematico da gestdo e da governanga

Historicamente, o tema governanca vem se tornando mais conhecido
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e se firmando como um sistema de gestio que procura otimizar o desempenho
e proteger o interesse dos investidores, colaboradores e credores. Em escala
mundial, Calame e Talmant (2001) pontuam que a governanca foi reabilitada
para o setor publico, desde o final dos anos 70, frente as crises do Estado. Os
desafios e as respostas foram os mesmos em todas as partes e as incursGes
de uma escala de governanca foram constantes. As transformacbes em
profundidade programaram um novo projeto do conjunto que aderisse os
diferentes partidos politicos e também a sociedade.

Sob o ponto de vista de Ribeiro (2007), esses debates sobre o tema
da governanca privada e também publica, com seus marcos, tornaram-
se um “verdadeiro modismo”, gerando diversos conceitos e aplicacGes,
diversificando-se de pafs para pafs, principalmente, por softrer forte influéncia
da cultura empresarial, dos valores econémicos e sociais. Assim, a governanca
publica, em foco aqui, pode ser conceituada por Kissler; Heidemann (2000)
como o modo de conduzir politicamente as sociedades desenvolvidas, diante
dos imperativos de uma economia internacionalizada. Também Loffer (2002,
p- 212), descreve “[...] como uma nova geracio de reformas administrativas
e do Estado, que tém como objeto a a¢do conjunta, levada a efeito de forma
eficaz, transparente e compartilhada”. Notou-se, pelos estudos feitos, que
foi uma solugdo inovadora aos problemas sociais, criando possibilidades e
chances de um desenvolvimento e um futuro sustentavel. No debate atual,
frente 2 modernizacdo do setor puiblico, a governanga tornou-se o conceito-
chave que todos utilizam.

O significado original, em Loffer (2002), destaca que a governanca
continha um entendimento associado ao debate politico-desenvolvimentista,

no qual o termo era usado para se referir a politicas de desenvolvimento,
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as quais se orientavam por determinados pressupostos sobre elementos
estruturais como — gestdo, responsabilidades, transparéncia e legalidade
do setor publico — ainda considerados necessatios ao desenvolvimento
das sociedades e idealizados por organizacdes internacionais como a
Organizacio das Nac¢oes Unidas [ONU] ou a Organization for European
Cooperation and Development [OECD].

O teor desses conceitos ¢ marcante na discussio sobre governanca
publica. Até a governanca local se destacou por se constituir em uma a¢do
conjunta via rede de todos os stakeholders (grupos de cidadios, administragao,
prefeituras, associacGes tradicionais, clubes, empresas), em prol do bem da
coletividade, baseado em Ribeiro (2007); ou seja, a governanca publica
usa 0 bem comum como um diferencial entre a simples governanca e a
boa governanga. O registro do estudo, no estado do Rio Grande do Sul,
caracteriza isso.

Em suma, a governanca publica agrupa, em novos arranjos, os
atores: Estado (hierarquia), o mercado (concorréncia) e a sociedade civil
(comunicacdo e confianca). E, em contrapartida, o modelo de gestio
utilizado hoje, em particular, representa a modernizagio da administracdo
publica para Ribeiro (2007). Ao analisar e estudar o conceito de governanca
percebeu-se, que mencionar a continua construcio e a necessidade de se
moldar as constantes mudancas, no mundo corporativo, econdémico e
politico, sdo, portanto, conhecidas como as estratégias. Segue abaixo o
modelo de estratégia do estado.

Portanto, prima-se por praticas transparentes, prestacio de contas
das decisbes, responsabilidade pelos resultados alcancados e respeito as leis,

como se verifica no modelo que comeca com o problema ou a demanda e
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segue sendo executado, monitorado e avaliado até a revisdo final. O conceito
de governanca esta vinculado a esse conjunto de mecanismos de incentivos
e controles internos e externos, tendo a finalidade de minimizar os custos
decorrentes (SILVEIRA, 2006).

Silva, (2006) destaca a transparéncia, que cultiva o “desejo de
informar”, ou seja, mantém uma boa comunicac¢do interna e externa, a fim
de gerar confianca e credibilidade, criando, dessa forma, valor as a¢oes; a
equidade, que promove o tratamento igualitario e justo frente a todos os
publicos interessados; a prestacio de contas com responsabilidade, sendo
que os membros da governanca devem prestar contas e responder por todos
os atos praticados durante seus mandatos.

Historicamente o Estado do Rio Grande do Sul através da Secretaria
Geral de Governo (SGG) foi modificando, assim, seu organograma e
dando origem aos Departamentos de Coordenacio e, em 2007, passou a
ser denominada de Secretaria do Planejamento e Gestio — SEPLAG. Essa
alteracdo agregou uma nova visdo, na qual o planejamento esta integrado a
gestdo, em especial, buscando a implementacio de a¢Ges transformadoras
da administracdo publica, vinculando as metas do plano ao desempenho
das organizaces através do monitoramento de indicadores de esforco e de
resultado.

A PROCERGS ¢ um exemplo de uma empresa de economia mista
de informatica do Estado e processa, diariamente, milhGes de transacGes
vitais para o bom funcionamento do servico publico e o atendimento a
comunidade. Foi considerada a primeira empresa do pais a prestar servicos
publicos através da Internet, podendo desenvolver a solucido mais adequada

para cada tipo de aplicagdo. Seus servicos incluem as consultorias em
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governo eletronico; o desenvolvimento e a operacido de sites de integracdo
de aplicativos; etc.

Conforme o sife oficial da PROCERGS (www.procergs.rs.gov.br), ela
gera solugdes de governo eletronico para inovacio e eficiéncia do servico
publico, cujo - ramo de atividade concentra-se na prestacio de servicos
de informadtica. Capacitada a desenvolver e manter sistemas integrados
para o governo eletrénico (e-Gov), é considerada uma pioneira nessa area.
Teoricamente, essas novas tecnologias (Lemos 2002, 2003; 2004) estio cada
vez mais integradas as cidades, principalmente, relacionadas a comunicac¢io e
ainformacdo. Elas modificam a maneira de ocupar e planejar o espaco fisico,
as articulagGes sociais e suas relagdes com os centros de poder.

Uma cidade interconectada, formada pelas diversas redes que foram
se constituindo durante a historia e, recentemente, foram complementadas
pela infraestrutura das tecnologias digitais, que tém seus espacos fisicos
transformados em vias de circulacio de informacio, pessoas, dados e
vefculos. A Internet tornou-se o meio de comunicacio mais utilizado pelos
o6rgios governamentais na prestagiao de servicos a sociedade, cujo objetivo é
facilitar a vida do cidadio e melhorar o nivel de atendimento.

A informacio torna-se recurso indispensavel para o funcionamento
dos espacos urbanos e das relagdes sociais. Nao ¢é possivel se manter a
margem dessa transformacao, pois se corre o risco de perder a credibilidade
e diminuir a autoridade, conforme apresenta Lemos, et. al (2004). Dessa
forma, os governos articulam-se novas tecnologias da comunicacio e da
informacdo. O produto disso ¢ a reengenharia das suas formas de atuar, que
estdo trabalhando no intuito de diminuir custos com os servigos prestados

aos cidaddos e o aumento da sua legitimidade democratica. Autores como
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Ferguson (2002) utilizam a terminologia governo eletrinico para denominar
esse tipo de iniciativa, e a Internet, dentre as tecnologias da atualidade,
cada vez mais se destaca na implantacio dessa reforma, por criar uma
rede de conexdo global e reunir recursos como multimidia, interatividade,
imediaticidade e memoéria (banco de dados). Em entrevista com assessoria

do ¢-gov na PROCERGS, destaca-se:

[.] Governo eletronico nio é um sistema, ele é um conceito. [...]. Noés
temos hoje aqui no estado uma ferramenta; de Tudo Facil Eletronico que
disponibiliza servi¢os pra populagio, concentra [...] um catilogo de servigos
para a populacio. Cada 6rgao contém um sistema e tem seu servico [...] pra
disponibilizar. O Tudo Facil eletronico ¢ um concentrador de servigos, [...] na
forma de informacio, na forma de execu¢io (ENTREVISTA — PROCERGS,

2010).

A forma mais utilizada pelos governos ¢, justamente, a elaboracdo
de portais na Internet, que agregam informacGes, servicos e permitem a
aproximacdo do cidadio as atividades publicas dos seus representantes. Para
Lemos, et. al (2004, p.4), essa iniciativa ¢ apenas uma dentre as inimeras
novas tecnologias. O portal pode auxiliar na regeneracio do espaco publico,
otimizar os servicos prestados ao cidaddo, aumentar a transparéncia das
atividades publicas, servir como uma central de informacées 24 horas da
cidade, viabilizar o contato com os representantes piblicos e promover a
interacdo e a discussdao de problemas locais.

Observa-se que, a esse respeito, Toni (2005) procurou responder
que as administracbes interessadas em aumentar a eficicia de suas acGes
devem cuidar a manutencio de determinado stafus quo, ou seja, (estruturas
em duplicidade, niveis hierdrquicos que dificultam o processo decisorio,

desinformacio entre setores, demora no retorno de demandas de usuarios
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etc.). Isso porque a ampliacio da produtividade nas atividades deve ser
incorporada a uma cultura do trabalho. Ndo ha por que manter processos
e procedimentos problematicos. A PROCERGS, como representante dos
servicos do estado, deixa isso claro. O plano de governo proposto para o
mandato previa proposta que se referia ao governo eletrénico, como forma
de viabilizar a economia.

Nos apontamentos do artigo de Toni (2005), cabe lembrar que a
profissionalizacdo da gestdo publica é importante, pois qualquer processo
de desenvolvimento desprovido de um sistema de gestao e da revisdo da
estrutura organizacional estara desperdicando energia. O debate sobre a
modernizacdo administrativa ¢ sempre orientado por uma visio de Estado
e, assim, o processo permite instalar uma nova dindmica que sinalize
para a sociedade a revisdo, a reengenharia de varias estruturas, processos,
procedimentos etc.

Estudos empiricos demonstram que, nesse interim, surgiram arranjos
institucionais nos quais transparece um ix de governanca. Esse mix se
caracteriza por estruturas mistas, em que atuam diferentes mecanismos
de gestio (controle hierarquico, concorréncia, confianca e solidariedade),
conforme Toni (2005). Seguindo essa ideia, as formas coletivas de atuacido
na sociedade podem ser mais bem compreendidas dessa maneira do que pelo
conceito tradicional de Estado ou pelo conceito de sistema de governo. Para
essa perspectiva, ¢ decisiva a transicio do Estado gestor (hierarquico), com
ingeréncia na sociedade, para o Estado cooperativo, que atua em conjunto
com a sociedade e as organizacdes empresatiais, por meio de parcerias
estratégicas.

Os problemas, segundo o diagnéstico efetuado do plano de
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governo no perfodo de 2007-2010, sdo histéricos e estruturais - que se
repetem e se agravam ao longo de décadas e que nido podem ser creditados
a responsabilidade exclusiva deste ou daquele governo (PLANO DE
GOVERNO - SEPLAG, 2010). A gestao deveria “quebrar barreiras”,
desenvolver uma cultura de gerenciamento integrado e interprocessual, diluir
a responsabilidade, reforca Toni (2005), pois as experiéncias participativas
revelam, de maneira intensa, os limites da auséncia de dialogo organizacional
e institucional entre as varias instancias governamentais.

A etapa de uma analise inicial da estrutura organizacional e do
modelo de gestdo vigente, conforme Putnam (1996); Tenério (2000); Toni
(2005), pode identificar grandes oportunidades e melhoria na forma de
administracdo. As acoes realizadas devem evidenciar uma metodologia, sua
estruturacdo e os instrumentos de gerenciamento das a¢des de governo.
Os autores destacam que ¢é necessario realizar o diagnéstico do modelo
gerencial, da estrutura organizacional e do método de planejamento de toda
a administracio direta e indireta e a analise estratégica e organizacional que
identifica os sistemas de gestéo.

Como resultado desse processo de debate, houve a democratizacio
das relacoes de trabalho administrativo, organizacdo de comités gerenciais,
diretrizes estratégicas e um plano de acdo desenvolvido; foi como de um
processo-chave, segundo a andlise de Toni (2005). O objetivo consistia
em instrumentalizar todas as estruturas organizacionais da administracdo
publica com uma metodologia capaz de auxiliar na identificacdo e na
resolucdo dos problemas mais imediatos. A mudanca da nova estrutura
organizacional reuniu esforcos de todas as areas orientados para resolver

os problemas mais urgentes e imediatos. Essas tarefas consistitam em
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uniformizar o entendimento de uma mesma ferramenta que contribua para
gerar confiabilidade na identificacdo do trabalho publico, portanto, foram
estimulados o seu uso e as ferramentas adequadas.

Assim, o gerenciamento por indicadores, através das TICs, foi uma
forma de evidenciar, com base em dados e fatos, a eficicia da gestdo publica.
Mas essa pratica centrada nos executores das atividades foi um planejamento
incorporado ao cotidiano da administracio publica. Para tanto, o sistema
de gestio que permitiu a reflexdo coletiva e a incorporacdo das relacGes
politicas contrastou com aquilo que os usuarios dos servicos privados
percebem, comparativamente, nas organizagdes privadas. Assim, nos
programas estruturantes, foram identificados os fatores criticos de sucesso
da administracio e esses envolvem o portal de gestdo e comunicagio.

Aproveitando os estudos sobre formulacio de politica de Thoenig
(2007), em comparacio com o conhecimento produzido pela sociologia
organizacional, ressalta-se que a nova administracdo publica gerencial e sua
concepcido pés-moderna baseada na teoria da agéncia sdo perspectivas que
se baseiam em modelos atualmente pobres e em premissas questionaveis.
A modernizacdo da gestio publica no estado e o governo eletrénico estio

ligados, para

[...] que trabalhe com indicadores de resultado e de esfor¢o em cada um dos
seus programas prioritirios. Esta ¢ uma técnica de gestio que nio depende
de mais recursos, mais pessoas ou de alteracées na estrutura patrimonial do
Estado. Requer sim uma nova postura de gesti do Estado. Uma postura mais
comprometida com os resultados que o cidaddo espera na prestacio de
servicos publicos (PLANO DE GOVERNO - SEPLAG, 2010, grifos do

autor).

O novo institucionalismo que trata de reformas administrativas,
por vezes, leva a processos de nao aprendizado em organizac¢oes publicas,
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como se as organizacGes ndo fossem autores autbnomos em mudanca,
segundo Thoenig (2007). O Estado constitui-se de uma pluralidade de
atores e os efeitos de suas politicas sdo principais. Para Thoenig (2007)
a teoria organizacional tem um padrio que ignorou por anos a distin¢do
entre uma organizacio formal e seu ambiente, as relacGes assimétricas
e transitivas no ambito de hierarquias. Como arcabouc¢o analitico, uma
organizacdo publica gerencia uma politica, cujos objetivos ultimos sio
definidos e avaliados por terceiros como os interessados, publicos e
privados, na 6tica de Abrucio (2007).

A avaliacdo de politicas nao é promovida de modo espontineo nem
¢ algo 6bvio. A ideia de gerenciar um Estado ¢ meta dificil de atingir, quase
uma utopia (Thoenig, 2007). Por isso, tecnologia pode colaborar e difundir,
através da implantagio do governo ou da governanca eletronica, pois, em
quase todo o mundo, essa categoria de politica publica ¢ prioritaria. A tarefa
principal da globalizacio é tornar o cidaddo habil no dominio da tecnologia
da informacdo, com base em Basgal (2005). Os governos hoje sio os
principais indutores rumo a alfabetizacio e a inclusdo digital da populacio.
A questdo central desse processo de modernizacio reside em enfatizar a

infraestrutura técnica virtual.

Os impactos e os desafios na implantagio do governo

eletronico

As inovagbes tecnoldgicas e as constantes mudangas nas relagGes
politicas, econémicas e sociais criaram a necessidade de rever as formas de

gerenciamento e controle. O mercado, cada vez mais competitivo e dinamico,
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forcou o desenvolvimento de gestdo, a fim de melhorar seus niveis de
qualidade e rentabilidade. No decorrer da histéria, percebeu-se que surgiram
os modelos de gestdo como um conjunto de doutrinas administrativas, mas
também associadas a uma base cultural.

Assim sendo, pode-se perceber que a estratégia que orienta o futuro
determina, através de um conjunto de decisées, os meios necessatios, com
base no contexto em que esta inserida, para o alcance de seus objetivos. E
importante salientar que a estratégia apresenta o que a organizac¢do deve fazer
para atingir seus objetivos, enquanto o planejamento estratégico estabelece
como fazer para chegar a esses objetivos.

Dessa forma, os sistemas tradicionais de controle dos resultados
focados no Estado usam ferramentas de avaliagio, que apresentem
uma visdo de um conjunto de fatores, ndo apenas o resultado final, mas
também aquele que produzem esse resultado, bem como integram medidas
financeiras e ndo financeiras de desempenho (MAXIMIANO, 2000). A mais
significativa caracteristica no modelo administrativo de Abrucio (2007) ¢é
o governo eletrénico como uma das “experiéncias mais bem-sucedida no
campo da gestdo puiblica” e que passou a ser o instrumento com maior
potencial para elevar a eficiencia governamental. Ao considerar que ainda
ha varias 4reas do Estado que nio foram “iluminadas” pelo chamado
e-government, particularmente, pontua que nio basta tornar mais transparente
as acdes no momento da escolha dos fornecedores ou executores de servicos
publicos, ¢ igualmente necessario permitir um acompanhamento, em tempo
real, da execucdo de tais servicos. Essa eficiéncia, além de reduzir gastos
governamentais, pode otimizar os recursos a disposicdao tanto do Estado

quanto dos cidadios.
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A gestio por resultados ¢ hoje a principal arma em prol da efetividade
dessas politicas publicas. Esse dado inegavel se torna indispensavel para
orientar a administracdo publica por metas e indicadores através do governo
eletronico. Embora essa politica ja tenha sido introduzida em algumas
experiéncias brasileiras, Abrucio (2007) destaca que o seu uso ainda é bem
restrito junto a classe politica. Isso porque a “gestdo por resultados”, no
governo eletronico, representa uma revolucio gerencial, dependendo de um
convencimento dos diversos atores politicos e sociais sobre a necessidade de
se adotar esse novo modelo. Daf que nio bastam alteracGes institucionais;

sdo necessarias mudancas na cultura politica. Segundo Abrucio (2007, p. 20),

governo Eletronico é um conceito emergente que objetiva fornecer ou tornar
disponivel informagdes, servicos ou produtos, através de meio eletronico, a
partir ou através de érgios publicos, a qualquer momento, local e cidadio, de
modo a agregar valor a todos os stakeholders envolvidos com a esfera publica.

No desenvolvimento do governo eletronico, existe o aspecto que
deve ser levado em conta, que ¢ a diferenca em seu estagio em termos de
conhecimento e tecnologia, pois algumas comunidades estdo avancadas,
enquanto outras estdo material e intelectualmente atrasadas. Nesse
sentido, face as diferencas intelectuais e ao material existente em termos
de conhecimento, o governo eletronico, para dar certo, tem de ser agil,
veloz, com alta tecnologia e, a0 mesmo tempo, de facil monitoramento,
descomplicado e seguro. A seguranca, nesse caso, implica evitar o vazamento
dos dados pessoais dos usuarios.

Os grandes desafios que os paises enfrentam sdo o de quebrar as
barreiras gerenciais, operacionais, institucionais e aquelas ligadas as politicas

publicas e ao planejamento no que se refere a implantagio do governo
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eletronico. Dentre as barreiras, destacam-se os custos e os recursos da
tecnologia e da infraestrutura; a falta de capacidade de gerenciamento de
projetos de larga escala no tocante a TT; a falta de coordenagio e planejamento
estratégico; a falta de recursos para prestar servicos ininterruptos; as
duavidas e resisténcias de altos dirigentes e gerentes; a falta de continuidade
e as deficiéncias na abrangéncia das politicas e dos programas; a falta de
incentivos a inovacao.

Para isso, uma das ferramentas mais poderosas € a internet, que Sousa
(2002, p. 23) conceitua como sendo “[...] uma gigantesca rede interligando
milhares de computadores em todo o mundo, trocando informagdes e
oferecendo servigos”. A propagacio de uma informacio, na grande rede, ¢
rapida, dinamica e de grande alcance e o produto mais popular da Internet
¢ o e-mail. Nessa perspectiva, o 6rgao publico que utiliza a Internet como
ferramenta divulgadora de seus atos e prestadora de servicos, com objetivo
de proporcionar uma maior transparéncia e agilidade das suas a¢des, estreita
o relacionamento do governo com os cidadaos.

Essa forma de democratizar a informagao, apesar dos investimentos,
se coaduna com o fenémeno da globalizagdo, em que a rapidez no acesso as
informacdes ¢ primordial, na medida em que um leque de oportunidades ¢é
oferecido pela Web, como emissao de documentos; prestagiao de informagoes
ligadas aos servigos publicos; acompanhamento de a¢es de governo;
divulgacdo de processos seletivos e de licitacio; comunica¢do com a
populagao através de uma ouvidoria publica digital; peticdo por e-mail;
dentncia digital; consultas e acompanhamento de processos judiciais;
publicacio de balancetes mensais, balancos gerais e demonstrativos da
Lei de Responsabilidade Fiscal; e integracio com os Tribunais de Contas,

segundo Chahin (2004).
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Foi assim, que o advento da sociedade da informacio trouxe consigo
um extraordinario potencial transformador. Essa revolucio, ainda em curso,
possui uma dimensdo que é comparavel a da Revolucio Industrial, na medida
em que as atividades economicas e sociais estio sendo afetadas, em maior
ou menor grau, pela infraestrutura de informacdo disponivel. Para Chain
(2004), o surgimento dos sifes governamentais representou uma poderosa
ferramenta de interacdo entre o Estado e a sociedade, possibilitando que o
cidadio tenha uma maior participacdo nos assuntos governamentais e acesse
rapidamente as informacoes e os servicos do governo. Dessa forma, além
de facilitar os processos administrativos, pela diminui¢ao da burocracia, os
sifes constituem-se em um meio pratico no qual o cidaddo pode acompanhar
as acoes estatais, contribuindo para uma democracia mais efetiva e para
a transparéncia do Estado. O uso de novas tecnologias pelos governos,
na prestacdo de servicos e informacGes para os cidaddos, fornecedores e
servidores, constitui o que se convencionou chamar de e-government. O
e-government traduz a tentativa do governo em desburocratizar todo tipo de
interferéncia na vida do cidadio (CHAHIN, 2004).

Nesse contexto, a proposta de uma Sociedade da Informacio para
o Brasil, idealizada em 2002, através do Livro Verde, reuniu as estratégias
definidas para contemplar o mercado, os servicos voltados para a
participacdo cidada, a educacio e a cultura, disponibilizando a infraestrutura
governamental a populacdo em geral, o desenvolvimento da tecnologia e
P&D, além da criagdo de uma estrutura de redes e servicos para a inser¢do
de toda a populagdo nesse novo cendrio nacional. Em seu prefacio, assim

disp&e:
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Na era da Internet, o Governo deve promover a universalizagio do acesso
e o uso crescente dos meios eletronicos de informagido para gerar uma
administracio eficiente e transparente em todos os niveis. A criacio e
manutencio de servigos eqiiitativos e universais de atendimento ao cidadido
contam-se entre as iniciativas prioritarias da agio publica. Ao mesmo tempo,
cabe a0 sistema politico promover politicas de inclusio social, para que o salto
tecnoldgico tenha paralelo quantitativo e qualitativo nas dimensoes humana,
ética e econémica. A chamada ‘alfabetizacio digital’ é elemento chave nesse
quadro (TAKANASHI, 2002, p. 201).

Os beneficios sdo incontaveis, advindos da adequacdo ao processo de
e-government para os governos. Esse novo cenario permite, ainda, um aumento
consideravel no volume de investimentos em Tecnologia da informagio, o
que cria grandes oportunidades de mercado para empresas, estimulando o
crescimento de renda e emprego (SILVA FILHO, 2004).

A evolugio do governo eletrénico em um pafs estd fortemente
relacionada a sua composicio social, politica e econémica e a fatores como
uma boa infraestrutura de telecomunica¢des; capital humano e vontade
politica do governo sdo cruciais para que um governo tenha uma presenca
de qualidade na Internet, caracteristicas normalmente encontradas em pafses
desenvolvidos. Por outro lado, ainda existe uma grande dificuldade em se
definir o que vem a ser um governo eletronico eficiente.

Ja esta claro que o e-government nao se traduz apenas no fato de o
governo apresentar um portal na Web. Um grande desafio a ser enfrentado
pelos governos ¢é a construcio de um  e-government desburocratizado
(SILVA FILHO, 2004). No Rio Grande do Sul, os avancos sao muitos ¢ a
complexificacdo dos servicos ainda merece adaptacdes. As narrativas dos
gestores traduzem o &now-how e as perspectivas desse setor no estado. O ritmo

das mudancas também pontua a necessidade de maximizar o atendimento.
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Gestao e governo eletrdnico: entrevistas

A entrevista ndo diretiva procurou fazer com que a pessoa
entrevistada assuma o papel de exploracio, o qual, normalmente, ¢ utilizado
pelo entrevistador. Esse ultimo desempenha mais do que um papel de
facilitacdo e de apoio, pois parte-se da ideia de que a pessoa interrogada ¢é
mais apta a explorar o campo do problema que lhe ¢ colocado em funcio
do que ela pensa e sente. Isso deve corresponder a uma aceitagdo real. O
entrevistador pede para o entrevistado para falar sobre o tema escolhido.

O recurso da entrevista ndo diretiva tem o objetivo de contornar certos
cerceamentos das entrevistas por questionario com perguntas fechadas. A
informacio ¢ considerada como correspondendo a niveis mais profundos
que o entrevistado pode fornecer. A liberdade deixada facilita a producio
de informagdes sintomaticas. Michelat (1987) colabora teoricamente com a
possibilidade de partir da hipétese de que cada individuo ¢ portador de uma
cultura e das subculturas decorrentes e que é representativo delas. Assim,
compreende-se cultura por um conjunto de representagdes, valores, habitos,
regras sociais, c6digos simbolicos e de tudo o que ¢ aprendido no processo
histérico. A cultura seria uma acumulacdo e a interagio das produgdes
ideolégicas das diversas estruturas sociais que se sucederam e sao modelos
interiorizados, mesmo que, as vezes, de modo conflitante, segundo Maitre,
Michelat (1987). Os modelos intetiotizados constroem um modelo de cultura
a partir das produgdes verbais, pois elas sio consideradas reveladoras.

Com o objetivo de reconstruir o modelo de cultura subjacente,
procurou-se, a partir dos discursos das pessoas interrogadas, o que ¢ mais

sociolégico junto ao tema e, portanto, sobre a cultura. Pode-se estimar
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determinadas situagSes particulates, como historietas e um feixe de
variaveis para constatar o modelo e as variacGes que se deseja. Assim, numa
pesquisa qualitativa, foram escolhidas pessoas representativas no ambiente
do portal Tudo Facil da SEPLAG, do COREDES e da Assessoria da
governadora, em funcdo de o individuo ser representativo e revelador da
cultura organizacional, nesse momento. O corpus constituido de discursos
foi gravado e submetido a analise, e mesmo as hesitagdes, aqui neste texto
omitidas, podem ser expressdes situacionais. Optou-se por caracterizar
apenas algumas das varidveis situacionais verbalizadas pelo locutor,
que, decompostas em unidades de significacido, foram classificadas e o
conteddo manifesto, identificado. O conteddo latente estd impregnado de
questbes caracteristicas da cultura do governo eletrénico, o qual estd sendo
estudado. A analise interpretativa das entrevistas encontra analogia com os

procedimentos da pesquisa. As entrevistas foram as seguintes:

1. Avaliagio geral

Entrevistados: “Sobre o Plano de Governo [...], nessa administracio
assim em foco, criou um mecanismo, modelo de gestdo, [..] o governo
eletronico td nessa area de financias de gestdo publica. Entio, o desdobramento
inicial sdo os eixos estruturantes [...] ¢ o chamado governo de resultados

Entrevistados : “A relagdo, por exemplo, do governo eletronico, é a
propria evolugio da tecnologia”.

Analiticamente, o perfil composto por fatores que envolvem a
abordagem cultural de uma empresa sio valores, poder e jogos politicos

(que sdo comportamentos tipicos do sistema politico e¢ envolvem os
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objetivos para construir a base do poder). Pode-se notat, pelos discursos,
que a imagem do governo parece contaminar a imagem simbélica que
os funcionarios tém da organizacio (TAMAYO; TORRES, 2004), as
ingeréncias politicas sdo reflexos e a configuracio dos planos, projetos e
diretrizes que sdo verbalizados possibilitam um entendimento adotado pela
organizac¢do, que contextualiza a Tecnologia da Informacio e o programa
do governo eletrénico. Ou seja, cada passo, norma ou hierarquia obedece
a uma formalizagdo. Os tracos da cultura organizacional do Estado sio
considerados por seus funcionarios representativos como caractetisticos
de um avanco tecnolégico tipico dos dias atuais e em consonancia com
a globalizacio, favorecendo as convergéncias decorrentes, a imersio do
governo e a prépria demanda.

Lemos et al ( 2004) apontam que ¢é possivel perceber uma crescente
integracdo das novas tecnologias de informacio e comunicacio com a cidade,
trazendo mudancas para o espaco urbano e potencializando o fluxo de
informagGes. Acrescenta ainda que os web sites dos estados tém este papel de
se tornarem ainda mais criticos em funcio dos recursos disponibilizados, bem
como de serem direcionados para uma audiéncia com condi¢bes de acesso.
Em outras palavras, as interfaces dos web sites de estados tém que facilitar o
acesso a uma audiéncia por demais heterogénea, englobando cidadidos com

caractetisticas sociais, econdmicas e, principalmente, culturais diversas.

2. As diretrizes

Entrevistados: “As a¢bes que estavam acontecendo, foi criado o

Portal Tudo facil eletronico, delegacia on-line, ¢ [...] outros servigos. |[...]
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Mas, porque ndo conseguimos oficializar melhor isso, a gente identificou
que esse regulamento de 99 tinha perdido o seu foco de novo; deixando de
ser politica, diretriz e passando a ser, pela terceira vez, um prova ou nio
aprova projetos”.

O modelo de identificacdo das diretrizes do governo (estruturantes)
¢ universal e com influéncia na coalizdo interna. O Estado desempenha
multiplas interagbes com uma estrutura e um sistema significante,
cujo perfil tenta superar as dicotomias expostas. Os pressupostos e os
paradigmas consideram que as tecnologias de informac¢io e comunicacido
tém consisténcia, consenso e visdo, gerando integracdo interna e externa
a0 mesmo tempo. Esse modelo contempla a modernizacdo, admitindo
que a cultura da organizacio retrata o momento do gestor e é ancorado na
simbologia compartilhada.

Nesse sentido, Lemos ef a/ (2004, p. 03) afirmam que “[...] pode-se
notar um deslocamento na légica da dinamica da sociedade, que passa a
valorizar e potencializar o fluxo de informacées |[...]”, ou o que o socidlogo
Castells chama de espaco de fluxo”.Esse estagio avancado (LEMOS, 2004)
que envolve a modernizacio das diretrizes deve ter um portal, ou seja, uma
plataforma de convergéncia de todos os servigos prestados pelo governo.
Isso corresponde a uma disponibilizagdo dos servigos por fung¢Ges ou temas,
sem seguir a divisdo administrativa dos 6rgaos que compéem o Estado. No
estagio atual em que se encontra o portal do Estado do Rio Grande do Sul,
o cidaddo ainda é remetido de um si#e a outro, isto ¢, ainda se transfere para
o mundo virtual a burocracia do mundo real ou a e-burocracia.

Para compreendermos os impactos das novas tecnologias nas

diretrizes, na cultura e na comunicagdo contemporaneas, ¢ necessario dirigir
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o olhar para a sociedade como um processo complexo e sempre inacabado
entre formas e conteudos. Tentar explicar a partit de uma perspectiva
sociotécnica é ndo abarcar a organizac¢io estatal como um sistema complexo
de variaveis, que mistura formas inusitadas, as tecnologias digitais e a
“socialidade” pés-moderna, formando o que chamamos de cibercultura.

Mas, ainda nio € possivel generalizar sobre esse ponto.

3. A avaliacio do Portal Tudo Fcil

Entrevistados: “E o governo tem assim uma visio de que
principalmente a Internet é o mecanismo de acesso de toda a sociedade. |[...]
O governo tem uma parte institucional e uma parte do servigo. Entio, se
vocé analisa o resultado do www.estadors.gov.br e vé que é puramente ou
focado no institucional”.

Considerando as declaragdes anteriores, o desenvolvimento de
programas de Governo Eletronico tem, segundo o Governo Federal (2010),
realmente o principio da utilizagdo das modernas tecnologias de informacio
e comunicagdo (TICs), para efetivar a democracia, o acesso a informagio,
ampliar discussoes e dinamizar a prestagio de servicos publicos com foco
na eficiéncia e na efetividade das fungdes governamentais.

Diante disso, Jardim (2007) destaca que a relevancia dos Portais
como interface para favorecer o uso social da informagio governamental
se encontra aquém ndo apenas das metas pretendidas pelo E-Gor dos
Estados como de outras iniciativas. Esse mesmo programa tem de ser mais
aprimorado. Embora, transcendam os objetivos da pesquisa realizada, no

que diz respeito aos aspectos mais especificos sobre arquitetura de portais,
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ficam evidentes os limites do Portal em termos de contetdo e usabilidade e,
como tal, sua condicdo de recurso informacional a favor do cidadio. E ainda

muito reduzido o grau de interatividade do Portal.

4. O portal é um espago de criagio de nova cultura

Entrevistados: “Governo eletronico. Infragoverno ¢ a simplifica¢io
administrativa; é potencializar e disseminar a certificagdo digital, das
autoridades, dos servidores que intervém nos processos administrativos |...]
¢ tira-los do suporte do papel e leva-o para o eletronico.

Analiticamente, sobre o portal como espaco de criagdo de uma nova
cultura, Lemos et al (2004) destacam que as cidades estdo se transformando
devido as trocas informacionais planetarias, ou seja, modificam o préprio
imagindrio das cidades. Essas transformagdes mudam com as consciéncias
de que um novo espago urbano, espagos globais regidos em tempo real, é

sempre imediato no mundo globalizado.

A cidade muda ao ritmo das mudangas técnicas e sociais. Virios exemplos
dessa nova cidade estio a nossa volta: home banking, celulares, pages, palms,
votagdo eletronica, imposto de renda online, shopping online, governo
eletronico, telecentros e as diversas redes de satélites, fibra-6tica, telefonia fixa
e mével. A cidadania, o exercicio social na #rbis, passa hoje por esse sentimento
de conexio generalizada. Esta ¢ o que caracteriza as cidades contemporaneas
pela nova dinamica instaurada pelas redes telematicas (LEMOS et al, 2004,
grifos do autor).

A cibercidade € a cidade da cibercultura (Lemos, 2002), como um
conjunto de redes simbdlicas e sociotécnicas. O espago de lugar. Atitudes,
ideologias, postula-se que o campo ideoldgico, seja de ordem afetiva,

conforme Michelat (1996). A inteligéncia coletiva se da pela valorizagao dos
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capitais social, intelectual, cultural e técnico. Sendo o capital social, aqui, para
Levy (2002), semelhante a Putnam, refere-se a densidade e a qualidade das
associacoes e redes relacionais. J4 capital cultural esta vinculado ao teor e a
organizac¢ido da “enciclopédia” de uma cultura. Ou seja, trata-se da coeréncia
e da pertinéncia de sua rede semantica. Por fim, o capital técnico é a soma
do estado geral das técnicas, redes de transporte e de comunicacio, midias,
computadores, soffwares, suportes de memoria e de percepcio coletiva (Lévy,
2002). Ao explorar o capital cultural, Lemos objetiva dar visibilidade e
dinamica as dimensoes culturais e historicas de uma localidade.

Busca-se, assim, virtualizar museus, galerias, bibliotecas, centros
culturais, arte, escolas, meio ambiente, fornecer informagdes e documentagio
de carater historico, cultural e artistico. Trata-se aqui de resgatar a memoria e
torna-la algo vivo, disponivel para as coletividades de um determinado espaco
publico.

As tecnologias do futuro devem servir para a valorizacdo do
passado historico, artistico e cultural. Nessa dinamica, o capital intelectual
deve ser chamado para fazer parte dessa potencial formacio profissional
on-line em que a cidadania também ¢é destaque. Na avaliacio e reflexdo dos
procedimentos, buscou-se a concordancia numa perspectiva teérica, pois o
tema em construcio avanga como um ponto principal, conforme as questoes
colocadas. A avaliagdo, através de Maitre (1996), ndo tem carater critico ou
doutrindrio, mas de um enquadramento epistemolégico de interpretacio.

As administracoes tentam otimizar o atendimento aos usudtios,
atendendo as expectativas crescentes da sociedade, adotando técnicas e
métodos de gestdo publica, investimento concentrado na drea de tecnologia

da informagao. Tudo isso com o objetivo de facilitar o acesso do usuario aos
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servicos publicos via oz-/ine e a publicizacio de informacoes, cuja inovacio foi
introduzida pela Lei de Responsabilidade Fiscal (LEI COMPLEMENTAR
101, 2000). Essa lei determina que o acesso as contas publicas deva ser amplo
e, inclusive, por meio eletrénico, via Internet.

O governo eletronico vem fornecendo servicos como prestagio
eletronica de informacodes, interacio direta com o contribuinte,
regulamentacdo de redes, certificacio, correio eletronico, urnas eletronicas
nas elei¢oes, acompanhamento de processos, obtencdo de certidoes, entrega
de declaracGes, emissdo de guias etc. Na esfera estadual, foram apresentados
significativos desenvolvimentos de e-goy, como, por exemplo: obtencdo de
certidoes, consultas de processos, liberacdo, consulta de multas, legislacio,
consulta ao cadastro, entrega e consulta de declaracGes, emissio de guias,
download de software etc.

Na esfera municipal, temos os seguintes servicos disponiveis: centrais
de atendimento ao cidadio, solicitagio de manutencio urbana, consulta
a processos, consulta a débitos, emissdo de guias e boletos, informacio de
utilizacdo de servicos publicos, pesquisa de enderecos e telefones de 6rgaos
publicos, programacio cultural e de eventos, informacoes sobre licitacoes,
prestacdo de contas e demonstrativos financeiros, informagdes sobre
concurso publico, emissdo de certiddes, disponibilizacio de formulatios,
downloads de programas, acompanhamentos de obras em andamento etc.

Em pesquisa sobre o programa Tudo Facil junto a participacido
dos mecanismos de governo eletronico (FAGANELLO et al., 2009), foi
investigada e desenvolvida uma andlise comparativa dos servicos publicos
essenciais a cidadania disponibilizados eletronicamente pelo Programa no Rio

Grande do Sul (Central de Servicos ao Cidaddo, mecanismo de gestdo puiblica
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conhecido como single window), seus possiveis “avancos”, em contraposicio as
finalidades de sua criagdo, que ¢é servir o cidadio.

O portal Tudo Facil, na cidade de Porto Alegre, situa-se na “Central
de Servico ao Cidaddao — Tudo Facil”, que foi criada em 1998, com o objetivo
de concentrar, em um unico lugar, a prestacdo dos servicos essenciais a
populagdo, como facilitar o acesso do povo aos servicos indispensaveis. A
contextualizacdo da sua criacdo visualizou os objetivos e as ferramentas. O
objetivo maior era caracterizado por um atendimento personalizado, rapido e
resolutivo, reduzindo tempo e esforcos dos usuarios.

A aplicacio da TI, na administracio publica, ¢ muito ampla e o uso
diversificado pode ser facultado pela informatica. Para o cidaddo, o uso
do egoverno é transparéncia, desburocratizacio, comodidade e economia
de tempo. Para a Administracdo Publica, ¢ racionalizacio de processos,
gestdo do conhecimento dos seus 6rgios, integracdo entre 0s varios 6rgaos
governamentais e eficiéncia na prestacio de servigos publicos, conforme
autores Faganello et al (2009).

As centrais de atendimento comecaram a surgir pelo Brasil ao longo
dos anos 90, com o objetivo de fornecer um atendimento rapido e de
qualidade a todos os cidaddos. Atualmente, a cidade de Porto Alegre conta
com duas centrais. A criacio do sitio do Tudo Facil aconteceu no ano de
2005, possibilitando que uma parcela da populacio tivesse acesso aos servicos
oferecidos nos postos de atendimento presencial, entre outros, que somente
sdo encontrados virtualmente. Essa estrutura interna da instituicdo se
encontrava de modo simplificado, através da observagio, Faganello; Albanus,
Cunha, Guedes, Junior, (2009).

Consideragoes finais
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A importincia da desburocratizacio e da rapidez do setor de
identificagdo colaborou com o atendimento, pois ¢ um servico essencial para
o cidaddo e que, muitas vezes, busca a confec¢do de documentos que foram
perdidos, extraviados ou furtados e, desse modo, fica por um longo perfodo
impossibilitado de exercer os atos da vida civil de modo adequado, razdo pela
qual tal atendimento deveria ser mais bem assistido pela gestdo. Quanto a isso,
verifica-se que, para a demanda do Tudo Facil, existe um pequeno numero
de maquinas disponiveis e ndo ha servidores a disposicao dos usuarios. A
criacdo do sitio tem alguns servigos, que s6 sdo encontrados no meio virtual,
impossibilitando o acesso daqueles cidadaos, que nio possuem Internet nas
suas residéncias ou que nio tém o conhecimento dessa ferramenta recente.
Para fins de informatizacdo do servico, o usuario, muitas vezes, nao possui
qualquer identificagdo com a rede, o que impossibilita a prestacdo do servico.

E importante, deixar claro, que nio se pode justificar a auséncia do
avanco tecnolégico na prestacio do servico publico pela falta de acesso
dos cidaddos a Internet, no entanto, tal ferramenta deve ser aprimorada
para o acesso de todos os cidaddos aos servicos que presta o Tudo Facil.
Assim, a principal critica aqui realizada é justamente a existéncia de
servicos alcancados, exclusivamente, pelo sitio da Central, haja vista, que
tal procedimento ¢é inaceitavel, uma vez que impede o acesso dos cidaddos
que nio possuem contato com tal meio informatizado, caracterizando-se
tal procedimento como um atentado ao principio da dignidade da pessoa
humana.

Para Lemos (2002), ha uma grande variedade no grau de
desenvolvimento dos sites e portais. Muitos ainda sio bastante focados

na agenda dos respectivos governadores e servem apenas como um canal
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de noticias das principais a¢des do governo. Outros, porém, constituem
verdadeiros portais de servicos on-/ine, com experiéncias que podem ser
consideradas de exceléncia e de nivel internacional. Além dos obsticulos
técnicos e economicos, a ampliacio do acesso e o desenvolvimento do
e-governo envolvem também a educacdo digital em massa da populacio,
sob pena de comprometer gravemente os principios fundamentais da
democracia.

A central de Servigos ao Cidaddo — Tudo Facil - é um projeto
inovador que foi implantado no RS no ano de 1998 e que, de fato, melhorou
a prestacio de diversos servicos essenciais a cidadania, os quais, antes, eram
objeto de profunda insatisfagiao. No entanto, seu processo nio deve levar a
gestdo publica a inércia no que se refere ao investimento no aprimoramento
da prestagio dos servicos de cidadania. Problemas sido apontados e
caracterizam os inconvenientes. F importante a Central do Tudo Facil e,
principalmente, seu servico, considerando que o atendimento deve ser
voltado para todos. A cidadania é o alicerce para a da Administracdo Puablica,

Enfim, conforme Bresser Pereira (apud TONI, 2005, p.22), essas
caracteristicas do novo modelo de gestdo, longe de serem conclusivas,
apenas apontam um caminho possivel para a nova administracio publica
participativa baseada no governo eletronico. Esse outro modelo de
desenvolvimento requer uma gestdo publica, no Governo do Estado do Rio
Grande do Sul, que efetive um amplo sistema de accountability e democracia,
instituindo mecanismos efetivos de negociacio sistematica e prioridades
politicas, combinando todas as formas representativas.

A implementacio de iniciativas voltadas para o enfrentamento

dessa situacdo se torna demanda inadiavel no sentido da democratizacao
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das relacées de trabalho e do aumento do controle social sobre o Estado.
Portanto, essa ¢ uma discussio que nio apenas exige uma reflexdo
aprofundada, mas ac¢Ges que apontem, claramente, a importancia dessa
questdo para a capacidade de governo e a governabilidade contemporanea
— em todos os niveis — cuja legitimidade resida em amplos processos de
participacdo democratica dos cidadios.

As informacoes obtidas mostram que a criacio de um e-goy, no
Estado do Rio Grande do Sul, ¢ eficaz e envolve um processo complexo,
com inumeros fatores, a comegar por uma redefinicio do papel do Estado
como um prestador de servicos e de sua propria estrutura organizacional
baseada na governanca publica. Nesse contexto, ao organizar a estrutura
do sistema de informacio e informatizacio, o Governo deve sempre levar
em consideracio algumas premissas importantes destacadas, com énfase,

segundo as diretrizes do Instituto Euvaldo Lodi:

1. Em primeiro lugar, os sites precisam ser construidos segundo a
Stica e necessidades do usudtio/cidadio. O Governo, muitas vezes, apenas
transfere para o mundo virtual a burocracia do mundo real. Assim, agrupar
as informacdes e servigos por temas, de forma que fiquem mais acessiveis a0
cidadio.

2. E segundo, existe a necessidade de que se estabeleam padrdes de
design ¢ de qualidade. Nota-se hoje a auséncia de um direcionamento para a
construcao das paginas governamentais, que parecem ser criadas a partir de
diversas iniciativas isoladas. O e-government deve ser bem estruturado.

3. Em terceiro, a observacio do que estd sendo feito em outros estados
e/ou institui¢des, de forma a aprender com as experiéncias de sucesso,
poderia significar um grande avango em curto espa¢o de tempo diminuindo a

burocracia estatal INSTITUTO EUVALDO LODI, 2002, p. 34).

Essas a¢bes de Governo Eletronico em desenvolvimento prometem
mudar a forma na qual o cidaddo interage com o governo. O surgimento

do Governo Eletronico trouxe uma preocupacio com a qualidade da
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informacdo ofertada na Internet, o que suscitou varios estudos na area de
Ciéncia da Informagio, os quais discutem a origem de um novo mercado de
trabalho para o profissional da informagao, que assume o papel de avaliador,
revisor e seletor da massa de informacoes disponiveis na rede.

Para Abrucio (2007), a nova gestdo publica tem uma série de
peculiaridades que dizem respeito a necessidade de se ter instrumentos
gerenciais e democraticos novos, para combater os problemas que o
Estado enfrenta no mundo contemporineo. Assim o artigo cumpre com
o objetivo de apresentar uma visdo da gestdo e da governang¢a no governo
do Estado do Rio Grande do Sul, bem como, do planejamento do governo
eletronico. Percebeu-se que a rigidez burocratica deve ser atacada como um
mal. A reforma da gestdo publica enfrentou um problema estrutural frente
a modernizacido administrativa e a principal mudanca foi a gestio através
do e-goy, com sua implantacio, seu acompanhamento e a modernizacio da

maquina publica.
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Como se constroi um presidente: a representagao de Lula

no documentario Entreatos

MARCELO DA Sitva RocHA
JULIANA ZANINI SALBEGO

O presente artigo tem como proposta investigativa a analise da
representacdo do personagem politico de Luis Inacio Lula da Silva no cinema.
No perfodo em que detinha o cargo de Presidente da Republica, entre os
anos 2002 e 2010, Lula teve parte significativa de sua imagem construida na
esfera publica a partir de produ¢oes cinematograficas. Neste sentido, o artigo
propde-se a realizar uma analise social critica do texto cinematografico no
filme Entreatos, como parte de uma proposta de pesquisa mais ampla que, em
outro momento analisard, também, as pecas cinematograficas Pedes e Lula,
filho do Brasil, com o intuito de desvelar a representa¢do de Luis Inacio Lula
da Silva, como personagem politico no contexto da histéria do Brasil.

O referido estudo busca analisar o cinema a partir de uma concepgio
que ultrapasse a sua funcido de entretenimento, observando-o para além de
uma despretensiosa forma de produgdo e reproducio de valores sociais.
Sob uma outra perspectiva, o cinema pode ser visto como uma midia
articuladora de estratégias de construcio de valores, comportamentos e
imagem de personagens sociais. Neste sentido, tal midia pode ser encarada
como uma poderosa forca de propaganda. Coadunado a isso, reflete-se
acerca dos processos de construciao da imagem de um agente politico dentro
da esfera midiatica, a partir da elaboragdo de uma personagem dotada de
varias facetas. Quando referimo-nos aos agentes politicos, estamos fazendo

referéncia aqueles sujeitos que assumem posi¢des no exercicio do poder
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no governo e que, por conseguinte sio agentes da atividade politica do
Estado, como vereadores, deputados, governadores, entre outros cargos.
No caso de Lula, referimo-nos a presidéncia da Republica. Nesse sentido,
o atual contexto da politica brasileira, nos revela o papel fundamental que
a comunica¢do mididtica assume na elaboracio de campanhas eleitorais e
em todas as formas de comunicacdo politica que envolvam a trajetéria do
agente politico. A elaboracio de uma imagem ‘de venda’ deste agente é o que
possibilita emplacar caracteristicas como confianca, competéncia, simpatia e
outras que lhe permitam, ndo s6 ser aceito em uma eleicio, mas também sua
manutencio no poder.

As campanhas de cunho politico, que em outros tempos dependiam
muito mais dos comicios, do corpo-a-corpo, ou seja, da chamada forma
tradicional de campanha, hoje praticamente se definem pelas vias da
comunica¢do mididtica e estdo se ‘publicitarizando’ cada vez mais. Cabe,
assim, destacar que o estudo de um personagem politico brasileiro de
trajetéria singular como Lufs Inacio Lula da Silva busca contribuir para
a construcio de uma narrativa histérica brasileira. Tendo sido um dos
presidentes mais populares de nosso pafs no periodo da redemocratizacio,
manteve-se no governo durante oito anos, tendo atingido um percentual
de 80% de aceitagio ao fim de seu segundo mandato'. Neste sentido, o
presente estudo ajuda a desvelar o processo historico que se afigura a partir
da atuagio de um agente politico sob a realidade brasileira, uma vez que, “a
histéria ndo é sucessdo de fatos no tempo, nio ¢ progresso de ideias, mas
o modo como homens determinados em condi¢Ges determinadas ctiam os
meios e as formas de sua existéncia social, reproduzem ou transformam essa

existéncia social que é econdmica, politica e cultural (CHAUT, 1984, p.20).
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A obra escolhida para formar o corpus de anilise deste trabalho
apresenta algumas versoes diferentes do personagem Lula. O documentario
‘Entreatos’, do ano de 2004, reaviva a imagem de um Lula bastante diferente
daquele construido ao longo de sua trajetéria como sindicalista. Na
expectativa sobre o processo e o resultado das elei¢bes, vemos um Lula ja
acostumado as cameras e com os trejeitos de uma vida puiblica institucional.
Diferente desta perspectiva, no documentario ‘Pedes’, também de 2004,
e no filme de ficcio ‘Lula: filho do Brasil’ (2010), temos outros tipos de
construcdo acerca do personagem. No primeiro, temos partes da trajetoria
politica de Lula sendo reavivadas, em especial aquelas do periodo em que o
mesmo foi lider sindical. No segundo, encontramos a construg¢ao da histéria
da vida do personagem, desde sua infancia, relatando suas condi¢oes de vida,
familia, amigos, percurso politico, passando pela morte da mée e culminando
na sua chegada a Presidéncia do Pais. No presente artigo, sera feita a analise
da primeira peca: ‘Entreatos’. As demais serdo apresentadas em estudos

posteriores.

Lula: a narrativa de um sujeito plural

Conforme aponta Penteado (20006), “Lula, Presidente da Republica
eleito em 2002, ¢ hoje um dos principais atores da politica brasileira (...)
ultrapassa a sua prépria figura politica e pessoal, ele encarna diversos
atributos simbélicos que incorporam a sua imagem sua atuacido politica
e sua histéria de vida” (2006, p.36). Lula pode ser observado a partir de
uma série de aspectos que o destacam como personagem politico e também

mididtico. Coadunamos nossas perspectivas com Penteado (2006), quando
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da possibilidade de apontar alguns pontos fulcrais de tal personagem: Lula
como imigrante nordestino, oriundo da miséria, tendo migrado para a cidade
de Sio Paulo, buscando melhores condi¢cbes de vida e que acabou por se
tornar o principal lider sindical das greves do ABC Paulista nos anos 80;
também ¢ relevante o personagem Lula como um dos fundadores do Partido
dos Trabalhadores (PT), um dos principais lideres da esquerda brasileira e
que, acaba se personificando na figura de Lula, bem como sua capacidade de
lideranca interna do partido. Outro ponto a ser destacado ¢é a persisténcia de
Lula até a chegada a Presidéncia, tendo se candidatado pela quarta vez em
2002, quando foi eleito. Desde 1989, primeira eleicio direta para Presidente,
Lula vinha construindo sua trajetoria politica e, na ocasido, chegou ao
segundo turno com o candidato Fernando Collor de Melo, perdendo em
uma eleicio marcada por forte polarizacdo. Por fim, um ultimo aspecto a ser
destacado sdo as discussGes criadas em torno da suposta ‘ndo qualificacio’
de Lula, decorrentes da eleicio de um presidente da Republica desprovido
de ensino formal.

Na concepeido de Miguel (20006), Lula acaba por importar um discurso
“imperfeito” para arena politica. Isso significa a configuracdo de uma sintaxe
particular das classes trabalhadoras e que, para além disso, revelava uma
possibilidade ou um modo de vida também idiossincratico, como assevera o
pesquisador quando amplia o sentido da designagao de “palavra imperfeita”
na caracterizacdo de Lula e, por extensdo, do PT: “Imperfeita sobretudo
porque nao se prendia as férmulas acabadas, aos modelos prontos das
esquerdas tradicionais e, muito menos, das elites estabelecidas. O discurso se
alimentava da experiéncia vivida dos trabalhadores e dos embates cotidianos

dos movimentos sociais” (2000, p. 28).
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De certo modo, Lula vai adquirindo com sua trajetéria de vida e
politica, desde o operario metalirgico ao Presidente da Republica, um
percurso cuja narrativa, ainda em construcdo, delineia-se e adapta-se as
circunstancias e as relacbes de poder que o constituem como figura puiblica
revestida de simbologias e efeitos de sentidos que buscaremos investigar, de

maneira ainda incipiente, neste estudo.

Comunicagio politica, cinema e outras reflexdes

Contemporaneamente, a imagem do personagem politico ¢
delineada basicamente na esfera mididtica a partir de produtos de diversos
géneros que elaboram e reelaboram valores e sentidos a respeito da realidade
social. Como afirma Ferraz “a campanha eleitoral baseada na intuicdo e na
experiéncia ja ¢ coisa do passado, embora intuicio e experiéncia continuem
sendo indispensdveis para o sucesso eleitoral” (2008, p.14). Muito embora
uma producdo cinematografica nio seja vista, a rigor, como uma forma
de propaganda, e nem de propaganda eleitoral, os efeitos produzidos pela
veiculagdo da sua narrativa sdo incontrolaveis. O que significa afirmar que,
o carater de ‘independéncia’ da producio de uma determinada narrativa
cinematografica nao invalida os efeitos de sua veiculacdo sob as formas de
percepcio da sociedade sobre o tema que tal narrativa desenvolve. Assim,
referimo-nos a propaganda em seu sentido mais remoto do propagare, de
disseminar certa ideia, sempre a partir de meios tecnolégicos. No caso do
cinema, ainda que nio haja um ‘anunciante’, como na propaganda tradicional,
existem sim os valores construidos acerca de determinado tema.

Desta forma, trazemos a reflexio de que o cinema aparece como uma
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producio que possui um carater de entretenimento, que o conforma como
um produto aparentemente desprovido de intengbes politicas. Exatamente
esta situagdo o dota de uma forca de persuasio ainda maior. O mesmo
cinema que diverte, espanta, faz rir ou chorar ¢, também, um produtor de
formas simbdlicas que modificam as formas de ver e pensar dos diferentes
segmentos sociais.

Nesta mesma 6Otica, facamos um esclarecimento referente ao conceito
de representacdo, nocdo basica para o entendimento da apreensio das
formas simbolicas. A partir das discussdes propostas pelo tedrico francés
Antoine Compagnon (2001), entendemos a representacdo como um tipo de
construcdo. Na visdo deste autor, a representacio nio aparece como uma
copia de algo, mas como um tipo de recriacio, ou seja, a representacdo nio é
entendida apenas como um espelho do real, mas como um ato de recriar. “(...)
A mimesis, imitacio ou representacao de acoes (...) mas também agenciamento
de fatos é exatamente o ‘decalque do real preexistente™ ela é ‘imitacdo
criadora’. Nio duplicacio da presenca” (COMPAGNON, 2001, p.130).

Nesse sentido, podemos pensar que as representacoes dos
personagens politicos produzidas para os produtos midiaticos, inclusive o
cinema, ndo apenas copiam as formas de ser da realidade existente, mas
as recriam, e a partit dos processos de representacdo, veiculam novos
valores e modos de ser e agir. Na visio de Compagnon, “(...) a mimesis ndo
¢ apresentada como cépia estatica, ou como quadro, mas como atividade
cognitiva, configurada como experiéncia do tempo, configuracio, sintese,
prixis dindmica que, ao invés de imitar, produz o que ela representa, amplia
0 senso comum e termina no reconhecimento” (2001, p.131).

A nocio de representagdo ¢ fundante do sentido que queremos dar
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as formas de construcdo do personagem politico a partir de estratégias de
propaganda. Da mesma forma que a publicidade? de produtos e servicos é
a cada vez mais substancial devido a grande diversidade de ofertas, a pratica
do Marketing politico e eleitoral também o ¢, uma vez que a pluralidade
de agentes politicos se acentua nos regimes democraticos. A propaganda
politica apresenta-se como um instrumento importante no contexto dos
regimes democraticos. Tais propagandas possuem grande poder simbélico
acerca da construcio e representa¢io do real. Referente ao poder simbdlico,
Thompson faz uso deste termo para se “referir a capacidade de intervir no
curso dos acontecimentos, de influenciar as acdes e crencas de outros e, na
verdade, de também criar acontecimentos, através da producao e transmissao
de formas simbolicas” (THOMPSON, 2002 p. 131). Nesse sentido, a
nocao da responsabilidade e do poder sobre a cria¢do e o gerenciamento
das formas simbolicas torna-se um ponto precipuo no que diz respeito ao
rumo que a imagem de um personagem politico podera tomar e aos reais
acontecimentos que a producdo destas formas simbélicas podem acarretar,
como por exemplo, a queda ou declive de um determinado candidato a um
cargo de poder em virtude da distor¢io de uma fato midiatico. Ou ainda,
o contritio, a eleicdo e/ou veneracio de um agente de poder a partir de
uma imagem construida e inteiramente diversa do carater e das a¢des de tal
personagem.

Todas estas a¢Ges se conformam e se confrontam no campo politico,
que ¢, de acordo com Thompson “o campo da acdo e interagdo que estd
ligado a aquisi¢do e ao exercicio do poder politico através do uso do poder
simbdlico, entre outras coisas” (2002, p.132). Dentro deste campo, a midia

se torna a arena decisiva em que as relacGes entre politicos e sociedade sio
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criadas, sustentadas e também destruidas.
No tocante a esfera midiatica, outro ponto a ser ressaltado refere-se
a uma tendéncia contemporanea de personalizacdo dos agentes politicos,
o que parece deixar um pouco de lado a crenca e o voto a partir de uma
ideologia politica.
O que se nota como tendéncia universal, independente do estagio de
desenvolvimento social e, no mundo todo, democritico ou nio, é a
personalizagdo em que os politicos estdo apostando para motivar o eleitor ao

voto (...) 0 magnetismo pessoal dos politicos vem cumprindo um papel muito
importante, ¢ a massa acaba sendo atraida pela imagem, mais do que por

qualquer outro fator (GOMES, 2004, p.41).

A partir desta perspectiva tedrica, vamos buscando respostas
para alguns questionamentos como: o personagem politico de Lula
aparece mais como o representante de um partido, metonimia de uma
classe, ou ele mesmo como uma espécie de lideranca personalista?
Para corroborar esta perspectiva, afirma Schwartzenberg, “em outros
tempos, politica eram ideias. Hoje sdo pessoas, ou melhor, personagens”
(apud GOMES, 2004, p.41).

As liderangas personalistas nio sio um privilégio da atualidade.

Desde os tempos da antiguidade, gregos e romanos, em sua comunica¢io
politica, buscaram sempre o culto a imagem pessoal, mediante o uso de
estatuas, cunhagem de seus rostos em moedas, etc. Ja na Idade Moderna,
observam-se liderancgas personalistas, tal como Napoleio Bonaparte, que
representou, sem divida, um dos maiores expoentes da reconversio de um
poder democrético em um poder personalista (...) (GOMES, 2004, p.42).

Assim, podemos observar que as praticas que vém dominando a politica
atual tém suas origens em tempos remotos e parecem ter funcionado em

muitos casos na antiguidade. Contudo, Gomes afirma que nas origens
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da democracia, havia a intencdo de constituir um sistema de poder quase
an6nimo, que lutava contra a institucionalizacio dos poderes de ordem
pessoal. Nao obstante, este quadro se alterou e o que temos hoje é uma
“personalizacio ou vedetizacio dos politicos e a criacio do ‘Estado
espetaculo” (GOMES, 2004, p.42).

Habermas comentado em Squirra, chama atenc¢do para a “restauracdo
dos tracos feudais da opinido, provocada pela substituicio da argumentacio
publica (a troca de argumentos racionais entre os individuos, o composto
de ideias e pontos de vista divergentes) por opinies e consensos fabricados
(manipulados, padronizados, massificados) pela cultura de massa, conforme
os interesses comerciais em jogo” (2006, p. 17). A comunicacio facultada
pela acdo mididtica, a0 mesmo tempo em que possibilita uma disseminacdo
de informacio que antes de seu advento, em especial do radio e da televisio,
jamais seria possivel, ¢ aquela que limita os sujeitos mais despreparados
e despidos de critica a aceitagdo de imagens estaticas e opinides ja bem
delineadas sobre os fatos e personagens, sobretudo referentes aos aspectos
do campo da politica.

O delineamento da imagem do personagem ¢é produzido a partir de
um arsenal de estratégias que a tornam naturalizada. De acordo com Rego,
a linguagem da politica apresenta valores basicos para que um politico
possa desenvolver suas atividades, e dentre elas, destaca a legitimidade.
“O conceito de legitimidade ¢ fundamental para a pratica da politica. Por
legitimidade, deve-se compreender o processo pelo qual os eleitores ou os
governados consideram os valores politicos compativeis com seus valores”
(REGO, 1985, p.13).

No que diz respeito ao cinema, seu desenvolvimento alterou as
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formas de perceber a realidade e transformou-se em um tipo de midia
extremamente difundida. As novas tecnologias de producdo como o cinema
digital, os efeitos e pluralidades de cdmeras, planos e outras dezenas de
recursos proporcionam a estas imagens o €xito de se tornarem cada vez mais
verossimeis. Muito embora o género da fic¢io seja entendido como histéria
nido verdadeira, o impacto das imagens tdo bem produzidas tém ampliado
as sensacOes de os efeitos de realidade e de verdade destas imagens. Afirma

Martin que

a imagem filmica suscita, portanto, no espectador, um sentimento de realidade
(grifo do autor) bastante forte, em certos casos, para induzir a crenca na
existéncia objetiva do que aparece na tela. Essa crenca, essa adesio, vai das
reagbes mais elementares, nos espectadores virgens ou pouco evoluidos,
cinematograficamente falando (...), aos fenémenos bem conhecidos de
participacio (...) e de identificagdo com os personagens. (2007, p.22).

E por este viés que a discussdao proposta procura também descortinar
algumas das relacdes que permeiam a producio e recepg¢do do cinema. De
acordo com Martin, “enquanto produto bruto de um aparelho de registro

mecanico, ela (a imagem) é um dado material cuja objetividade reprodutora

o

indiscutivel (...) a imagem filmica restitui exata e inteiramente o que
¢ oferecido a camera, e o registro que ela faz da realidade constitui, por
definicdo, uma percepcio objetiva” (2007, p.21). Esta percepcio de que o
documento filmado serve de um valor comprobatério irrefutavel, em
virtude de sua captagdo (muito embora hoje existam muitos recursos de
manipulacio de imagens) aparece como o inicio de uma crenca firmada
sobre a imagem fflmica como realidade.

Segundo Martin, existem duas caracterfsticas fundamentais da imagem

filmica que resultam na sua natureza de reprodugao do real: a imagem como
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representacdo univoca, ou seja, imagens com aspectos precisos da realidade
unicos no espaco e no tempo. A outra caracteristica é que a imagem filmica
estd sempre no presente, uma vez que os demais tempos, passado ou futuro,
sdo apenas produtos de nosso julgamento. Assim, devido a esta ultima
caracteristica, podemos pensar que, a0 percebermos as imagens no presente,
entramos em uma situacdo de possivel atualizacdo de todas as imagens que
podem acabar por se misturarem em nossa memoria, embaralhando aquilo
que sdo imagens do presente, passado ou futuro.

A questdo da linguagem cinematografica fomenta outra questdo a
ser discutida neste trabalho que consiste na observacido dos dois tipos de
narrativas filmicas: a diferenciacio entre filmes de fic¢io e documentarios.
Cabe, desta forma, a compreensio sobre quais sio as reais diferencas ¢/ou
semelhancas entre tais géneros e, principalmente, em termos de significacio,
o que estas diferencas podem acarretar em termos de producdo de sentidos.
De acordo com Ramos (2008), as fronteiras do documentario sio de dificil
defini¢ao. Ha muito vem se estudando as particularidades deste género que
carrega consigo certo manto de objetividade, diferente dos filmes de fic¢do.

O documentario é uma narrativa basicamente composta por imagens-cimera,
acompanhadas muitas vezes de imagens de animagio, carregadas de ruidos,
musicas e fala (mas, no inicio de sua histéria, mudas) para as quais olhamos

(nés, espectadores) em busca de assergdes (grifo do autor) sobre o mundo que
nos ¢ exteriot, seja esse mundo coisa ou pessoa (RAMOS, 2008, p.22).

Contudo, aproveitamos a acepgdo do referido autor para dar inicio
a uma reflexdo, de que a pratica da representacdo no sentido de mimesis,
como aponta Compagnon (2001), é também uma forma de conhecimento
da realidade. Quando Ramos nos traz a perspectiva de que a diferenga

entre o documentario e o filme de ficcdo estd no tipo de asser¢Ges que o
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género oferece - o documentario traria assercoes historicas a respeito do
mundo, enquanto o filme de fic¢do traria apenas formas de entretenimento
— julgamos pisarmos em zona movedica, pois ndo cremos verdadeiramente
que o espectador se disponha a assistir um filme de ficcdo totalmente
desprovido de pretensées de aprendizagem acerca da realidade representada.
Esta assercdo fica ainda mais acentuada quando a narrativa versa sobre algo
do contexto histérico do pafs em que vivemos, como setia o caso de filmes
como ‘Cidade de Deus’, ‘Central do Brasil’, entre outros, bem como quando
a narrativa, mesmo ficcional retrata a vida de um personagem amplamente
conhecido, como € o caso de ‘Lula, filho do Brasil’.

Com tal discussio queremos chegar a proposicdo de que os dois
géneros, tanto documentario quanto filme de ficcdo, apresentam-se como
producbes com alto poder de persuasio sobre os fatos da realidade, muito
embora, é claro, o documentario carregue, até no derivado de seu nome,
‘documento’, uma carga fortemente pesada e revestida da concepe¢do de
veracidade histérica. Desta maneira, a narrativa cinematografica, em seus
diferentes géneros, aparece como uma forma de reapresentacdo do real
e como uma interessante midia para a construcio da trajetéria de um
personagem, neste caso, politico, como ocorre com Lula, ainda que, a
producio deste documentatio ndo esteja associada de maneira convencional
a publicidade que conhecemos contemporaneamente.

Quanto as discussGes atinentes ao cinema como forma de
propaganda, afirma Leif que “as teorias russas sobre a montagem partilham
as proposicoes subjacentes aos filmes de propaganda: de que através da
manipula¢do da imagem cinematografica da realidade é possivel também se

manipular os conceitos do espectador sobre a realidade — isto €, os conceitos
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sobre os quais fundamenta suas atitudes e a¢Ges” (1976, p.145). Muito
embora acreditemos que alguns termos e expressoes devam ser usados com
muita cautela, como € o caso de ‘manipulat’, uma vez que seu uso indevido
pode acarretar o entendimento de um sujeito passivo e sem nenhum tipo
de critica, parece-nos adequada a assercdo do referido autor no sentido
de que a partir das escolhas feitas pela direcio/producio da natrativa, é
possivel construir uma posi¢ao mais ou menos favoravel do publico acerca
de determinado fato ou personagem.

Outrossim, como aponta Leif, os documentarios nio se diferenciam
tanto dos filmes de ficcio. “E verdade que aqueles tratam da realidade,
mas para os objetivos de propaganda essa ¢ uma vantagem a mais (...) o
realizador constroi sua propria realidade mesmo quando aparentemente esta
trabalhando com os fatos objetivos” (1976, p.146). Desta forma, a grande
questdo dos documentarios, em especial, que podem ser vistos como formas
de propaganda, ¢ relativa a selecio do ponto de vista da apresentacio dos
fatos e/ou personagens, mostrando uma ‘meia verdade’ dos acontecimentos.
“A selecdo e a meia verdade sdo os pontos fundamentais do documentario
propagandistico, e ¢ um fato psicolégico que as meias verdades sirvam
do mesmo modo que as verdades inteiras como base para as ilusGes
cinematograficas do que ¢ o real” (LEIF, 1976, p.1406).

Com relagio aos filmes de fic¢do, do ponto de vista da propaganda,
0s mesmos Nao apresentam a mesma ‘aura’ de autenticidade que os
documentirios. Por outro lado, os diretores se encontram inteiramente
mais livres para a criagdo de suas narrativas e estdo autorizados a investir na
intensidade como forma de provocar emocio e adesdo. Esta perspectiva se

coaduna a de Leif, quando afirma que
os recursos dos diretores de ficgdo sio, em principio ilimitados, ja que cle,
literalmente, cria a realidade do filme de acordo com seus objetivos. Qualquer
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falta de credibilidade pode ser compensada com a adi¢io de intensidade — e
a propaganda de ficcdo se protege contra reacoes ambivalentes através da
procura das respostas humanas mais fundamentais, dos juizos de valor mais

basicos, das emog¢des mais elementares (1976, p.146).

Nesse sentido, podemos observar a partir da analise dos filmes e
documentatios propostos, como as estratégias de propaganda atuam nas
linguagens do documentario e dos filmes de ficcdo para a construcido
do personagem politico de Lula. Podemos entio pensar a constru¢io da
imagem deste lider politico como a venda de um produto, como ocorre
na publicidade, com a necessidade de exaltar as caracteristicas positivas e,
por vezes, omitir ou deixar passar despercebidas as caracteristicas negativas.
Assim, este personagem ou idolo se torna um bem de consumo. Afirma
Leif (1976) que uma das questdes importantes para que o personagem
consiga seus objetivos, ¢ uma demonstracdo de naturalidade, ou seja, da sua
qualidade de ser comum, como numa capacidade de ser qualquer um e ao
mesmo tempo um algo mais. “Para que uma personalidade se transforme
num {dolo, tem que se estabelecer um elemento de identificacio com ela nas
respostas emocionais de um amplo pablico” (LEIFE, 1976, p.160).

A partir desta perspectiva, podemos previamente inferir que ao
construir uma narrativa sobre a vida cotidiana simples do personagem
de Lula, no filme “Lula, filho do Brasil”, parece, inicialmente, se valer
destes principios. O sujeito pobre, operario, trabalhador, dentre outras
caracteristicas, parecem tentar, em uma analise ainda muito superficial,
encontrar estes pontos de identificacdo entre o personagem e 0s seus
espectadores. Estas praticas ndo sio recentes, pois em perfodos distintos,
as produgles cinematograficas tém sido utilizadas para a construcdo de

idolos, liderancas ou para reforcar imagens ja aceitas. “pertencem a esse
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culto da personalidade cinematografica as biografias romantizadas, todos
esses relatos altamente coloridos de vidas de reis, generais, cientistas, poetas
pintores, compositores, atores, esportistas, estrelas cinematograficas e —
ocasionalmente — politicos” (LEIF, 1976, p.161).

E em virtude desta posicio mais critica frente as produgdes midiaticas
e, em especial, as cinematograficas, que este neste trabalho nos propomos,
igualmente, a observar a construgdo do personagem politico de Lula a partir
do viés ideoldgico proposto pelo tedrico J. B. Thompson, em sua obra
Ideologia e Cultura Moderna, de 1995. Na concepcio deste autor, “estudar
a ideologia ¢ estudar as maneiras como o sentido serve para estabelecer e
sustentar relacdes de dominacio” (THOMPSON, 1995, p.76). Neste caso, o
sentido da qual Thompson estd interessado ¢ aquele das formas simbolicas
que estdo inseridas nos contextos sociais e circulando no mundo social. “Por
formas simboélicas, eu entendo um amplo espectro de a¢des e falas, imagens
e textos, que sdo produzidos por sujeitos e reconhecidos por eles e outros
como construtos significativos. Falas lingliisticas e expressoes, sejam elas
falas ou escritas, sdo cruciais a esse respeito” (THOMPSON, 1995, p.79).
Contudo, Thompson aponta que as formas simbdlicas podem ser também
ndo-linguisticas, em sua natureza, considerando as imagens e os combinados
entre imagens, sons e palavras como matéria prima de analise. A partir desta
concepeio, Thompson desenvolveu modos operacionais desta ideologia que

sdo passiveis de identificacdo nos textos midiaticos.

Os meandros de Entreatos

Entreatos consiste em um documentario lancado em 2004, dirigido
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por Jodo Moreira Salles, que mostra os bastidores da Campanha de Lula
antes da votac¢do do primeiro e do segundo turno das eleicdes de 2002, ano
em que foi eleito pela primeira vez. A referida peca cinematografica busca
retratar, assim, uma outra face da campanha politica, teoricamente, aquilo
que a grande midia nio revela. Neste sentido, Entreatos constitui matéria-
prima para o estudo da construc¢io de um personagem politico retratado sob
diversos angulos e, outrossim, para a andlise critica das escolhas feitas acerca
da producio do documentario.

Podemos observar que a producio do documentario busca estratégias
para tornar a narrativa mais verossimil e desprovida de intencées. A Voz Off,
que inicia o documentario, ressalta este fato: “Em agosto de 2002, propus a
Lula realizar um documentdrio sobre as eleicoes presidenciais daquele ano.
A ideia era acompanha-lo durante as trés semanas do segundo turno, de 06
a 27 de outubro, filmando passeatas, comicios, carreatas, translados e hotéis
e seguindo Lula de perto em suas viagens pelo pafs. Em nenhum momento,
Lula pediu para exercer algum controle sobre o filme”. Neste trecho inicial
fica evidente a preocupacio por desfazer qualquer carater publicitario que a
producio pudesse assumir. No entanto, podemos observar no decorrer do
filme algumas cenas em que as cameras de Salles sio impedidas de filmar,
algo como deixa a gente conversar um pouquinbo... (solicita, em certo momento, o
ex-ministro José Dirceu) e uma porta era fechada. Este tipo de cena ressalta
o fato de que, mesmo sem interferir diretamente na edigao do documentario,
Lula e seus correligionarios também selecionavam momentos que poderiam
ou ndo ser registrados.

A Voz Off prossegue: “mais tarde, durante o processo de montagem

percebi que o material que mais me interessava dizia respeito as cenas ndo
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publicas de Lula. Lula nos carros, nos hotéis, nos avides, nos camarins. Dos
imensos filmes que poderiam surgir do material bruto, decidi, afinal, montar
aquele que privilegiasse estas cenas mais reservadas”. Tal introducdo da
narrativa faz uma promessa ao espectador, a de que o material apresentado
ali revelara uma face intima do agente politico, ou seja, revelara algo que as
campanhas e o aparecimento comum na midia ndo revelaria: o Lula como
ele ‘realmente €. Parte-se, assim, do pressuposto de que o agente politico
estaria em constante processo de ‘atuacio’, de ‘representacio’ e ao deparar-
se com o ‘atras das cameras’ deixaria suas ‘mascaras’ de lado e se revelaria
como realmente é. No entanto, ao perceber a presenca das cameras e até
proibindo o registro de imagens por alguns momentos, fica evidente que
o ‘por detras da cameras’ segue sendo um processo de representacio, em
que a narrativa de um personagem segue sendo retratada. Neste sentido,
podemos observar um processo de dissimulagdo, uma estratégia descrita
por Thompson em que se busca ocultar ou obscurecer as relagbes de
poder, objetivando que a aten¢do do publico seja desviada para o fato de
que o documentdrio nio apresenta nenhuma intensio politica e nao revela
nenhum controle de sentidos a partir da escolha das imagens veiculadas.
Ademais, o proprio status de documentdrio aponta para uma estratégia de
dissimula¢do, uma vez que toda construgio narrativa, de certa forma, e dada
suas construcoes causais revela-se como ficcio, revelando-se na montagem
e ndo como simples desvelamento de uma realidade existente, exatamente
como o documentatio deseja ser compreendido.

Outra estratégia utilizada nesta producdo consiste na revelacio
de Lula sob diversas facetas. Uma delas é representar sua imagem como

um politico estrategista. Muitas vezes desacreditado em virtude de seu
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status de simples trabalhador sindicalista, desprovido de ensino formal,
Lula é mostrado como alguém que sabe da realidade de seu palfs, que se
encontra preparado para tomar frente do governo e ainda sabe fazer uso
do sistema da midia para sua campanha. Em certo trecho, ao referir-se a
um Empresario, maior produtor de embalagens da América Latina, Lula
conta aos companheiros de campanha que solicitou a0 mesmo seu apoio
registrado em programa de Tv. Ao conversar com Duda Mendonga acerca
do fato, Lula faz uma ligacdo e pede a um assessor que entre em contato
com o referido empresario e diga que, se ele quiser, a sua assessoria faz um
texto para que o mesmo grave para a televisdo. Este trecho revela o controle
que as Campanhas eleitorais exercem sobre os discursos veiculados (falta de
espontaneidade) e a forma intima com a qual Lula aprendeu a tratar estes
processos. Outrossim, este aspecto agrega certo efeito de transparéncia ao
documentatio — pois ao revelar certas artimanhas da campanha eleitoral,
constrdi a ideia de que: ‘se o documentario revela até mesmo que muitos dos
apoios da campanha sio ‘construidos’, ele préprio, metalinguisticamente,
apresenta-se como digno de credibilidade.

Além disso, em virios trechos do documentirio, Lula é mostrado
conversando com seus companheiros de campanha e assessores de forma
a revelar sua capacidade politica e a forma como aprendeu a trabalhar a
comunicacdo. Revela, em determinado momento: ‘olha a grande frase
do Duda em uma reunido do PT: se vocés estdo tdo certos, porque é que
vocés ndo ganharam ainda? Se vocés acham que este discurso de vocés é
perfeito, porque vocés ndo ganharam ainda¢ Af o Duda pegou uma pesquisa
que mostrava o seguinte: 67% do povo tinha medo da minha imagem de

grevista, 70% do povo era contra a reforma agraria violenta, apesar de ser
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favoravel a reforma agraria. Entdo, o que aconteceu, o Duda falou: - Olha
(...) em comunicacdo, gente, ndo é o que agente diz, ¢ como as pessoas
compreendem o que agente diz. Entdo, as vezes, vocé ta falando uma puta
duma coisa bonita, mas s6 vocé td gostando”. Este ¢ um dos trechos do
documentatio onde podemos perceber uma clara inten¢ao na construcio de
Lula como um sujeito perspicaz, construindo, assim, a representacdo de uma
personagem preocupada com a interlocu¢io com a sociedade, acentuando as
articulacGes e a importincia entre a comunicacio e a politica.

Entretanto, este Lula estrategista ndo apatece s6, mas acompanhado
de outra faceta do mesmo personagem: um Lula ainda sindicalista. O
documentatio revela uma visita de Lula ao Sindicato dos Metalurgicos de
Osasco. Neste evento, que contou com a presenca de 25 sindicatos, podemos
observar a construcio da imagem do candidato ainda com forte espirito
sindicalista. Esta percepcio fica evidente a partir de seu discurso: “tudo o
que eu sou nio ¢ fruto da minha inteligéncia ndo, mas ¢ fruto da consciéncia
politica da classe trabalhadora e logo complementa na medida em que
virei porta-voz de uma ansiedade que existia na classe dos trabalhadores”.
Podemos observar que as escolhas, tanto do local da vista de Lula, quanto
dos trechos de seu discurso, revelam a construcdo de um personagem
que valoriza sua raiz sindical, e que reputa sua posicao naquele momento
a consciéncia adquirida acerca de sua condi¢io como trabalhador. Estes
Takes comecam a revelar um personagem ja paradoxal: a0 mesmo tempo
em que ¢ entendido e acostumado com os meandros da vida politica formal
e de poder simbdlico que detém, Lula é mostrado como um individuo que
preserva suas raizes e valores.

Para além disso, existe um perfil fortemente marcado nesta narrativa
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filmica, se nao o principal deles, que é atinente a imagem de Lula enquanto
sujeito comum. Em varios momentos do documentario, Lula é mostrado em
situagdes comuns, quais sejam: conversando com 0s assessores ou amigos,
fazendo um lanche, se vestindo, entre outras. Uma das mais envolventes
ocorre quando Lula aparece fazendo a barba em um estabelecimento
bastante simples. Conversa com o barbeiro de forma bastante natural e a
intimidade fica proeminente quando, antes de sair, Lula, a uma semana do
dia da votagao do primeiro turno, comenta: “veja qual é o privilégio desse
cara, hoje, segunda-feira, que é dia de eu fazer a barba, (...) vocé imagina
o que pode acontecet com voceé, segunda-feira, eu posso vir aqui 9 horas
da manha3, j4 como presidente da Republica eleito, ja pensou?” Esta cena
revela, para além da intimidade, certo ar de simplicidade e estranheza que
aparece nos cidaddaos comuns distantes do podet. A cena revela, para além da
simplicidade de suas amizades e relacionamentos, um personagem que vé a
presidéncia como um sonho agora possivel. Esta perspectiva do candidato lhe
agrega uma caracteristica bastante humanizadora, o que causa aproximacio
com o cidaddo comum. Como revelou Maquiavel, a politica governamental
acaba por tornar-se um terreno quase independente das necessidades sociais.
Ao humanizar-se, Lula estaria resistindo ao carater impessoal que assume a
grande maioria dos candidatos aspirantes a Presidéncia da Republica.

Este perfil humanizador aparece em grande parte do documentario,
também em muitas cenas em que o candidato aparece fazendo comentarios
acerca de futebol. No avido particular, Lula conta que foi jogador, faz
referéncia aos craques da época e a partir de uma série de comentarios bem
humorados tem ressaltada sua faceta de cidadao comum brasileiro que gosta
de futebol, conhece os craques, torce por um time, enfim. Um homem

comum emerge da representacio de uma narrativa que se desenha ali.
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Consideragoes finais

O cinema, muito embora nio seja uma forma tradicional de
propaganda, pode funcionar como uma midia capaz de representar todo o
tipo de valores para a sociedade. Neste sentido, o documentario é uma pega
cinematografica que se vale de um status de veracidade, quando, na verdade,
constitui-se também em um produto ficcional, uma vez que toda a narrativa
possui um modelo marcado pela sucessio indémita de acontecimentos.

Com efeito, o fato histérico e os agentes de determinada narrativa
revestem-se de um sentido tnico de “preenchimento” de lacunas narrativas,
aduzindo, por conseguinte, um tipo de discurso preponderante no ato de
construcao de uma histéria. Desse modo, os verbos “fazet” e “contar”, numa
perspectiva de histéria narrativa, se confundem e, por conseguinte, “fazer
histéria”, passa a ser entendido como o ato de “contar uma histéria”. Logo,
o arranjo convincente de elementos narrativos, a busca das origens, por vezes
imersa numa zona mitica nebulosa, os acontecimentos mais importantes
de certa fase de desenvolvimento e o corte cronolégico para um tempo
presente transubstancia-se numa representacao quase perfeita do modelo
narrativo biografico. Tais elementos podem ser observados na relagio quase
inextrincavel entre um corte da histéria do Brasil contemporineo e a trajetdria
do ex-presidente Lula, tal como se afiguram na configuragio de “Entreatos”.

No documentirio analisado, podemos perceber com clareza a
personificagdo do personagem politico de Lula, uma vez que o que é posto
em evidéncia, na maior parte do video, ndo é a agenda programatica do
PT, mas a uma ideia de magnetismo pessoal de Lula como uma figura

carismatica, singular e paradoxal.
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Ao construir uma narrativa que privilegia varias facetas de uma
mesma personagem, a pe¢a miditica trabalha a favor da construcio da
legitimidade do candidato. Retomando Rego, em que a legitimidade ¢ o
processo pelos quais o publico dos eleitores e\ou governados se reconhece
nos valores dos candidatos, podemos observar que a personagem de Lula se
presta a identificacio com viarios tipos de publicos: aqueles que valorizam
a cultura politica, a simplicidade, a trajetéria de vida, etc. De outra parte e
de maneira anfibolégica, Lula também conhece, na visao apresentada pela
narrativa filmica, os meandros do poder, veste-se com elegancia e pode ser
visto como um operario que ascendeu socialmente.

Sob a ¢égide do filme independente, o documentario “vende”
facilmente a imagem da transparéncia a da idoneidade. Assim, a estratégia
ideolégica da dissimulagao esconde as relagdes de poder atinentes a este tipo
de producio, representadas especialmente pelo status de entretenimento da
qual é dotado o documentario.

Nesse mesmo sentido, podemos notar que as representacoes de
Lula constituem verdadeiras recriagdes da vida do agente politico, ndo
sendo apresentadas apenas como copias de aspectos da realidade existente,
mas pequenas narrativas que veiculam novos valores e modos de ser e
agir. Nesse sentido, tais recriagdes representam um forte poder simbdlico,
no sentido apontado por Thompson, em que, tais formas podem
intervir no curso dos acontecimentos, influenciando os pensamentos,
ideias e acoes dos sujeitos que as consomem. Desta maneira, o publico
consumidor da narrativa de Entreatos tem abalada, revista e\ou afirmada
a visdo que possufam acerca do agente politico de Lula. Este processo

ocorre independemente do status de apresentagdo da pega, ou seja, se foi
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produzido com um fim politico ou nio.

Esta perspectiva fica acentuada se lembrarmos a perspectiva de
Martin (2007) apontada no decorrer deste trabalho acerca do ‘sentimento
de realidade’ suscitado pela imagem filmica. O mesmo ¢é capaz de cativar seu
publico provocando-lhes a sensacio da verdade acerca da narrativa, o que
faz com todas as facetas do personagem de Lula ali representadas ganhem
um status de veracidade.

Por fim, cumpre salientar que tratar Lula como personagem, no
contexto a que Nos propusemos aqui, significa de outro lado admitir certa
impossibilidade de esgotamento da discussio. Ao longo do documentario,
O protagonista aparece com uma carga semantica bastante forte, conforme
distintas circunstancias. Nesse sentido, a defini¢do de quem ¢ Lula, como
figura publica ou persona estard sempre condicionada, conforme melhor
aprouver ao intetlocutor. No entanto, a partir do documentario examinado
¢ licito supor uma intencio de preservacio das relagoes de poder. Sob o
manto da naturalizagio dos acontecimentos, emerge um “Entreatos” nas
entrelinhas com uma linguagem que nao é neutra nem transparente.

A narrativa constitui o Lula do documentario e o préprio candidato
se vale do poder da narrativa. A prova maior disso ¢ o bordido adotado de
maneira contumaz para legitimar um governo que comegatia e terminatia em
si mesmo em uma autorreferéncia explicita e traduzida pelo inconfundivel:
“nunca antes na histéria deste pais”. “Entreatos”, entdo, é quase uma pré-

histéria desta histéria que ainda, parece, ndo terminou.
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 Neste trabalho usamos as designagdes Publicidade e Propaganda como
sinonimos, dispensando as diferenciagdes apontadas por alguns autores
que apontam a propaganda como referente as ideias e publicidade como
referente a produtos e servicos.
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Estratégias comunicacionais nas (das) campanhas
politicas: mapeamento das estratégias utilizadas pelo

candidato Barack Obama

REJANE DE OLIVEIRA POZOBON
PaurA PURPER ARRUDA

A politica compete tratar das relagdes de poder, para assim adentrar
genericamente este estudo. Politica essa que, a primeira vista, tida como
um mal do século ou um cancer, o qual todas as sociedades mais cedo
ou mais tarde virdo a experimentar em dissabor. Toda uma profusio de
conversas provenientes muitas vezes da confusio de terminologias: politica
se diferencia da politicagem. A segunda ainda que recorrente da primeira
refere-se a0 mau uso da outra, portanto nio a significa. Mas o que se podetia
entender como politica e o porqué de estuda-la, ou, mais ainda, o por qué de
relaciona-la a0 campo comunicacional, sio indaga¢des que compdem esta
analise e a tangenciardo até as considera¢Ses finais, onde serdo respondidas.

Como ja mencionado, a politica corriqueiramente é confundida pelo
seu mau uso e por outras inferéncias do género. Talvez, para alguns até mesmo
ja tenha caido em descrédito, no entanto é necessario fazer um resgate do
que significa realmente politica e expandirmos o olhar para encontrarmos
e a interpretarmos nas mais diversas ambiéncias. Politica diz respeito as
relagbes de poder e, por conseguinte, abrange toda e qualquer relacio no
nosso cotidiano. Cerceia nosso espaco familiar, nossos empreendedorismos,
nossas manifestacGes culturais, nossa ética no espaco social, bem como
tantas outras atividades que nos passam despercebidas, dada a cotidianidade.

As redes sociais, ndo obstante a politica, passaram a ter suas

apropriagbes revistas ou por assim dizer, ressignificadas: tiveram sua
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ambiéncia considerada também no espago web, as chamadas redes sociais
digitais. Nao demorou muito para que as instincias politicas partidarias
percebessem essa tendéncia e se apropriassem dela a seu favor. Em épocas
eleitorais, candidatos com perfis oficiais na ambiéncia web, na intencio de
complementarem suas estratégias politicas, sdo recorrentes.

Um dos cases mais notérios ja vistos ¢ de Barack Obama em seu perfil
do Facebook. O presidente norte americano, novamente eleito em 2012, foi
deflagrado como o politico com maior ateng¢do na rede social em questdo ja
visto em toda histéria. E o que traz a reportagem da Revista Veja!, Obama
aparece como o 1° lugar no ranking de popularidade proveniente de redes
sociais, através de um sistema criado no ano de 2008, denominado Klout
Score, o qual o prestigio de uma determinada pessoa no ambiente web ¢é
possivel de ser mensurado.

Para o sistema, prestigio ¢ entendido como a quantidade de
influencia que uma dada pessoa consegue no espago on-line e, para isso,
sdo consideradas a participacdo em redes sociais e citacbes na internet.
Esse calculo ¢ feito e colocado em uma escala de 1 a 100, sendo 1 a pessoa
menos popular e 100 a mais popular no ranking. Barack Obama conseguiu
99 pontos em um sistema que se destaca pela sua sofisticacio e que por meio
de um algotitmo?, cerca de 400 vatidveis sdo consideradas para a pontuagio.

A politica ainda ¢é vista por muitos como um lugar social entediante,
magante, acomodado e diffcil, que enfrenta certo descrédito das outras
esferas sociais em vistas de frequentes noticias desfavoraveis na midia, como
escandalos patlamentares, corrupeoes, desvio de verbas e falta de atividade.
Outra problematica ¢ a da linguagem, uma vez que a redoma politica é envolta

de termos rebuscados (técnicos quando ha especialistas do campo), frases de
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efeito e citagoes viciosas, seu entendimento ¢ dificultado, e o individuo nao
¢ capaz de a0 menos compreender propostas basicas, quicd ter uma opinido
formada. A ascensdo das redes na web é uma proposta inovadora, em uma
linguagem de facil compreensio, com um formato que ¢é capaz de agradar ao
eleitor e de facil manuseio.

As redes sdo uma solucio tranquila, que nio se mantém sozinha
em uma campanha, entretanto sdo potencializadas quando seu conteudo
produzido remete a outros espacos web ou ainda, quando estio em
consonancia com outros perfis utilizados (pelo mesmo individuo) na rede. O
trabalho deste emaranhado conjunto é capaz de produzir os efeitos desejados
para ambas as partes. Funciona como uma espécie de cimento, ligando e
sustentando diversas estruturas propostas nas mais diferentes plataformas.

Ressalta-se que cada uma dispée de ferramentas préprias para a
experiéncia do discurso e que algumas redes da web contribuem mais ou
menos variando com a inten¢do e a proposta do usudrio. O candidato
Barack Obama (EUA), por exemplo, em seu Facebook separou um espaco
para divulgar outras dezesseis redes sociais da web, as quais ele publicava
e alimentava frequentemente, de acordo com os interesses de cada grupo.
Obama tem perfis de redes sociais em comunidades de latino americanos,
gays, idosos, afro americanos, cristdos, dentre outros. O interessante aqui, é
que ao entender acerca da funcio e da manutencdo das redes, o candidato
adaptou seus discursos para cada plataforma, na intencdo de ser melhor
compreendido, e de se fazer presente e assim conquistar a confian¢a e o
voto de seu publico. Tal agdo descreve no imaginario simbélico do individuo
o sentimento de presenca e de que ha de fato uma preocupacio sincera com

cada realidade ali representada.
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Entendemos, assim, a pertinéncia de uma andlise que combine
estratégias comunicacionais, politica e ambiéncia web. A intencdo nio
¢ s6 acompanhar as mudancas dos campos, mas também antever a¢des
profissionais diferenciadas, entender mudancas sociais relacionais e
incrementar os estudos presentes neste campo tio fomentador de

questionamentos.

O decréscimo das estratégias usuais na politica

Um conceito como o de estratégia reside no ber¢o de muitos campos
da ciéncia. Discorrer sobre tal tema evoca a necessidade de qualifica-
lo, colocando-o em um desses campos, para melhor ser compreendido e
minimamente esgotado em uma investigagdo. A estratégia ¢ tio cabivel as
nogGes militares, aos planejamentos empresariais, a cobertura da midia,
a0 desenvolvimento de eventos, a engenharia de transportes, quanto ¢
em tantas outras situa¢Ges. Neste texto ficaremos restritos as estratégias
comunicacionais e as proposi¢des mais usadas no campo politico dentro do
espago das campanhas eleitorais.

Observa-se que este ¢ um fazer de longa data, capaz de percorrer
diferentes espagos sociais, no entanto com objetivos sempre muito similares.
A maxima de que “é tudo igual, s6é muda de endereco” se faz notdria.
Desde que a democracia teve seu espago no mundo, seja ela em um sistema
presidencialista ou parlamentarista, republicano ou monarquico, questdes
como a boa oratéria, o discurso persuasivo e a escolha do lugar da fala, se
mostraram pertinentes e relevantes para o sucesso de um, em detrimento

de outrem. Os discursos e as praticas politicas democraticas sdao forjas
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provenientes de processos historicos da Atenas classica ainda, datados de
590 a.C., entretanto, se faz recorrente ainda hoje, tantos séculos depois, nas
disputas eleitorais, com um arranjo estratégico novo que busca nio s6 um
pico de sucesso, mas uma constancia.

Tal constancia se faz no relacionamento de longo prazo entre o
politico e o eleitor, algo que deve ir além da sazonalidade que ¢ a eleicdo.
Para tanto, o fazer estratégico deve se ambientar em um espaco que nio
s6 proporcione esta experiéncia, como também o legitime e o potencialize
nesta pratica.

A estratégia nesta investigacao ¢ vista segundo o olhar de Baldissera, o
qual a entende como a maneira pela qual emissores e receptores constroem e
dispSem efeitos e sentidos na cadeia de comunicacdo (BALDISSERA, 2001).
Nesse sentido, entende-se que um individuo com alguma inten¢do analisa
e dispoe de algum aparato (como lhe convém), na intencdo de dissuadir ou
persuadir alguém, seja ela pessoa, instituicdo ou sociedade. Nesta definicdo
ressalta-se a palavra comunicagio, uma comum agio entre sujeitos, que nos
faz lembrar do que foi citado anteriormente, a necessidade de relacionamento.

No que diz respeito a comunicac¢io na politica, as atitudes ultrapassam
a ideia de se usar este campo como veiculo apenas. Acontece que a
comunicacio traz estratégias a politica e faz com que esta ultima necessite
conhecer e entender este campo, é preciso ter compreensio ao pensar
em enquadramentos, em necessidade de visibilidade, em disseminac¢do de
inten¢oes, em fornecer um imaginario coletivo, dentre outras questdes
que firmardo um relacionamento com seu determinado publico, o eleitor.
Tem-se o seguinte exemplo: a escolha exclusiva de um mass media em uma

campanha implica em uma distribuicdo de conteudo sem muita segmentagio
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ou especificidade, uma vez que o mass media surge apenas para distribuir
conteddos e mensagens (GOMES, 2004).

Ainda que nos dltimos quarenta anos, o que se viu foi uma larga
disputa eleitoral estabelecida basicamente com uma comunicac¢io de massa,
que pressupoe em geral uma cultura politica que se volta para o consumo das
imagens publicas (GOMES, 2004), nio seria correto levar com tanto afinco
que sua eficacia hoje ¢ a mesma de outrora.

A televisao ¢ um sistema de alta visualidade, enquanto o impresso,
embora envolva dimensdes fotograficas, ¢é basicamente discursivo
(BARNHURST e STEELE 1997 apud GOMES, 2004). “As propriedades
do que merece ser noticiado podem, portanto, sofrer variagdes o jornalismo
impresso e o jornalismo televisivo, pois neste ultimo os fatos politicos com
maior apelo, visual, por exemplo, tém mais chances de acabar no noticiario
da noite.” (GOMES, 2004, p.64).

Em depoimento Fallows diz:

Fico sempre impressionado quando verifico o quanto estou a mercé dos
diretores e editores de televisio; o quanto a minha imagem publica depende
muito mais deles do que de mim mesmo. Sei de politicos que aprenderam
a se ver exatamente como sio vistos pelo olhar da cimera. A televisio, de
uma certa forma, parece ter se apropriado das suas personalidades para
transforma-las em algo como sombras televisivas deles mesmos. Eu, as vezes,
me pergunto se eles tomam o cuidado para dormir de um jeito que parece

bem na telinha (FALLOWS apud GOMES, 2004, p.60).

Fallows elucida uma problematica de longa data, a da encenagio. O
deslumbre que a midia, no caso televisiva ou impressa, causa, convertendo
os politicos agentes sociais em politicos atores sociais é muito recorrente.
Existem aqueles preparados e ja treinados (por um profissional ou por

experiéncia prépria) e aqueles, que desavisadamente se expdem ao ridiculo,
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por nio saberem se colocar neste espaco social de visibilidade. A comicidade
deprecia aqueles que, ilusoriamente, se sentem familiarizados com o
dispositivo mididtico e acabam por agir e interagir de acordo com o olhar da
camera e ndo de si proprio, como traz o autor. Para tanto, a passividade deste
eleitor espectador se faz questionavel. Antes a palavra em voga poderia ser
promover, agora, no entanto, ¢ relacionar.

O fazer nas campanhas politicas ha muito ja se tornou vicioso.
As agbes se repetem de forma muito semelhante por toda a América, a
utilizacdo do espaco eleitoral na televisio aberta, o espaco nos programas
de radio, folderes (santinhos), cartazes ou, quando muito, o uso de algumas
midias mais alternativas como bofons, carros com alto falante, bandanas,
adesivos e afins, sdo situacdes ja muito recorrentes. Quando as atividades
se tornam corriqueiras ao individuo, o nivel de informacio tende a
decrescer, informando assim cada vez menos. Gomes diz que o “que parece
extremamente importante politicamente hoje, pode-se ndo mais falar depois
de amanha” (GOMES, 2004, p.65).

Para o sujeito eleitor ndo interessa mais, somente, saber o que
o candidato pretende fazer na posicdo que almeja ocupar, mas também
conhecer o candidato em outras esferas atuando com outros papéis sociais.
Nio ¢ cabivel que o candidato que proponha um plano de sustentabilidade
na cidade e o morador de um dos bairros que mais produz lixo, seja 0 mesmo.
A curiosidade quanto aos outros papéis sociais, sejam na esfera familiar, no
labot, no hobby, no religioso ou qualquer outro, o conhecimento do que se
faz nestas outras esferas passa a ter relevancia e a ser questio preponderante
para a escolha de um voto.

As estratégias usuais politicas decrescem cada vez mais, uma vez
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que o uso das midias apresentadas, quase que Unica e exclusivamente nas
campanhas, ndo trazem a satisfacdo de outrora e, a necessidade de um
relacionamento mais direto entre os sujeitos, candidato e eleitor, comeca
a apresentar sua demanda. O que importa agora ndo é extinguir as midias
usadas, mas movimentar-se a procura de um dispositivo que ofereca outros
ganhos, os quais até entdo ndo eram atendidos, na intenc¢do de incrementar
a0 que até entdo tem sido campanha. Da mesma forma surge a inquietacdo
da independéncia de enquadramentos jornalisticos para que assim, o piblico
de interesse conheca o candidato em seu enfoque mais pessoal, livre dos
recortes de uma camera ou cenario.

Desde muito tempo o sujeito se organiza na coletividade para a sua
sobrevivéncia e, quando se fala em redes sociais, pode-se remeter a um
tempo muito longinquo e remoto que sio os estudos de uma sociedade
pré-histérica organizada em afazeres muito primitivos e fixos, nos quais os
homens eram responsaveis pela caca do grupo e as mulheres por cuidarem
de afazeres domésticos ou atividades pequenas, como a coleta de frutas para
o alimento. Uma rede social.

Tanto tempo depois, o individuo mantém a sua necessidade de
organiza¢do com o que ¢ coletivo, no entanto agora pode-se falar em redes
sociais digitais, pois a coletividade ganhou ambiéncia na web e recursos
digitais para sobreviver. O espaco relacional pode superar questdes como
o distanciamento, a demora, possibilitou o conhecimento de um numero
maior de pessoas, em suma, pode se desfazer da maioria das limitacGes que

0 espago presencial possui.
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A ascensio de estratégias politicas na ambiéncia digital

Entendendo que as estratégias politicas se encontravam em um lugar
comum, que saturavam o individuo e nio mais persuadiam como outrora,
temos a movimentacio deste lugar para o da ambiéncia digital, nas redes
sociais. No Brasil, por exemplo, a partir de 2004 ja temos o registro do uso
das midias sociais digitais nas campanhas eleitorais’, nos Estados Unidos,
disparadamente o caso do uso, pelo atual presidente Barack Obama, ¢ o de
maior sucesso*.

Os sujeitos vivem na coletividade. Suas expressoes, fungdes,
afirmacoes, buscas e conquistas sio todas subsidiadas no espaco do
coletivo, ainda que pessoais (0 sucesso pessoal somente ¢ entendido como
sucesso, quando comparado a outro no coletivo que estd numa situagio
completamente antagbnica). O que a primeira vista parece um emaranhado

difuso e complexo pode ser melhor entendido no seguinte trecho:

[..] a grande transformacido da sociabilidade em sociedades complexas
ocorreu com a substitui¢ao de comunidades espaciais por redes como formas

fundamentais de sociabilidade. [...] O novo padrio de sociabilidade em nossas
sociedades ¢ caracterizado pelo individualismo em rede. (CASTELLS, 2003,
p. 107-108).

As redes sociais se apresentam como uma Otima alternativa frente
aos problemas enfrentados com o uso exclusivo das midias anteriormente
comentadas. X possivel agora uma aproximagao com discursos mais diretos,
convictos e com niveis de persuasio mais elevados. Cabe aqui diferencia-las,

convicgio de persuasio,
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a primeira pertenceria ao puro raciocinio, fundar-se-ia nas faculdades
intelectuais e estaria voltada para estabelecimento da verdade. A segunda
pertenceria aos sentimentos (hoje em dia, dirfamos “ao afeto”), fundar-se-
ia sobre os deslocamentos emocionais e estaria voltada para o auditério.
O /logos, de um lado, o pathos, de outro, a que ¢é preciso acrescentar o eshos,
que diz respeito a imagem daquele que fala e que ¢, igualmente suscetivel
de tocar o auditério pela possivel identificacao deste a pessoa do orador.
(CHARAUDEAU, 2006, p.81).

A convicgdo e a persuasio se mostram como fatores preponderantes
para a ambiéncia neste espaco, seriam estes, provavelmente, os indicios
mais primérios de uma legitima¢do no ambiente em questdo, por parte do
sentimento do publico, a credibilidade ali depositada.

Nas redes sociais da web, pode-se dizer que se trabalha em cima de
uma expectativa criada. O politico monta o seu espaco como lhe convir,
na intencao de somar a razio e a emocio, descritas acima, a seu favor, da
mesma forma que o faz em relagdo ao conhecimento e as experiéncias destes
sujeitos. O que acontece aqui € a interacdo de marcadores dicotbmicos que
trabalham no simbdlico do individuo. Uma ilustragao disto é a seguinte: um
determinado candidato faz a sua campanha no horirio eleitoral gratuito
televisivo, distribui material impresso com suas propostas de trabalho na
sociedade e utiliza-se da ambiéncia digital para corroborar essa imagem;
suas postagens apresentardo as mesmas ideias, no entanto ditas de outra
forma. O candidato podetia utilizar a criacio de albuns de fotos como
recurso ratificador de suas propostas, com fotografias que remetam a seus
valores, tradi¢des e ideais. O mesmo pode acontecer com o uso de videos,
trilhas musicais, frases de efeito ou citagbes. As ferramentas que a web
dispde estariam a seu favor no momento que a légica deste sistema fosse

compreendida e bem empregada por ambas as pattes do processo.
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Eis a importancia de se liberar o pélo emissor, apresentar uma logica
infinitamente mais dindmica e satisfatoria. Gomes ja prevé esta necessidade
quando discorre sobre as transformag¢Ses na politica nos tempos de uma
comunica¢do massiva, ele diz “O campo politico precisa de astucias antes
ndo imaginadas para produzir fatos e mensagens que superem os filtros
e selecionadores do campo jornalistico e cheguem a esfera mididtica da
visibilidade” (GOMES, 2004, p. 63).

Logo, quando colocado assim, na condicdo de produtor de
informagao, o sujeito politico seleciona o que lhe convém e produz noticias
advindas de fatos que lhe parecam, nio s6 dignos de atencdo, como de
interesse publico. A estratégia também estd na capacidade criativa de se
dar, ndo s6 um bom enquadramento para o que ¢ dito, mas um recorte
que seja valioso.

O candidato pode se permitir postar em datas comemorativas,
felicitagbes ao dia do minerador, por exemplo, no entanto ele felicitar este
tipo de trabalhador; lembrar-se do Massacre de Eldorado e das conquistas
desta classe desde entdo; se posicionar frente as problematicas que o meio
tem enfrentado e postar um link para a sua pagina pessoal indicando
suas propostas para esta classe, na inten¢do persuadir e convencer o seu
publico, ha diferenca. O agir se torna estratégico. Denota conhecimento,
responsabilidade e criticidade aquele que ler a postagem, a acdo parecera
muito mais competente e sélida, do que um simples parabéns ao dia do
minerador. A construcdo de tais ideias, quando bem feita também pode
remeter a outras instancias e fomentar tantas outras discussées, o exemplo
em questdo podetia remeter a empresas como a Vale do Rio Doce® (aspecto

econdmico), a situacio de separagio do estado do Para (aspecto geografico,

236

politico e social), a questio dos problemas salutares ainda enfrentados nesta
regido (aspecto sanitario), e tantas outras questGes poderiam ser alimentadas
por meio de algo muito simples.

As redes sociais digitais corroboram para esta experiéncia, na medida
em que os sujeitos tém a liberdade para inserir postagens de frases, videos,
imagens, web conferéncias (de acordo com a proposicdo e o suporte de
cada rede), como ja mencionado, que demonstrem nio s6 seus interesses e
preferéncias por dados assuntos, mas criticas ou argumentos as vistas de um
grande contingente de pessoas.

Comega-se a notar uma dispersdo nas fronteiras do publico quanto
ao papel de cidadios, consumidores e fas (JENKINS, 2009). Basicamente, o
cidadio ¢ aquele que vota, o consumidor aquele que procura adquirir algum
produto ou servigo e fa, o sujeito que se apropria do conteudo de forma
emocional. Na web, estas fronteiras se dissolvem e visitam simultaneamente
os mesmos conceitos, se confundindo muitas vezes, o eleitor pode procurar
as informagGes por cutiosidade, quando achar interessante contribuir com
postagens (sem obrigatoriedade alguma de fazé-lo frequentemente) e, caso
lhe interesse se associar, ou cadastrar para estar constantemente informado,
interagindo e repassando os conteidos a terceiros.

E um tipo de agir que produz opinides individuais e coletivas na
sociedade e possibilitam a retdrica, o relacionamento mais préximo dos
individuos, finalmente hd o espaco para o debate sem os demasiados filtros
de outrora, na intencdo de trazer o conhecimento e o relacionamento.
Da mesma forma que esses sujeitos politicos procuram promover pautas,
fomentar discussGes ou se posicionar diante determinado fato, ha o sujeito

que recebe essas informagdes e, em um espaco de tempo muito pequeno,
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¢ possibilitado a contestar ou apoiar o que ¢ dito. Essa troca pode perdurar
por um longo espaco de tempo, dependendo da relevancia do assunto ou
mesmo do quio se ¢ discutido paralelamente em outros veiculos. Salientam-
se duas questdes: a troca simbolica existente no imaginario coletivo e o
registro destas a¢oes.

As trocas simbélicas comecam quando o individuo se sente
tocado por alguma manifestacio em dada rede social, e se sente impelido
a contribuir. Nesse relacionamento hd a sensacdo de proximidade e ha a
oportunidade em se expressar, possibilidade muito limitada anteriormente.
Nesse sentido o individuo pode se familiarizar com o sujeito politico e acabar
compartilhando os mesmos valores ou ideias, uma vez que ndo ¢ atingido
somente pela postagem, mas por um conjunto disposto por toda a rede,
que semioticamente produz esse efeito no individuo. Nesse relacionamento
que promove a interacio, as trocas simbolicas agem de maneira sutil no
individuo por um conjunto de acées: espago eleitoral televisivo, anuncios
pagos em midia impressa, material grafico distribuido durante a campanha,
comicios e o espaco digital (seja por sites oficiais ou pelas redes sociais).

A ideia é que em qualquer espaco social que o sujeito esteja haja algo
para lembrar-lhe do candidato, de modo que quando ele estiver sozinho, o
seu cognitivo ja foi tdo alimentado que serd natural fazer associacGes que
remetam ao candidato x ou ao candidato y. Isso é uma troca simbdlica, a qual o
individuo ndo é capaz de perceber muitas vezes, ou querer se manter alheio,
a menos € claro, que viva em situacio de total isolamento.

Outro aspecto levantado é o do registro das acoes. O que é postado
na web pode ser visto por milhdes de pessoas, possibilitado por download,

recortado em imagens por recursos de printscrean ou histérico da rede social
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e, colaboram para a formacio de uma opinido publica. E possivel investigar,
procurar e recortar o que ¢ de interesse do eleitor, nas ferramentas de buscas
destas redes sociais. A partir de estudos de Jenkins, temos este aspecto de
registro das ag¢des, o autor diz que por isso, o YouTube® pode set estudado
como um local de discurso civico, um ambiente digital que expde nio sé
uma inteligéncia coletiva, mas também uma cultura participativa capaz de
causar impacto no processo politico (JENKINS, 2009).

Esta dltima rede mencionada, na primeira campanha de Barack

Obama obteve mais de 20 milhGes de visualiza¢des na pagina inicial do canal:

Quadro 1 — Perfil oficial de Barack Obama no YouTube.

s R =

As redes sociais digitais, portanto, precisam ter sua logica
compreendida pelos sujeitos que as utilizam. A simples existéncia de um
perfil na web ndo necessariamente implica em um relacionamento com
terceitos ou sucesso em determinado objetivo (como é o caso de uma
campanha eleitoral, por exemplo). Para tanto, é preciso trabalhar o que se
diz e a forma com a qual se expressa, utilizando a seu favor as ferramentas

que determinada rede pode oferecer.
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O percurso da analise: adaptagdes para a rede social digital

A Anilise de Conteido constitui-se como um método para
investigacGes do berco das ciéncias sociais e humanas, sobremaneira,
voltada para os fendmenos de construcio simbélica, sejam eles da religido,
das ciéncias politicas, do campo literario ou de semelhante sistema de
organizacio passivel de inferéncias, através de categorizages e mensuragoes.

Com a justificativa de que o objeto estudado ¢é o responsavel por
deflagrar o método cabivel durante a analise, entende-se a necessidade
da combinacio de alguns métodos: Analise de Conteudo e a observacio
encoberta e nio participativa.

A observacio, contudo, é um método apropriado para se iniciar a coleta de
dados gerais de um determinado ambiente, mas deve ser complementada
com outros métodos para aprofundar o conhecimento do objeto, elevar a

credibilidade das descobertas e a validade das interpretacées. JOHNSON,
2010, p. 73).

Nesse sentido, a parte inicial do trabalho com o corpus, que se
caracteriza pelo contato e coleta de dados, serd feita mediante a observagio
encoberta e nio participativa, isto é, a observa¢do do pesquisador ndo ¢
revelada ao grupo estudado e este estd limitado a somente ser parte do grupo
e ndo, interagir ou promover trocas com o mesmo (JOHNSON, 2010).
A postetiori esse ptimeiro passo se encontram a separagiao dos dados, a
tabulagdo e as analises, todos estes pontos serdo vistos pela Optica da Analise
de Conteudo.

A andlise do conteudo foi o método escolhido para esta andlise visto
que atende satisfatoriamente as necessidades importas pelo objeto empirico

em observacgdo. No entanto, algumas adaptagdes se mostraram necessarias.
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Observamos que

os estudos sobre novos cenirios socio-técnicos exigem estratégias
metodoldgicas situadas, flexiveis e praticas condizentes com as necessidades
de situagio particulares. O carater dindimico, mutavel e imprevisivel das novas
modalidades de comunicagdo on-line, de organizacao social, de experiéncia,
de valores e significados compartilhados, impoe aos pesquisadores o desafio
de repensar e atualizar técnicas convencionais a luz de novos tempos.

(JOHNSON, 2010, p. 61).

A analise na web evocou as mesmas necessidades que outra
plataforma poderia propor, com pequenas ressalvas, a maior delas talvez
seria a necessidade de enxergar o objeto de forma relacional.

Ainda que somente 34,8% da populacio brasileira tenha acesso a
internet’, deve-se ressaltar que os exemplos citados antetiormente mostram
uma tendéncia da organizacdo social do sujeito para movimentar-se para
o espaco web. E possivel afirmar isso mediante o crescimento de 13,9%
do uso da internet desde a dltima pesquisa do IBGE e dos novos modelos
de compra, de relacionamentos e buscas que surgem a cada dia e ganham
legitimidade ao cidadao, ao consumidor ou ao fa (JENKINS, 2009).

Jenkins (2009) nos mostra que ha o estreitamento das barreiras entre
o cidaddo, o consumidor e o fa. Trazendo para o exemplo deste objeto
politico a alusdo que se tem ¢ a de que o sujeito que esta nesse perfodo na
condicio de eleitor, se apropria de postagens e das interagdes no espaco web
e estabelece um relacionamento na rede social digital por meio de operacées
do proprio meio, como os curtir; retweets, compartithar e afins. Quando o
conteddo ¢ apropriado de maneira mais intensa, isto ¢, o sujeito por algum
motivo simpatiza ou se identifica com o outro e decide fomentar ainda mais a
imagem daquele, de acordo com a sua linguagem e opinido, ha o surgimento

de blogs, paginas no Facebook, dentre outros, configurando assim o sujeito
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como um fa. Este exemplo retrata o que Jenkins exprime e nos mobiliza
a questionar se ha algum ponto vivido e proeminente demarcado nessas
transposi¢oes. O autor sugere que cada vez menos, dado a dinamicidade dos
meios, ha falta de discernimento desse processo como um todo por parte
dos suyjeitos, isto €, os sujeitos se esquecem da existéncia de certas barreiras
naturais e interagem de acordo com essas trés logicas de forma conjunta, a
de cidadao, consumidor e fa.

Exemplificando isso, titaremos um comentdrio aleatoriamente do
perfil oficial de Barack Obama, do dia de 22 de maio de 2012, uma postagem
que mostra a fotografia do presidente em uma das cidades devastadas por
furacGes em Tornado Alley. Nesta postagem ha manifestacoes de sujeitos que
residem em outros pafses, ndo estdo na qualidade de cidaddos americanos,
sdo cidaddos de outros pafses, no entanto se apropriam do contetdo da
rede social digital (consumidores) e vdo além, na qualidade de fd, quando
se manifestam a Obama pedindo ajuda para resolver problemas nos mais
diferentes paises pelo mundo todo. E o caso de um cidadio da Assiria que
comenta a postagem pedindo ajuda a Obama para problemas 14 enfrentados.
Ha também um cidadido de Papua do Oeste que clama pela independéncia
de seu pais.

Essas seriam, portanto, as principais adaptacdes para a ambiéncia
digital, considerar que os sujeitos interagem em rede desconsiderando se
lhe cabem ou nio intervir, uma vez que na web ha a proposta de liberdade
expressiva para os discursos e, assim, qualquer sujeito pode se fazer ouvir,

propor seus debates e questionamentos.
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Barack Obama estrategicamente pensado e visibilizado
na Web

O corpus escolhido para esta andlise compreende o periodo de
dois dias estratégicos: o dia da elei¢io presidencial (06/11/2012) e o dia
seguinte, o qual apresentou o resultado do pleito (07/11/2012). O matetial
¢ composto por nove (9) fotografias postadas neste periodo no perfil oficial
de Barack Obama da rede social Facebook. Para realizar a analise dos
conteudos mapeados, utilizamos o resultado de um mapeamento anterior,
realizado entre abril e novembro de 2012, que apontou que o conteudo do
petfil oficial do Facebook do candidato em questio poderia ser analisado a
partir de trés categorias iniciais: informagio, emocio e identificagdo.

Essas categorias iniciais, construidas a partir de um levantamento
bibliografico e do acompanhamento da rede social, sio explicadas da
seguinte maneira: a informagio corresponde ao exercicio das postagens que
referenciam dados, estatisticas, graficos, mapas, quadros, tabelas e afins que
comunicam numeros da disputa, da gestdo atual ou das propostas de ambos
os candidatos. A categoria emogio reune intera¢des que contam com apelos
a moral do sujeito e a sua comogio, sio voltadas para o vinculo afetivo e
podem se apresentar tanto nas fotos quanto em suas legendas. Por ultimo,
a categoria identificacdo esta ligada ao imagindrio simbélico dos individuos,
¢ uma categoria que parte do cotidiano, de agdes comuns a todos e também
da exposi¢io de valores pessoais, na intengdo de que, quando comparados,
haja assimilacdo e familiaridade. O objetivo desta categoria ¢ a aproximagio
das partes por meio do simbdlico e por meio da alusdo a principios comuns.

As postagens nio estdo necessatiamente classificadas apenas dentro de uma
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categoria, a liberdade do exercicio implicou na possibilidade de incluirmos
as postagens em uma ou mais categorias.

A postagem numero 1 é uma fotografia, com predominio da cor azul,
na qual Barack Obama e seu companheiro de chapa, candidato (a época) a
vice-presidéncia, Joseph Biden estdo acenando e sorrindo, com a seguinte
legenda: “We’ve come too far to turn back now. Let’s go vote. Let’s go do
this” o que em portugués significa: “Noés viemos longe demais para voltar
agora. Vamos a eleicio. Vamos fazer isso”. Observamos nesta postagem a
categoria emogio, a qual elucida por meio da legenda a referéncia a uma
luta ou a um processo arduo que se chegou em dado patamar, o qual ndo
seria admissfvel regressar, ap6s isso € feito o convite abrasado a populacido
votar nessas eleicoes. Ressalta-se a escolha das cores azuis para a postagem.
Semioticamente, o azul ¢ estudado e indicado para trabalhar com poderes de
atracdo e neutralizar o que poderia inquietar o sujeito, quando combinado
aqui com a legenda e o contexto (dia de votacio), evidencia-se o apelo
emocional a0 sujeito em um nivel moderado e cortés.

Figura 1 — Postagem n°1 de 6 de novembro de 2012.
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As postagens que se seguem a partir daqui, assumem carater pouco
distinto da fotografia anterior. Apresentam padrées muito semelhantes entre
si, sdo pedidos para os eleitores safrem de suas casas e irem as elei¢Ges, visto
que nos Estados Unidos o voto nio é de carater obrigatério.

Essas seis (6) publicagbes que seguem organizam-se sob a tematica
de pedido para os americanos votarem e registrarem como comentario,
qual o seu local de votagdo. Nota-se também o pedido de os americanos
lembrarem aos seus amigos que ¢ dia de eleicio e que nido esquecam ou
confundam o seu local de voto.

As categorias identificadas nas postagens 2, 3, 4, 5, 6 e 7 sdo
inseridas como emocio e identificacio. Emocio pelo conteudo de apelo a
conscientizacio e sensibilizacdo dos sujeitos a irem votar, valores presentes
nas legendas: “Election Day is here! Confirm whete you vote:http://OFA.
BO/KzYP9H” (“E dia de eleicio! Confirme aqui o local que vocé vota:
http://OFA.BO/KzYPIH, figura 2), “It’s time to go vote! Confirm your
polling place here: http://OFA.BO/sh52NU” (“E hora de ir votar! Confirme
o seu local de sondagem aqui: http://OFA.BO/sh52NU”, figura 3), “Make
sure your friends know where to vote today: http://OFA.BO/d23aUK”
(“Certifique-se que os seus amigos sabem onde votar hoje: http://OFA.
BO/d23aUK?”, figura 4), “Grab a few friends to join you when you vote
today! Confirm whete you vote here: http://OFA.BO/DEKHf2” (“Pegue
alguns amigos para se juntar a vocé quando vocé votar hoje! Confirmar
onde vocé votar aqui: http://OFA.BO/DEKH{2”), “Help turn out voters
in key states whete just a few votes could make the difference: http://OFA.
BO/crWt35” (Ajude a mudar os eleitores nos estados-chave onde apenas

alguns votos podem fazer a diferenca: http://OFA.BO/crWt35”) e, por
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fim “Let your friends know you had the President’s back today:http://OFA.
BO/7PT2Wd” (“Deixe os seus amigos saberem que vocé apoia o presidente
hoje: http://OFA.BO/7PT2Wd”). As fotografias destas postagens sio
todas muito semelhantes: mostram Barack Obama, Michele Obama ou as
familias Obama e Biden acenando e sorrindo pedindo o voto americano,

como a seguir:

Figura 2 — Postagem n° 2 de 6 de novembro de 2012.
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Nesta postagem, podemos observar, ainda que rasa, a breve referéncia
as cores do patriotismo americano, melhor vista posteriormente, o azul e o
vermelho.

As seis postagens assinaladas anteriormente apresentam inferéncias
a emogdo e a identificagdo, como ja dito. No que tange a identificagio,
temos que o casal Obama e o casal Biden (seu vice-presidente) aparecem
em situagBes apatentemente comuns, apenas sorrindo para uma foto, ao
telefone, fazendo timidas dancas comemorativas ou mostrando a cédula
eleitoral com um carimbo na foto com palavras em inglés que significam
“Pronto para votar?” ou ainda “Vamos la votar!”. Ainda que tecnicamente
as fotografias sejam boas e esteticamente bem resolvidas, nenhuma delas
apresenta um alto grau de sofisticacdo, dando a entender que qualquer um
poderia tird-las, sio simples e facilmente identificadas com as que pessoas
comuns poderiam produzir.

Ainda, comenta-se que o vestuirio das fotos, a singeleza do
posicionamento dos sujeitos nas fotos e suas atitudes sdo amistosas, proximas
e calorosas. Um sujeito que interagir com elas ndo se sentira intimidado ou
mesmo desconfortavel, pelo contrario, sera levado a ter em seu imaginario
simbdlico Obama como um sujeito como seu igual e de habitos muito

similares aos seus.
Figura 4 — Postagem n° 4 de 6 de novembro de 2012.

T = |
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Todas estas combinagées sio alocadas nas fotos estrategicamente,
dispondo os efeitos e os sentidos, trazidos anteriormente por Baldissera.
A coroagdo destas postagens como estratégicas ¢ o fato de que 78% delas
encontram-se com um 4angulo de cdmera disposto de baixo para cima,
criando um efeito de grandiosidade no objeto da foto, como no exemplo
abaixo.

O sujeito apropria-se da foto da seguinte maneira: enxerga Barack
Obama como uma pessoa tio normal e comum quanto a si préprio,
entra em estado de comogio interagindo com a foto ao ler a legenda ou
analisar a fotografia e, por fim, ao ter todo o conjunto disposto para si, vé
o candidato como ideal para a proposta, como grande, responsavel e de

valores semelhantes aos seus, como o da familia, por exemplo:

Figura 5 — Postagem n° 5 de 6 de novembro de 2012.

Nota-se a falta da categoria informacio, antes tio presente. Entende-

se que como dia estratégico para as postagens, todas as informagdes que
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podetiam ser levadas em consideragio pelo sujeito para decidir seu voto
ja tenham acontecido, nesse sentido importara mais a tentativa de vinculos
ou de uma identifica¢io entre estes em detrimento de nimeros ou graficos.

A postagem que resume este estudo é referente ao dia seguinte,
quando Barack Obama ja havia ganhado as elei¢bes. A fotografia foi a de
maior interagdo de toda a histéria das redes sociais do mundo segundo
o Jornal Globo News®, no dia cerca de 3 milhdes de pessoas curtiram a

postagem, uma semana depois este numero chegou a 4 milhGes e meio.

Figura 6 — Postagem n° 8 de 6 de novembro de 2012.

A fotografia com a legenda “Four more years” (“Mais quatro anos”)
¢ uma postagem que remete ao que até entdo vem sendo estudado. Sob as
cores vermelha e azul, aludindo ao patriotismo americano, na intengdo de
se dizer que este patriotismo foi o vencedor da corrida eleitoral, Obama

conjuga os valores familiares, afetivos e pessoais em uma tnica fotografia.
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Ali residem os valores familiares e uma série de derivados destes que estdo
imbricados pelo fato de ele estar na fotografia com sua esposa, como por
exemplo a fidelidade, os bons costumes, o american way of life, que fazem com
que os sujeitos sintam-se impelidos a simpatizar com o politico, vendo-o
como uma pessoa cujos valores sio semelhantes aos seus e assim podem-se
identificar-se. O vestuario novamente ¢ simples e poderia ser confundido
com o de qualquer sujeito de classe média (maioria da populacio norte
americana).

As estratégias comunicacionais que siao vistas nestes dois dias
mostram que as redes foram usadas ndo de maneira espontanea, mas
pensada e adaptada ao publico. Diz-se que a campanha de 2008 de Barack
Obama foi de grande sucesso, a campanha de 2012 mostra-se ainda mais
eficiente e de maior aceitagdo. Voltamos, entdo, para as perguntas iniciais
desta analise, expostas nas consideracoes iniciais: o que se poderia entender
como politica e o por que de estuda-la e, o por que de relaciona-la ao campo
comunicacional que corresponde as estratégias. Para respondé-las é preciso
considerar esta analise como um todo.

A politica ji entendemos como as relacdes de poder entre os
sujeitos, esta analise ¢ mais uma comprovagdo da importincia que se faz
da introducido dos estudos politicos na comunicagdo social. Ao campo da
comunica¢do importa trabalhar com sujeitos e publicos por assim dizer,
para tanto, entender as fundamentacdes e as proposicoes que levam os
individuos a agitem de determinada maneira ou a exercerem poder em suas
estruturas sociais. Logo, dispor dos efeitos e sentidos pretendidos por tais
sujeitos politicos, ¢ considerar a importincia das estratégias, entendendo

que toda e qualquer interacdo ou proposicio do meio é articulada para
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ndo s6 ter legibilidade do que se diz, mas também concordéncia do que se
esta dizendo. O convencimento e a persuasio sio elementos chave neste
processo de interacdo do individuo, devido a fragmentagdo do espaco no
ambiente web: em um espaco onde todo mundo possui voz, somente os
discursos estratégicos e bem arranjados serdo fortemente marcados e com
maior qualidade de convencimento portanto. O sujeito politico que se insere
em um espaco digital precisa rever suas estratégias, antes so visitadas pelo
espaco real ou dos meios de comunicacdo de massa, de forma a atuar em
convencimento e coeréncia (espera-se) para seus publicos, sejam eles nos
papéis de consumidores, cidaddos ou fas. Este estudo é um exemplo de
como usar estrategicamente a emogcao e a identificacio na rede social digital
como estratégia politica para dispor os efeitos e os sentidos desejados para

éxito de uma campanha eleitoral.
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Radios comunitarias e Modelo Rizomatico:
aproximagdes teodricas para pensar a democratizagio da
comunicagao

KALLIANDRA QUEVEDO CONRAD
MariA IVETE TREVISAN FossA

Este artigo objetiva compreender as formas de atuagao, de producio
de conteddo, de participagdo coletiva e de mobilizagdo social que podem
fazer-se presentes nas radios comunitarias. Também buscamos refletir sobre
como as radios comunitarias podem se aproximar do modelo comunicativo
rizomatico. Inserindo o nosso objeto de estudo no contexto da midiatiza¢do
da sociedade procuramos compreender como os processos comunicacionais
comunitarios podem ser visualizados sob o cenario da midiatizacdo. Para
tanto, nessa se¢do, partimos das ideias de Sodré (2011) e Hjarvard (2012)
para refletir sobre esse feno6meno.

O conceito de midiatizagdo surge para dar conta dos atuais fenomenos
mididticos nas sociedades contemporaneas. Sociedade de massa e sociedade
mididtica tornam-se insuficientes para abarcar a gama de transformaces
que hoje envolvem a midia e a sociedade. Hjarvard (2012) considera que
a midia perpassa toda a dimensdo social, ¢ onipresente e parte integral das
instituicdes sociais, e dada a importancia da midia sobre as praticas sociais,
seu interesse ¢ compreender como a midia influencia e qual seu papel na
cultura e na sociedade. Deste modo, Hjarvard (2012) assim como Sodré
(2002), apresentam um novo quadro tedrico para compreender a relacio
midia-sociedade.

Sodré (2002) considera que a midia é uma relagdo na busca por
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respostas e que a midiatizacdo ¢ uma nova qualificacdo cultural que gera
novas sociabilidades. O midiatico ¢, entdo, o quarto bios’, constituido de
relaces séciotéenicas. A midia € vista, assim, como uma reconfiguragdo da
sociedade, mas ndo o seu espelho, como afirma Rodrigues (2001). A relacdo
do sujeito com a técnica ¢, para Sodré (2012), uma nova forma de vida
parassocial, que gera interacdo humana, novas formas de relacionamento e
producio de novas praticas sociais.

A sociedade midiatica pode ser entendida como o quio tecnolégica
uma sociedade ¢ ao adequar suas praticas a 16gica midiatica e transformar as
instituicdes sociais. Logo, a sociedade midiatica é encarada como suporte; e
a sociedade midiatizada como produtora de sentidos. “O que nas sociedades
altamente midiatizadas se impée como novidade é o0 modo como os meios
de comunicacido alteram as formas de producio e difusio desse discurso
e, por consequéncia, assumem um papel central para a acdo coletiva”
(HENRIQUES, 2007, p. 96).

O espaco da comunicacio é compreendido como uma esfera de
poder (AGUIAR, 2007), portanto, também entendido como um espaco
politico em que se constituem as (re)apresentagdes da realidade social.
Quando os sujeitos passam a exercer o poder de deliberacdo sobre como
e de que forma vao desconstruir a realidade social em que estdo inseridos,
introduzem-se novos saberes. Dessa forma, as radios comunitarias podem
reconstruir a ligacdo existente entre a comunidade local e os sujeitos que
dela fazem parte e, assim, fortalecer sua identidade comunitaria, organizar-
se em prol de seus interesses comuns, disseminar informacdes sobre seu
bairro, divulgar a cultura local, indicar problematicas a serem enfrentadas,
entre outras contribuicoes. Sao diferentes mediagdes que resultam em novos

olhares sobre uma mesma realidade.
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As radios comunitarias como estratégia para a democrati-

zagdo da comunicagao

A destruicio da opinido publica ocorre, segundo Chaui (2006),
pela metamorfose dos acontecimentos que, retitados do seu contexto
espaco-temporal, perdem sua objetividade e importancia histérico-politica
diante da sociedade. A informacdo ¢é substituida pela emocio ao dar
“lugar a declaracbes de ‘personalidades autorizadas’, que ndo transmitem
informacoes, mas preferéncias, as quais se convertem imediatamente em
propaganda” (CHAUI, 2006, p. 8). Em consequéncia, ocorre a dissolucio
entre as esferas do publico e do privado, na qual a privacidade dos sujeitos
se sobrepée ao tratamento critico e racional dos fatos. Os assuntos de
interesse publico sdo tratados sob a dimensdo espetacular ao atender aos
padrGes mercadoldgicos e, deste modo, naturalizam os acontecimentos que
mereceriam reflexdo e discussio por parte dos cidadios.

Por isso, entendemos que as rddios comunitarias no Brasil, formadas
por pequenos grupos mididticos, sdo capazes de concentrar poder
comunicacional de tal modo que possa se configurar em uma estratégia para
a democratizagdo da comunicac¢do. E, como afirma Bertrand (2002, p.18),
“[...] a concentracido nio pode viver em boa harmonia com o pluralismo da
informacdo”. A apropriacdo deste espaco alternativo para a participacdo da
comunidade ¢é, desta forma, um meio de inclusdo social, politica e cultural
no processo democratico. A grande midia, ao produzir um simulacro da
participacdo, permitindo espacos de fala limitados a interacdo entre publico-
midia, no possibilita o engajamento e a mobiliza¢ao dos sujeitos em torno de

suas causas sociais. Soma-se a isso, a padronizacdo das mensagens veiculadas
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sob o monopolio empresarial mididtico e ideolégico. Todavia, ainda que
possamos identificar lacunas que dificultam a realizacio do processo de
democratizacido da comunicacio, nao desconsideramos a capacidade critica

e as mediacGes que permeiam os sujeitos em seu contexto social.

A homogeneidade da mensagem nio impede a heterogeneidade da recepgio.
Esta afirmacio nao quer dizer que a influéncia dos meios de comunicagio
de massa seja nula, mas que ela ndo ¢ direta, nem automatica, dependendo,
entre outros fatores, do contexto (temporal e espacial) e das experiéncias e
conhecimentos do receptor e do seu envolvimento com determinados grupos
(CARMO, 2010, p.50).

Embora a midia hegemonica apresente-se, hoje, como uma instancia
fiscalizadora do poder publico, ¢ a comunidade que vivencia e esta em relagao
de proximidade com a realidade em que vive, a que possui as melhores
condi¢bes para reivindicar seus direitos de cidadania. Nessa perspectiva, a
comunidade local pode contribuir com sua cultura e seu conhecimento na
constru¢io e na ressignificacio de saberes sobre os assuntos tangentes aos
processos de mobilizagdo social para a cidadania.

Segundo Aguiar (2007), as rddios comunitarias surgiram do interesse
de jovens estudantes de eletronica que desejavam possuir um espago para a
manifestacdo de suas ideias. Esses jovens queriam romper com os padroes
de comunicagio das emissoras comerciais da década de 1960 para, entio,
satisfazer seus proprios interesses comunicacionais. Deste modo, as radios
comunitarias ndo surgiram dos anseios de um movimento social organizado
e com intuito de mudar os rumos do monopodlio das comunicagdes no
Brasil. Na década de 1970, ao descobrirem nas riddios comunitdrias um
espago alternativo aos meios de comunicagio vigentes é que 0s movimentos

sociais passaram a se apropriar das radios comunitirias como um
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instrumento de inclusdo social para exercer o direito a comunicagio. Nesse
mesmo sentido, de acordo com Cunha (2005), surge na Italia, no ano de
1975, o movimento das radios livres, no qual se destacou a Radio Alice.
Essa radio ¢, para a época, um importante instrumento de forca politica
em que se disseminavam informacoes sobre as mobilizagSes, manifestacGes
e repressdes daqueles que ndo tinham a oportunidade de fazé-lo em
outros espacos. Radio Alice é a representacdo dos anseios politicos de
sujeitos articulados em prol do exercicio de sua cidadania. E uma forma
de reinventar o radio para experimentd-los em contextos diferentes do uso
comercial e criar uma modalidade que estivesse de acordo com os principios
da democracia. Por isso, Radio Alice ultrapassou a regido limitrofe entre o
poder de comunicar suas proprias ideias e o ato de fazé-lo com o intuito de
dar voz aos acontecimentos e experiéncias silenciadas.

Mas qual o papel social desempenhado pelas radios comunitarias?
Por que elas assumem importancia no contexto do exercicio da cidadania no
Brasil? O pensamento de Bertold Brecht apresentado por Frederico (2007)
e a proposta de desvincular o rddio de suas amarras historico-culturais de
Mata® ensejam novos hotizontes para pensarmos as radios comunitatias.
Mata vislumbra o radio como um meio de difusio, como uma pratica
significante e como uma experiéncia cultural. Essas perspectivas, quando
articuladas, compreendem o radio como uma relagdo comunicativa, o que
implica pensa-lo na condi¢io de um espaco de producio de sentidos, de
interagao, de dialogicidade e de experiéncia cultural.

As radios comunitarias podem, assim, converter-se em tecnologia
social e, dessa forma, atuar como estratégia para a democratizacio da

comunicacdo. Neste sentido, Peruzzo (2007) aponta pistas que podem
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nos indicar formas de gestdo e atuagdo das radios comunitarias, como:
compromisso social; gestdo participativa e colaborativa; pluralidade na
producio da programacio; espago de discussio e deliberacdo de assuntos
de interesse publico local; divulgacdo da cultural local; atuacio integrada
com as institui¢Ges sociais existentes na comunidade; busca por recursos
financeiros para a radio através do fortalecimento do comércio local;
capacitagdo para os sujeitos que atuam/desejam atuar na radio; criagio de
mecanismos de avaliacdo e difusdo do conhecimento produzido na radio

para além deste espaco.

E nesta perspectiva, o ridio como veiculo de comunicagio oferece potencial
para ser um veiculo para a cidadania, oferecendo a todos os cidadios
informacdes necessarias para que possam exercer o seu papel de cidadios
conhecedores de seus direitos e aptos a participar ativamente das decises
legitimas da sociedade. O radio, dentro de uma proposta de comunicagiao
cidada, pode contribuir diretamente para a democratizacio da comunicagio e
para a formagio de uma cultura politica igualmente democratica (RADDATZ,

2006, p.8).

Constatamos, ademais, que as radios comunitarias como uma
estratégia de democratizagdo da comunicacido, assumem um papel de
corresponsabilidade diante de seus publicos. As midias comunitarias
estabelecem, assim, uma relagio de compromisso comunicativo e social
com a comunidade local. A partir disso, apresentamos uma tentativa
de aproximacio tedrica entre as radios comunitarias e a perspectiva do

modelo rizomatico.

Modelo rizomatico

Por meio de metaforas, Deleuze e Guattari (2011) desconstroem a
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nogao que temos a respeito da relagdo do sujeito com o pensamento e deste
com o mundo. Ao falar da metifora do livro, os autores nos dizem que
este ndo esta subjugado ao sujeito que o escreve ou ao syjeito que o lé. O
livro sé existe, somente ganha significado, ao ser interpretado fora de si.
Ou seja, o livro adquire sentido quando apreendido pelo pensamento do
outro que, ao agenciar os significados, reelabora o seu entendimento. Por
isso, o livro é repleto de multiplicidades: cada conceito nio se encerra em si,
mas abre mil possibilidades de interpretacdo, de correlagdo e ressignificacio
agenciadas pelos sujeitos. Igualmente, a metafora do rizoma é uma forma de
ver as relagdes sob nova perspectiva. I encarar as relages como conexdes
interligadas entre si. As relagdes sdo, deste modo, ramifica¢ées. “O conceito
de rizoma surge, assim, em Deleuze e Guattari, em oposicao a forma
segmentada de se conceber a realidade, bem como ao modo positivista de se
construir conhecimento” (KHOURI, s/d).

Dentre os principios do rizoma, esta o de conexdo e o de
heterogeneidade, em que as conexGes ndo possuem uma légica ou uma
hierarquia. Todos podem se conectar, como uma complexa rede. Dessa
forma, o conceito de rizoma se opde ao de arvore, pois esta possui uma
raiz que a fixa, tornando-a estiavel. A drvore se caracteriza, assim, como
genealégica e sistemdtica, pois se desenvolve ininterruptamente se
reproduzindo (decalques) igualmente. No principio da multiplicidade, o
paradigma arborescente que estrutura de forma rigida o conhecimento, as
relacbes e o pensamento abrem espaco para o multiplo. Sdo evidenciadas
diferentes e diversas abordagens, pontos de vista e, assim, produzindo novos
olhares a partir da expansio multipla das conexdes.

No principio da ruptura assignificante percebemos a capacidade do
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rizoma de se desvincular de suas dimensdes e se reintegrar as suas estruturas
novamente. Os autores exemplificam comparando o livro e o mundo, no
qual, o livro faz rizoma com o mundo. Com o livro, hd a desterritorializacdo
do mundo, que se desloca para as paginas; mas este ndo deixa de evoluir
aparalelamente.

Ja foi dito que o rizoma nio é genealégico. Diante disso, podemos
diferenciar o rizoma do decalque e aproximé-lo do conceito de cartografia,
a0 passo que os decalques reproduzem, e os mapas criam. Estes sdo os
principios de cartografia e decalcomania. “O mapa nio reproduz um
inconsciente fechado sobre ele mesmo, ele o constréi. Ele contribui para a
conexio dos campos, para o desbloqueio dos corpos sem 6rgios, para sua
abertura maxima sobre um plano de consciéncia” (DELEUZE; GATTARI,
2011, p. 30). Deste modo, o mapa ¢é flexivel e aberto a adaptacGes,

modificacGes e alteracdes em todas as suas dimensoes.

As radios comunitarias e o modelo rizomatico

A tentativa de aproximac¢do entre as radios comunitdrias e o
modelo rizomatico empreende as particularidades das radios comunitarias,
entendidas ndo como caracteristicas exclusivas, mas como um processo
de qualificacdo que aponta para as condi¢cdes de existéncia de uma midia
comunitéria. Por isso, centramos no objetivo da qualificacdo para ndo cairmos
em generalizacGes que, erroneamente, caracterizam ou descaracterizam as
radios de cunho comunititio como pertencentes/excluidas da categoria

comunitaria. Entretanto, na perspectiva rizomatica,

nao podemos falar ainda de rompimento com a visdo dualista do mundo
pois a complementaridade sujeito-objeto ainda ganha sentido no sistema
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fasciculado. Diferentemente dessa sobredeterminagio sobre o objeto, um
sistema rizomatico aponta para a necessidade de se fazer o maltiplo e subtrair

o tnico da multiplicidade a ser constituida (SALIS, 2000, s/n).

Os  principios  rizomaticos de  multiplicidade, conexao,
heterogeneidade, ruptura assignificante, cartografia e decalcomania do
quadro 1 serdo comentados a seguir.

O monopdlio brasileiro de comunicagdes, enquanto instancia de
representacio da realidade, transmite informagdes unas, sob um tnico ponto
de vista, restringe a pluralidade de interpretagGes dos acontecimentos e dos
assuntos de interesse publico. Deste modo, o principio de multiplicidade
propicia a inclusio comunicacional para a democratizacio dos meios de
comunicagdo, visto que “abarca os diversos pontos de partida, assimila
e legitima os diferentes pontos de vista, em oposi¢io a verdade unica”
(KHOURI, s/d).

Os principios de conexdo e heterogeneidade estabelecem relagGes
com a comunidade ao oportunizar a participacdo das diversas institui¢cGes
sociais locais — como escolas, igrejas, associacoes etc. — e demais instituicSes
representativas dos segmentos da economia, da saude, da politica e da
cultura locais. Igualmente, em relacdo a gestdo, a programacao e as acoes
comunitarias realizadas pelas radios dar-se-do condigbes rizomaticas
que permitam a ligagdo entre a comunidade e o vefculo comunitario. A
gestdo de uma radio comunitaria é coletiva e participativa; a programacao
¢ diferenciada do ponto de vista da producdo dos contetidos que primam
por assuntos de interesse publico; e as agdes comunitarias, como eventos,
oficinas, palestras, entre outras, imprimem em seus processos a dimensio

vinculativa do principio de conexdo e a diversidade dos grupos sociais do
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principio da heterogeneidade.

Segundo dados apresentados pelo Instituto Brasileiro Geografia
e Estatistica’ IBGE), a maiotia da populagio brasileira é sem instru¢io
ou possui o ensino fundamental incompleto. Devido a este contexto,
atribuimos as radios comunitarias um perfil que se aproxima a realidade
brasileira: custo baixo de implementa¢io, valorizacio da palavra falada,
interagdo e integracio comunitirios que podem levar a mobiliza¢io social’
através da manifestacdo/reivindicagdo de suas préptias pautas. Por outro
lado, a reapresentagdo que a grande midia faz dos acontecimentos ¢ uma,
entre tantas formas de retratar a realidade. No momento em que os sujeitos
tomam consciéncia deste enquadramento midiatico e percebem que eles
também detém o poder comunicacional através de uma radio comunitaria,
tornam-se sujeitos empoderados e abertos as multiplas significages. Passam,
portanto, a situar-se dentro da perspectiva rizomatica: do uno ao multiplo. O
principio de ruptura assignificante remete a este empoderamento, ja que, nas
radios comunitarias, os sujeitos podem ter condiges para exercer seu direito
a comunicacio e a informag¢io como direitos de cidadania.

No principio de cartografia e decalcomania, as radios comunitarias
sdo entendidas como mapas no sentido de que podem rever, rediscutir e
ressignificar a formagdo de uma esfera publica em nivel micro e comunitario.
Dessa forma, sio marcadas pela flexibilizagio do contexto da experiéncia e
pela corresponsabilidade dos sujeitos. As midias comunitarias estdo abertas
as ressignificagdes do fazer comunitario assim como as reapropria¢cdes da
radio pelos syjeitos que nela se inserem.

O quadro 1 apresenta a inter-relacio entre os principios do modelo

rizomatico e os principios norteadores das radios comunitarias, percebidos a
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partir do modelo rizomatico.

Quadro 1 - Modelo Rizomatico e Riadios Comunitarias.

Modelo rizomatico

Principios do modelo
rizomatico

Radios Comunitarias

Principio da
multiplicidade

O fluxo de informagdes
pode partir de qualquer
ponto.

As radios comunitarias possuem
um principio de pluralidade na
gestdo, na programagao e nas
a¢bes comunitarias agregando
potencialidades emancipatérias aos
sujeitos.

Principio da
heterogeneidade

A retirada de um elemento
nao compromete a

existéncia do todo.

Principio de capacitacio
multiplicadora, em que os sujeitos
podem atuar como agentes de saber

e de conhecimento.

Principio da conexio

Um ponto do rizoma pode
se ligar a qualquer outro.

Principio de integragdo com a
comunidade local e com instituicGes
sociais.

Principio de ruptura
assignificante

O rizoma produz
agenciamentos multiplos
que se reorganizam
infinitamente.

Principio de reorganizagio por meio
de atores sociais empoderados.
As rupturas ocorridas na gestao,
programacio e demais agoes
comunitarias ndo sio prejudicadas
devido a capacidade da radcom
de se reorganizar a partir de seus
agentes multiplicadores.

Principios de
cartografia e
decalcomania

Um rizoma baseia-se em
mapas abertos e flexiveis.

As radios comunitarias podem ser
consideradas um meio que busca
a pluralidade, integrando os mais

variados segmentos da comunidade.

Desta forma, ¢ um espaco aberto

para a diversidade e para a (re)
formulacao do aprendizado de
forma coletiva.

Consideragoes finais

Neste trabalho, buscamos refletir sobre as possiveis aproximagoes
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entre as radios comunitarias e o modelo rizomatico proposto por Deleuze
e Guattari (2011). Para tanto, nosso percurso reflexivo ocorreu em duas
etapas: as radios comunitarias como estratégia para a democratizacio da
comunicac¢do e o modelo rizomatico. Compreender as radios comunitarias
como uma estratégia implica considerar a situacdo das comunica¢des no
nosso pafs. Concentracio e comercializacio produzem novos formatos
noticiosos, empacotados e padronizados para o publico consumidor: a nio-
noticia, um produto do infoentretenimento, como afirma Silva (2008). As
radios comunitarias, tal como estd previsto por sua legislacdo, podem dar
oportunidade de abertura social e coletiva aos sujeitos. . um novo olhar sob
os acontecimentos, voltados para si proprios e para a sua realidade.

Pelo viés da perspectiva rizomatica, as radios comunitarias podem
ser vistas como linhas, ndo pontos, sio multiplas, ndo unas, sio mapas,
ndo decalques. Ou seja, as midias comunitirias ddo condi¢Ges para o
desenvolvimento de relagdes baseadas na possibilidade de ressignificagao e
reinvencdo das formas de exercicio da democracia e da cidadania. Ora, essas
radios, ao promover a interacdo e o dialogo fazem rizoma com a comunidade
local e permitem a expansdo das relages sociais cidadas.

Nossa proposta de aproximacdo das radios comunitarias com o
modelo rizomatico ndo poderia, de forma alguma, encerrar as perspectivas e
possibilidades que se manifestam nesta reflexdo teérica. Por isso, destacamos
que esta aproximacao foi realizada com base na qualificacdo que atribuimos
as radios comunitarias. Isso significa que, “[...] se o conceito nio ¢ uma
entidade absoluta acerca de algo a ser alcancado e incorporado, se nio
representa uma verdade universal que independe do contexto (plano de

imanéncia), devemos utilizd-lo como ferramenta para pensar e produzir
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novos conceitos” (KHOURI, s/d). As qualificagbes das radios comunitarias
sdo, assim, pistas que podem se conectar a outras para serem reapropriadas
e redefinidas a depender do contexto em que se inserem. De igual modo,
a relacdo entre os principios e as qualificacdes das radios comunitarias ndo
estdo em um perimetro hermético, mas suas proposi¢oes se complementam
e interagem mutuamente.

Vislumbramos, diante do exposto, que as radios comunitirias na
perspectiva rizomatica vao além de um enfoque teérico a ser problematizado;
mas, sim, que podemos, a partir disso, redefinir as subjetividades, as relacGes
sociais, as formas de aprendizado, de producio de conhecimento e,
principalmente, de exercicio da cidadania de uma forma mais democratica,

emancipatoria, multipla, comunicativa, rizomatica.
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Notas

! Sodré (2010), apoiando-se no pensamento afistotélico, distingue entre
trés géneros de existéncia — a vida contemplativa (bios Theoretikos), o dos
prazeres (bios apolaustikos) e a socieabilidade politica (bios politikos). O
quarto bios, é conceituado por este autor, como bios midiatico.

> Disponivel em  <http://conociendolaradio.bligoo.com.co/media/
users/13/653504 /files/72543/1.a_Radio_Una_Relaci_n_Comunicativa.
pdf> Acesso em 04/out/2012.

* Dados telativos 2 educa¢io no Brasil. Fonte: IBGE, Censo Demogtéfico
2010. Disponivel em http://www.censo2010.ibge.gov.br/amostra/. Acesso
em 25/06/12.

* A atuagio dos sujeitos nas ridios comunitirias depende do desenvolvimento
de capacidades e habilidades técnicas para que possam se apropriar desses
espacos e habitar os meios de comunicagdo comunitarios. Cabe, também,
as politicas publicas incluir os meios de comunicacdo e os sujeitos em
um processo dialdégico com vistas a transformagido social. Provocar-se-ia,
assim, uma mudanca cultural nas formas de participagio dos sujeitos para o
exercicio da cidadania.

> Radcom ¢é uma abreviacdo para ridios comunitarias.
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Identidades mulheres: comunicagio, corpo e consumo

SELMA PELEIAS FELERICO GARRIN

A beleza ferminina dos nossos dias da ao corpo feminino
a legitimidade que Deus lbe rejeitou.

Naomi Wolf, 1992

Este artigo ¢ parte de uma pesquisa em desenvolvimento no ambito
CAEPM /SP- que tem por objetivo geral avaliar a satisfagio das mulheres
— acima dos 50 anos, das classes sociais A e B — com a sua aparéncia.
Compreender as transformacdes atuais nas praticas de consumo telacionadas
a beleza, ao corpo e categorizar os varios tipos de corpos veiculados, que
contribuem para a constru¢io de novas identidades femininas, por meio
da percepcio e do discurso das mulheres investigadas sio os objetivos
especificos deste projeto. Que marcas e significagdes corporais no discurso
mididtico sao decodificadas pelas mulheres maduras acima de 50 anos? Esse
¢ o problema a ser observado. A partir dai outras questGes norteiam essa
investigacdo: Ser bela é ser jovem? Quais sdo as novas praticas de consumo
nos saberes e nos modos de tratar o corpo feminino na maturidade? A
hipétese central desta pesquisa é que hd um ideal de beleza predominante no
imaginario feminino imposto pela midia. E de acordo com o padrio elegido
pela mulher surgem novos habitos sociais e praticas de consumo.

Varios autores sdo utilizados para dar luz a essa reflexdo: David Le
Breton em Adeus ao Corpo (2003) faz uma analise sobre o discurso cientifico

atual em que o corpo é um simples suporte do individuo e revela a intencdo
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da sociedade ocidental de transforma-lo de diversas maneiras — cientificas
e estéticas. O autor também trata dos excessos de medicamentos ingeridos
pela sociedade contemporanea o que reflete em moderadores de apetite e
outras formas de estimular a perda de peso; Leticia Casotti, Maribel Suarez
e Roberta Dias Campos — O Tempo da Beleza. Consumo e Comportamento
feminino, novos olhares (2008) — apresentam uma pesquisa que enfoca a
realidade cotidiana de mulheres de classe alta do Rio de Janeiro, mapeando
habitos de consumo de produtos de higiene, cuidado pessoal e beleza em
quatro grupos etarios; Joana Vilhena Novaes — O zntolerdvel peso da feiura.
Sobre as mulheres e seus corpos (2006) — retrata a insatisfacio feminina
com o corpo, percebida a partir das constantes interven¢des cirargicas que
as mulheres se submetem atendendo a tirania estética mididtica e Com gue
corpo en vou? Sociabilidade e usos do corpo nas mulheres das camadas altas
e populares (2010) — traz um estudo que busca entender e revelar novos
contextos para conceitos como gordura, magreza, beleza e feiura, nas classes
altas e populares do Rio de Janeiro; Mirian Goldenberg — Coroas. Corpo,
envelhecimento, casamento e infidelidade (2008) e Corpo, envelhecimento e
felicidade (2011): sdo estudos sobre os desejos e as preocupacoes de homens
e mulheres das camadas médias urbanas, acima dos 60 anos, com corpo,
beleza e juventude; Stuart Hall — A Identidade Cultural na Pés-Modernidade
(1997) assegura que o individuo tem sua identidade abalada diante da
complexidade da vida social. O sujeito assume identidades diversas em
diferentes momentos, identidades que ndo sdo unificadas em torno de um
“eu” coerente. “Dentro dos nés ha identidades contraditérias empurrando
em diferentes dire¢Ges.” (HALL, 1997, p.13); Jean Baudrillard - .4 Sociedade do

Consumo (2005), esta preocupado em denunciar o consumo como o elemento
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central e redutor das sociedades de consumo, o autor considera a beleza
corporal um signo com valor de troca.

O trabalho percorre o seguinte percurso metodolégico: 1. Revisao
bibliografica para selecionar bases teéricas sobre a questdo proposta;
2. Levantamento documental para analise, composto por anuncios
publicitirios, capas, matérias editorias veiculadas em revistas femininas no
ano de 2012, que tratam do tema: Beleza, Juventude e Corpo; 3. Aplica¢io
de uma pesquisa qualitativa — com vinte e cinco mulheres das classes A e
B, na faixa etaria de 50 a 65 anos, moradoras na cidade de Sao Paulo — para
conhecer o imaginario estético feminino e suas necessidades de consumo; 4.
A fim de dar voz aos agentes influenciadores no processo de constru¢io do
padrio estético corporal, que legitimam novos discursos e habitos sociais,
profissionais das dreas de saude e de comunicagdo como: um cirurgido
plastico, uma endocrinologista, uma psicéloga de imagem, uma publicitria e
uma editora-chefe de uma revista feminina também devem ser consultados;
5. Categorizag¢do dos modelos de corpos veiculados, que geram outras
manifestacoes identitarias e tracam novos costumes sociais no Século XXI.

A classificagio das identidades femininas proposta pela autora
resgata os trés pilares revisitados na pesquisa: corpo, comunicagio e
consumo — corpos reeducados: que querem apreender os modos consumir e
de tratar o corpo para manté-lo jovem e belo; os corpos renegados: compostos
por mulheres que sentem-se velhas, gordas e feias, 2 margem da sociedade
consumidora; corpos renovades: corpos que foram esculpidos em clinicas
de estéticas e intervengoes cirargicas; corpos revisitados: sio mulheres que
aprendem a conhecer seu corpo, seus limites e convivem com ele de forma
segura.

Para acompanhar a metamorfose comportamental e identificar os
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signos transformadores da imagem estética feminina neste artigo, o corpus é
composto pelos dados iniciais compilados junto as primeiras entrevistadas
que decodificam os corpos marginalizados pelo imaginario das mulheres —

frageis, obesos, flicidos e envelhecidos.

A construgio corporal do tema: identidade mulheres

Os corpos sao hierdglifos sensiveis.

Octavio Paz

O corpo passa a ter um papel fundamental nos processos de aquisi¢ao
de identidade e de socializacio. Ele é um suporte fisico coberto de signos (re)
decodificado continuamente e (re)descoberto diariamente. O corpo passou a
ser um valor cultural que integra o individuo a um grupo e a0 mesmo tempo
o destaca dos demais. Ter um corpo “perfeito”, “bem delineado”, “em boa
forma” representa a vitéria sobre a natureza, o dominio além do seu corpo,
o controle do seu proprio destino. A gordura, a flacidez, o sedentarismo
simbolizam a indisciplina, o descaso. As pessoas sdo culpadas pelo “fracasso”
do préprio corpo. O corpo ¢é vigiado e punido (Focault, 1987).

A consagracio da mulher esteticamente realizada na midia
contemporinea faz com que beleza, magreza e juventude se aproximem
cada vez mais, sugerindo que o corpo é o nosso maior bem de consumo.

Na sociedade atual, os aspectos corporais da maturidade feminina
relacionados a beleza e a vaidade em geral ainda sdo pouco estudados. A
sociologia do corpo no envelhecimento tem concentrado seus estudos
nas politicas sociais da velhice, nos modos de vida na aposentadoria e nas

relagbes entre as diversas geracdes. Em paises europeus, a tematica ainda ¢é
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pouco explorada também.

Na sociologia francesa, os poucos estudiosos que se interessaram pelos
corpos idosos abordaram por meio de dois grandes tipos de questionamento.
O primeiro consiste em questionar o olhar da sociedade em relacdo aos
corpos que envelhecem. Essa perspectiva leva a frisar a desvalorizagdo dos
corpos idosos, especialmente dos corpos idosos femininos submetidos
as normas estéticas da juventude veiculadas pelas indudstrias cosméticas e
farmacéuticas e pelos meios de comunicagio que hoje assumem, sobretudo,
a forma de uma pressio para “envelhecer jovem” e “lutar contra o
envelhecimento”. Paralelamente a esse questionamento sobre como os corpos
idosos sio socialmente definidos, uma segunda perspectiva, de inspiracio
fenomenolégica, consiste em interessar-se pela experiéncia corporal do
envelhecimento, pela maneira como as pessoas que envelhecem vivenciam,
do ponto de vista corporal, o avanco da idade, como interpretam os sinais
corporais do envelhecimento e desenvolvem priticas visando a agir sobre o

corpo que envelhece (CAREDEC, 2011, p. 21).

Em um pais como o Brasil, em que beleza e juventude sio simbolos
de realiza¢do e reconhecimento social, 0 medo de envelhecer se torna maior
a cada dia. A partir do final do século XX e inicio do XXI, assiste-se a uma
crescente idolatria do corpo, com énfase cada vez maior na exibigdo publica
do que antes era escondido e, aparentemente, mais controlado (Goldenberg
e Ramos 2002, p.24). O que antes era vergonhoso passou a ser respeitado,

verdadeiro motivo de orgulho para as pessoas. O corpo “bem feito”,

3 <

“sarado”, “trabalhado” representa o triunfo sobre a natureza.

Hé menos de um século, apesar do calor tropical, os homens vestiam fraque, colete,
colarinho duro, polainas e as “santas” mulheres cobriam-se até o pescogo. Hoje,
as anatomias mostradas parecem confirmar a idéia de que vivemos um perfodo
de afrouxamento moral nunca visto antes. No entanto, um olhar mais cuidadoso
sobre essa “redescoberta” do corpo permite que se enxerguem nio apenas os
indicios de um arrefecimento dos cédigos da obscenidade e da decéncia, mas,
antes, os signos de uma nova moralidade, que, sob a aparente libertacio fisica e
sexual, prega a conformidade a determinado padrio estético convencionalmente

chamado de “boa forma”. (GOLDENBERG e RAMOS, 2004, p. 24 ¢ 25).

Recentes estudos publicados pela antropdloga Mirian Goldenberg —
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Coroas (2008) e Corpo, envelbecimento e felicidade (2011) — registram o surgimento
de um anseio coletivo de renovagdo estética e preservagdo corporal. Em
consequéncia dessas preocupagdes, novas praticas de consumo ¢ novos
segmentos mercadolégicos crescem, tornando o cenario atual atrativo. A
mulher passou de influenciadora a decisora no ato da compra de varias
marcas ¢/ou produtos existentes no mercado. Além de produtos pessoais
e domésticos, também os bens duraveis, propriedades e investimentos
financeiros fazem parte do universo feminino na contemporaneidade. Leticia
Cassotti, Maribel Suarez e Roberta Dias Campos com a pesquisa Consumo da
beleza e envelhecimento publicada em 2008, constatam que o envelhecimento
dos consumidores tornou-se uma realidade em pafses considerados jovens
e emergentes como o Brasil.

Estes e outros trabalhos verificados inspiram e alertam para a
necessidade de aprofundamento da nova faixa de consumidora que tem bom
poder aquisitivo, maior liberdade de escolhas e também é menos influenciada

pela midia e por terceiros em geral.

Em busca das identidades femininas

Entender o universo da beleza ndo ¢é tarefa facil e para vencer as
reservas femininas em relacdo ao tema, fez-se uma opgdo por entrevistas
individuais em profundidade, com 25 mulheres entre 50 e 65 anos, moradoras
na cidade de Sdo Paulo — levou-se em consideracdo que Sdo Paulo, por ser
a sexta maior cidade do mundo e por abrigar diversas culturas e costumes
sociais oferece uma variada op¢ao de normas, produtos e servicos a serem

adquiridos pelas mulheres. Para fundamentar a analise da construcido do
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didlogo mercadolégico com o imaginario feminino, profissionais das areas
de satde e comunicagio — formadotes de opinido e/ou influenciadores no
imaginario feminino, como: um cirurgido plastico, uma endocrinologista,
uma psicologa de imagem, uma publicitaria e uma editora-chefe responsavel
por uma revista feminina — também devem ser consultados.

Ao eleger um repertoério para conhecer o entendimento dos recentes
procedimentos, servicos e produtos oferecidos em nome da beleza e do
culto ao corpo, como o langamento de medicamentos, cosméticos, produtos
dietéticos, regimes, técnicas de exercicios fisicos, aparelhos para esculpir
o corpo perfeito e cirurgias plasticas, pretende-se apontar os movimentos
comportamentais estéticos das mulheres e ratificar o problema e as questGes
propostas no inicio deste projeto. O dossié selecionado e analisado serve de
insights para a preparac¢do do roteiro facilitador utilizado pela pesquisadora,
municiando-a de imagens, fotos e textos — como material de estimulo —
para debater os temas — consumo e beleza — com as 25 entrevistadas, em
profundidade. Também serd aproveitado nos didlogos com os profissionais
das areas de satde e de comunicacdo. Optou-se por um nimero restrito
de entrevistada para maior detalhamento, por meio de entrevistas em
profundidade e acompanhamento das mesmas com visitas as suas residéncias.

O método dos Itinerarios — presente no livto O Tempo da Beleza
(2008), organizado por Leticia Casotti, Maribel Suarez e Roberta Dias
Campos — como forma de abordagem e investigacio foi escolhido para

inspirar e conduzir o projeto:

Resultado de mais de 20 anos de pesquisas empiricas realizadas pelo professor
Dominique Desjeux na Europa e em contextos culturais bastantes distintos
como Madagascar, Congo, China, o Método dos Itinerarios procura colocar
em foco o sistema das acoes encadeadas que antecedem e sucedem o
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momento em que o produto ou servico é adquirido. Entende-se, assim, que
o consumo se inicia no momento em que o individuo toma a decisio de
compra, passando pelo transporte, pela compra em si, a estocagem, o preparo,
o consumo até chegar ao descarte final. E que a tomada de decisio do
consumidor nio é uma decisio arbitrariamente individual em dado momento,
mas um processo coletivo no tempo. Sua abordagem se concentra no aspecto
concreto do universo social, ou seja, na pratica dos individuos e nas relagdes
que ele estabelece com o universo. A linha do professor Desjeux privilegia
o universo dos objetos e praticas em detrimento, pot exemplo, da dimensio
simbolica das marcas e das representagdes (CASOTTI; SUAREZ; CAMPOS,

2008, p. 112 ¢ 113).

A representativa da mulher acima de 50 anos, da classe social A e B,
como formadora de opinides e tendéncias para o imaginatio feminino das
demais categorias sociais legitima a beleza e o corpo da mulher brasileira, na

fase da maturidade.

As primeiras impressdes registradas

No século XXI, o culto ao corpo entrou na era da comunicagio de
massa e ganhou uma dimensdo social inédita. “O tema corpo entrelaga-
se 20 universo do consumo e dinamiza os interesses do mercado, muito
embora a reptresentagio do corpo na linguagem deva ser vista/ lida diante da
articulacido de um objeto simbolico, distanciando-se da leitura ctistalizada/
fechada (GARCIA, 2005, p. 18)”. A espetacularizacdo que constitui a midia
contemporinea elimina a distancia entre o produto publicitirio e o corpo
como dispositivo/ suporte de mensagens. Em outras palavras, deve-se pensar
o corpo feminino além do discurso mercadoldgico, além da representacdo

da sociedade.

Os ideais de perfeicao corporal encantam as revistas, o cinema, os comerciais
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de televisio, mas todos sabem que essa ¢ uma questio de imagem visual,
que jamais alguém pode pensar em atingir. E a materialidade do corpo
envelhecido que se transforma em norma pela qual o corpo vivido ¢ julgado
e suas possibilidades sao restringidas. Essa materialidade — entendida mais na
sua concretude histérica do que na bioldgica — é um elemento crucial para
a compreensio da existéncia psiquica e social dos usudtios e operadores da

industria do rejuvenescimento (DEBERT, 2011, p. 80).

O desfile de corpos joviais impera nas publicagdes femininas, com
titulos que trazem os saberes e os modos de tratar a beleza:” Joven: para sempre.
Células-tronco decretam o fim das rugas.”(Marie Claire, 253, abril, 2012); “Gindstica
para o cérebro: mente jovem e dgil em qualquer idade.” (Claudia, 607, abril, 2012);
“Testamos a pilula que controla a fissura por doces e a milagrosa dieta de Mdximo
Ravenna” (Nogue, 406, junho, 2012); Dr. Robert Rey ¢ o segredo do corpo perfeito”
(Plastica & Beleza, 127, julho, 2012); “Dieta do bom humor (-3 kg em 15 dias)
Comendo até chocolate” (Plastica & Beleza, 127, julho, 2012).

Para as entrevistadas as revistas ndo contemplam o universo feminino
acima dos 45 anos de idades e o padrio estético acolhido pela sociedade
atual ¢ confirmado pela televisdo, por meio das celebridades, principalmente.
Fernanda Montenegro — com sua elegancia e inteligéncia —, Luiza Brunnet
— com seu corpo perfeito — e Marilia Pera — com seus vestidos, colares e
anéis exuberantes foram, até o momento, as eleitas esteticamente: “4 Luiza
Brunnet ¢ um exemplo™; “A elegancia de Fernanda Montenegro é demais. Ela é sempre
elegante”. As mulheres afirmam que passam a se cuidar mais, nesta fase da

vida, ndo para os outros. E a hora assumir a sua vida e manter-se jovem.

Eu acredito que existe um padrio, um ideal de mulher. Nesta idade
a gente gosta de se sentir desejada, sexy. Mas ndo ¢ aquele sexy da

menina de 18 anos, nem da de 25 anos. Ela quer ser admirada e ndo
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se veste mais para os homens ou para as outras mulheres. Ela se veste
para ela mesma. Ela quer se olhar no espelho e dizer: Como voce esta
linda. Parabéns! (Emma, designer, 51 anos).

Eu gosto de olhar no espelho e me sentir bem com a minha roupa. E
eu gosto muito de usar acessorios e com a idade eles vao aumentando,
eu uso pegas cada vez maiores. Quando eu era mais nova, eu queria
ter jOias finas... tinha um anelzinho de brilhante, o tal do solitario, que
era demais. Hoje em dia, prefiro as coisas que chamam atencéo, sdo
tantas op¢oes e tantos materiais, que posso ficar mais bonita. (Ivani,
professora universitaria, 64 anos)

A Marilia Péra é muito vaidosa, a gente percebe que ela esta sempre
bonita. Acho que a televisdo facilita muito para a gente acompanhar
a faixa etdria das atrizes e ver como elas se vestem. (Angela, médica,

61 anos)

A fim de aprofundar os estudos sobre as praticas de consumo

feminino nos segmentos de produtos e servicos estéticos, fez-se necessario

investigar os conceitos de beleza e feiura no imaginario feminino. Um dos

topicos mais calorosos nas entrevistas foi o duelo entre beleza e aparéncia
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E um desaforo porque é a aparéncia que conta. Se uma mulher
comum estiver na sala junto com uma celebridade ¢é logico que ela
vai ser sempre mais olhada, porque ¢é bonita e bem tratada. Eu acho
que para os homens de uma forma geral e para a sociedade aparéncia
¢ o que mais importa. (Emma, designer, 51 anos)

Mesmo para a gente que trabalhou a parte interna, o lado intelectual,

o que produziu, parece que isso ndo chega. Tem horas que nio conta.

Vocé chega num ambiente e as pessoas vdo notar se vocé estd bem
vestida e bem arrumada. Ninguém vai falar: “Nossa ela ¢ doutora.”
Elas vio falar: “Nossa ela estd acabada. E isso é terrivel.” (Ivani,

professora universitaria, 64 anos).

As mulheres acima de 50 anos, tém preocupacdes com a pele,
com a rigidez do corpo e com a manutenc¢do da juventude, assim
um mosaico de mensagens comerciais invade o imaginario feminino
e transforma o cotidiano das mulheres: “o mercado de consumo de
bens e servicos se esmera em mostrar como devem os jovens de idade
avancada se comportar de modo a operar a reparacdo das marcas do

envelhecimento.” (DEBERT, 2011, p.80)

Nés temos que assumir a nossa culpa, por falta de manutencio, falta
de vaidade, a minha mae sempre falava: “Vocé quer saber se usar
sutid funciona? Veja o peito das indias depois de uma certa idade,
ai, vocé vai ver o quanto ajuda”... E sobre usar creme para a pele
e/ou filtro solar veja a mulher que trabalha na roga, ela tem uma
pele envelhecida aos 40 , aos 50 anos, pois ela nunca viu um creme.
Para mim, realmente, a feiura é relaxo. Porque vocé pode nascer ndo
muito favorecida, mas hoje em dia tém muitos recursos, tem como
compensar. (Emma, designer, 51 anos)

Vocé pode nunca chegar a ser linda, mas pode tornar-se agradavel de
ser olhada. (Ivani, professora universitaria, 64 anos)

Eu me sinto culpada, nio adianta por culpa na vida, no estresse, na

familia, no estudo, pois de repente vocé cruza com uma amiga que
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tem a sua idade, tem a sua titulacao, trabalha muito, corre o dia todo e
estd com um corpo 6timo. Ai, eu me sinto culpada. (Angela, médica,

61 anos)

Para Debert (2011) a intervencdo plastica ¢ uma tentativa de fugir
das marcas do tempo, desnaturalizando processos tipicos da idade. “Nas
cirurgias plasticas e outras praticas de rejuvenescimento, o empenho ¢ driblar
o normal, impedindo que a natureza siga o que é tido como seu destino”.

(DEBERT, 2011, p.80)

Diminui o abdémen, mas depois engordei outra vez. Agora estou
fazendo um regime bravo, ja emagreci 9 quilos, estou com 20 quilos
a mais do que eu deveria. E medicamentoso, pois de forma natural
a gente ndo emagrece. Eu quero emagrecer para depois fazer uma
cirurgia plastica na palpebra, ela esta muito caida. (Ivani, professora
universitaria, 64 anos)

Eu nunca fiz, mas eu gostaria de trabalhar o rosto. Porque na minha
idade € o que mais aparece, a gente ndo vai desfilar de biquini por ai.

(Emma, designer, 51 anos)

“A projecdo da juventude da mulher na materialidade do corpo
envelhecido e a negacdo da senelidade podem ser aspectos normais do
avanco da idade cronolégica e impedem a criacio social de uma estética da
velhice” (DEBERT,2011, p. 80) e confirma-se neste trabalho:

Eu me surpreendi na maturidade, achei que ia aceitar melhor a velhice

e a minha aparéncia. Eu sempre me achei uma pessoa esclarecida o

suficiente, realizada em termos profissionais, financeiros e familiares.
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Eu me olho no espelho e percebo que minha aparéncia ndo combina
comigo, ndo me sinto velha, pois penso como uma mulher mais
nova. (Emma, designer, 51 anos)

Tem uma professora que ¢ um exemplo para mim, ela ¢ da minha
idade e sempre pintou o cabelo. Af ela resolveu ficar chique e deixar
o cabelo branco, ao natural, desde entdo todos estio a chamando de

velhinha. (Ivani, professora universitaria, 64 anos)

Consideragoes finais

O corpo é o operador semintico
sobre 0 gqual se funda a condicao humana

LE BRETON

Os saberes femininos na maturidade se renovam. Sao mais seletivos

e os modos de tratar o corpo e a beleza exigem mais tempo das mulheres
contemporineas. Casotti, Suarez e Campos (2008) denominaram esta etapa

de Consumo Segmento.

Em Cada coisa em sen tempo, verifica-se também a especializacio no uso e nas
fun¢des dos cremes para o rosto. Existe o creme da manha, com filtro solar
(ou creme+filtro), e o da noite, com antirugas, nutritivos ou com 4acidos. O
creme para os olhos passa a ser usado com frequéncia, pelo menos uma vez
por dia. De maneira complementar, observa-se ainda um cuidado maior com
a limpeza do rosto... Por fim a rotina ¢ mais complexa, incluindo a escova
no cabelo e uma série de itens da maquiagem (blush, sombra, batom etc.).
As consumidoras deste grupo parecem desenvolver uma agilidade que lhes
permite navegar com relativa tranqiilidade em uma sequéncia bem mais

extensa de atividades (CASOTTI, SUAREZ E CAMPOS, 2008, p. 102).

O corpo ¢ a informagdo que (re)transforma, (re)significa e (re)

decodifica a mensagem. Registrando as marcas do imaginario da sociedade,
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busca tracar, ou melhor, “moldat” o processo identitario cultural brasileiro

e recontando a historia.

Uma nova descoberta que faca milagres? Penso que todo mundo
sempre tem esperanca. E ndo é sé em questdo de beleza, mas também
de satde, de juventude, enfim, todo mundo esta sempre esperando.

(Emma, designer, 51 anos).

Enfim, esse texto nio se propde a esgotar o assunto sobre o
imaginario feminino e as novas identidades das mulheres com mais de 50
anos, pelo contrario, sua inten¢do ¢ abrir caminhos para aprofundamento e

novas abordagens sobre o tema.
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Eternamente jovem: os produtos estéticos e a

especificidade cientifica da informagio

FABIANA RODRIGUES

Silicone nos seios ¢ no bumbum e a famosa bartiga “seca”; termos
como esses se tornaram comuns no vocabuldrio da mulher contemporinea,
que tem cada vez mais uma preocupa¢ido — bem como uma cobranca —
maior em alcangar padroes estéticos de beleza valorizados pela sociedade
contemporinea. A midia tornou-se uma aliada e uma feroz orientadora de
como a mulher deve fazer para se manter dentro dos padrdes estéticos. Foi
com a imprensa especializada que o publico feminino teve mais acesso a
evolucdo estética e cosmética, tomando ciéncia dos novos tratamentos
embelezadores e rejuvenescedores, das novas técnicas estéticas ¢ das
clinicas especializadas que podem tornar possivel alguns procedimentos.
Acompanhando a evolugdo da Ciéncia e da Tecnologia, essas promessas
anunciadas pelaimprensa especializada se tornaram cada vez mais sofisticadas
e legitimas, a0 comecarem a agregar informagdes de cariter cientifico ao
discurso de promogao de tratamentos, produtos e servigos estéticos.

E nesse aspecto que cabem algumas indaga¢des: por que a midia
se utiliza da informagio cientifica para compor seu discurso? O uso da
informagao cientifica como esclarecedora e como instrumento serviria,
em sua grande parte, para interesses comerciais especificos dos veiculos
especializados e de conservacio de padrdes estéticos definidos pela
sociedade atual?

Para tais questionamentos, foi selecionado um corpas representado
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por trés revistas dirigidas ao publico feminino brasileiro, que abordam temas
de estética e beleza, informando, dentre outros assuntos, as novidades em
tratamentos, produtos e servicos lancados no mercado cosmético e estético.
As publicacbes em questdo sdo as edi¢oes de novembro (2010), dezembro
(2010) e janeiro de 2011 das revistas Plastica e Beleza, VivalMais ¢ Ana
Maria.

Para a anidlise, toma-se como base as consideracbes de Norman
Fairclough em sua Teoria Social do Discurso (FAIRCLOUGH, 2001).
Para Fairclough, qualquer exemplo de discurso “é considerado como,
simultaneamente, um texto, um exemplo de pratica discursiva e um exemplo
de pratica social” (p. 22). Considerando o “uso da linguagem como forma
de pratica social e ndo como atividade puramente individual, ou reflexo de
variaveis situacionais” (p. 90), Fairclough defende que “o discurso é um
modo de a¢fo, uma forma em que as pessoas podem agir sobre o mundo
e especialmente sobre os outros individuos, como também um modo de
representacdo” (p. 91). Dessa forma, “o discurso contribui para a constitui¢io
de todas as dimensdes da estrutura social que, direta ou indiretamente, o
moldam e o restringem”. O discurso é tomado como “pratica, ndo apenas
de representacio do mundo, mas de significacdo do mundo, constituindo e
construindo o mundo em significado” (p. 91). Dentre as contribui¢Ges dos
efeitos do discurso, estio a construcio das relagGes sociais entre as pessoas
e de sistemas de conhecimento e crenca.

Fairclough (2001) analisa o discurso sob uma otica tridimensional,
considerando o texto, a pratica discutsiva e a pratica social. Na andlise textual,
sdo examinadas questes de forma e significado, a exemplo dos ‘signos’,

isto ¢, “palavras ou seqliéncias mais longas de texto que consistem de um
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significado combinado com uma forma, ou de um Ssignificado’ combinado
com um significante” (pp. 102-103). A pratica discursiva “envolve processos
de producio, distribuicdo e consumo textual, sendo que a natureza
desses processos varia entre diferentes tipos de discurso de acordo com
fatores sociais” (pp. 106-107), o que indica que os textos sio consumidos
diferentemente em contextos sociais diversos.

Ja a pratica social é analisada em relacdo a ideologia e ao poder. Os
aparelhos ideoldgicos do estado, a exemplo da midia, seriam locais e marcos
delimitadores na luta de classe, que apontam para a luta no discurso. “As
ideologias sio significacdes / construgdes da realidade que sdo construidas
em vérias dimensoes das formas / sentidos das praticas discursivas e que
contribuem para a produgio, a reproducdo ou a transformacio das relacGes
de dominacdao” (p.117). Assim, considerar-se-a alguns desses elementos, com
o objetivo de tentar identificar como a informacio cientifica corrente em
reportagens sobre saude e estética dirigidas para a busca ou manutencio do

ideal de “eternamente jovem” serve como apologia aos interesses comerciais.

Imprensa, mulheres e consumo

A imprensa feminina surge, no Brasil, no século XIX e reflete,
naquele momento, as transformacoes pelas quais passava a nossa sociedade.
No periodo colonial, a participacio ativa da mulher fora dos limites do lar era
pouco significante. De acordo com Buitoni (1981), com a vinda da Familia
Real para o Brasil, as transformac¢des urbanas ganharam novo félego. A
existéncia da Corte passou a influir na vida da mulher do Rio de Janeiro,

exigindo-lhe mais participagdo na sociedade. As tendéncias européias eram
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copiadas aqui, tendo sido intensificadas por conta da imprensa, com a
publicacio de jornais e revistas que reproduziam gravuras de moda. Havia,
portanto, um mercado criado para o piblico feminino brasileiro. Acredita-se
que o primeiro periédico feminino brasileiro tenha sido o carioca O Espelho
Diamantino, lancado em 1827, com assuntos sobre politica, literatura, belas-
artes e moda.

O comportamento social adequado, refletido na imprensa dirigida
ao publico feminino, comecou a ganhar forca devido a chegada da industria
de cosméticos e a preferéncia da revista como veiculo de exceléncia desse
publico. A relagdo da imprensa feminina com a publicidade foi se tornando
cada vez mais ténue. “Com o desenvolvimento da inddstria de cosméticos,
de moda e de produtos para a familia e a casa, e com o respectivo progresso
da publicidade, as revistas femininas tornaram-se pecas fundamentais
no mercado dos paifses capitalistas” (BUITONI, 1981, p.18). A provavel
precursora dos modernos veiculos dedicados a mulher e da mentalidade
capitalista das publica¢des foi a Revista Feminina (1914 a 1936), que foi
fundada por uma mulher e sustentada por uma empresa privada.

A partir da década de 40, a leitora de revistas foi se transformando
em consumidora, com os veiculos trazendo catalogos de antncios entre as
matérias. Com a influéncia da fotonovela, surgiu a primeira publicacio da
grande imprensa feminina, a revista Capricho, da Editora Abril, lancada em
Sdo Paulo, em 1952. Contudo ¢é nos anos 50 que a vinculagdo entre consumo
e imprensa feminina vai se fortalecendo, e isso se deve ao crescimento das
industrias relacionadas a mulher e a casa, a expansdo do mercado interno e
a relativa ampliacdo da classe média. A mulher ¢ introduzida na sociedade

de consumo e as revistas femininas trazem cada vez mais anuncios dirigidos
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‘a mulher. Na década de 60, paginas mais coloridas e a maior quantidade
de matérias de moda e de ensinamentos domésticos revelam o interesse
comercial das publicages. Nesse contexto, surge, em 1961, a revista Cldudia,
da Editora Abril. A revista veio ao encontro de certa busca de identidade da
mulher de classe média urbana, além de estimular um consumo emergente.

Amplamente explorado pela midia atual, o tema “sexo” comegou
a ter espaco nas publicacoes femininas a partir da década de 70, com a
disseminacdo da pilula e a curiosidade sobre temas tabus. Para atender essa
demanda especifica, foram lancadas as revistas Nova, em 1973, e Caricia,
em 1975, ambas pela editora Abril. Segundo Buitoni (1986), Nova trazia a
filosofia da confianca em si propria, com frases como “vocé pode” e “vocé
¢é capaz”.

A revista, de um modo geral, foi se tornando, ao longo do tempo,
o veiculo por exceléncia da imprensa feminina. Uma das criticas feitas a
imprensa feminina concentra-se na sua atividade despolitizadora. As revistas
incentivam o individualismo, o conforto dos bens materiais e a aquisicdo
de bens supérfluos. A vinculacio ao mercado também ¢é apontada como

>

responsavel pelo discurso dominante nas revistas de valorizacao do “ter
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em detrimento do “ser”, ditando modos de comportamento a mulher. A
juventude ¢ outro mito moderno que foi totalmente adotado pelos veiculos
femininos, servindo para estimular o mercado ao exigir eterna renovagio
(BUITONI, 1986). Hoje, a mulher vive uma incessante busca pelo padrio
ideal de beleza, por vezes inatingivel, cultuado pelas imagens veiculadas nas
revistas direcionadas para o publico feminino. A solucdo para alcangar a

beleza, e, com isso, a felicidade, estaria em produtos e tratamentos estéticos,

como dietas, exercicios fisicos e cirurgias plasticas, divulgados nesses meios.
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Junto com esses novos valores, os temas cientificos relativos a saide sdo
trazidos a tona. A ciéncia comegou a fazer parte dos assuntos das revistas
femininas, principalmente, no que diz respeito as tecnologias, aos cosméticos,

as cirurgias plasticas e as dietas de emagrecimento.

Midia x Ciéncia

O conceito de ciéncia sempre foi muito discutido pelos estudiosos.
Sabe-se que a esse conceito cabem diversas definicoes, que vio depender,
essencialmente, da corrente filoséfica e ideolégica de cada pensador e das
suas referéncias socio-culturais. No entendimento do filésofo inglés Alan
Chalmers (1982, p.169 apud CHALMERS, 1994, p. 21), “nio existe nenhuma
concepeio atemporal e universal da ciéncia e do método cientifico que possa
atender ao objetivo de avaliar todas as pretensdes de conhecimento”.

Se for observado atentamente ao nosso redor, pode-se perceber
a atuacio da ciéncia e de sua evoluciao. “A ciéncia estd manifestada na
vida quotidiana, uma vez que os objetos que utilizamos e de que estamos
rodeados sdo produtos da técnica e, por assim dizer, estio ‘impregnados’
de pensamento cientifico” (GRANGER, 1994, p. 16). No entanto, essa
penetracdo da ciéncia muitas vezes nao nos ¢ percebida, porque a propria
sociedade, pela midia, estimula o culto ao novo e ao extraordinario, como os
unicos capazes de impressionar-nos e fazer-nos considerar os resultados de
um trabalho cientifico.

A ciéncia como expressdo do novo costuma ser lugar comum na
midia ndo- especializada — no sentido do Jornalismo Cientifico — nas matérias

sobre satde e estética. A relacdo entre a ciéncia e os temas abordados pela
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midia ndo é recente. Na metade do século XX, nos Estados Unidos, ja havia
registros quanto ao estimulo pela pratica de exercicios, dietas e habitos
saudaveis, partindo da prépria comunidade cientifica, motivada por um
movimento beneficente da época comprometido em incentivar a medicina
preventiva.

Segundo Burkett (1990), os médicos norte-americanos teriam
encontrado apoio nas publicacdes jornalisticas, principalmente, nas dirigidas
a0 publico feminino, para divulgar seus trabalhos e ideias.

Na pregacio do culto ao novo, a ciéncia acaba, por vezes, sendo
refém do sensacionalismo em textos de jornalistas que a colocam na esfera
do inacessivel e do maravilhoso. Alguns redatores pGem a énfase nos
poderes, que sdo ora temidos ora enaltecidos. Esse comportamento acaba
por gerar varias idéias do que seja a ciéncia. Além disso, “¢, relativamente, as
explicagbes cientificas novas que se manifesta mais claramente o sentido de

um verdadeiro comércio com a idéia de ciéncia” (GRANGER, 1994, p.18).

Caracterizacao das revistas

Do ponto de vista da representagido da mulher, as revistas Plastica e
Beleza, VivalMais ¢ Ana Maria reafirmam a valotiza¢do da boa forma fisica
e da beleza do corpo, tio cultuadas pela sociedade contemporinea. A prova
mais clara disso estd logo na capa, onde as trés revistas colocam mulheres
famosas em trajes que valorizam as curvas e o corpo feminino e de como ter
um corpo perfeito em poucos dias.

Unindo-se a imagem feminina, na capa, estio as chamadas apelativas,

que prometem acabar com a celulite, ter barriga e bumbum durinhos em 15
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dias, ficar “em paz” com a balanca, conseguir um corpo escultural, dentre
outras “maravilhas”. Essa agregacdo sugere a transformacio do corpo em
objeto de desejo.

Dentre os assuntos abordados pelas revistas VivalMais e Ana Maria,
estdo moda, cosméticos, maquiagem, exercicios fisicos, dietas, beleza,
nutricdo, saide, comportamento e tratamentos estéticos. Plastica & Beleza
apresenta uma edicdo pautada em cirurgias plasticas, nutricio, cosméticos,
medicina e odontologia.

Nas revistas, hd, com freqiiéncia, especialistas da area médica como
fontes de consulta para explicar novos tratamentos e falar sobre novos
produtos na area. Em Plastica & Beleza, no entanto, além da palavra do
especialista, podemos constatar a presenca de “notas de consultoria”, nos
rodapés dos textos, e de fotos seguidas dos curriculos dos profissionais
consultados, de forma a divulgar os servigos deles. A maioria das matérias se
assemelha a informes publicitarios e parece ter sido feita “sob encomenda”.
Isso por conta da presenca exaustiva da marca da clinica ou do cirurgiio
consultado, ao longo do texto, além de terem seus telefones e endereco
citados nas notas de servico. A diagramacio dessas paginas nio traz nenhum
diferencial do restante do contetdo da revista, utilizando o mesmo tipo de
fonte e programacio visual. Isso contribui para confundir a leitora, por ndo
ficar claro o que se trata de matéria institucional e matéria ndo-paga.

Um ponto em comum entre as revistas ¢ a existéncia de um catalogo,
no final das edi¢oes, com nome, endereco e telefone dos especialistas citados
nas reportagens, consultérios, spas, saldes de beleza, lojas e outros servicos
que foram abordados nas matérias. Também ha sessGes ditas recomendadas

pelas revistas, em que aparece uma lista de produtos ou servigos de beleza,
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como cosméticos e tratamentos estéticos, com a marca e o preco de cada.
Por vezes, esses andincios sao colocados em meio as matérias, utilizando- se
de uma estratégia visual, na diagramacio da pagina.

As celebridades da capa tém espaco garantido no conteudo das
revistas, em reportagens onde falam sobre como fazem para manter a forma
e a beleza. Depoimentos de outras mulheres que tenham passado por algum
procedimento, como plastica, mudanca do corte e da cor dos cabelos ou até
uma nova roupa e maquiagem, também estdo presentes nas revistas, sempre
apontando para resultados melhores. A edicio no 59 de Plastica & Beleza

corresponde aos meses de novembro e dezembro de 2010.

O uso de termos “cientificos” e o 1éxico midiatico

Nas revistas analisadas, observa-se que a ciéncia ¢é utilizada para
promover produtos, tratamentos e servicos de estética e beleza. Atrelada ao
“novo”, a“moda” e a0 “avanco”, a ciéncia ¢ empregada para dar credibilidade
a informacio, sendo um sin6nimo de verdade. E através da ciéncia que se
consegue a cura para os males. Para as revistas, o que ¢ “cientificamente
testado” pode ser considerado algo de extrema confiabilidade. Um trecho
retitado do editorial de Ana Maria, da edicdo de novembro de 2010, confirma
esse ponto de vista em relacdo a idéia de ciéncia, presente, também, nas

demais revistas estudadas:

“Para comegar, estamos trazendo um cardapio baseado em shake que permite
climinar até 3kg em uma semana. Ele foi aprovadissimo em varias Pesquisas
e inclui alguns alimentos, além da prépria bebida — o que é um alivio, pois
ndo aprisiona vocé num menu sem graga e monoétono. Virias leitoras testaram
¢ contam, aqui, suasexperiéncias. [..] Tudo bem cientifico, 0 que garante a
eficicia do método” (Ana Maria, Nov. 2010, p. 2).
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A informagio cientifica esta presente nos discursos dos especialistas
nas 4reas de medicina e estética e no vocabulatio especifico, que, por vezes,
impressiona pelas palavras dificeis e complicadas, a exemplo de “acido
linoléico conjugado”; “sucos com antioxidantes”; “pilula bronzeadora™;
“associagbes multissensoriais”; “cosmético que funciona por oclusio”; e
“Carboxiterapia para detonar gordura e celulite”. Na matéria “do branco ao
dourado em minutos”, publicada pela revista VivalMais, em novembro de
2010, encontrou-se um exemplo de como a informagéo cientifica ¢é utilizada
para certificar um novo tratamento estético. A palavra do especialista confere
credibilidade ao tratamento.

“Além dos ja conhecidos autobronzeadores, ha agora outra opgio segura
para dourar a pele rapidinho: o bronzeamento a jato. [...] ji4 nasceu com
cara de sucesso por dois motivos simples: seguro e eficiente. Ele age apenas
na camada mais externa da pele (onde o principio ativo, a diidroxiacetona,
DHA, encontra a queratina e, juntos, produzem uma substincia de tom
marrom-dourado, e melanoidina), e por isso nio oferece o risco de cancer
nem de envelhecimento precoce das maquinas de bronzeamento precoce das

maquinas de bronzeamento artificial. [...] O dermatologista Ricardo Fenelon,
de Brasilia, faz apenas um alerta: “Nenhum produto é 100% antialérgico”.

(VivalMais, Nov.2010, p. 15).

Muitas vezes, os redatores tentam facilitar o entendimento dos termos
cientificos, empregando metiforas que servem como tradutoras, a exemplo
de “colesterol ruim”; “gordura do bem”; “combustivel do bem”; “amigos
do corpo”; e “bombas caléricas”. Essa tradugdo dos termos cientificos pode
ser identificada no seguinte trecho: “[...] ele reduz o LDL (colesterol ruim)
e os triglicérides (gordura no sangue), além de aumentar até 10% do HDL
(colesterol bom)” (VivalMais nov. 2010, p. 13).

Outra apropriagio da ciéncia pelas revistas analisadas diz respeito a

tentativa de legitimar padrdes estéticos. A seguir, temos um exemplo dessa
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apropriac¢do, sendo a ciéncia representada por uma inovacio cirdrgica:

“Nem toda mulher sonha em emagrecer. Algumas querem ganhar formas
e contornos para ter coxas e panturrilhas mais grossas ou bumbum mais
torneado. As préteses de silicone podem ser uma 6tima solucio para quem
pensa em criar volumes harmoniosos para o corpo” (Plastica & Beleza, Now.

2010, p.36).

A ciéncia como respaldo da informagio

Percebemos que, além da informacdo cientifica propriamente, as
revistas fazem uso da palavra do especialista para conferir credibilidade a
informacao dada a respeito dos novos produtos e tratamentos estéticos e
respaldar interesses comerciais das revistas. E algo recorrente nas matérias
dessa natureza. Essa pratica ja havia sido observada na evolucao da imprensa
feminina brasileira e se tornou, praticamente, uma praxis desse segmento do

Jornalismo. Conforme analisa Buitoni:

O wuso de informagdes provindas de fontes tio diferentes ocasiona
caracteristicas da imprensa feminina: o elevado nimero de colaboradores e
especialistas nessas areas, para complementar o trabalho do jornalista. Tais
publicacoes precisam socorrer-se do imprescindivel conhecimento de pessoas
que ndo fazem parte da estrutura editorial comum. A especializacio da
ciéncias contribuiu ainda mais para aumentar a presenca desses profissionais,
principalmente em assuntos relacionados a saude (BUITONI, 1986, p.68).

Um exemplo de como as revistas recorrem ao discurso de autoridade
a fim de respaldar, através de uma explicacio considerada cientifica, a
promogiao de tratamentos estéticos, encontra-se na matéria “O endereco

secreto das famosas’:
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“Se todas as mios operam maravilhas, nio se sabe. Mas, com certeza, as da
massoterapeuta Wanda Frank estio modelando a silhueta de varias famosas.
[..] “Eu defino meu trabalho como “triturador de celulites”, capaz de detonar
as gorduras localizadas. Faco uma massagem em profundidade, combinando
a agdo mais superficial da linfitica com a acio intensa da modeladora com
seus amassamentos. [...] Eu mesma criei a receita e mando manipular. A base
¢é cafeina, que atua na queima de gordura. O efeito imediato ¢ vermelhidao
e calor na pele, tanto que muita gente pergunta se leva pimental”, brinca a

massagista. (Plastica & Beleza, dez.2010, p. 94)

Como a férmula ¢é “secreta” e os efeitos sdo “reais”, atestados pelas
“famosas”, nio ha outra solucdo a leitora / consumidora, se nao contratar
os servicos da massagista.

O discurso de autoridade, identificado pela palavra dada a um
especialista da comunidade cientifica, pode ser encontrado, ainda,
sustentando um lobby comercial, conforme podemos constatar a seguir: “A
lipoplastia e a inclusdo de préteses de silicone mamario sdo hoje as plasticas
mais realizadas no Brasil — e, quando combinadas, proporcionam ainda mais
satisfacdo a paciente, como explica o cirurgido plastico Dimos Iksilara”
(Plastica & Beleza, nov. 2010, p. 38).

Na pagina ao lado da reportagem, uma publicidade anuncia a clinica
de propriedade do cirurgidao plastico citado na matéria. Evidentemente,
essa combinag¢do nio é mera coincidéncia, sendo muito provavel que ela
tenha sido pensada para integrar a estratégia de tentar vender os servigos

oferecidos pela clinica do médico em questao.

Estrutura textual e modos verbais

O intimismo e a proximidade com a leitora sao elementos presentes

nos discursos das revistas. Em alguns casos, a repérter chega a se colocar em
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primeira pessoa e deixa transparecer suas opinides, a fim de fazer o papel de
“confidente” da leitora, aquela que conhece seus pensamentos € sentimentos.
Buitoni chama a atengio para essa espécie de armadilha da linguagem

Na reportagem “O prato que seca 3 kg por semanal!”, da revista Ana
Maria de janeiro de 2011, constata-se que o discurso de autoridade, com a
utilizacio de depoimento de especialista ligado a area de medicina e estética,
¢ reforcado pelo uso de verbos no imperativo, a fim de promover novos
tratamentos estéticos que prometem acabar com a celulite, um dos “males”
mais conhecidos e combatidos pelas leitoras. Isso pode ser observado
também pela forma como as metaforas sdo utilizadas, como parte de um
vocabulario proprio do universo feminino. Os avangos cientificos estio
sempre na esfera do novo, a servico do alcance da boa forma fisica e da

beleza:

“O aparecimento dos furinhos pode ser conseqiiéncia de diversos fatores,
como genética, alimentacio errada, ma circulacio [...]. E importante ter em
mente que ndo ¢é tio simples eliminar, da noite para o dia, algo que ja esta
instalado hd meses ou anos”, explica a esteticista Virginia Vasconcelos,
diretora da Clinica de Estética La Belle, no Rio de Janeiro. “Mas com um
esfor¢o conjunto, da para obter resultados sensiveis e ficar com o corpo em
cima para o verdo”, completa. Enquanto nao surgem pilulas mégicas — sonho
de toda mulher — que expulsem os nédulos num piscar de olhos, avancos e
novidades em torno do assunto caminham na dire¢io de excelentes solugdes.
Algumas mais eficazes, outras nem tanto, é verdade. Por isso mesmo ¢é preciso
fazer uma bela pesquisa de mercado antes de escolher um tratamento, jd que

a maioria nao custa pouco. [...] Vamos a luta? Invista no poder das técnicas a

seguir e coloque o biquini sem traumas”. (Ana Maria, jan.2011, p. 19-20).

Para completar o lobby comercial, as paginas que precedem a
introdugdo da reportagem mostram os efeitos de tratamentos contra a
celulite em mulheres, como os resultados obtidos com o uso do novo aparelho

Manthus, aprovado por um diretor de uma clinica de estética. Com fotos
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mostrando o “antes” e o “depois” e uma explicacdo supostamente cientifica
de como funcionam, a revista tenta convencer a leitora da confiabilidade
dos tratamentos, aproveitando para indicar, também, quantas sessGes sio
necessarias para que se alcancem resultados satisfatorios e o preco de cada.
Além disso pilulas para acelerar os efeitos dos tratamentos sdo sugeridas.

Tudo “garantido” por especialistas da comunidade cientifica.

Pressuposigio e interdiscurso

Percebemos que as revistas abordam temas comuns, relativos a
produtos e servicos nas areas de saide e estética, como cosméticos e
dietas rapidas. Ao tratarem de um desses temas, nota-se que, por vezes,
as revistas adotam um discurso que parece dialogar com outros textos ou
informacées ja conhecidos da leitora. A freqiiéncia com que certos temas e
palavras aparecem nos textos contribui para a formacdo de uma espécie de
vocabulario proprio do universo das revistas femininas de saude e estética.

A apropriacio pelas revistas de termos ja dados na construcio de um
novo texto pode ser identificada no seguinte trecho: “A Crioescleroterapia
ndo impede que a pessoa, logo apés as aplicaces, curta a praia, a piscina e
tome sol. Agora, as microvarizes e varizes podem ser tratadas no verdao”
(Plastica & Beleza, nov. 2010, p. 139). Nesse caso, pressupde- se que existem
outros métodos para tratar as varizes, porém esses outros tém uma série
de desvantagens, como a proibi¢do de tomar sol apés o tratamento. Outro
exemplo de pressuposicio é encontrado neste trecho: “Sai a imagem
congelada, entra a expressdao natural. Na hora da toxina botulinica, a onda

agora ¢ pegar leve: menos picadas em cada regido e maior tempo de intervalo
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entre as sessoes” (VivalMais, dez. 2010, p.25). Para quem ndo conhece os
termos da medicina estética, fica dificil relacionar “toxina botulinica” ao
conhecido botox. Ao sugerir uma nova utilizagio para o botox, a revista,
além de pressupor que a leitora consegue identificar o tratamento, ainda
entende que ela também conhece suas aplicacoes e seus efeitos.

Como sio reconhecidas, segundo Fairclough, como formas de
manipular as pessoas, as pressuposicoes sdo utilizadas, nas revistas, aliadas
a outros elementos do discurso, para promover o lobby comercial de
produtos e servicos de saude e estética. A exemplo disso podemos citar a
matéria “Lipo manual”, publicada na revista Plastica e Beleza, de novembro
de 2010. Assumindo conhecer os “defeitinhos” femininos e as massagens
que se propdem a resolver esses problemas, a revista agrega pressuposicao
e argumentos cientificos para tentar convencer a leitora / consumidora,
chegando a taxd-la de “futura candidata” ao tratamento proposto. Na
descricio dos resultados das mulheres que se submeteram ao teste, sdo
evidenciados os nomes dos médicos e as clinicas. A estratégia sutilmente
comercial é finalizada nas paginas finais da revista, onde os telefones das

clinicas estdo listados em um catilogo.

Consideragoes finais

A mulher vive uma incessante busca pelo padriao ideal de beleza, por
vezes inatingfvel, cultuado pelas imagens veiculadas nas revistas direcionadas
para o publico feminino. A solucido para alcancar a beleza, e, com isso, a
felicidade, estaria em produtos e tratamentos estéticos, como dietas, exercicios

fisicos e cirurgias plésticas, divulgados nesses meios. Junto com esses novos
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valores, os temas cientificos relativos a sadde sao trazidos a tona. A ciéncia
comega a fazer parte dos assuntos das revistas femininas, principalmente, no
que diz respeito a novas tecnologias, cosméticos, cirurgias plasticas dietas
de emagrecimento.

Verifica-se que, nesse contexto, as revistas Ana Maria, Plastica &
Beleza e VivalMais abordam temas relacionados a satde / estética e sdo
direcionadas, prioritariamente, ao publico feminino. Nessas revistas, a
ciéncia ¢ utilizada para promover produtos, tratamentos e servicos de
estética e beleza. Atrelada a0 “novo”, 2 “moda” e ao “avanco”, a ciéncia
¢ empregada para dar credibilidade a informacio, sendo considerada um
sin6nimo de verdade. Outra apropriacio da ciéncia por essas revistas fica
por conta da tentativa de legitimar padrées estéticos, sustentando ideologias
conservadoras.

Através de elementos das praticas textual e discursiva, propostas por
Fairclough, na Teoria Social do Discurso, pudemos constatar a tendéncia das
revistas em criar uma atmosfera de proximidade e intimidade com a leitora,
a fim de conquistar sua confianca. A partir dessa relacio de confiabilidade,
as revistas iniciam suas estratégias persuasivas, com a utilizacdo de discursos
de autoridade, respaldados pela ciéncia.

Dessa forma, verificou-se que as revistas VivalMais, Plastica & Beleza
e Ana Maria fazem uso de determinadas estratégias linglisticas associadas a
informacio cientifica para incentivar a busca de padroes estéticos e, dessa
forma, respaldar interesses comerciais proprios ou de fontes ou anunciantes
direta ou indiretamente ligados a essas publicac¢Ges.

Espero que esta pesquisa possa contribuir para incrementar a

bibliografia existente e servir de consulta para pesquisadores em estudos
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futuros sobre a imprensa feminina no Brasil. Cabe a mulher comecar a
agir contra a repressio e a imponéncia sutil e invasora do consumismo,
via simulacro do discurso cientifico, e se libertar da triade beleza-saude-
juventude como proposta de felicidade e satisfacio pessoal. Cabe a mulher se
desarmar contra a celulite (considerada por muitos como trago fundamental

da anatomia feminina) e se armar contra as imposicoes
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Como a publicidade usa o discurso cientifico para se

legitimar junto ao publico-alvo feminino

ANA Luiza CoRO MORAES
MARILIA DE ARAUJO BARCELLOS
GABRIELA SILVA DOS SANTOS

O tema desta intervenc¢io se insere no debate sobre o sistema de
representacoes da mulher na esfera produtiva da publicidade; focando-se,
mais especificamente, na reflexdo sobre como a publicidade historicamente
vem se apropriando do discurso cientifico para se legitimar, quando o seu
publico-alvo é a mulher.

Para tanto, antes de se dirigir ao corpus eleito pela pesquisa para
andlise, o artigo aborda o conceito de discurso, ciente de que qualquer
que seja o enderecamento que se intente dar ao tema, essa discussdo passa
necessariamente por Aristoteles, responsavel por normatizar, no século
V a.C, a Arte Retorica, isto ¢, a ciéncia de usar a linguagem com vistas a
persuadir ou influenciar.

Contemporaneamente, no entanto, fazer referéncia a linguagem
persuasiva de imediato sugere que se encaminhe a reflexdo ao discurso
publicitirio, jd que esta é a sua principal marca. A publicidade ¢, antes de tudo,
um discurso cuja finalidade é o convencimento consciente ou inconsciente
de determinado publico-alvo. E, a partir das representa¢des visuais e verbais
de seu discurso, a publicidade aciona um “mecanismo ideolégico para a
reproduc¢do da identidade dos géneros — masculino/feminino” (COSTA,
2000, p. 2).

A figura da mulher ¢ utilizada na publicidade como um modo de

impulsionar o consumo, ajudando a vender produtos a partir da exibicio dos
bl ] g
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seus atributos fisicos. Os trés papéis frequentemente desempenhados pelas
mulheres na propaganda, segundo Acevedo (2003, p. 2) sdo: como objeto
sexual, como beleza fisica e como dependente do homem.

Este artigo, a partir das caracteristicas do discurso publicitatio, e
lancando mio de exemplos emblematicos colhidos em meio impresso,
examina oito andncios publicados em revistas, na segunda metade do século
XX, nos anos de 1955, 1964, 1979, 1987, 1990 e um anuncio que, embora
tenha sido veiculado em 1987, referencia o seu produto no ano 2000. Neles
se busca identificar como o discurso cientifico historicamente vem sendo

convocado para legitimar a mensagem publicitaria dirigida a mulher.

O discurso publicitario e o discurso cientifico a seu servigo

As caracteristicas do discurso publicitirio remontam a Aristoteles,
cujas normas com relagdo a retérica, que faz referéncia ao uso da linguagem
com a finalidade de persuadir ou influenciar. O que de imediato sugere que a
reflexdo sobre a linguagem publicitaria pode ser encaminhada articulada aos
principios aristotélicos de estilo, clareza e coeréncia discursiva. O discurso,
ensina Aristoteles (s/d, p. 249-269), deve se desenvolver em quatro etapas:

1) O exdrdio, que introduz o discurso e “nos induz a fazer uma coisa
ou dela nos afastar’;

2)  a narragao, onde se diz “tudo quanto ilustra o assunto, ou prove que
o fato se deu [...] que ele tem a importancia que lhe atribuimos”;

3) as provas, que devem ser demonstrativas (citam exemplos para
aconselhar);

4) e a peroragio, o epilogo que, por seu turno, se divide em quatro
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momentos, que consistem em 1°) predispor o ouvinte em nosso favor,
2°) amplificar on atennar o gue foi dito, 3°) excitar paixdes e, por fim, 4°)

recapitular ‘ouvistes, estais a par da questao, julgar’.

Para Tavares (2006), sob o ponto de vista discursivo, a estrutura
persuasiva do texto publicitario esta baseada nos principios aristotélicos
de apelo a emocdo, oferecimento de prova e apelo a credibilidade do
comunicador. Ele recorre a Kirkpatrick (1997), para apontar a ligacio entre

o pensamento aristotélico e a publicidade:

O apelo a emocio (que nio ¢ a falicia que tem o mesmo nome) é uma
afirmacio dos beneficios que os consumidores terdo ao comprar e usar o
produto; pode ser tanto um apelo positivo ao desejo de alcancar o prazer,
como o apelo a atragio fisica, feito por algumas marcas de creme dental,
ou pode ser um apelo negativo ao desejo de evitar a dor, como o apelo a
prevencido das ciries, feito por outras marcas de creme dental. O apelo a
emocio, na verdade, ¢ um apelo por valores, aquilo que os consumidores
valorizam e que estdo procurando nos produtos. O oferecimento de provas
¢ uma afirmacio das razdes ou evidéncias de porque o produto fard os
beneficios que promete; em propaganda, freqiientemente hd referéncias a isto,
como o texto ¢ uma afirmacio das caractetisticas do produto. Ha uma relagao
de causa e efeito entre as caracteristicas e beneficios: a saber, as caracteristicas
causam os beneficios. Conseqiientemente, por exemplo, as razdes pelas quais
uma marca de creme dental vai aumentar sua atracio fisica sio o branqueador
de dentes e a solucio para refrescar o hilito; a razio pela qual a outra marca
previne as caries ¢ ter flior como ingrediente. O apelo a credibilidade do
comunicador é um apelo a honestidade e a integridade do anunciante. Por que
alguém deveria acreditar no que o anunciante disse nos dois primeiros passos
do processo de persuasio? Isto inclui referéncias a longevidade do anunciante
¢ o uso de testemunhos e endossos de especialistas (KIRKPATRICK apud
TAVARES, 2006, p. 120-121)

Tavares (2005, p. 11) defende que o discurso publicitario usa “recursos
estilisticos e argumentativos da linguagem cotidiana, ela prépria voltada

para informar e manipular. Falar é argumentar, e tentar impor por meio da
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doutrinacio, do controle.” Atento a conceituacées do discurso publicitario
que o interpretam como forma de manipulagdo cultural, como instrumento
de construcoes ideoldgicas, fazendo uso da seducdo para alcancar seus
objetivos, isto ¢, atingir todo aquele que possa ser um potencial consumidor

dos produtos que anuncia, o autor lembra que:

A publicidade é uma mensagem paga veiculada nos meios de comunica¢io
(midia) com objetivo de se vender um produto ou servigo, sob
a forma de uma marca comercial, para um publico-alvo (consumidor)
utilizando-se recursos lingiifsticos e estilisticos de ordenacao, persuasio e

seducio através de apelos racionais e emocionais (TAVARES, 2006, p. 119).

Pinto (2002, p.65) aponta trés fungdes basicas em um texto:
mostracdo, interacio e seducdo. Essas funcdes sido alcancadas através da
interacdo da “linguagem verbal e outros sistemas semiéticos (como as
imagens)” e sua finalidade é:

[...] construir o referente ou universo de discurso ou mundo do qual seu texto
fala (fungdo de mostracio), estabelecer os vinculos socioculturais necessarios

para dirigir-se ao seu interlocutor (fun¢ao de interagio) e distribuir os afetos
positivos ¢ negativos cuja hegemonia reconhece e/ou quer ver reconhecida

(funcio de sedugao) (PINTO, 2002, p. 65)

Dessa forma, ¢é possivel considerar que publicidade se vale
principalmente da func¢do conotativa da linguagem, conforme conceituagio
proposta por Jakobson (1969), ou seja, aquela que ¢ centrada no receptor, alvo

os conselhos de um emissor que, ao se dirigir diretamente ao consumido
d lhos de um emissor que, dirigir diretament idot,
busca influenciar o seu comportamento e, em ultima instancia, seus hébitos
b 5
de compra. Além disso, a fungdo conotativa “¢ fundamental para o texto

publicitirio ‘auratizar’ mercadorias que sio produzidas em série”, como
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aponta Carrascoza (1999, p. 40).

Assim, dado o objetivo do presente texto, cabe indagar qual é a
funcdo da ciéncia nas mensagens publicitdrias, isto ¢, a que tipo de discurso
cientifico a publicidade recorre para legitimar o préprio discurso.

Fazer referéncia a discurso cientifico, no entanto, remete a duas outras
questbes: O que € ciéncia? Qual o tipo de ciéncia que pode legitimar outros
discursos? Demo (2009, p. 19) indica que “na tradi¢do ocidental racionalista,
ciéncia é procedimento frontalmente diferente de outras formas de
conhecer: universal, superior e definitivo, tendencialmente voltado para as
‘ciéncias exatas e naturais”, o que também implica o desapreco a outros modos
de conhecer (o grifo é nosso). Ainda segundo este autor, ciéncia quando
conectada com fecnologia “representa a vantagem comparativa decisiva em
termos de crescimento econémico e dominio do mundo, da natureza, da
sociedade e da economia”, ou seja, “transmite, sobretudo, o pano de fundo
ocidental, [...] hoje relacionado ao sistema produtivo neoliberal competitivo”
(DEMO, 2009, p. 19).

Assim, ¢ licito pensar que a publicidade recorre ao tipo de ciéncia
capaz de “auratizar” ou conferir glamour aos produtos que anuncia,
isto é, aquela cujos representantes sio o que o senso comum reconhece
como especialistas em determinados assuntos, os “doutores” egressos de

graduacdes na area da saude, médicos e dentistas, por exemplo.

A mulher na publicidade: papéis e identidade cultural

A identidade nacional é o primeiro e maior sentido de pertencimento

do ser humano moderno, que reconhece seu territério nos limites do Estado-
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nagdo. Tal sentido de pertencimento atinge um grande nimero de pessoas
com identidades distintas, pois ndo importa classe, género ou raga para uma
cultura nacional, sua funcido é unificar todos na mesma identidade cultural
para que se sintam parte de uma mesma e grande familia nacional. Para

Scruton, esse pertencimento ¢ algo préprio da condi¢io do ser humano, que

exige que o individuo, embora exista e aja como um ser autébnomo, faga isso
somente porque ele pode primeiramente identificar a si mesmo como algo
mais amplo — como um membro de uma sociedade, grupo, classe, estado
ou nacio, de algum arranjo, a0 qual ele pode até ndo dar um nome, mas que
cle reconhece instintivamente como seu lar (SCRUTON apud HALL, 2003,
p. 48).

Mas, além disso, hd a identidade que nasce com os individuos, que
¢ a de género. No momento em que o ser humano se conscientiza de sua
sexualidade, ele assume a identidade do sexo masculino ou feminino (HALL,
2003).

De acordo com Silva (2000), a marcacio da diferenca € algo essencial
para que identidades se constituam, jd que elas sdo construidas baseadas na

que a outra nao é.

a diferenca pode ser construida negativamente — por meio da exclusio
ou da marginalizacio daquelas pessoas que sdao definidas como ‘outros’ ou
forasteiros. Por outro lado, ela pode ser celebrada como fonte de diversidade,
heterogeneidade e hibridismo, sendo vista como enriquecedora: é o caso
dos movimentos sociais que buscam resgatar as identidades sexuais dos

constrangimentos da norma e celebrar a diferenca (SILVA, 2000, p. 50).

Assim, feministas como Simone de Beauvoir e Luce Irigaray,
exemplifica Silva (2000, p. 93), argumentam que a identidade da mulher ¢é

reprimida, justamente por se basear em algo que o outro nio ¢, ou seja,
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as mulheres acabam sendo apenas aquilo que os homens nio sio. E isso,
acontece porque, ao caracterizar uma identidade, na ilusdo de estar apenas
narrando uma situacdo existente no mundo social, “esquecemos que o
que dizemos faz parte de uma ampla rede de atos linguisticos, que acaba
contribuindo para definir ou reforcar ainda mais a identidade que estamos
supostamente, apenas descrevendo”.
A midia também serve como guia identitario, pois ela precisa reforcar
e criar identidades para que as pessoas possam se projetar e identificar,
objetivando que assim, seu apelo funcione. Ela diz como os homens devem
ocupar sua posicdo de sujeito, como:
[a do] adolescente “esperto”, o trabalhador em ascensio ou a mie sensivel. Os

anuncios sé serdo ‘eficazes’ no seu objetivo de nos vender coisas se tiverem
apelo para os consumidores e se fornecerem imagens com as quais eles

possam se identificar (SILVA, 2000, p. 18).

Nos anos 1950, Betty Friedan entrevistou varias mulheres americanas
e constatou que o que a cultura da época impunha e as revistas femininas
reiteravam era que elas deveriam fazer parte da mistica feminina, que,
conforme Friedan citada por Hollows (2000, p. 11) definia a mulher como
“saudavel, bonita, educada, preocupada com seus filhos, marido e casa”. Tal
imposicio cultural, segundo Friedan (1971 [1963]) causou danos psicolégicos
irreparaveis nas donas de casa. F o que ela denominou como “problema sem
nome”. Mas o que era esse problema sem nome? As mulheres nao sabiam ao
certo como descrevé-lo, apenas diziam que se sentiam vazias e incompletas,
com a impressio de nao existir. O problema era afastado temporariamente,
pela midia, com andncios que reforcavam a diferenca entre os sexos. Em um

anuncio especifico, de uma revista feminina, um menino dizia que quando

309



crescer iria ser astronauta, mas que a menina que estava lendo a revista
jamais poderia ser, pois ela nasceu mulher. Com exemplos desse tipo, a midia
de massa dizia a dona de casa que ela deveria compreender que nao podia
ser mais feliz, porque ja era dona de si mesma, nio precisava se submeter
aos horarios e competicoes tipicos do mundo masculino (FRIEDAN, 1971

[1963)).

Ela ndo tem identidade, exceto como esposa e mae. Nao sabe quem é. Espera
o dia inteiro que o marido volte para casa, a fim de se sentir viva. E agora ¢ o
marido quem se mostra desinteressado. E’ terrivel para a mulher estar deitada
20 seu lado, noite apds noite, esperando que ele lhe dé a impressao de estar
viva (FRIEDAN, 1971 [1963], p. 29).

A mistica feminina pregava nessa época que a realizacio da mulher
s6 era atingida quando ela se tornava esposa e mie, e assim lhe era destituida
a sua imagem como individuo. Friedan (1971 [1963], p. 40) define a imagem
dessa mulher: “Seu véo solitario em busca de uma identidade ficou esquecido
na corrida para a seguran¢a de uma situagdo a dois. Seu mundo ilimitado
encolheu, confinando-se as confortaveis paredes do lar”.

No levantamento histérico abarcado pela amostra desta pesquisa, a
segunda metade do século XX, percebe-se que a mulher na publicidade era,
até muito pouco tempo atras, ainda retratada como dedicada dona de casa
que ndo possufa profissio. Costumava aparecer nos anuncios publicitarios
em situa¢des tipicamente “femininas”, como fazendo compras, sendo que
nessa tarefa, elas eram exibidas comprando produtos essenciais, nio caros,
remédios e/ou artigos para a casa. (BELKAOUL BELKAOUI, 1976 apud
ACEVEDO, 2003, p.2).

Quatro estere6tipos eram predominantes quando se tratava de

falar do papel das mulheres na publicidade: o lugar da mulher é em casa;
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as mulheres ndo devem tomar importantes decisbes ou fazer coisas
importantes; as mulheres sio dependentes e necessitam da protecio dos
homens; os homens veem a mulher como objeto sexual e ndo ser humano.
(COURTNEY; LOCKERETZ, 1971 apud ACEVEDO, 2003, p.2).

Randazzo (1997) apresenta quatro arquétipos de mulheres, que sdo
muitas vezes utilizados na publicidade: a Grande Mie — a eterna provedora;
a Donzela — lado da Grande Mae, dotada de beleza e pureza fascinantes; a
Prostituta/Tentadora — sexualidade nio domesticada, enfeitica os homens; e
a Guerreira/Heroina — corajosa, petsistente, sendo este dltimo comumente
utilizado no universo masculino.

Nas décadas de 1950 e 1960, as mulheres eram vistas pela publicidade
através do arquétipo da Grande Mie, pois os produtos anunciados eram
de limpeza, alimenticios e eletrodomésticos. Os andncios valorizavam
especialmente as noivas, os dotes culinarios e produtos feitos em casa. Pode-
se dizer que a maior caracteristica dos anuncios dessa época era a expressio
“dona de casa”.

As mulheres da década de 1950 eram retratadas, em comerciais e em
comédias televisivas, como donas de casa muito bem vestidas. Elas apareciam
em saltos altos, vestidos, jéias — sendo o colar de pérolas o mais utilizado — e
sorrindo, enquanto faziam tarefas domésticas como aspirar o p6. Em alguns
I7Ts publicitarios, eram mostradas utilizando coroas, para demonstram que
eram as rainhas do lar, ja que, naquela época, a mulher deveria fazer sua
familia feliz, sempre servindo o marido e os filhos e fazendo o melhor por
eles, pois s6 assim ela teria prazer e felicidade em sua vida. A publicidade
comegou a ser direcionada quase exclusivamente as mulheres, pois enquanto

seus maridos trabalhavam fora, elas permaneciam o dia todo em casa, e os

311



anunciantes passaram a utilizar a ideia de praticidade e facilidade de uso dos
produtos domésticos. “Conforto” e “conveniéncia” tornaram-se as palavras-
chave da publicidade, e tarefas como cozinhar e limpar a casa fazia parte de
uma vida plenamente feliz. A cozinha, considerada o “centro” de muitas
casas suburbanas, uniu-se com a lavanderia, a sala de jantar e os demais
comodos da casa, e a diversdo e a recreacdo tornaram-se o foco da vida
moderna. Isso manteve a dona de casa organizada e com seu foco totalmente
direcionado para o lar a familia, assunto sempre reforcado nas publicidades,
revistas e especialmente, nas comédias televisivas.

Segundo Studart (1974, p.46), “a maioria das mensagens da televisao
americana ¢ dirigida a mulher, como se lhe dissesse: ‘gaste, consuma, jd que
ndo pode fazer mais nada”. Os préprios anuncios publicitirios exerciam o

papel de indicar as mulheres seu “verdadeiro lugar”.

Ao mesmo tempo em que pode ver onde a Ciéncia, a Arte e a Politica
colocaram o homem, pode notar — pelos préprios anuncios de produtos —
onde a situou a feminilidade: sua imagem s6 aparece na Televisio cozinhando
o arroz que ha de trazer o macho para casa; usando o xampu que ha de
encanti-lo; mexendo o bolo, que lhe garantird a fidelidade (STUDART, 1974,

p.50).

A década de 1970 ficou marcada pelos acontecimentos do final dos
anos 1960, quando a expressao Women’s Liberation apareceu pela primeira vez
na imprensa em 1966. O termo Women’s Liberation Front passou a se referir
a todo o movimento feminista, marcado por passeatas, protestos contra
eventos como o concurso Miss América e a queima de sutids em praga
publica (SARACHILD, 1978). Na publicidade, no entanto, isso repercutiu
de outra maneira, e durante os anos 1970 e mesmo na década de 1980, as

mulheres comegaram timidamente a ser apresentadas nos andincios como

312

profissionais bem sucedidas, mas também continuavam a ser representadas
segundo o estere6tipo de esposa, mie e dona de casa ou, no minimo com as
provedoras (e compradoras) de tudo que dissesse respeito ao lar.

Na década de 1990, a mulher comega a ser vista de outra forma pela
publicidade, que as apresenta com corpos magros e atrativos. Jaffe e Berger,
citados por Acevedo (2003, p.2), pesquisaram o efeito de distintas imagens
da mulher moderna na propaganda. Entre a imagem da mulher idealizada e
o retrato igualitario da mulher com relagio ao homem, as mulheres preferem
ser tratadas do modo igualitario, pois nas ultimas décadas do século XX,
as mulheres come¢am a se cansar do mito da “supermulher” ou mulher
idealizada (PETRY; SILVA, 2005).

O discurso publicitario precisou se mover sob a légica contraditoria
de uma época que abrigou a chamada tnica revolucdo sem derramamento de
sangue (o feminismo) e mulheres (e anunciantes) divididas entre a apologia
da libertagio e o elogio a padrées regressivos. Contudo, para atenuar
inquietacoes e temores dessas antes de tudo consumidoras, a publicidade
a elas se dirige através de enderecamentos discursivos que se regem por
algumas peculiaridades, como a criacdo de inimigos e o apelo a autoridade,
por exemplo. Tais caracteristicas, articuladas ao discurso cientifico em
busca de legitimidade, é o que se examina nas pecas publicitarias dirigidas a

mulheres que foram selecionadas para este artigo.

O objeto em foco: categorias analiticas e exame das pegas

publicitarias

Com relagdo aos principios que permitem examinar as pegas que
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compdem o corpus desta comunicacio, encaminhando o debate para o tema
deste artigo, a saber, como a publicidade dirigida a mulheres (e por elas
protagonizada) se apropria do discurso cientifico para se legitimar; utiliza-se
como balizador das categorias analiticas o trabalho de Brown, citado por Paz
(2002). Para este autor, a publicidade ou propaganda usa esquemas basicos a
fim de obter o convencimento dos receptores. Sdo eles:

a) o uso de esteredtipos, isto ¢, esquemas e féormulas ja consagradas,
como no caso de apresentar uma pessoa bem vestida e de boa aparéncia,
para induzir a idéia de alguém bem sucedido, um modelo a ser seguido. Ha
também esteredtipos linguisticos escolhidos para persuadir. Por exemplo:
“Povo unido, jamais serd vencido” ou “Més de maio, més das maes”. A caracteristica
maior do esteredtipo é ndo permitir perguntas, visto ser como uma verdade
conhecida;

b) na substitui¢io de nomes, trocam-se termos com a inten¢do de
influenciar positiva ou negativamente determinadas situacGes. Geralmente,
usam-se eufemismos, por exemplo, em vez de dizer que “os Sem-
terra ocuparam as terras”, diz-se que “os Sem-terra invadiram as terras”;

©) a criacdo de inimigos, neste caso, o discurso autoritario persuasivo
cria inimigos mais ou menos imaginaveis. Sio exemplos disso os antuncios de
produtos de limpeza, que colocam como inimigos os germes ou fungos, ou
os de sabdo em pé, que véem na sujeira o inimigo oculto;

d) no apelo a autoridade, a fala ou os procedimentos de especialistas
em determinados assuntos sio convocados a testemunhar. Exemplo disso
¢ o dentista que afirma que determinada pasta de dente é melhor do que as
outras, porque possui determinados componentes que combatem a carie e

o tartaro, ou o atleta que usa determinado ténis, porque ¢ mais resistente e
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possui amortecedores que protegem o tornozelo e o pé;

e) a afirmacio ou repeticio ¢ usada porque a vacilagdo ¢ inimiga da
persuasdo. Entlo, usa-se a certeza em forma de imperativo para nio deixar
duvidas. Os verbos tém o poder de conduzir a vontade do receptor. Sio
afirmacoes no imperativo: “Use isso”, “Compre aquilo”.

O corpus desta pesquisa de natureza qualitativa sdo oito andncios
veiculados em revistas, nos anos de 1955 (dois anuncios na revista Cruzeiro,
do talco Palmolive e da batedeira Arno); 1964 (dois anuncios na revista O
Cruzeiro de 9 de maio de 1964, do hidratante da Coty e do creme dental
Gessy); 1979 (um anuncio na Revista Nova, de meias Kendall); 1987 (um
anuncio na revista Nova, dos Shampoos, condicionadores, cremes e lo¢oes
L’Acqua di Fiori); 1990 (um andncio na revista Claudia, de um creme de
Helena Rubinstein) e um anuncio que, embora tenha sido veiculado em
1987, referencia o seu produto no ano 2000 (na revista Nova, das maquinas
de escrever Olivetti). Neles se identificam o esquema discursivo empregado
e o tipo de discurso cientifico que é convocado para interpelar o publico
alvo feminino.

O primeiro anuncio se legitima através da estatistica, usando a certeza
em forma de imperativo, conforme se 1é na Figura 1: 608 mulberes exigentes
criaram as qualidades do Talco Palmolive |...] fazendo experiéncia em suas priprias
casas, determinaram as qualidades do maravilhoso Talco Palmolive (o grifo é nosso).
Na figura 2, o anincio faz mengdo a fecnologia: o uso de esteredtipos a
batedeira torna-se instantaneamente portatil gracas ao pratico dispositivo Soltamatic (o

grifo é nosso).

315



Figura 1 Figura 2

Fonte: Revista O Cruzeiro de 25 de junho de 1955.

A década de 1950 trouxe algumas alteragbes significativas no padriao
das pegas publicitirias nacionais. Muitos antincios passaram a trazer um
texto principal e varios blocos de chamadas ou pequenos textos cercando
as ilustragdes ou as fotos, além de boxes, rodapés ¢ o slogan abaixo da
assinatura (CARRRASCOZA, 1999).

Para Paz (2002), dentre os recursos /nguisticos a que apela quando
objetiva direcionar a linguagem a um determinado publico, a publicidade
faz uso de argumentos objetivos e informagdes exatas (aparentemente dadas
por pesquisas), operando uma sele¢io lexical ao acionar termos especificos,
claros e concisos. E o caso do antncio do Talco Palmolive, ao informar,
numa espécie de estatistica, isto é, o dado “cientifico” que legitima o discurso,
que 608 mulheres exigentes atestam as qualidades do produto.

Por outro lado, essas mensagens que dependem do plano da

denotacido fornecem informacSes tanto por meio do texto quanto através
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das imagens. E, ainda que seu objetivo inicial seja a informacdo (de carater
pedagogico), elas também tém a funcdo de representacio simbolica.

Assim, no andncio da Figura 1, o corpo feminino ¢ salientado através
da nudez, imagem que remete a aceitacdo de seu papel estereotipado de
objeto sexual, ja que se torna atraente a0 homem. Por outro lado, é possivel
perceber no anuncio da batedeira, que a dona de casa de avental é explicado
que o recutso tecnoldgico gue torna o produto “instantaneamente portatil” é
o “dispositivo Soltamatic”. Trata-se do apelo a autoridade a que Brown (1971)
se refere, ou seja, quando a publicidade invoca a fala ou procedimentos de
especialistas para legitimar o seu discurso. Neste caso, de forma incontestavel
e com certo carater de intimidacio, pois em nenhum momento ¢é explicado o
que vem a ser o dispositivo Soltamatic.

Na Figura 3, no apelo as Ciéncias biomédicas, se 1é: Profgja-se da desidratasao
com Hidraskin, moderno regulador do metabolismo bidratante da citis. Hidraskin contém
vitamina D. B, na Figura 4: §¢ Gessy tem todos os seus 11 ingredientes cientificamente

combinados para dar a vocé a melbor protecio possivel. (o grifo é nosso)

Figura 3 Figura 4

Fonte: Revista O Cruzeiro de 9 de maio de 1964.
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Trata-se de um dos esquemas basicos elencados por Brown (1971),
usados pela publicidade a fim de obter o convencimento dos receptores.
A criagdo de inimigos, esquema pelo qual o discurso autoritario persuasivo
cria opositores mais ou menos imaginaveis, nos andincios acima sio o so/ ¢ a
dgua salgada que desidratam a pele ou as cdries que podem atacar os dentes, inimigos
para os quais a publicidade oferece antidotos, usando, para isso, o discurso
cientifico, como se 1€, respectivamente, na Figura 3 e na Figura 4: Para os
inimigos da pele, o hidratante que contém vitamina D; e para os inimigos dos
dentes, ingredientes cientificamente combinados para dar a protecio.

As areas bioldgica e bioquimica estio representadas na figura
5: Varizes: um assunto que a Kendall trata com seriedade... e muito charme.: A
exclusiva pressao graduada estimmula a circulagio sangninea. Na Figura 6: Shampoos e
condicionadores, cremes e logoes 1. ’acqua di Fiori possuen formulas exclusivas, balanceadas
e com aditivos naturais |...] seguem a moderna tendéncia de tratamento para bidratar. (o

grifo é nosso)

Figura 5 Figura 6
[N
= —
p 5 ﬂ i =
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Fonte: Revista Nova, julho de 1979.  Fonte: Revista Nova, setembro de
1987.
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Segundo Carrascoza (1999, p.116), depois da década de 1960, o
texto publicitario adotou o coloquialismo como estratégia de persuasio, e
“se sedimenta na publicidade brasileira a estratégia de producido de pecas e
campanhas de comunicagdo voltadas ndo unicamente para a divulgacio de
produtos/servicos, mas de conteudo corporativo, visando ao fortalecimento
da marca”.

No anincio de meias Kendall, a marca se confunde com o produto, e
cumpre os seus propositos fazendo uso de diversas técnicas argumentativas
pincadas dentre esquemas e férmulas discursivas ja consagradas, apelando
a ciéncia para garantir uma exclusiva pressao graduada que estimula a circulacdo
sanguinea.

O discurso do andncio dos produtos L’acqua di Fiori, por sua vez,
apela a ciéncia ao declarar que eles “possuem férmulas exclusivas” e este
passa a ser o elemento “magico” que qualifica os produtos.

Na Figura 7, no anuncio do creme hidratante, novamente ¢ eleito
um inimigo, talvez o maior de todos aqueles que o discurso publicitario
apresenta 2 mulher — a idade — e o produto ¢ apresentado como a solucio

que a ciéncia apresenta para o “problema” da passagem do tempo.

Figura 7

Fonte: Revista Claudia, setembro de 1990
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De acordo com Paz (2002), o discurso publicitirio lanca mio
dos conhecimentos linguisticos e faz uso de figuras de linguagem, como
as metaforas, por exemplo. Assim, o creme da Helena Rubenstein ¢é
apresentado como resultado da pesquisa “anti-tempo”, isto &, o tipo de
pesquisa cientifica que busca solu¢ées para o envelhecimento.

O texto da Figura 8 pergunta: Vocé acha que secretdria ainda bate a
maquina? A Linha 2000 Olivetti representa uma nova geragdo em mdquina de
escrever |...] display em cristal liguido |...) memdria de 32 Kb |...| vocé pode armazenar

guase 20 pdginas de textos [...] (os grifos sao nossos).

Figura 8

Fonte: Revista Nova, setembro de 1987.

Por fim, o exercicio de previsdo do futuro de 1987, que apelava
para o discurso tecnoldgico para anunciar a “nova geragiao de maquinas de
escrever”, oferecida pela linha 2000 da Olivetti, onde se podetia “@rmazenar
guase 20 pdginas de textos”, desconhece a revolucio feminista, identificando a
mulher no papel subalterno de secretdria, e é frustrado pela real revolucio
tecnologica representada pelos computadores pessoais, que bem antes do

ano 2000 fizeram desaparecer as maquinas de escrever.
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Consideragdes finais

Os oito anuncios examinados pelo artigo constituem-se em exemplos
emblematicos de como o discurso cientifico foi convocado para legitimar
mensagens publicitirias enderegadas as mulheres. Neles se encontra a
estrutura discursiva aristotélica posicionando as interven¢des do discurso
cientifico mais das vezes na natra¢do ou nas provas, que demonstram os
modos pelos quais o destinatario do andncio, o consumidor, pode se afastar
do inimigo criado no exérdio.

Contudo, a linguagem persuasiva da publicidade sugere também, a
partir das representagdes visuais e verbais da figura feminina, o contexto
ideolégico da identidade da mulher. A figura da Grande Mie, aquela que
deve se responsabilizar pela prote¢do a sadde e a0 bem-estar da familia, é
recorrente, mas também sio retratados os outros arquétipos apontados por
Randazzo (1997), pois a sexualidade que tem a fungdo magica de enfeiticar
os homens aparece tanto através do corpo nu do primeiro anuncio quanto
no sorriso brejeiro exibido pela protagonista do creme dental (Figura 4) e nas
pernas cruzadas na Figura 5. O arquétipo da heroina, entretanto, no corpus
desta pesquisa é reduzido a fungdo de pitonisa de um futuro tecnoldgico
que, alids, jamais se tornou realidade (Figura 8).

De modo geral, em todos os anuncios veiculados nas revistas ¢é
possivel perceber a presenca da mulher, nos reduzidos e estereotipados
papéis que a ela reserva a publicidade, e sua interlocu¢io com a ciéncia,
que ¢ convocada com a funcio de vender produtos a partir de explicagdes
por vezes confusas e intimidadoras, agindo como recurso linguistico de

autoridade.
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Por outro lado, foi através das midias de massa — impressos e
televisuais — que o proprio movimento feminista foi divulgado. Bradley
(2003) lembra que milhées de mulheres norte-americanas que nio eram, de
maneira alguma, ligadas a0 movimento, tiveram acesso a informacGes sobre
o feminismo, e ouviram falar sobre o livro de Betty Friedan, sobre marchas
de protesto, sobre queimas de sutids, pela cobertura dada por revistas, jornais
e televisao. Através da midia se deu a veiculacio de antincios muitas vezes
ideologicamente regressivos, que reiteravam a “mistica feminina”, mas
também por meio dela mulheres em todos os paises tornaram-se ativistas
ou pelo menos se encantaram com a ideia expressa na canc¢do de Ivan Lins
e Victor Martins, do comec¢o dos anos 1980: “Comecar de novo e contar

comigo/Vai valer a pena ter amanhecido/Ter me rebelado, ter me debatido”.
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NoTas

' A ideia de Estado-nacio nasceu na Europa em finais do século XVIII
e inicios do século XIX.A ideia de pertenga um grupo com uma cultura,
lingua e histéria proprias, a uma nagao, foi uma das marcas dos europeus nos
ultimos séculos, ideal que acabariam por transportar para as suas projecoes
coloniais. [...] O Estado-nacio afirma-se por meio de uma ideologia, uma
estrutura juridica, a capacidade de impor uma soberania, sobre um povo, num
dado territério com fronteiras, com uma moeda prépria e forcas armadas
proprias também. (Infopédia, Enciclopédia e Dicionatios Porto, disponivel
em http://www.infopedia.pt/$estado-nacao. Acesso em 10.jul.2012).
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Parceria persuasiva:

os anuncios da marca Avon na revista Claudia

SAMARA KALIL

Em pleno século XX, o Brasil acompanhou o surgimento de uma
publicacio feminina que se tornaria simbolo de uma época: a revista
Clandia. Apresentada em 1961, pela Editora Abril, constituiu-se um marco
no segmento. Além de reportagens e colunas assinadas, a revista também
é/foi palco para grandes marcas mostrarem seus produtos. Diante disso, a
consolidagao desse impresso através das décadas, traz consigo uma legido de
anunciantes, que geralmente fazem alusdo a beleza e 2 moda.

Assim, objetivando entender como a persuasio estd ou nio posta
em anudncios publicitarios, da Clandia, levamos em consideracio que nas
revistas ¢ inegavel a valoracio, a insisténcia e a permanéncia da linguagem
visual como fonte imprescindivel de comunicagdo. Adicionamos ainda, que
tal linguagem, aliada ao texto publicitario, é representativa para estudos
comunicacionais sobre culturas, géneros e capitalismo.

Ao analisarmos a histéria da revista Claudia, observamos uma
evolucdo das pecas publicitarias, no que diz respeito as imagens, textos e
anuncios em geral. Uma caracterfstica marcante é a passagem do desenho

ilustrado para a fotografia, que acaba tomando mais espaco.

E cutioso notar como a fotografia continua a exercer até hoje uma primazia
quase absoluta na propaganda brasileira. Em outros paises o desenho
jamais cedeu o seu importante espaco para a foto como elemento visual na
comunicacio publicitiria, enquanto entre nds, salvo raras excegoes, ele ficou
quase inteiramente restrito a0 campo das matérias editoriais (GARCIA, 1990,

p. 165).
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Diante disso, para escolhermos nosso objeto, procuramos um
elemento grafico que contivesse a imagem como tentativa de alterar
comportamentos. Para isso, pensamos na revista comercial, que além de
informativa e planejada para obter lucros é também capaz de transpatrecer
os acontecimentos de uma época. Logo, pensamos em um anuncio
publicitdrio. Para selecionarmos andncios que viessem de encontro ao
que pesquisdvamos, realizamos um levantamento de todas as propagandas
presentes em uma mostra de publicacdées Claudia de 1990 até 2008, e
observamos que a empresa Avon era um anunciante constante. Dentro de
tal amostragem, separamos para essa pesquisa, dois anuncios: um de maio
de 1998 e outro de maio de 2008. Contudo, para que pudéssemos entender
0 contexto e a marca em questao, realizamos um breve estudo historico para
a que a gama de elementos conotativos e denotativos se enriquecesse no
momento da analise. Também nos preocupamos em explicar o método e a

técnica que estaremos utilizando posteriormente.

Historico da marca Avon

Informacées disponibilizadas pela Avon na internet, explicam que
a empresa foi uma das primeiras a oferecer oportunidade para as mulheres
conquistarem seu espac¢o e se tornarem independentes financeiramente. A
ideia de empresa surge em 1886, nos Estados Unidos, estado da Califérnia,
por David McConnell, através da California Perfume Company. A mudanga
de nome sé acontece em 1939, quando a atuagdo dessa se ampliou para
outros estados americanos. “O nome Avon foi inspirado na cidade natal de
William Shakespeare, Stratford-On-Avon — uma homenagem ao escritor que
McConnell tanto admirava” (Avon, 2008).
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Avon (2008) apresenta que, na década de 1950, a empresa passou
a atuar nos cinco continentes, mas a sede continuou nos Estados Unidos,
onde funciona hoje um grande centro de negdcios. As filiais agrupadas sdo
como divisbes autbnomas, que realizam pesquisas técnicas e mercadolégicas,
visando a troca de informacoes e a comercializacio entre unidades, seja de
matéria-prima ou de produtos acabados. A venda final acontece através de
catalogos, mediados por revendedoras.

Em rela¢do a atuagdo no Brasil, em 2008 o pais ja estava no segundo
lugar em vendas. “F facil comprovar este cenario: a cada dois batons
vendidos, um ¢ da Avon. A forca de vendas ¢é representada por 1 milhio de
revendedoras autbnomas que garantiram a empresa um faturamento bruto
de R$ 4 bilhGes em 2005 (Avon, 2008). Hoje, em 2011, a empresa fatura 10
bilhées de ddlares ao ano e esta em mais 100 paises.

Instalada no pais desde 1959, na cidade de Sdo Paulo, a companhia
computa cerca de 4 mil funcionarios, dos quais 60% sao mulheres. H4 ainda
trés centros de distribuicio, localizados nos estados de Sio Paulo, Ceari e

Bahia, além de uma fibrica.

Alguns preceitos tedricos da publicidade

A persuasio pode ser, em linhas gerais, definida como sendo um
instrumento que faz alguém acreditar em alguma coisa a ponto de mudar
seu comportamento, tendo assim, um envolvimento psicolégico. Nos meios
de comunicagio ela pode ser encontrada, por exemplo, na publicidade de
revistas, uma vez que o emissor quer vender produtos a fim de ocupat o

lugar dos concorrentes, tendo uma caracteristica de segmentagio para cada
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tipo de publico, visando atingir diferentes tribos.

Roiz (1996) define a publicidade comercial, como um conjunto
de técnicas de persuasdo com as quais se pode conhecer e anunciar um
produto ou servico, com vistas a um retorno através do consumo ou da

utilizacao deste.

A evolugio das técnicas de persuasio comercial tem também efeitos culturais.
No capitalismo de consumo, tipico da nossa época, a publicidade nio se dirige
perfeitamente 2 estimulacio do nivel consciente de desejo do publico, mas
sim ao que se faz no nivel subconsciente, mediante o estimulo dos desejos
reprimidos (...) O lado obscuro dos desejos, sonhos e fantasias, resulta assim
manipulado e potencializado pela publicidade (ROIZ, 1996, p. 46 — traducio
da autora).

Portanto, a técnica utilizada em um andncio comercial se fundamenta
em criar uma série de sinais que identifiquem o produto, buscando uma
posterior valorizagdo e identificacdo do receptor. Sendo assim, Roiz (1996)
observa que sempre que se fala de persuasio, se fala em transmissio de
significados repletos de efeitos de causa. Para ele, a comunicagdo persuasiva
se caracteriza pela intencdo da fonte em produzir algo no receptor, no

destinatario, e modificar seu comportamento em algum sentido.

No caso da comunicagio persuasiva, a fonte e 0 emissor tem intengdes muito
claras de influenciar e transpatecer um efeito reconhecivel; e além disso, o
receptor percebe e relaciona de alguma maneira, positiva ou negativa. Ambos
os sujeitos da comunicag¢do estio, portanto, de acordo no reconhecimento
do tipo de intencio que transmitida no conteudo e na forma da mensagem

(ROIZ, 1996, p.6 — traducio da autora).

Roiz (1996) ainda descreve que na comunicacio persuasiva sempre
ha uma mensagem e uma informacio, uma vez que se tem uma grande leva

de significados e elementos sociolégicos. Mas, salienta que, o resultado ¢é
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sempre de {indole psicoldgica, pois implica na mudanca de atitude.

A técnica da Semiologia, aliada ao método da Dialética-Histérico
Estrutural, vem de encontro a essa analise em funcao de ter como objetivo,
segundo Barthes (2007), reconstituir o funcionamento dos sistemas de
significagao diferentes dos da lingua, com vistas a complexidade e a amplitude
possivel dos textos presentes no social.

Desta forma, o autor descreve um principio limitador importante:
o Principio da Pertinéncia. Tal principio permite que possamos fazer da
descricio uma pega-chave, na medida em que os elementos a serem retidos/
analisados, sejam apenas os que interessam ao pesquisador, com possivel

exclusio de qualquer outro. Barthes descreve:

(-..) a pertinéncia escolhida pela investigacio semioldgica diz respeito por
definicao a significagdio dos objetos analisados: interrogam-se os objetos
unicamente sob o aspecto do sentido que possuem, sem fazer intervir, pelo
menos prematuramente, isto ¢, antes de o sistema estar o mais reconstituido
possivel, os outros determinantes (psicologicos, socioldgicos, fisicos) desses
objetos; ¢é certo que ndo devemos negar esses outros determinantes, caso um
dos quais revela de uma outra pertinéncia; mas devemos tratd-los em termos
semioldgicos, isto ¢ situar seu lugar e sua fungdo no sistema do sentido

(BARTHES, 2007, p. 94).

Barthes (2007) ainda observa que o Principio de Pertinéncia arrasta
evidentemente o analista para uma observacio de um determinado sistema
através de seu interior. Para isso, devemos conhecer os fatos que podem
estar ligados a esse sistema, a fim de compreendermos sua estrutura. Esses
fatos sdo caracterizados como um conjunto de conhecimentos prévios, que
Barthes (2004) denomina corpus, ou seja, “uma colegio finita de materiais,
determinada de antemio pelo analista, segundo um certo arbitrario

(inevitavel) e sobre a qual ele vai trabalhar” (BARTHES, 2007, p. 94).
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Barthes (1978) defende duas formas de Semiologia utilizadas em
suas analises: a Negativa e a Ativa. Na Negativa, acontece a sustentacio do
carater apofatico “(...) ndo porque ela negue o signo, mas porque nega que
seja possivel atribuir-lhe caracteres positivos, fixos, a-histéricos, a-corporeos,
em suma: cientificos” (p. 35-306). Esse apofatismo, segundo o autor, acarreta
pelo menos duas consequéncias em favor do ensino semiolégico. Uma delas
¢ que a semiologia nio pode ser ela prépria uma metalinguagem, chamada
por ele de “retencio do espetdculo”. Ja na Semiologia Ativa, acontece uma
tentativa de compreensio do signo por meio de objetos relacionados a textos
do imaginario, como significantes, que, com diferentes géneros, percorrem a
territorialidade do cotidiano.

Desta forma, podemos relacionar a Semiologia Negativa e Ativa e o
papel do semiblogo, inicialmente descrito, como representacdo do esquema

basico que consagra Dialética: tese, antitese e sintese.

Semiologia tem uma relagio com a ciéncia, mas nio é uma disciplina. [...]
cla pode ajudar certas ciéncias, ser, por algum tempo, sua companheira de
viagem, propor-lhes um protocolo operatério a partir do qual cada ciéncia
deve especificar a diferenca de seu corpus. Assim, a parte da semiologia que
melhor se desenvolveu, isto ¢, a analise das narrativas, pode prestar servigos a
Historia, a etnologia, a critica dos textos, a exegese, a iconologia (toda imagem
¢, de certo modo, uma narrativa (BARTHES, 1978, p. 38).

Percebemos portanto, que a Semiologia reconhece e analisa imagens
do real, ou seja, ndo lida com o real, mas com um conjunto de representa¢oes
coletivas. Diante de uma possivel reconstituicio em sistemas de significagao,
consideramos interessante para completar os sentidos que por nés podem
ser pensados, o uso da Dialética Historico-Estrutural.

Dialética Histérico-Estrutural - DHE — coloca em evidéncia questoes
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relacionadas a realidade histérico-social e a subjetividade. Esse método, ndo
procura explicacGes esgotadas para tudo, mas, permite que se possa “cuidar
de explicar melhor aquela realidade que admite incursdo subjetiva de atores
histéricos com marca politica” (DEMO, 1990, p. 116). Ou seja, permite
uma compreensio do real, como algo histérico e socialmente constituido.
Para o autor, a Dialética traz a ideia de que a Ciéncia ndo é somente uma
analise estrutural, rigida e formal, mas também, um projeto politico e
subjetivo, no qual o cientista/pesquisador ¢ ator engajado, mesmo que seja
no desengajamento.

Segundo Demo, o principal desafio da dialética consiste em equilibrar

os fatores fundamentais da relacio tedrica e pratica.

De um lado nido pode perder de vista seu horizonte histérico, considerado
geralmente sua alma, sua razao de ser. Historia ndo ¢ apenas acontecimento,
vicissitude, mas génese, que além de contextualizar, explica. De outro
nao pode introduzir o voluntarismo, que ja setia o abandono de qualquer
possibilidade de tratamento cientifico. Precisa de um horizonte de ordenagao
da histéria que a torne manejavel cientificamente, pelo menos em termos de
regularidades, tendéncias tipicas (DEMO, 2007, p. 120).

Neste caso, conceitos como forma e estrutura podem ficar evidentes,
pois o autor observa caracteres invariantes e variantes que podem ser
combinados. Ele ainda desenvolve o importante raciocinio de que a
Dialética Histérico-Estrutural considera a historia movida por formas —
necessarias e independentes da vontade humana —, mas formas que fundam
as transformacoes, o que permite dizer que o histérico € estrutural. “Toda
formagdo social, movida por conflitos estruturais, produz necessariamente
(forma) uma nova (histéria)” (DEMO, 2007, p. 121).

Portanto, a Dialética possui como objeto a realidade social, que ¢



permeada por contradicdes em sua propria dindmica interna. Para isso,
Demo (2007) revela que a alma de desse método é o conceito de antitese,
que busca forcas na estrutura do conflito social para se sustentar. Para
melhor entendermos, o autor também usa o esquema bésico que consagra a
totalidade da dialética: zese, antitese e sintese. A tese representa toda a formacio
social, ou seja, a realidade social historicamente contextualizada e os conflitos
sociais, desenvolvendo dentro de si, uma dinamica contraria (antitese), que
leva a formar condi¢Ges necessarias e suficientes para sua superacdo. Apos
tal superacio, tem-se a sintese, ou seja, uma possibilidade de totalidade
historica. A antitese acaba sendo o movimento de supera¢io que leva a uma
nova tese, que pode ser composta de novas antiteses.

Na légica da antitese, é pertinente trazermos para essa reflexdo, o
reconhecimento de condi¢ées objetivas e condi¢Ges subjetivas, presentes
também na realidade social e igualmente relacionadas ao processo de
superacdo para se chegar a sintese. Demo (2007) considera que as condicGes
objetivas, sio aquelas dadas externamente ao homem, ou dadas sem sua
opcao propria. Alguns exemplos sdo: a desigualdade social, as necessidades
materiais, a divisao em dois sexos.

Jaas condi¢oes subjetivas sio analisadas pelo autor, como dependentes
da op¢do humana, ou a capacidade de construir a histéria no contexto das
conducoes objetivas. “A condi¢do subjetiva estd ai contextuada, no sentido
preciso de que ndo inventa a possibilidade de consciéncia histérica, mas
realiza nos seus conteudos possiveis” (DEMO, 2007, p. 94).

Assim, podemos observar que a DHE vai contra uma postura
metodoldgica que toma uma pré-decisio sobre o objeto, declarando

como real apenas o que cabe no composto das condi¢Ges objetivas e,
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consequentemente, cabe no método. Na visio da Dialética proposta por
Demo (1990), sempre havera algo para ir além, e uma dessas certezas, ¢ a
existéncia de condi¢oes subjetivas, ou seja, do espago da criagdo humana
histérica. Logo, ndo estamos excluindo as condi¢es objetivas, mas aliando-
as a subjetividade, para entio montar uma interpretacao.

Voltados para a reflexdo dialética, duas outras categoriza¢oes nos sao
de extrema pertinéncia: a Unidade de Contrarios e a Relacdo. A Unidade de
Contriérios, segundo Demo (1990), ressalta a vocacio sintética da dialética,
capaz de compreender totalidades complexas conflituosas. “O ser social tem
dentro de si a contradicio, entre suas esperangas e a realidade concreta, entre
a conquista da emancipacio e as circunstancias limitantes e impeditivas,
entre a felicidade que se busca eternamente e sua realizacdo tio provisoria”
(1990, p. 127).

Para o autor, a Unidade de Contririos é o gancho fecundo da
dialética, porque retrata de certa maneira as dobras da alma humana, onde a
indistin¢io ¢ marcante. Para ele, a realidade social ¢ muito maior que nossos
métodos de captagdo. Seja na extensio, mas, sobretudo na intensidade.
Contudo, observamos que a DHE pretende compreender o “outro lado”,
descrito por Demo (1990), como um casamento entre teoria e pratica,
atingindo assim, um outro patamar importante: a cotidianidade. Para isso,
tratamos de compreender a categorizacdo de Relacdo, sob a perspectiva

sociolégica de Guareschi (2004).

Conclui-se daqui, consequentemente, que para haver “relacio” nao ¢
necessario que haja duas coisas: basta apenas uma que contenha em si, em sua
definicio, a necessidade, a orientacido em dire¢io a outro(s). Outro equivoco
que deve ser evitado ¢é pensar que relagio, seja ou deva ser, sempre algo que
“uma”, que “ligue” duas coisas” (GUARESCHI, 2004, p. 61).
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O socidlogo aprofunda tais indagacoes, revelando que a Relacdo
existe sempre que uma coisa nio pode, sozinha, dar conta de sua existéncia,
de seu ser. Para ele, a percepcio de relagio ¢, pois, uma percepcio dialética,
percepcio de que umas coisas “necessitam” de outras para serem elas
mesmas.

Uma vez descritas nossas bases tedrico-metodolégicas, passamos
entdo a nos apropriar dessas, para ressaltarmos que, na andlise, realizaremos
de infcio, uma descricdo de cada um dos andncios, para apds, encontrarmos

e relacionarmos nossa visao da Persuasio.

Conhecendo os anuncios

O anuincio publicitirio da Avon, presente na revista Claudia, de maio
de 1998, traz duas paginas espelhadas (Figura 1). Na primeira, observamos
uma composi¢do com quatro fotografias, de iguais proporc¢des, com
mulheres em lugares possiveis do mundo. A primeira fotografia, da esquerda
para a direita, no canto superior da pagina, contém uma mulher branca,
cabelos soltos, loira, magra, com uma roupa de executiva. Ela esta andando
de bicicleta por uma rua onde um cenario antigo povoa a foto. A bicicleta
contém uma cesta de palha com pies e um jornal. Ela aparenta felicidade.
Junto a foto, observamos escrito em branco “Eu sou de Paris.”.

Na segunda fotografia, no canto superior direito da pagina,
observamos uma mog¢a magra de pele clara, cabelos escuros soltos. Ela
aparenta estar na praia, em pé, sobre algumas rochas Veste roupas leves:
uma saia até os joelhos e uma blusa preta de al¢a que cobre a cintura indo

até as coxas. Ela esta sorrindo. O cenatio da fotografia ¢ o Pdo de Agucar e
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0 Mar. Sobre a fotografia observamos também escritos: “Eu sou do Rio de
Janeiro.”.

Na terceira fotografia visualizamos um cenario urbano de uma grande
cidade. A moca da foto esta atravessando a rua, com as pernas em posicio de
caminhar. Ela ¢ magra, tem cabelos soltos escuros e pele clara. Estd vestindo
um failleur preto, salto alto e carrega uma bolsa-carteira. Os escritos brancos
sobre a fotografia dizem: “Eu sou de Hong Kong””. A quarta fotografia
estampa uma mulher ruiva, de cabelos presos em coque e pele clara. Ela que
ndo aparece de corpo inteiro, mas podemos observar que esta carregando
uma sacola e olhando para fora da fotografia, como se estivesse olhando
para o lado ao atravessar a rua. Ela estd com um brinco discreto e usa casaco
preto. O cenario da fotografia é embacado e parece registrar movimentos.
Na fotografia, estd escrito “Sou de Nova York.”

Na segunda pédgina, observamos um frasco de perfume verde,
com um pingente pendurado. Logo abaixo, tem-se o texto “Nés somos as
mulheres do mundo”, em preto. Sob esse texto, aparece um simbolo com
o texto “Woman of Earth”, caracterizando um conjunto em preto e verde.
Seguindo a ordem, para baixo, temos em menor destaque o texto “Na
esséncia, vocé”, em preto e, mais abaixo ainda, o letreiro da marca com o
telefone dessa. Toda essa combinagdo encontra-se centralizada na pagina,
que tem como fundo, a cor branca.

Em primeira instancia identificamos o produto como comercial,
uma vez que ele estd sendo posto em um anuncio dentro de uma revista
feminina com grande tiragem. Na primeira pagina, a presenca de quatro
mulheres de pele clara, com aparentes diferencas étnicas, abre um leque de

identificagdo pessoal para o publico da revista: mulheres brasileiras fruto
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da miscigenacdo. Cada uma delas estd em uma parte diferente do mundo,
com vestimentas diferentes, em situacdes diferentes, cendrios diferente, mas
compondo uma s6 pagina como se fossem uma sé mulher. Tais percepcSes
demonstram também, que ha um padrio estético buscado, uma vez que
todas sdo magras, felizes, bonitas e de pele clara. Podemos pensar que a
sensacdo de universalidade esta querendo ser remetida, uma vez que a marca
traz a idéia de presenca mundial, visando além de atingir o psicolégico das
mulheres, a credibilidade.

A primeira pagina do andncio, encontra-se relacionada com a segunda
pela proximidade fisica e pela associacdo entre imagem e texto que pode
ser feita. Ao passo que na inicial temos as fotografias de quatro mulheres
distintas, na segunda temos o frasco de perfume centralizado na pagina, em
meio ao fundo branco, parecendo representar a prépria leitora. Logo abaixo,
tal idéia pode se consolidar, pois estd presente o seguinte texto: “No6s somos
as mulheres do mundo” e “Na esséncia, vocé”. Observamos dessa maneira,
que ha um conceito de afirmacio da mulher presente nas entrelinhas ligado

ao feminismo e a liberdade do género.

Figura 1 - Anuncio publicititrio na revista Clandia de 05/1998.
i =
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O anuncio da Figura 2, da revista Clandia de maio de 2008, também
ocupa um espaco de duas paginas espelhadas. Na primeira pdgina, temos o
rosto de uma mulher branca, cabelos curtos e loiros. Ela tem olhos verdes,
magquiados com rimel nos cilios e com leve sombra de olho. Sua sobrancelha
esta bem delineada e ela esta usando blush na bochechas e um leve brilho
nos labios. Sobre a fotografia estd o seguinte texto “Existe um segredo para
ter uma pele jovem”. Na segunda pagina, notamos a presenca de um frasco
de produto que aparenta ser de beleza, antiidade. Ao lado do frasco, que esta
cercado por diversas linhas em forma de um buraco de fechadura, contém o

seguinte texto, sob um fundo preto:

Uma descoberta exclusiva da Avon.

Apresentamos;
Renew Ultimate,
Reparador Antiidade.

Nossa tecnologias inovadora foi desenvolvida para ativar a proteina
da_juventude, responsavel por aumentar a produgio de células jovens e
sauddveis, ¢ a proteina remodeladora, que restaura a estrutura jovem da
pele, ajudando a diminuir os efeitos do tempo.

Sua pele 5 anos mais joven.

Imediatamente diminui a aparéncia de linhas e rugas.
Em 4 semanas reduz, os sinais mais avangados da idade.
Viva o amankha.

Fale com sua revendedora Avon on ligne para 0800 708 2866. www.
avon.com.br

86 pague apds testar.
AVON

(Reproducio de texto que compde a Figura 2)
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Neste anuncio percebemos que a mensagem parece estar ligada a
uma estética individualista, ao passo que se tem um “close” no rosto da
mulher. Sobre esse rosto com linhas perfeitas, tem-se o escrito “existe um
segredo para ter uma pele jovem”, transmitindo a idéia de que esse segredo
propicia tais linhas perfeitas.

A prépria marca se individualiza ao se definir como “descobridora”
da fonte da juventude, significado que remete ao desejo das mulheres de
serem semptre jovens ao escrever na segunda pagina “uma descoberta
exclusiva da Avon”. O restante do texto da segunda pagina é repleto de
expressGes que tentam convencer o leitor até a dltima letra, explorando
desejos inconscientes. Apela-se também, para a longevidade “viva o amanha”
e, a um ideal inatingfvel de voltar no tempo se tratando do corpo fisico “sua
pele 5 anos mais jovem”.

O frasco do produto, presente na segunda pagina, esta cercado por
um buraco de fechadura, conotando que esse, ¢ a chave da juventude. A
credibilidade vem ligada a um carimbo, posto abaixo do texto, da segunda
pagina: “s6 pague apOs testar”, e também com a presenca do nome da marca

no rodapé em destaque e letras grandes.

Figura 2 — Anuncio Publicititio na revista Claudia de 05/2008.
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Consideragoes finais

Ao debrucarmos nossos estudos sobre anuncios publicitatios da
empresa Avon, em décadas diferentes — 1998 e 2008 —, observamos que, a
persuasdo da publicidade pode estar intimamente ligada ao periodo histérico
dos acontecimentos, comportamentos e publicos que o emissor busca.

Baseados nos dados disponibilizados pela propria empresa Avon
verificamos que ela esta presente no paifs antes mesmo da revista Claudia,
e que a revista, pode ter proporcionado um impulso ainda maior para a
empresa, a0 ser editada.

Objetivando a venda, a marca Avon se colocou suas apostas em uma
midia, que ja vinha de uma editora com credibilidade no meio social, a Abril.
Assim, atenta aos cenarios urbanos, a marca passa a existir na publica¢do
como parte dela. Uma primeira forma de persuasido portanto, ¢ ligada ao
capitalismo de consumo, que aparece como estimulo aos desejos do publico.

Alguns efeitos culturais podem ser percebidos, ao passo que
no primeiro anuncio, de 1998, observamos uma idéia de afirmagio da
mulher diante da sociedade, tendo em vista, a diversidade, a liberdade e a
possibilidade de essa mulher ser muitas em uma s6, sem precisar mudar
nada em si mesma, e usando a mesma fragrancia. Ela ¢ universal, pode estar
em todos os lugares. No segundo anuncio, os efeitos culturais podem estar
refletidos no individualismo, vinculado a estética pessoal que esse emite, a0
sinalizar que a mulher tem de ter olhos para si propria, pois estd envelhecendo
e precisa cuidar da aparéncia. Os fins persuasivos acabam por interferir na
cultura dos publicos.

Alguns sinais de Persuasdo que podem identificar os produtos de
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beleza, presentes nos anuncios, sdo a presenca de mulheres e, o letreiro da
Avon, que nio mudou com o tempo. Outra caracteristica persuasiva ¢ que,
em ambos anuncios analisados, acontece a ocupacio fisica de duas paginas
espelhadas, colocadas dentre as dez primeiras da revista, significando
uma possibilidade de as pessoas pensarem sempre na marca como sendo
“primeira” e “prioritaria” no momento consumo.

Nos textos combinados com fotos, os desejos do publico, como
ser magra, jovem, bonita, inteligente, aparecem aliados as qualidades do
produto, fazendo uma unido de economia capitalista com necessidades
sociais de cada tempo. A intencio da fonte pode ser evidenciada pela
acdo de anunciar e pela possibilidade de interacdo do publico através da
identificagdo. A mensagem que os anincios perpassam, deixam claro que
se trata de mulheres diferentes, em tempos diferentes, com necessidades
diferentes, mas com igual possibilidade de consumir.

Entretanto, percebemos que a publicidade comercial opera levando
em consideracio as necessidades do publico em um determinado momento
econdmico e social. Esta pode afetar a capacidade de Persuasio no campo
das compras e aquisi¢oes, mas, em especial, penetrar profundamente na
cultura popular ao persuadir em seu discurso. As técnicas de persuasio
cada vez mais analisam a personalidade das pessoas, e usam a seu favor a
capacidade desses comportamentos em significar. Contudo, observamos
em ROIZ (1996, p.49) que nio sé de aspectos negativos e manipulatorios
vive a publicidade comercial. Essa, pode também romper com as pautas de

consumo anteriores e potencializar a diversidade de modas e gostos.
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Revistas femininas e anuncios publicitarios: uma questido

de adequagio discursiva

GABRIELA REMPEL

JULIANA PETERMANN

Revistas femininas sdo importantes na constru¢io da identidade
do género. Tais publicagdes, muitas vezes, assumem papéis de amigas,
conselheiras, guias de conduta e, por isso, propGem valores e ideias sobre
o que ¢ ser mulher. Dessa forma, as revistas disseminam discursos e
representa¢oes do feminino.

Tendo isso em vista, realizamos uma pesquisa que analisa os anuncios
publicitirios presentes nas revistas femininas da Editora Abril (Capricho,
Gloss, Nova e Claudia). Estas revistas sio segmentadas em publicos de
diferentes faixas-etarias, o que possibilita que a Abril possa acompanhar suas
leitoras em diferentes momentos de vida.

Nos anuncios publicitatios presentes nessas publica¢oes, buscamos
identificar os valores do feminino transmitidos pelo discurso publicitario,
assim como também observar se tais anuncios aproveitam o direcionamento
de publico (oferecido pelas publicagdes) na constru¢io de mensagens mais
persuasivas.

Para observar como estd estruturada a adequagio da linguagem
publicitiria, entendemos que sdo importantes os sentidos que as mensagens
publicitrias propoem as leitoras. Assim, utilizamos o Percurso Gerativo de
Sentido, proposto por Fiorin (2005), para analisar as estruturas fundamentais,

narrativas e discursivas revelando aquilo que estd implicito nestes textos.
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O objetivo principal desta pesquisa, que resultou no trabalho de
conclusdo de curso, foi entender como os anuncios publicitarios estio
adequados — em termos de geracdo de sentido — a segmentacdo das revistas
femininas Capricho, Gloss, Novos e Claudia. Assim, este artigo é um recorte
desta pesquisa de maior amplitude, e optamos por apresentar aqui apenas
os resultados encontrados na revista Nova. Entretanto, salientamos que os
resultados sio comuns as outras publica¢Ges, e apenas por delimitacdo de
espaco, apresentaremos o exemplo de Nova para ilustrar a pesquisa como
um todo.

Salienta-se que as conclusGes constatadas nesse trabalho foram
construidas a partir do que pode ser visto nas analises, estando restritas a
trés meses de acompanhamento da revista e de coleta de anuncios que ali
estiveram presentes. Destacamos ainda que conclusdes mais precisas em
relacdo a adequacio das mensagens ao perfil do publico s6 poderiam ser
construidas a partir de uma pesquisa de recepgdo, o que ultrapassava os
objetivos do trabalho.

Este artigo esta estruturado da seguinte forma: em primeiro lugar
realizamos uma rapida descricdo da revista Nova; em segundo lugar,
organizamos uma apresentacio do percurso gerativo de sentido, com
base em Fiorin (2005); e, depois disso, descrevemos os procedimentos
metodoldgicos aplicados; e, por ultimo, procedemos a analise dos anuncios

de Nova.

A revista Nova

A Editora Abril esta entre as principais editoras brasileiras da
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atualidade, suas revistas sio segmentadas nos mais variados publicos e estdo
entre as publicagbes mais lidas e mais importantes do pafs. Para este artigo,
temos como objeto de analise a revista Nova, que propoe uma segmentagao
para o publico feminino, apresentando conteudos como: beleza, amot,
relacionamentos, sexualidade, comportamento, celebridades, sucesso,
tendéncias, entre outros.

Nova ¢ a versio da revista Cosmopolitan no Brasil. Cosmopolitan é
uma revista que surgiu nos Estados Unidos, e que, devido ao seu sucesso e
importancia, ganhou varia¢ées em todo mundo, como expde Mira (2008).
A autora cita que a férmula da revista, segundo sua principal editora, Helen
Gurley Brown, é a da conversa com a leitora sobre assuntos que a interessam,
como crescimento pessoal, autoconfianca, carreira, amor e sexo. No Brasil, a
variacdo de Cosmopolitan, Nova, foi uma revista inovadora para sua época,
como diz Mira (2008), pois foi a primeira revista a falar, diretamente, sobre
sexo e orgasmo em matérias de capa. Nova veio para atingir um novo nicho
de mercado feminino que comecava a segmentar-se, destinando-se a um
publico mais jovem e mais liberal do que as leitoras da revista Claudia, por
exemplo.

Atualmente, a revista continua com a mesma intenc¢io de apresentar-
se como vanguardista em relacdo a alguns assuntos: por exemplo, uma de
suas estratégias ¢ procurar falar abertamente sobre sexo com sua leitora.
Entretanto, acreditamos que, hoje, a revista estagnou nesse tema, construindo
uma imagem de mulher contemporanea, mas que, em nossa opiniao, parece,
de certa forma, superficial. Segundo o site da Editora Abril, a revista possui
atualmente 1.222.000 leitoras. Neste site consta ainda que “Nova ¢ a revista

da mulher independente, é ousada e a frente do seu tempo, estimula a ousadia
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e a coragem para enfrentar os desafios, a busca pelo prazer sem culpa e
a construcdo da autoestima e da autoconfianga”. Essa descricdo configura
assim, a nosso ver, a premissa dessa publicacdo: despertar a confianga, por
meio da énfase na questdo da sexualidade de suas leitoras.

O perfil das leitoras de Nova caracteriza-se como sendo 88% do
género feminino, 58% desse publico pertence a classe B, 22% a classe C, e
31% esta na faixa etaria de 25 a 34 anos e 19% possui de 35 a 44 anos, ainda,

56% habita a regido sudeste e 19% situa-se na Regido Sul do pais.

O percurso gerativo de sentido

Fiorin (2005) propde alguns mecanismos que tornam possivel
entender como ocorre o processo de producdo de sentidos. Estes
mecanismos sdo apresentados como o Percurso Gerativo de Sentidos, ou
seja, “uma sucessdao de patamares, cada um dos quais suscetivel de receber
uma descricdo adequada, que mostra como se produz e como se interpreta o
sentido, num processo que vai do mais simples ao mais complexo” (Fiorin,
2005, p. 20).

Os patamares do percurso sio trés, que podem ser descritos como
niveis: o nivel fundamental ou profundo, o nivel superficial ou narrativo e o
nivel discursivo. A seguir iremos caracterizar cada um destes niveis conforme
foram descritos pelo autor em questio.

O nfvel fundamental corresponde a uma diferenca, uma oposicio.
Neste constitui-se um « versus b (por exemplo, relacionamento amoroso versus
desilusio amorosa). Os termos opostos devem ter algo em comum para que

possam se relacionar e, assim, possam construir sentido, nido sendo possivel
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fazé-lo a partir de uma oposicio como parcialidade versus natureza, por
exemplo. Neste caso, a oposicio ficaria entre os valores de parcialidade versus
totalidade e natureza versus cultura, estabelecendo, assim, legitimas estruturas
de oposicio entre valores de base sobre os quais um texto se estabelece.

Em um texto, um dos elementos contriarios deve se sobressair ao
outro, por exemplo, em um texto que trata sobre o estar apaixonads, o aspecto
relacionamento amoroso deve se sobressair ao aspecto desilusio amorosa. Diz-se
que o aspecto sobressaliente assume um valor positivo (euférico) e o aspecto
que ndo predomina sobre o outro recebe um valor negativo (disférico).
Os dois elementos contrarios constituem, entdo, a base do texto. A partir
destes, inicia-se a constru¢do narrativa, quando se definem personagens,
uma determinada situacio de transformacio, tempo e espago, elementos que
depois serdo revestidos pelos aspectos discursivos.

O nivel narrativo trata de uma transformacao de estados, onde ha
um estado inicial e se passa para um estado final. Dentro do nivel narrativo
sdo identificadas algumas subfases: manipulacdo, competéncia, performance
€ sancgao.

Na manipulacio hda um “[...] sujeito que age sobre o outro para leva-
lo a querer ¢/ou dever fazer alguma coisa [...]” (Fiorin, 2005, p.29), assim
existe um manipulador e um manipulado, podendo ou nio ser o mesmo
sujeito a desempenhar estas duas fungdes.

A fase da competéncia trata de um saber ¢/ou um poder fazer do
sujeito, para a realizagio, transformagio de um objeto. E, no exemplo do
préprio autor, como se fosse uma espada magica que permite ao principe
da histéria (que ja é dotado de um saber) matar o dragio. (FIORIN, 2005)

Ja a performance é a fase em que ha a transformacdo principal

346

de um estado para o outro. E quando ocorre a conjuncio e a disjuncdo
com o objeto. Para Fiorin (2005), h4 dois tipos de enunciados presentes na
narrativa: de estado e de fazer. Enunciados de estado estabelecem a relagio
de conjuncio (estar de posse de um objeto) e a relacdo de disjuncio (ndo
estar de posse de um objeto). Ja enunciados de fazer tratam de explicitar
as relacdes de passagem de um enunciado de estado para o outro. Desses
tipos de enunciados surgem duas narrativas minimas: a de privacio e a de
liquidacio. Uma priva¢io consiste na passagem de um estado conjunto para
um estado disjunto e uma liquidagdo ¢ o inverso, ¢ a passagem de um estado
disjunto para um estado conjunto.

A dltima fase, a sangdo, ¢ a etapa na qual se entende e hd a verificacdo
que a performance ocorreu. E quando sio concedidos os prémios e as
punicoes devidas.

O terceiro nivel, o discursivo, é o que diferencia um texto de
outro texto, quando estes possuem uma mesma base e estrutura (nfvel
fundamental e nivel narrativo). Apresentando o exemplo do préprio autor,
uma novela possui, geralmente, uma mesma narrativa: existe um romance
entre um casal que encontra dificuldades, existem os vilGes e os herdis.
Porém, em cada novela, o discurso muda: o casal ndo pode ficar junto, ora
por questdes financeiras, ora, por questoes de saude, e, assim por diante.
O que muda de uma novela para a outra ¢ 0 modo como esta ¢ revestida.
Assim, percebe-se que a narrativa ¢ a mesma, o que muda ¢ a estrutura
discursiva. (FIORIN, 2005)

Fiorin (2005) propde, ainda, um quarto nivel, o nivel das manifestagoes.
O autor acredita que além do plano de contetdo, existe outro plano que

também é muito importante: o plano de expressoes. Afinal, “[...] ndo ha
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conteddo linguistico sem expressio linguistica [...]” (FIORIN, 2005, p. 44),
ou, como diz Sandmann (1993, p. 44), ““[...] ndo hé conteudo linguistico sem
expressio linguistica, pois um plano de contetido precisa ser veiculado por
um plano de expressio, que pode ser de diferentes naturezas: verbal, gestual,
pictorico, etc.”. Assim, um mesmo contetdo pode ser expresso de diferentes
maneiras: uma poesia se expressa no plano de expressio verbal, ja um filme é
expresso pelo plano de expressdo verbal pictérico, audiovisual. Dependendo
do tipo da manifestac¢do a ser utilizada, o conteudo softe alteracoes.

Na analise dos anuncios da revista Nova, que aqui sera realizada, o
que determina o conteudo das mensagens ¢ o plano de expressio, verbal
e iconico, da midia impressa. E neste nivel das manifestacdes que surgem
as figuras, os recursos, que servem a estética da mensagem. E através dos
efeitos estilisticos da expressdo, que achamos comoventes ou criativos
determinados anuncios publicitarios.

Entendemos que os componentes visuais e verbais, quando bem
dispostos em uma mensagem, agem, principalmente, neste nivel e também no
nivel anterior, o discursivo. Alteracdes nas disposi¢oes destes componentes
acabam causando variacGes significativas na interpretacio que o leitor fard
das mensagens. A seguir, apresentamos questdes especificas do aparato
metodoldgico utilizado, tanto em relagio a selecdo do corpus de pesquisa,

quanto aos procedimentos de andlise.

Metodologia

Para entender como estio adequadas as estratégias da linguagem

publicitiria na segmentacido dos anuncios publicitdrios da revista Nova,
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primeiramente realizamos um levantamento de todos os anuncios presentes
nesta publicacdo, durante trés meses de coleta. Assim, utilizamos como
objeto de analise trés edi¢des subsequentes da revista Nova.

Deste levantamento, escolhemos dois anuncios de cada revista
para analise. Entre estes, um deveria destacar-se como o mais recorrente
e representativo de cada publicacio (aquele que esteve mais presente nas
trés edicoes de cada revista). J4 o segundo anuncio a ser selecionado, faria
uma contraposi¢ao ao critério anterior, por nao ser recorrente nas revistas,
mas por ser escolhido como representacdo de uma linguagem, verbal e
visual, adequada ao segmento de cada revista. Elegemos trabalhar com esta
contraposicio, porque os levantamentos iniciais mostraram que, na maioria
dos anincios veiculados nas publicagbes, nao havia adequagio de linguagem
ao perfil de cada revista. Entdo quisemos mostrar como poderia ser feito o
direcionamento da linguagem para os puiblicos das revistas. Deste modo,
selecionamos para o corpus de analise os anuncios mais recorrentes e também
aqueles que nos pareceram mais adequados em termos de linguagem em
relacdo ao segmento de publico.

Antes de procedermos a analise proptriamente dita, organizamos
uma descri¢do geral dos andncios, considerando seus elementos verbais e
visuais. Posteriormente, as analises foram feitas em quatro etapas, a partir
do percurso gerativo de sentido de Fiorin (2005). Em cada uma delas,
analisamos a adequac¢do dos anuncios quanto a suas etapas deste percurso,
tanto a partir dos elementos verbais, quanto daqueles visuais. Depois disto,
apresentamos consideragdes gerais sobre as significacdes do anuncio e sua
adequacio ao publico da revista em questao.

No quadro a seguir podemos visualizar de forma esquematica nossas
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etapas de analise.

Quadro 1 - Esquematizagio das etapas de analise.

Etapa O que sera analisado Objetivo da analise
1 Elementos verbais e Descrever de modo geral as estruturas verbais e
visuais. visuais.
Percurso Gerativo de Entender como esta estruturada a base de oposi¢ao
2 Sentido do texto, seus valores basicos: Nivel Fundamental

do anuncio.

Percurso Gerativo de Perceber como estao estruturadas as subfases:
3 Sentido manipulacio, competéncia, performance e san¢ao:
Nivel Narrativo do andncio.

Percurso Gerativo de Examinar como o texto é revestido, como seu
4 Sentido conteudo ¢ organizado: Nivel Discursivo do
anuncio.
Percurso Gerativo de Analisar o plano da expressio: o plano estético do
5 Sentido anuncio: Nivel das Manifestagdes do antncio.
Adequacio do sentido ao Observar se, a partir da analise do Percurso
6 publico destinado. Gerativo de Sentido e da complementaridade dos

cédigos visuais e verbais, os textos estao adequados

a0s publicos que se dirigem.

Fonte: as autoras.

Anailise dos antncios

Apndalise do ansincio da Colorama

Este anuncio foi selecionado por ser o mais recorrente na revista

Nova, tendo sido encontrado em duas das trés edicGes analisadas.
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Figura 1 - Andncio da Colorama

Fonte: Revista Nova, ediciao 440 e 441, ano 38, numero 5 e 6.

Descrigdo geral dos elementos visuais e verbais

Aspectos Visuais

O anuncio é composto pela a figura de uma modelo (que ndo mostra
seu rosto nem seu corpo, apenas enxergamos um pouco de seu busto e de
suas mios, o que ndo nos deixa saber sua idade), um texto verbal, espécies
de pedras brilhosas, a assinatura do anunciante, a chamada do anuncio, a
descrigdo da linha do produto, uma fotografia que ilustra a agdo do esmalte
em detalhe e o produto em si.

A similaridade e a proximidade sio dois fatores usados na linguagem
visual com o objetivo de organizar a mensagem. Willians (20006, p. 30) diz
que itens proximos formam uma mesma unidade visual, enquanto itens

separados formam unidades individuais, assim, percebemos elementos
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préximos como pertencentes a um mesmo conjunto. Embora exista uma
distingdo entre os tamanhos e ainda que os componentes proximos estejam
formando grupos, ha elementos em excesso na mensagem, o que dificulta
que o olhar do receptor seja guiado entre os pontos chave do andncio. Assim,
poderfamos dizer que este excesso de elementos compromete o equilibrio
do texto visual.

Dondis (2007, p. 32) explana que o equilibrio ¢ a referéncia vital
mais forte e firme do homem, sendo este fator o que nossa mente busca ao
olhar determinadas cenas e imagens, pois esse recurso nos da a sensagao de
seguranca, enquanto figuras com a auséncia desse fator, passam o efeito de
desotientacio.

Considerando as vestimentas da modelo (vestido preto com
bordados brilhosos), que faz uma associacio com as pedras (também
brilhosas), percebemos que a intencio ¢ construir valores de sofisticacdo
ao destinatario, tentando estabelecer uma relacio de projecio da leitora em
relagio a esta personagem.

A coloracio do fundo do antincio em tom de preto esta concordando
com a tonalidade do vestido e das pedras brilhosas. Os significados desta
cor, quando associada a outras cores (neste caso, tom do esmalte e pedras),
remetem d nobreza e a seriedade, valores que representam a sofisticacdo que o
anuncio quer representar.

Dentro da concepcio ocidental, a cor preta remete a sombra, noite,
carvio, fumaca, mal, miséria, desgraca, sujeira, dor, angustia, intriga, porém
associada a outras cores pode representar sentimentos de alegria, nobreza
e seriedade, conforme Farina (1987, p. 113). No entanto, na psicologia

das cores, segundo Tiski-Franckowiak (2000, p. 201), o preto refere-
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se a depressio, aos conflitos, a insatisfacdo, a inibicdo, a inferioridade e a

incapacidade.

Aspectos Verbais

Os componentes verbais do anuncio sio formados pelas seguintes
frases: “Efeito transformador: reflexo intenso quando aplicados sobre
esmaltes escuros e suaves sobre esmaltes claros”, “A modelo estd usando
o esmalte Vermelho Ivete com o transformador reflexos rosados”, “Transforme
sua cor e ganhe uma colecdo exclusiva para voce”, “Nova cobertura
transformadora da cot”, “Aplique sobre o esmalte e mude sua cor” e “Brilho
marcante com reflexos coloridos: com pigmentos especiais que transformam
os reflexos. Use ap6s fazer as unhas ou durante a semana para mudar a cor”.

N2o hi unidade textual, assim como os elementos de coesio estio
enfraquecidos. Isso porque os elementos verbais parecem dispersos no
anuncio, sendo que nio ha ligacdo entre um bloco de texto verbal e outro.
Além disso, a func¢ao de linguagem utilizada ¢é a referencial, e, assim, pode-se
dizer que na mensagem ha apenas a inten¢ao de informar sobre o assunto.
A funcio referencial, para Sandmann, ¢ aquela de carater mais informativa,
muito usada na linguagem técnica-cientifica. (SANDMANN 1993, p. 25).
Neste anuncio, ndo ha, por exemplo, recursos poéticos tdo frequentes na
linguagem publicitaria. Consideramos, assim, o texto verbal como pouco
elaborado, sendo que nio encontramos constru¢oes que procurem deixa-lo
mais atrativo.

Niao parece haver cuidado nesta mensagem quanto a reducio da

distracdo. E dificil definirmos que caminho seria percorrido pelos olhos
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do receptor. Como foi dito, a tensdo causada pelo peso dos elementos no
anuncio causa certo desconforto. HA muitos elementos verbais e visuais na
mensagem o que pode acabar confundindo o receptor, ¢ dificil estabelecer
por onde devemos comegar a leitura do andncio.

Por fim, destacamos que o uso de alguns elementos que tentam
construir uma atmosfera de glamour parecem adequados ao publico da
revista Nova. Entretanto, entendemos e salientamos, novamente, que, do
ponto de vista dos recursos estéticos, a mensagem esta mal estruturada,

devido a0 excesso de elementos no anuncio.

Analise do Percurso Gerativo de Sentido

Na analise do Percurso Gerativo de Sentido, o nivel fundamental
da mensagem, é construido a partir de uma oposicdo que definimos como
estando centrada entre os valores singularidade versus pluralidade. A singularidade
tem o valor euférico, pois se sobressai a pluralidade que, consequentemente,
assume o valor disférico.

No patamar narrativo, conforme o texto verbal “Transforme sua
cor e ganhe uma cole¢do exclusiva para vocé”, entende-se como sujeito
da narrativa, “vocé”, que é complementado visualmente pela personagem.
Dessa forma, este “vocé” refere-se tanto a modelo, quanto a leitora. O objeto
da narrativa, segundo este texto verbal, ¢ a cor (cor do esmalte, considerando
as imagens). Este texto verbal colocado na mensagem tenta estabelecer uma
relacdo entre a personagem e a leitora. Funciona como se uma terceira
pessoa (um narrador) estivesse dizendo e dirigindo-se, a0 mesmo tempo, a

personagem e a receptora. Este narrador estd reforcando a atitude ja tomada
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pela personagem e aconselhando a leitora a fazer o mesmo.

Na fase da manipulacio, o sujeito, que é a personagem, também
esta estabelecendo uma relagio com a leitora. A modelo mostra suas unhas
pintadas, de uma “cor unica” e “exclusiva”, para a receptora, a fim de que
esta deseje o produto.

A competéncia retrata 0 momento em que o sujeito adquiriu uma
aptidao que lhe permitiu agir sobre o objeto, transformando-o. No caso
desta mensagem, entende-se que o produto, o novo esmalte da Colorama, ¢
o que dé aptiddo a personagem para mudar sua cor de esmalte, tornando-a
diferente e unica. Podemos perceber isto claramente na frase: “Brilho
marcante com reflexos coloridos: com pigmentos especiais que transformam
os reflexos”.

A fase da performance (quando se da a mudanca de estado e ocorre a
transformacio) ¢ ilustradas na mensagem pelo texto verbal “Aplique sobre
o esmalte ¢ mude sua cot” e pela imagem circular, que ilustra a personagem
no momento em que usa o produto. Esta ilustragio mostra o processo de
a¢do do esmalte e como este da competéncia para a personagem transformar
o objeto, cor.

Por ultimo, a esquerda do anuncio, hé a representacdo da sangio, a
fase evidenciada pela mensagem. Neste momento a modelo exibe suas unhas
transformadas pela nova cor de esmalte, que lhe permitiu experimentar um
tom exclusivo e de sua escolha. A frase “A modelo estd usando Vermelho Ivete
com transformador reflexos rosados”, surge no momento da sanc¢io, para
mostrar a maneira COmo ocorreu a performance.

No patamar discursivo, as oposi¢oes iniciais, do nivel fundamental,

sdo acrescidas por outros sentidos. Desse modo, a singularidade ganha tracos
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de exclusividade; raridade; aquilo que é excepcional; sofisticacdo. Enfim, algo
que diferencie quem usa o produto do restante. Referindo-se a pluralidade,
estdo as ideias de comum; o que nio tem importancia; o habitual; o normal;
o simples; o coletivo, ou seja, valores que querem representar algo que seja
igual, que todos usem.

A valorizacdo do produto como um meio de diferenciacio, é, por
si s6, bom apelo para venda. De tal modo, este fator, juntamente com a
ideia da glamorizacdo presente no andncio, expressa pela roupa da modelo
e pelas pedras brilhosas, esta de acordo com a segmentacdo das leitoras
de Nova. Entretanto, salientamos aqui também que a falta de recursos que
sitvam 2a estética neste anuncio, decorrente do excesso de elementos desta
mensagem, podem dificultar que a leitora tenha essas interpretacGes. Por
isso, entendemos que o anuncio poderia estar mais bem adequado se seus
elementos visuais e verbais fossem reorganizados, construindo, de fato, uma
ideia de refinamento e de glamour.

Assim, devido a construcdo do anuncio identificamos que hd uma
incoeréncia nos apelos estéticos desta mensagem, o que faz com que também

nio ocorram variacoes consideraveis no nivel das manifestacoes.

Consideragdes gerais

Percebemos no andncio da Colorama que o uso excessivo de
componentes verbais e visuais na mensagem pode fazer com que o anuncio
ndo se torne muito atrativo ao publico, principalmente pelos ultimos niveis
do percurso gerativo de sentido. Assim, neste caso, entendemos que tal

estruturacdo dos elementos verbais e visuais possivelmente possa prejudicar
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a leitura da mensagem. Ainda que tenha se buscado o equilibrio, no
momento da constru¢do do Jayout, o excesso de informagdes visuais acaba
criando certa tensio.

A tensdo, ao contririo do equilibrio, remete a instabilidade, a
irregularidade, e, conforme diz Dondis (2007, p. 35), torna-se uma variacdo
complexa e inesperada. O equilibrio é o fim que nossa visdo busca ao
deparar-se com uma imagem, porém, quando ndo h4 esse fator, nosso olhar
depara-se com a tensio, o que provoca uma instabilidade, que leva a surpresa,
despertando nossa atenc¢io. Segundo a autora, em funcio de ser o equilibrio
a principal referéncia do homem, a tensio, 2 medida que rompe com essa
busca, tem a funcio de agir com um elemento inesperado e imprevisto.

Excluindo os elementos visuais do andncio, o texto verbal poderia
ser entendido da mesma forma: compreender-se-ia que o anuncio se refere
a um esmalte que transforma a cor. Fato que nos faz lembrar os anuncios
construidos nos primérdios da publicidade, quando tinhamos um texto
absolutamente descritivo e pautado nos atributos tangfveis dos produtos.
Ja se excluissemos da mensagem os componentes verbais, restando apenas
as imagens, o anuncio perderia em sentido. Seria possivel entender o que
o anincio esta vendendo um esmalte (devido a ilustracdo do produto),
entretanto nao seria entendido como o esmalte age, transformando a cor.

Enquanto o texto verbal organiza o fechamento dos sentidos desta
mensagem, a imagem apenas reafirma o que ja é dito pelo cédigo verbal.
Dessa forma, o codigo visual ndo acrescente outros sentidos a mensagem,
apenas reafirma aqueles expressos por meio do cédigo verbal. Assim,
podemos dizer que, em termos de complementacdo dos dois cédigos, o

anuncio é bastante raso.
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Analise do antncio da Lupo

Este andncio, que foi encontrado em apenas uma das edi¢oes de
Nova, foi selecionado como sendo ideal para o publico desta revista. Tal
consideragio foi feita com base em uma analise prévia bastante superficial e

a partir dos dados referentes ao perfil das leitoras.

Figura 2 — Anuncio da Lupo

Fonte: Revista Nova, edi¢io 440, ano 38, numero 5.

Descrigao geral dos elementos visuais e verbais

Aspectos Visnais

A mensagem ¢é composta basicamente por uma fotografia de uma

modelo em um ambiente ndo definido. Como se estivesse sobre a fotografia,
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em seu canto inferior esquerdo, encontramos a ilustragdo do produto e os
textos (verbais) de apoio. Além disto, no canto superior direito, a assinatura,
outro texto de apoio e, logo abaixo, o texto verbal principal.

A mensagem ¢é bastante equilibrada: os elementos, a partir da
proximidade entre seus componentes, estdo postos de modo organizado,
divididos hierarquicamente. Esta organizacdo faz com que o olhar tenha um
percurso razoavelmente previsto, definido estrategicamente pelos elementos
desta mensagem.

A modelo representa valores determinados na mensagem: claramente
petcebemos (pela sua pose, suas roupas, 0 copo, os sapatos jogados, os
cabelos desarrumados, a figura atras da assinatura de Lupo, que parece
representar um homem) que os valores ali presentes, manifestos inclusive na
colora¢do predominante no anuncio, sao aqueles relacionados ao erotismo,

a seducio e a sensualidade.

Aspectos Verbais

Os componentes verbais da mensagem sdo: “O que vocé pbe nos
pés pode virar a cabeca de um homem”, “Loba é Lupo. Lupo ¢é tudo”, “O
inverno ¢ seu, fique mais elegante e mais linda do que nunca. Noite? Baladar?
Trabalho? Surpreenda. Mostre seu lado Loba” e “Colecio Loba inverno
2010”.

O texto verbal principal (“O que vocé pée nos pés pode virar a
cabega de um homem?”), de impacto relevante, faz clara referéncia a imagem
do anuncio. A unidade textual ¢, assim, construida a partir destas ideias de

sensualidade. Podemos dizer que, dentro do discurso deliberativo, a unidade
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textual é um elemento usado para manter a atencdo do destinatirio na
mensagem (CARRASCOZA, 20006). Esse fator refere-se a existéncia de um
tema central, que deve guiar toda a construgido do texto. Em outras palavras,
a linguagem verbal de uma mensagem publicitaria, deve ser arquitetada de
forma que esteja, em todos os momentos, ligada ao tema central do anuncio.

A funcio de linguagem ¢é predominantemente apelativa, sendo
marcada pelos pronomes demonstrativos e verbos no imperativo. Entretanto
ha em “Loba é Lupo. Lupo ¢é tudo” ao uso da fungio estética a partir da
aliteracdo presente nesta frase (/o, /u e upo e udo). A aliteragdo é uma figura
de linguagem de aspectos fonolégicos, que engloba palavras proximas com
repeticdo de fonemas no inicio e no fim de vocabulos (SANDMANN,
1993). Funciona como uma repeticio de sons consonantais idénticos ou
semelhantes em uma frase.

Destacamos ainda a utiliza¢io de outro recurso da funcio estética: a
metonimia que compde a frase “O que vocé poe nos pés pode virar a cabeca
de um homem?”, na qual a parte (cabega de um homem) esta referindo-se ao todo
(homem). Nesta frase também hd uma antitese entre as palavras pés e cabega.

Para Sandmann (1993, p. 26), as funcoes de linguagem apelativa e
estética sdo as mais recorrentes e também as mais recomendadas para o
discurso publicitario. A funcgdo apelativa ou conativa dirige-se sempre ao
destinatario, sendo sua intencdo influenciar o receptor sobre determinado
aspecto. Suas marcas linguisticas sdo: periodos interrogativos, pronomes
pessoais e possessivos na segunda pessoa, verbos imperativos SANDMANN,
1993).

Ja a funcio estética ou poética dirige-se a propria mensagem. Sua

inten¢do é ocupar-se da forma como a mensagem sera apresentada. SAo suas

360

marcas linguisticas: rima, ritmo, paranomasia, aliteracdo e jogos de palavras
(SANDMANN, 1993). Para o autor, a funcdo poética, através de seus
recursos linguisticos, é responsavel por despertar a aten¢do do destinatario,
fazendo-o gravar com mais facilidade a mensagem. Por esses motivos ¢é

bastante recomendada na publicidade.

Analise do Percurso Gerativo de Sentido

Ha no nivel fundamental a oposicao sexsualidade versus castidade. Nesta
relacdo de termos contrarios, a sensualidade, como valor euférico, prevalece
de maneira exacerbada sobre a castidade como valor disférico.

A narrativa tem como sujeito vocé, que se refere tanto a personagem
do anuncio, quanto a leitora. O objeto ali é definido por cabeca de unr homen.
Os textos verbais da mensagem estabelecem uma relacio entre a personagem
e a leitora, funcionando como se fosse lido por uma terceira pessoa, que
parece explicar sobre o assunto para a leitora, reafirmando a atitude tomada
pela personagem.

Ainda sobre o nivel narrativo, podemos dizer que na fase da
manipulacio, a modelo se dirige a outro personagem nio revelado na cena
da narrativa, possivelmente este homem que deve ser seduzido. Com esta
acio, ela busca seduzir o homem, assim como o autor da narrativa busca
seduzir a leitora, querendo que esta realize um movimento de projecio e
deseje assumir o papel da personagem representada. Na fase da competéncia,
entendemos que o que da aptiddo a modelo, deixando-a sedutora, é o
produto. A meia-calca Loba é o que a torna capaz de agir sobre o objeto, ou

seja, que possibilita que ela vire a cabega dos homens.



Ja a performance ocorre no momento, ndo ilustrado pelo
andncio, mas manifesto como contetido implicito, em que a personagem
veste a meia cal¢a, que lhe d4 aptiddo e a transforma em uma mulher
conquistadora e sedutora. Fato que fez com que ela adquirisse o poder
de “virar a cabeca do homem”.

A sancdo ¢ a fase representada pelo anincio. A personagem estd
sentada, tomando uma bebida, possivelmente, champagne. Neste momento, a
modelo ja agiu sobre o objeto, conquistando-o, e, agora, parece desfrutar o
momento, aproveitando-se do poder concedido pelo produto: a meia-calca.

No nivel discursivo, os opostos do nivel fundamental assumem
novas configuragdes, tendo seus sentidos ampliados. Assim, sensualidade
extravasa até: seducido; conquista; atracio; fetiche; erotismo; sexo; desejo.
Enquanto castidade prolonga-se em: rejeicio; repulsido; recato; pureza;
inocéncia; resguardo.

No andncio, os valores disféricos s6 se opéem de forma implicita,
ja que ndo sdo ilustrados nem pelo codigo verbal, nem pelo codigo visual.
Considerando o publico de Nova, esta situacdo pode constituir-se como
uma boa estratégia, pois a sobreposicdo destes valores é compativel com as
tematicas propostas pela revista.

A construcido em torno da sensualidade é tdo intensa (sapatos caidos,
cabelos baguncados, champagne, pose, olhar e figurino da modelo) nesta
mensagem que se entende que o ato sexual aconteceu ha pouco ou esta
prestes a comegar.

Por ultimo, no nivel das manifestacoes, a aliteracio na frase “Toba é
Lupo. Lupo é Tudo”, contribui a estética (e a memoriza¢io) desta mensagem,

fazendo com que haja uma mudanca consideravel neste nivel. A foto em preto

362

e branco ¢ outro fator que serve para embelezar a mensagem, tornando-a
mais atrativa ao publico, contribuindo também como um acréscimo (ou com
uma reafirmacio dos sentidos) no nivel das manifestagoes.

Como pudemos ver, a mulher é representada no anincio como uma
sedutora, com alto poder de conquista. Ou seja, da mesma forma como ¢é
retradada nas paginas da revista em conteido nio publicitario. Desse modo,
as estratégias de geracdo de sentido parecem estar adequadas ao perfil das

leitoras da revista, facilitando para que esta se interesse e adquira o produto.

Consideragdes gerais

Constatamos, nesta mensagem publicitaria de Lupo, que o uso
adequado dos elementos verbais e visuais contribui com a adequacio ao
publico. Entendemos que se os elementos visuais fossem excluidos da
mensagem, os sentidos seriam reduzidos ou alterados. Isso porque a imagem
do antncio complementa e amplifica o que esta sendo dito verbalmente.

Entretanto sem os textos verbais, os significados seriam direcionados
a um patamar, que a nosso ver, fugiria da proposta da Lupo. A conotacio
da mensagem seria apenas sexual. O que, considerando o texto verbal (“O
inverno ¢ seu”, “fique mais elegante e mais linda do que nunca.”, “Noite?
Balada? Trabalho?r”, “Surpreenda. Mostre seu lado Loba”) ndo parece ser
a Unica intencdo da marca. Lupo associa-se a ideia do erotismo como uma
estratégia, mas esta néo ¢ a Gnica relacdo que o publico deve com o produto
e com a marca. Assim, neste anuncio, percebe-se que os cédigos estio
complementando-se a fim de gerar significacoes diferentes, mas essenciais

a mensagem.
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Consideragdes finais

As conclusdes aqui expostas sdo consideradas como indicios dos
efeitos de sentidos propostos pelos anincios, ja que o processo interpretativo
¢ bastante subjetivo, mesmo que suportado por um método e por categorias
de analise. Salientamos também que as conclusGes sdo especificas e restritas
20s trés meses de coleta.

Nesse periodo de coleta dos andncios das revistas Capricho, Gloss,
Nova e Claudia, ainda que com uma andlise bastante superficial, observamos
que, de um modo geral, os anuncios ndo sio adequados aos publicos
especificos das revistas. Uma boa parcela destes aparece também em outras
publica¢des que apresentam um publico petfilado em outras faixas etarias
(como, por exemplo, citamos um andncio que aparece tanto em Capricho
quanto em Nova). Além disso, alguns andncios constavam em todas as
revistas — Capricho, Gloss, Nova e Cldudia. Imaginamos que o publico de
Capricho ¢ bastante diferente do puiblico de Claudia, por exemplo: apesar
de ser um publico essencialmente feminino, diverge consideravelmente em
termos etarios. Foi por esse fator que escolhemos contrapor os anuncios
mais representativos (por serem mais frequentes nas revistas) com aqueles
que, por n6s, foram considerados ideais em termos de adequagio ao publico.

Na revista Nova, por exemplo, encontramos anuncios de automéveis,
além de alguns que tematizavam a casa e a familia — tematicas que nio
aparecem em Capricho, por exemplo. Sobre este aspecto especificamente,
entendemos que se refere a0 maior poder aquisitivo dessas leitoras, que em
sua maiotia, ganham seu proprio dinheiro e sustentam-se sozinhas.

Assim, tanto na andlise inicial (no momento da coleta de dados),
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quanto na analise que reconstruiu o percurso gerativo dos sentidos,
percorrendo os elementos verbais e visuais dos anuncios, percebemos uma
espécie de regra: os anuncios podem até estarem adequados em relacdo ao
publico da revista e a temdtica sobre a qual tratam; no entanto, sao, na maiotia
das vezes, inadequados em termos de linguagem publicitaria e recursos
estéticos. Isto porque deixam de explorar as possibilidades que a revista e
o publico segmentado poderiam lhe proporcionar. O anuncio da Colorama,
por exemplo, aqui analisado, mostra tal falta de adequagdo, que é perceptivel
também nas analises de outros anuncios. Esta adequado em termos de
tematica ao publico da revista, mas inadequado em termos de linguagem:
como vimos, apresenta poucos recursos estéticos, esta construido de forma
bastante sobreposta em relacio aos sentidos expressos verbal e visualmente,
apresenta uma construcio visual bastante poluida.

As revistas oferecem boas possibilidades em termos de
direcionamento de publicos (de grandes publicos, pois as revistas possuem
um eclevado numero de leitoras), que ndo ¢é aproveitada, de maneira
significativa, pelas agéncias de publicidades brasileiras. Percebemos que,
considerando a totalidade dos anuncios, a adequacdo das estratégias de
sentido da linguagem nestes anuncios, ainda é muito inexpressiva. Assim,
podemos falar de uma adequagao de temas nos antuncios nestas publicacdes,
entretanto, a adequacdo de mensagens publicitarias e seu direcionamento de
linguagem aos publicos especificos ainda ¢ muito pequeno.

Indicamos que este artigo propoe uma reflexdo bastante pontual,
que questiona as possibilidades criativas para o meio revista. Mas indicamos
também, para finalizar, que a possibilidade de um estudo bastante frutifero

surge a partir destas analises: Trata-se de um estudo que questione os
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modos de representagdo das mulheres nos andncios, conduzindo até um
estudo de recep¢io, com a intencio de verificar o reconhecimento ou o nio
reconhecimento das mulheres reais nos corpos representados nestas revistas

femininas.
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Pneu carecou HM trocou: uma trajetéria do varejo no

Parana

ITANEL QUADROS

A origem da HM

A hist6ria das Lojas Hermes Macedo tem inicio em Cutitiba, com a
fundacio - no ano de 1932 - da empresa Agéncia Macedo, especializado em
pegas usadas e novas para automdveis e caminhées. No seu auge, no inicio
dos anos 90, a empresa, ja posicionada como uma das principais do Brasil
dedicada ao varejo de eletrodomésticos, brinquedos, artigos esportivos e
mobiliarios, possufa 285 lojas em 80 cidades localizadas no Parand, Santa
Catarina, Rio Grande do Sul, Sio Paulo, Rio de Janeito e Minas Gerais
(DALLA COSTA, 2009).

Mais que simplesmente assinalar o ciclo de vida de uma empresa no
mercado, a intencido deste artigo é mostrar que a trajetoria das lojas HM
inscreve também a evolugdo do mercado de varejo no Brasil em associagdo
as transformagdes socioecondmicas ocorridas nas regides sul e sudeste na
segunda metade do século passado, especialmente no Parani, onde estava

situada a sua sede. Neste sentido Trintin (1993), destaca:

A economia paranaense ganhou importancia no cenario nacional a partir
da expansio cafeeira no territério do estado, mais precisamente a partir
da década de trinta do século XX. O avanco da atividade cafeeira nao
significou apenas a introdugio de uma nova atividade econdémica nos limites
territotiais do estado, em um contexto de poucas perspectivas para suas
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tradicionais economias do mate e da madeira. Mais que isto, representou o
inicio de uma nova fase no processo de desenvolvimento de sua economia
(TRINTIN, 2004, p.03).

A saga empresarial do seu fundador Hermes Macedo, gaucho que
se instala em Curitiba no final da década de 20, revela como ocorreu a
forcosa modernizacio dos processos de comercializacdo de mercadorias em
ambientes urbanos que se desenvolviam rapidamente e a utilizagdo eficaz da
comunicacio publicitaria veiculada nos meios de comunicac¢do tradicionais
como o jornal e nos que surgiam, como o radio e, mais tarde, a televisdo.

Ney Alves de Souza narra no livto Histdria da propaganda no Brasil
(1990) a evolug¢io do mercado publicitario no Parand a partir da fundacéo da
Rédio Clube Paranaense (PRB-2) em 1924, destacando o patrocinio pioneiro

de programa radiofonico pela empresa de Hermes Macedo:

[...] Seus principais anunciantes sio lojas de varejo, incluindo nomes como o
Imperador das sedas, Prosdécimo, Casa Abdo, Casa Cristal. |...] E na Radio
Clube, oito anos depois da sua fundacio, que a Agéncia Macedo & Cia., ctiada

por Hermes Macedo, autoriza o primeiro patrocinio exclusivo de programa

radiofénico no Parana (CASTELO BRANCO et al.,1990, p. 426).

Em seu livro Histdria e historias da propaganda no Parand SOUZA, 2001),
Ney Alves de Souza também relata que, em 1932, Hermes Macedo patrocina
o programa “Bom Apetite” na PRB-2, cujo locutor Jacinto Cunha apresenta
os classicos da musica aos ouvintes, e que entre os preferidos estariam as
obras do compositor russo Tchaikowsky.
No infcio década de 30 do século passado, a pequena empresa
fundada em Curitiba por Hermes Macedo e seu irmio Astrogildo utilizava
anuncios de jornal para comprar automéveis e caminhodes usados. Os

vefculos adquiridos eram entdo desmontados e suas pecas eram revendidas
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em um mercado que tinha dificuldades em importar itens de reposicdo
para uma frota crescente. A empresa nio trabalhava somente com o que
comumente se denominava “ferro velho”, uma vez que as pegas vendidas na
loja passavam por uma triagem que garantia a qualidade dos componentes
usados e também porque parte das pecas oferecidas eram novas, trazidas dos
Estados Unidos por meio de importacio direta dos proprietarios, em mais

uma inovagao as praticas comerciais vigentes a época no Parana.

A consolidagao

Em 1936, o empreendimento inicial ja estava consolidado e o seu
sucesso propiciou a abertura de uma segunda loja em ponto central de
Curitiba, localizado estrategicamente nos arredores da Prefeitura Municipal
(Praca Generoso Marques), em area onde transitavam os bondes das
principais linhas e também outras condu¢des que transportavam habitantes
vindos da periferia da cidade. Nesse momento, a expansdo das atividades
leva a empresa a diversificar a oferta de produtos e servicos, incluindo -
além das pecas para caminhGes e automoveis — a venda e reparo de pneus,
comercializagdo de bicicletas alemis e francesas, artigos domésticos e
consertos de aparelhos eletrodomésticos que comegavam a chegar ao pais.

Em 1942, Hermes Macedo abre uma filial na cidade de Ponta Grossa
e, em 1944, premido pelo crescimento das atividades em Curitiba — que
parecia ndo sofrer as os reflexos econémicos advindos da guerra travada
na Europa —, adquire um imével espacoso também localizado no centro da
cidade (Rua Bario do Rio Branco), antes ocupado em parte pelas Industrias

Reunidas Matarazzo, onde instala a matriz do futuro grupo de lojas e inicia
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a comercializacdo de artigos variados, como lougcas, liquidificadores, radios,
radiolas e maquinas de lavar roupa e de costura. E possivel afirmar que
muitos curitibanos e ponta-grossenses somente tomam conhecimento real
da existéncia desses artigos, muitos antes somente vistos em filmes norte-
americanos, nas instalacbes das Lojas Hermes Macedo. A primeira loja
(estabelecida na Rua Jodo Negrio) concentrard as atividades relacionadas
com a atividade inicial de comércio de pecas, acessorios e servicos para
automoveis e caminhdes.

Em 1946, o departamento de propaganda e promocoes das lojas
Hermes Macedo é transformado em uma “house’, com o nome Mercurio.
Nas proximas décadas a Mercario controlard uma das maiores verbas
publicitirias do mercado, que respondera pelo faturamento principal de
alguns meios de comunica¢io paranaenses.

Mais para o final de década de 40, seguindo a evolu¢ido econdémica
acelerada que ocorria no norte do estado, provocada como ja foi dito antes
pela producio cafeeira, Hermes Macedo instalara duas lojas nas novas
cidades que surgem, Londrina e Maringa.

Em outro exemplo da utilizacdo pioneira dos meios mais avancados
disponiveis entdo para difusdo publicitiria, Hermes Macedo vai empregar
nesta época os servicos da empresa Rodofer, do empresario Aristides Mehry,
para veicular o maior painel de propaganda ao ar livre (outdoor) ja produzido

no Parand, como destaca Souza (2001):

Em 1949, a Rodofer inova na parte técnica do produto, usando cartazes
que sdo colados em estruturas metalicas dos painéis. A empresa monta para
Hermes Macedo no Corte Branco, bairro do Guabirotuba, em Curitiba, um
painel de 200 metros quadrados (50X4), o maior ja visto no Parana (SOUZA,
2001, p.28).
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A expansio

No inicio da década de 50, Hermes Macedo ja possui cinco lojas
— duas em Curitiba, uma em Ponta Grossa, uma em Maringa e outra em
Londrina — e resolve expandir seus negdcios para os outros estados do Sul.
Em 1952, inaugura a sua primeira loja em Santa Catarina (Blumenau) e,
em 1957, instala outra em Porto Alegre, cidade onde havia iniciado suas
atividades de comerciatio.

Ainda que a expansio realizada nos primeiros 20 anos da empresa
denotava o arrojo bem-sucedido de Hermes Macedo, faltava enfrentar
um desafio maior em se estabelecer também em Sao Paulo, que entio ja
possufa um mercado varejista bastante desenvolvido e respondia por 60%
da arrecadagio total do pais (DALLA COSTA, 2009).

E, no mesmo ano de 1957, Hermes Macedo inaugura sua primeira
loja em 4rea central da cidade de Sdo Paulo (Avenida Sdo Jodo), um
espagoso prédio com dez andares e instalagdes projetadas para enfrentar a
concorréncia das lojas de varejo mais tradicionais, como a Mappin e Sears.
E nesse momento que a empresa foca definitivamente a sua ag¢do principal
no varejo de eletrodomésticos, mobiliario e brinquedos. Assim mesmo, a
atividade original, ligada a revenda de pegas e acessorios para veiculos e
prestacio de servigos, nao ¢ abandonada e nos anos seguintes sao ampliados
e criados centros automotivos HM, identificados na comunicagdo publicitaria

pelo slogan que aparece no titulo deste artigo (Pneu carecou HM trocou).
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Década de 60

A década de 60 é marcada pela implantacio acelerada de filiais nas
capitais e em cidades do interior dos estados do Parana, Santa Catarina, Rio
Grande do Sul, Sao Paulo e Rio de Janeiro. E nesse petiodo que a da rede
de lojas adota um novo slgan: “Do Rio Grande ao Grande Rio”, refletindo
a expansdo da sua drea geografica de atuagdo com uma rede formada por
31 lojas.

As instalacoes das lojas passavam frequentemente por reformas e
renovagdes, em uma clara percepgio da importancia do ponto de venda nas
atividades de varejo — e que sdo defendidas até hoje pelo marketing - pois é
ali que sao realizadas as operagSes de venda e os consumidores deverio ser
persuadidos a comprar.

A decoragio das lojas HM em datas festivas de interesse comercial
ndo se limitava as vitrinas e espagos internos, mas também se projetava em
espagos publicos, com a montagem de estruturas metalicas revestidas com
motivos - por exemplo - natalinos, envolvendo em arco cal¢adas opostas das
ruas onde se localizavam as lojas (Figura 1). Este tipo de agio relacionava o
evento (Natal) a loja, atraindo os transeuntes e também gerava midia gratuita,
ja que os meios de comunicagido repercutiam o “clima natalino” nas cidades
onde eram realizadas. No interior das lojas eram criadas dreas tematicas na
qual se concentravam as ofertas de brinquedos, tornando o espago a “Casa

do Papai Noel”, onde as familias vinham escolher os presentes natalinos.
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Figura 1 — Decoracio natalina das Lojas HM — Blumenau/SC, final dos

anos 60.

Fonte: José Geraldo Reis - Disponivel em: <http://adalbertoday.
blogspot.com>. Acesso em: 09 fev. 2010).

Em Curitiba, Hermes Macedo também decorava todos os anos
os jardins da sua mansio, localizada no elegante bairro do Batel, atraindo
multidées que se aglomeravam nos portGes para apreciar os motivos
natalinos fartamente iluminados.

Também nesse periodo, Hermes Macedo passa a utilizar o meio
televisdo para divulgacdo dos produtos em oferta nas suas lojas. Em Curitiba,
no inicio da década de 60, as lojas HM se alinharam entre os primeiros
anunciantes da TV Radio Emissora Paranaense (Canal 12) e a TV Parand
(Canal 6). Durante os intervalos comerciais (breaks), eram veiculadas as
mensagens das Lojas HM, normalmente um s/de fixo em preto e branco
apresentando a logotipia da loja e os endetrecos, acompanhado de locucio

em ¢ff — com duragdo de 2 a 4 minutos, onde eram apresentadas as ofertas
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de produtos e realizados os “convites” ao distinto telespectador paranaense
para que fossem até as lojas. Na metade da década de 60, os comerciais ja
apresentavam uma producio mais elaborada com a exposi¢do de produtos no
estudio e com a presenca de locutores/garotos propaganda, demonstrando
o uso ¢/ou descrevendo as qualidades e diferenciais dos artigos em oferta.
Os cartazes em papel (outdoor — 32 folhas) comegam a ser bastante
utilizados na promocdo das ofertas, levando inclusive a montagem de

estrutura de producio propria para barateamento de custos, na década de 80.

Década de 70

No inicio da década de 70 a rede de Lojas Hermes Macedo contava
com 2650 funcionarios distribuidos em 44 lojas, em 20 cidades nos estados
do Parana, Santa Catarina, Rio Grande do Sul, Sdo Paulo e Rio de Janeiro
(DALLA COSTA, 2009).

Esta evolugdo acelerada caracterizard a postura empresarial de
Hermes Macedo, que objetivava sempre chegar onde estavam os potenciais
consumidores. O planejamento da expansio do numero de pontos
de venda levava em conta a importincia dos municipios visados e a sua
insercio econémica no Estado. Dessa forma, ele se estabelecia nas capitais e
também nas principais cidades do interior, reproduzindo a mesma estratégia
empregada desde o inicio da empresa no Parand (primeiro Curitiba e depois
Ponta Grossa, Londrina e Maringd).

Hermes Macedo também sera um dos pioneiros em estabelecer
campanhas cooperadas (tipo de campanha publicitaria onde o fornecedor

e o varejista dividem os custos de criacdo, produgio e veiculacio), ja que
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as compras para abastecimento das lojas e formacio de estoque podiam
significar varios meses de faturamento das empresas fornecedoras.

Em 1977, Hermes Macedo inaugurou uma segunda filial em Itajai
(8C), cidade em que ja estava estabelecido desde 1962, atingindo a marca de

cem lojas da organizacio.

Década de 80

Em 1982, a despeito da crise econémica que se alastrava no Brasil,
como consequéncia da questio do petréleo na década anterior e de outros
fatores como a enorme divida externa e insucesso do combate a inflacio,
Hermes Macedo comemorava o jubileu (1932-1982) da sua empresa
distribuindo medalhas comemorativas (figura 2) aos funcionarios mais

antigos, onde estava registrada em alto-relevo a marca histérica de 180 lojas.

Figura 2 — Imagem (frente e verso) — Medalha comemorativa - jubileu
(1932-1982) das lojas HM.

De qualquer forma, a década de 80 vai marcar o 4apice da
organizac¢do estabelecida por Hermes Macedo. Em matéria publicada no

jornal O Estado do Parand (22/10/1981), Aramis Millarch destaca a lideranca
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de Hermes Macedo S.A. no ranking nacional da revista “Quem ¢ Quem
na Economia Brasileira” (Ed. Visdo), na area de lojas de departamentos e

utilidades domésticas:

“No ano passado, a maior empresa de comércio varejista do Brasil era a
Mesbla, com patriménio liquido de Cr$ 4.113.900.000,00. Este ano, no ‘Quem
¢ Quem na Economia Brasileira’, a Mesbla - com seu patrimonio elevado
para Cr$ 6.814.000.000,00, caiu pata a terceira posi¢do. Hermes Macedo S/A
- que ja é a 107" maior empresa do Pais, a 59* em faturamento e a 41* em
lucratividade - passou agora a liderar as lojas de departamentos e utilidades
domésticas (MILLARCH, 1981, p. 05).”

A posi¢ao de Hermes Macedo S.A. no ranking “Maiores e Melhores”
da revista Exame (Ed. Abril) entre 1980 e 1991, também ¢ pontuada por
Dalla Costa (2009):

“Hermes Macedo S.A. segundo a revista Maiores ¢ Melhores da Exame,
chegou a se situar em 33° lugar no ranking das 500 maiores empresas privadas
nacionais por vendas no inicio da década de 1980 [...]. Se forem observados
os dados sobre as maiores do pafs no comércio varejista, percebe-se que ela
esteve em segundo lugar no ranking nacional em toda a primeira parte dos
anos 1980 e continuou entre as dez maiores até 1991(DALLA COSTA, 2009,

p. 118).

Década de 90, o declinio e o fim

A decadéncia de Hermes Macedo S.A. tem inicio na entrada da
década de 90, sob uma conjuntura econémica desfavoravel, agravada com a
edigdo do Plano Collor, em 15 de margo de 1990 e com a disputa familiar pela
sucessdo do comando, ap6s o falecimento da esposa do empresario.

Em épocas anteriores Hermes Macedo ja havia enfrentado situa¢oes

desfavoraveis aos seus empreendimentos e, mesmo assim, conseguiu expandir
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a sua rede de lojas, mas os tempos eram outros e a concorréncia se tornara
mais acirrada e competente. A renovacio da linguagem publicitaria aplicada
ao comércio varejista, a partir do final dos anos 70, nio foi acompanhada
na comunica¢io veiculada pelas lojas HM, ainda que os investimentos no
conjunto de midias necessarias ao varejo continuassem bastante significativos.
As suas concorrentes diretas a época Mesbla, Arapua (quem também iriam a
faléncia alguns anos depois) e a reposicionada Lojas Pernambucanas haviam
atualizado o seu discurso publicitirio a partir das experiéncias criativas
levadas a cabo pelas lojas C&A e Riachuelo, ainda na década de 80. E certo
que esse ndo foi principal motivo do declinio das Lojas HM, até porque a
publicidade nio conseguiria resolver os problemas existentes no nucleo duro
da empresa, mas é possivel perceber nas campanhas veiculadas nesse petfodo
que o apelo formal perdia forca quando confrontado com os produzidos
pelos concorrentes.

Em 1995, apés marchas e contramarchas, motivadas principalmente
pelo processo de sucessdo na empresa e partilha de bens entre os herdeiros,
a Hermes Macedo S.A. — ja em concordata — faz um acordo com as Lojas
Colombo (uma rede fundada em Farroupilha — RS, em 1959) e cede o seu
estoque de mercadorias, permitindo que utilizem as suas instalagGes e o corpo
de funcionarios em troca de comissio.

No final de 1997, asfixiada pelas dividas, a Hermes Macedo S.A
sai da cena do varejo brasileito com a decretacdo da sua faléncia. Assim
termina a saga empresarial iniciada em 1932, mas provavelmente as lojas
HM permanecem na memoria afetiva de muitos nos trés estados do sul,
onde se concentrava o maior numero de pontos de venda, porque neles

muitos sonhos de consumo foram realizados.
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“Rio Grande, nasci pra te amar”: a presenga da cultura

regional nos videos da RBS TV

Fravi FERREIRA LisBOA FiLHO
RODRIGO DE FREITAS ZINELLI BALSEMAO

A televisdo ¢ o meio de comunica¢do de maior abrangéncia em nosso
pais, de acordo com o Censo (2000), cerca de 90% dos domicilios brasileiros
possuem aparelhos de televisdo em suas residéncias. Desta maneira, torna-se
o meio de entretenimento, de informagdo e espaco cultural mais utilizado
pela populacio, capaz de congregar imagem, som e movimento. “A televisdo
¢ o principal canal de reivindicacdo da comunidade e também o meio
mais importante de divulgagGes e preservagio cultural local.” (DUARTE
e CASTRO, 2007, p.12). Além de ser o vefculo de comunica¢do que tem
o maior investimento de verba publicitaria, cerca de 55%, segundo Midia
Dados (2009). Com estes atributos, a midia televisiva insere-se no dia-a-dia
da populacio, estabelecendo uma relacio de confianga, de credibilidade e,
por muitas vezes, até de fidelidade.

Na televisio a informagdo acompanha a imagem e o som. Elas
precisam estar alinhadas, sincronizadas, pois o texto ancora a imagem. A
partir dela o telespectador ira montar, perante o seu conhecimento anterior,
uma critica com relagdo ao que recebe. Por este e outros motivos ¢ que
uma marca quando anuncia um produto/setvico ou tealiza um trabalho
institucional, como o que vamos analisar neste estudo, precisa estar
preocupada com os conceitos e os atributos que a mensagem ird passar ao
espectadot. Neste sentido, a mensagem/matca precisa estar alinhada com a

politica, a missio e os valores da empresa.
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Esta proposta investigativa tem o intuito de realizar analise de um
video institucional assinado pelo Grupo RBS e veiculado pela emissora
regional de televisio do Grupo, a RBS TV.

De acordo com Grupo RBS (2010), a emissora ¢ a mais antiga
afiliada da Rede Globo, datando de 1967, quando ainda carregava o nome de
TV Gaucha. Ao todo sdo 18 emissoras entre os estados do Rio Grande do
Sul e de Santa Catarina. Ainda, estd presente em 790 municipios, com uma
audiéncia de até 17 milhoes de telespectadores. Quanto a programacio, 85%
da grade ¢ oriunda da Rede Globo e 15% ¢ produzido local-regionalmente.
Além da RBS TV RS e SC, o Grupo RBS administra outros veiculos de
comunicac¢do como: radios, jornais, portais na internet, grafica, produtora e
ainda uma editora.

A programacio local/regional ¢ produzida seguindo um esquema de
funcionamento formulado para abranger detalhadamente cada regido. As
emissoras estdo em: Bagé, Caxias do Sul, Cruz Alta, Erechim, Passo Fundo,
Pelotas, Rio Grande, Santa Cruz, Santa Maria, Santa Rosa e Uruguaiana. Cada
emissora tem suas sucursais e trazem informacdes, noticias, entretenimento
e propagandas das cidades de cada regido de cobertura.

Essa regionaliza¢do pode ser entendida como uma aproximag¢io com
o telespectador, com a cultura gatcha e os costumes do estado, que, no todo,
compde a cultura local-regional. Talvez, por ser uma emissora gatcha e ter
como publico-alvo o préprio cidaddo gatcho, ela se aproxima, utilizando-
se da carga cultural para produzir seus noticiarios, entretenimentos e
publicidades. Este conjunto de caracteristicas despertou o interesse para
realizacdo deste trabalho, que busca analisar como o Grupo RBS se apropria

da cultura gaicha para a producido de seus videos institucionais. Nesta
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pesquisa o recorte recai sobre o video assinado pelo Grupo RBS, veiculado
antes e durante a Semana Farroupilha de 2009.

Estudar o carater publicitario de videos institucionais ¢ a questio que
conduz todo o esforgo investigativo. Verificar a presenca de regionalismo na
publicidade institucional e os recursos estilisticos sio objetivo da andlise do
video selecionado.

Neste esforco investigativo partimos da premissa que os videos
institucionais de uma emissora, veiculados durante sua programacio,
constituem-se em pecas publicitarias a partit do momento em que elas
buscam a autopromogdo e a auto-referenciacdo nos espacos de intervalo
comercial do fluxo televisional.

Segundo Pinho (2001), a publicidade tem grande capacidade de
persuadir, além de efetivas contribuicGes para mudanca de habitos, recuperar
uma economia, criar imagem, promover consumo, vender produtos e
informar o consumidor.

Toda publicidade é uma mensagem, pois comporta uma fonte de
emissdo, que é a empresa a que pertence o produto, um ponto de recepgio,
que ¢é o publico, e um canal de transmissao, que ¢ precisamente aquilo que
se chama de suporte para publicidade. Pode-se tentar aplicar 2 mensagem
publicitdria um método de andlise que veio da linguistica, para isso, é preciso
abandonar voluntariamente toda observacéo relativa a emissdo ou a recepcio
da mensagem e colocar-se no nivel da prépria mensagem: semanticamente,
quer dizer, do ponto de vista da comunicagdao, como ¢ constituido um
texto publicitario a fim de constituir uma identidade da marca perante a um
publico especifico.

O video institucional é uma ferramenta indispensavel para
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empresas, especialmente as de grande porte e da 4rea da comunicacio.
Por ser um instrumento de suma importancia e capaz de atingir o puablico
das mais diversas formas, persuadindo e buscando a aproximacio com o
telespectador. Através da publicidade, mais precisamente utilizando a peca
video institucional se busca criar uma imagem perante o publico, através
desta mensagem se mostra de que forma a empresa pensa e age perante a
sociedade e seus fatores.

O fato de a midia televisiva ter o maior Share entre os meios de
comunicacio, segundo a Midia Dados (2009), ¢ justificativa suficiente para
que se estudem suas pecas. F. amparado nesta premissa e do diferencial
apresentado pela RBS — tematizar e falar do local-regional para o local-
regional que escolhemos videos institucionais, com o tema Semana
Farroupilha, ancorados em preceitos da publicidade televisiva.

A escolha de um video veiculado pela RBS TV e assinado pelo Grupo
RBS se da também por ela constituir-se na emissora com maior audiéncia no
estado, segundo Midia Dados (2009), que por sua vez tem o maior Share de

audiéncia nacional com 44,3%.

Metodologia

Foram considerados e selecionados métodos especificos para
construcdo da metodologia desta investigagao. Contudo, o foco recai na
analise textual, propria para estudos de televisao. Nesta subse¢dao iremos
apresenta-los e caracteriza-los para melhor se entender os processos do
desenvolvimento das analises.

Sera utilizada a pesquisa exploratoria, pois:
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(-..) se pode dizer, de modo simplificado, que implica um movimento de
aproximagdo a concretude do objeto empirico (fendmeno concreto a
ser investigado) buscando perceber seus contornos, suas especificidades,
suas singularidades. Os movimentos exploratérios podem ter natureza e
procedimentos diversos. Podem incluir levantamento de dados ja existentes
relativos ao objeto/problema a ser investigado, armazenados em outras

pesquisas ou instituigdes (...) (BONIN, 20006, p. 35)

Visando uma aproximagdo com o objeto de estudo, foram realizadas
observagdes diretas sobre o video selecionado e posteriormente se fez a
decupagem para dar inicio ao processo de analise.

Guiado por uma metodologia prépria e embasado nos instrumentos
de investigacdo propostos por Casetti e Chio (1999), este trabalho tem
como objetivo analisar determinados aspectos da producido selecionada.
Entende-se que o processo de analise de uma producio televisiva calca-se
na realizacdo de um trabalho que provém de: fundamentacio tedrica, estudo
da carga de sentidos, conhecimento anterior de métodos e fundamentos de
producio, programacao e publicidade em televisao.

Consideramos que os videos institucionais do Grupo RBS
constituem-se em um conjunto de informag¢Ses simbolicas, elementos
linguisticos, codigos, objetos, valores, comportamentos, que devem ser
considerados no momento de analise.

Interpretar as formas de construcdo de um discurso somadas a
técnica televisiva, aos caminhos que ele percorre no decorrer do seu tempo
de exibicdo, assim como apontar os aspectos mais relevantes em relagdo a
politica institucional da empresa e o carater comercial do VT, sdo algumas

das variaveis elencadas para este trabalho.
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VT Semana Farroupilha 2009: Rio Grande, nasci pra te

amar
Apnalise Descritiva

Tempo, trinta segundos. Do lado de fora de um quarto de hospital a
camera captura a imagem do interior do quarto e a porta entre aberta. No
quarto paredes e mdveis brancos. A porta se fecha levemente, ja fechada
totalmente identificamos que nela estd pendurado um mobile em formato
de coracio, nele diz Bibiana. A cena dois traz um quarto de bebé, um moével
guarda bichos de peltcia. A janela ao fundo estd aberta deixando entrar
claridade, a cortina ¢ branca e estd tapando um pedago da janela o que nio
evita que a luz solar entre no quarto. Em primeiro plano o bebé esta deitado
em seu berco, brinca e 1i, o riso ¢ captado pelo audio. Take dois em um close-
up a menina ¢ retirada do berco, aparecendo apenas as maos da pessoa que
a retira. O seu pequeno travesseiro traz a escrita do seu nome, Anita.

Nova cena. Close-up, sao lembrancinhas de bebés recém nascidos
dentro de um mini bat, sdo miniaturas de ovelhas brancas. Junto um papel
traz informagoes com a data e o nome do bebé que oferece a lembranca,
o nome ¢ Giuseppe. Dedos de uma pessoa surgem e seguram uma
lembrancinha, fazendo o movimento para tira-la do bad.

A cena quatro apresenta um bebé supostamente de descendéncia
afro-brasileira. Parece estar sentado em uma cadeirinha de criancas. Ele
sorti, o audio capta o som do riso, ele estd um pouco de lado perante a
camera, a crianca olha fixamente para pessoa que estid na sua frente lhe
alimentando, uma colher em direcio da boca do bebé¢, a camera faz uma

leve caida para mostrar o nome do bebé que esta gravado em sua camiseta,
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se chama Rodrigo.

A cena cinco traz o inicio da locucio, até entdo a trilha apresentava
o som de uma caixa de musica de bebé com as notas musicas do hino rio-
grandense. A locucio diz: “O amor pelo Rio Grande passa de pai para
filho, literalmente. Participe da Semana Farroupilha. Um convite Colombo,
50 anos de amor por esta terra. Banrisul, quem tem Banrisul tem tudo e
Grupo RBS.”. A locucio se estende até o final do filme, agora voltamos para
descrevermos a cena cinco, seis e sete.

Cena cinco. Em plano médio a cimera mostra um bercario hospitalar.
Em primeiro plano uma enfermeira segura um bebé recém nascido, ela
mantém o olhar fixo na crianca. Atras, as camas do ber¢ério sio trés: uma na
cor amarela, outra rosa e outra verde. Ainda é possivel ter a nocdo de que a
camera estd do lado de fora, por podermos visualizar o vidro que divide o
corredor do ambiente interno.

Sexta cena. Em close-up no bebé, a enfermeira deixa a crianca na cama
do bercario. A sétima e ultima cena, um bzg close-up no brago da crianca onde
uma fita enrolada no pulso traz sua identificacio, ele se chama Bento.

Surgem as assinaturas. No fundo uma janela com uma cortina branca,
quase transparente. A logomarca da campanha esta na parte superior, é
ilustrado um coragdo nas cores: amarelo, vermelho e verde. Ao lado diz RIO
GRANDE, em caixa alta e na cor verde. Em baixo diz: Nasci pra te AMAR,
em vermelho, a palavra amar também esta em destaque pela utilizacio de
letras maidsculas.

Embaixo da logo da campanha esta inserida a logo das instituicbes
que convidam para as comemora¢des da Semana Farroupilha. Primeiro as

Lojas Colombo, logo depois o Banco Banrisul e por dltimo, o Grupo RBS
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— realizador da campanha.

A trilha sonora é o hino Rio-Grandense em notas de caixa de musica
utilizada para acalmar as criangas.

O eixo narrativo traz a consideragdo que o “amor” pelo Rio Grande
passa de pai para filho. Os recém-nascidos trazem a heranca da histéria
do Estado, receberam este nome de seus pais, passando entdo o “amor”
que sentem pela sua terra para seus filhos. As imagens trazem nomes de
personagens que marcaram a histéria do RS e a locucio ainda frisa que “o
amor pelo Rio Grande passa de pai para filho, literalmente”. Logo faz o
convite para que o telespectador participe das comemoracoes da Semana
Farroupilha. Primeiro motiva, emociona e depois faz o convite para prestigiar
as comemoracoes.

O video se faz valer da histéria do Estado para tocar e se aproximar
de seu publico, traz lembrancas do passado através dos nomes e deixa a

relacdo familiar gaticha em evidéncia ao ressaltar a relagdo de pais e filhos.

Analise Textual

Algumas técnicas sdo essenciais para chamar e prender a atengao do
espectadort, a utilizagdo de mulheres em comerciais de cerveja ¢ uma dessas
“técnicas” que a publicidade se utiliza. Mas bebés também podem chamar
a atengdo do telespectador, normalmente, sio bonitos, queridos, meigos e
simbolizam vida nova, esperanga.

A utilizagao destes bebés no VT 2009 teve como intuito relembrar
nomes historicamente conhecidos pelo povo gaicho, carregados de
significados. Trazem consigo a histéria de lutas, sofrimentos e por que nio,

alegrias da Provincia de Sao Pedro.
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Para quem nio tem o habito de leitura ou nio tem conhecimento da
prépria histéria do Rio Grande do Sul pode conhecer um pouco desta saga,
mesmo que ficcionalizada, através da minisérie da Rede Globo, a Casa das
Sete mulheres, que foi exibida no ano de 2003 para todo o Brasil, tornando-a
assim conhecida por todos. A histéria mostra a trajetoria de famosos nomes
da Revolucio Farroupilha, também conhecida como Guerra dos Farrapos.
Eram gauchos que lutavam por uma nova politica econémica para o seu
principal rendimento econ6émico, a pecudria, formando a identidade do
gaucho, de povo bravo, aguerrido e forte, como reforca o hino do Estado.

Cada personagem carrega consigo um nome que é provido de
um legado de significacées. Os nomes remetem diretamente a histéria do
povo gaicho, porém, para entender este anuncio é preciso ter, no minimo,
conhecimento sobre a Revolucdo Farroupilha e a obra “O Tempo e o Vento”
do escritor gatcho Erico Verissimo.

Vamos apresentar um breve relato sobre a histéria de cada
personagem a que o texto faz alusio.

Bibiana ¢ personagem da trilogia “O Tempo e o Vento” de Erico
Verissimo, segundo Lisboa Filho (2009a), filha de Pedro Terra, neta de Ana
Terra. Ela era exemplo de mulher gatcha, de personalidade forte, cultivava
os costumes tradicionais da sua terra e de sua familia. Carrega fortes
caracteristicas, como: determinada e autoritaria.

O Segundo nome ¢é Anita. Segundo o site Brasil Escola, Anita
nasceu em Laguna (SC). Ana Maria de Jesus Ribeiro da Silva casou-se aos 15
anos, logo apds, apaixona-se por um dos lideres da Revolucio Farroupilha,
Giuseppe Garibaldi. Ela troca seu lar pelas batalhas da guerra para viver

ao lado do italiano Giuseppe. Foi presa pelas tropas do império, foge e
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reencontra Garibaldi. Ficou conhecida como mulher forte e brava, entrou
para histéria carregando o nome de Anita Garibaldi. Passou a acompanhar
Giuseppe em suas batalhas passando pelo Uruguai e Italia, onde, em 1849,
morte de febre tiféide. E um nome muito forte na histéria da Revolucio
Farroupilha, considerada uma mulher guerreira e revolucionaria.

No VT quando Anita ¢é retirada do ber¢o uma locugao diz: “Que
amor”, como se a pessoa que olhasse ou a pegasse estivesse falando que o
bebé é um amor, porém, em outro ponto de vista, a locu¢do pode estar se
referindo ao “amor” que o Grupo RBS tem pelo RS e por sua histéria ao
fazer estar homenagem.

Terceiro nome que aparece no video ¢ o de Giuseppe Garibaldi.
Escrito em um pequeno papel, o nome faz parte de uma lembrancinha de
recém-nascidos. O nome escrito ¢ Giuseppe Garibaldi, italiano, politico,
militar exilado que chega ao Brasil em 1835, no ano seguinte, ja no Rio
Grande do Sul se torna um guerrilheiro na Revolugdao Farroupilha, tempo
depois chega para tomar Laguna — SC, onde conhece Ana Maria, que passa
a seguir o aventureiro e se torna historicamente conhecida como Anita
Garibaldi, segundo site Brasil Escola.

O outro nome ¢é Rodrigo. Segundo Lisboa Filho (2009a), capitio
Rodrigo Cambara ¢ considerado um dos mais marcantes personagens de
Erico Vetissimo, simbolo do gaucho peleador. Homem viril, destemido,
guerreiro. Casa-se com Bibiana Terra, personagem cujo histérico relatamos
anteriormente neste capitulo. Ama sua mulher, porém se entrega a bebida,
era mulherengo, carismatico, simpdtico e charmoso, personagem importante
na literatura gaucha.

O préximo bebé carrega uma fita no bragco com o nome Bento.
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Bento Gongalves, um dos idealizadores da Revolugdo Farroupilha,
proclamou a Republica no Rio Grande do Sul. Invade Porto Alegre e tira o
poder do entdo presidente da Provincia. Apés enfrentar as tropas regentes,
¢ derrotado e preso, depois foge e ao chegar de volta ao RS ¢é proclamado
presidente da Republica Rio-Grandense até dar-se fim a revolu¢do com a
derrota em 1845.

Os patrocinadores convidam os gauchos a participar das

comemorag¢des da Semana Farroupilha, neste video aparecem:

* Lojas Colombo: a marca da empresa aparece com um elemento a mais
do que normalmente ¢é veiculada, um corac¢ao com as cores da bandeira
do RS estd ao lado do nome da marca, envolvendo as trés caravelas que
compdbe a marca tradicional. A utilizagdo dessas cores mostra o orgulho
da marca em ser gaucha e o texto ainda frisa “cinquenta anos de amor
por esta terra”, ¢ o ano em que as lojas completam 50 anos e encontra
no video do Grupo RBS a forma de abranger maior publico e se inserir
ainda mais como empresa gaucha.

* Banco Banrisul: através de sua veiculagio no VT do Grupo RBS
como patrocinador, comprova a visibilidade e importancia que este
anuncio tem, ainda mostra a logo marca do Governo do Rio Grande do
Sul, com as cores da bandeira do Estado, pois o Banco ¢ uma institui¢ao
do Governo.

*  Grupo RBS: assina o video, mostrando-se idealizador da valorizac¢do
das tradi¢Ges gatchas. O Grupo ¢é capaz de formar uma proposta de

homenagem sempre evidenciando o “amor” pelo Rio Grande.

A construgio deste VT tem uma proposta de relembrar os
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personagens historicos e assim homenagea-los, ressaltando que uma das
formas que o gaucho tem de demonstrar o “amor” pelo RS é dando nomes
histéricos aos seus filhos.

Trazer estes nomes ¢ homenagear estes personagens que construfram
a identidade do Rio Grande do Sul através de seu legado. Sio nomes
carregados de significados, sin6nimos de lutas, bravura, determinacio,
revolucio, carisma, familia e amor, entre outras inimeras caracteristicas que
estes personagens apresentam.

A homenagem vem também dos pais que escolhem estes nomes para
colocar em seus filhos, passando a sua cultura para os seus herdeiros. O
VT ainda coloca que o “amor” passa dos pais para seus filhos conforme os
nomes escolhidos, ou seja, estes nomes carregam consigo um forte carater
identitario, pois faz alusdo aos batalhadores do passado e aos personagens de
uma obra considerada das mais importantes da literatura gaicho, a trilogia

“O Tempo e o Vento”, de Erico Verissimo.

Consideragoes finais

Apesar de ser considerado video institucional, esta peca tém
um carater publicitario explicito, tanto para o Grupo RBS, como para as
comemorag¢des da Semana Farroupilha e para os patrocinadores. Talvez, seja
o caso de refletirmos se de fato trata-se de um video institucional marcado
pela publicidade ou um video comercial marcado pela institucionalidade.
Supostamente V% institucionais se caracterizam por comerciais por fazer
autopromocao do proprio Grupo e de sua emissora, a RBS TV.

O Grupo RBS, sem duavida, valoriza as tradi¢ées do gatcho,
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especialmente, com suas campanhas da Semana Farroupilha. Mas, a0 mesmo
tempo, se vale de toda a carga simbdlica e emocional para determinar um
espaco de fala e aproximar-se de seus espectadores.

As comemorag¢bes a que nos referimos sio, grosso modo, eventos
realizados por CTG’s, piquetes, como desfile do dia vinte de setembro e
o acampamento farroupilha. Neste ultimo, o Grupo RBS esta presente no
Galpao da RBS e durante a semana farroupilha, transmite o Jornal do Almoco
a0 vivo, faz reportagens e acompanhamento do dia-a-dia do acampamento,
entre outros, diretamente do Parque, em que se realiza o Acampamento.
Desta forma, faz com que a cultura gaicha esteja dentro da casa dos gatchos
através de seus meios e também da publicidade como os VT’ veiculados
durante a Semana Farroupilha pela RBS TV.

Ao fim, podemos perceber que ha uma pratica constante da RBS
TV, na busca pela aproximagio/identificagio com o telespectador gatcho,
através de seus produtos midiaticos que se valem da regionalidade, usando a
cultura e os valores gauchescos para se colocar em um espaco de fala préprio,
caracteristico, de “gaucho para gaucho”. Tentam mostrar ao receptor que
os valores gauchos para cada cidadio, que se orgulha de sua terra, sdo os

mesmos que o Grupo RBS tem.
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Toxicidade em debate: anuincios impressos e produgio

de maga no Brasil

Jo Kranovicz

No final de julho de 1989, a fiscalizacdo sanitiria do Parana
apreendeu uma carga de macis na divisa dos estados do Parand e de Sio
Paulo. Dias depois, o Instituto Tecnolégico do Parana (TECPAR) emitiu
laudo afirmando que as macids apreendidas estavam contaminadas com
o agrotoxico carcinogénico dicofol, proibido no Brasil desde 1985. O
laudo publicizado destruiu a comercializacdo de magas brasileiras, ainda
mais porque a Associagdo Brasileira dos Produtores de Maci (ABPM)
comemorava uma excelente safra naquele ano, e afirmava que o pafs havia
alcancado a autossuficiéncia produtiva da fruta. Em poucos dias, a imprensa
escrita tornou-se o vetor de denuncias sobre a contaminacio de alimentos
por produtos quimicos inapropriados, por um lado, e de anuncios de reagdo
de produtores que tentavam normalizar as vendas de maga.

A presenca do tema da contaminacido de frutas na [ja, na Istoé, e
nos jornais Didrio Catarinense, Gazeta do Povo, Gazeta Mercantil e O Globo, sio
referéncias de uma preocupacio maior que comegava a mostrar-se publica
no Brasil da redemocratizacdo: a seguranca alimentar. Mais ainda num pais
que se acostumou a vangloriar-se de grandes projetos que inclufam mais
que uma agricultura moderna, uma agricultura modernista, megalomaniaca
e baseada na hubris tecnolégica, as noticias podem ser interpretadas como
indicios de leitura sobre uma sociedade de risco tipica do fim do século 20.

Sobre os anuncios e noticias aqui trabalhados, utilizo uma leitura de
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Hist6ria Ambiental para interpretar as dentncias da toxicidade e as defesas
de produtores. A Historia Ambiental ¢ um campo de pesquisa relativamente
recente, no qual as pesquisas buscam discutir as relaces entre humanos e
ndo humanos, como elas foram no passado, em determinados espagos, bem
como foram as interpretagGes dadas a essa relacdo em dado momento. O
ambiente, nesse sentido, é a sintese das dimensées natural e construida do
mundo palpavel (BUELL, 1995). A imprensa, para esse fim, é o principal
difusor de textos ambientais, ou seja, de escritos criativos oriundos de
varios campos sociais, e que tem como carateristica a comunica¢dao de uma
determinada ética ambiental, onde a natureza nio ¢é apenas um pano de
fundo para outras discussoes, e onde o mundo natural é agente de histéria.
A toxicidade é um tema candente na atualidade, e tem relacao direta com
uma condi¢do moderna de ansiedade perante o mundo natural, e perante a
ideia de seguranca alimentar, que ¢ distribuida desigualmente na sociedade.
Raramente ele ¢ identificado a um discurso forte, que também estd preso
a condicdo moderna de superacio de problemas e de riscos com base no
conhecimento técnico-cientifico, embora sendo o produto direto dessa

mesma modernidade.

Toxicidade como problema

A ideia de produzir magas em Fraiburgo/SC comegou a tomar forma
no final da década de 1950, quando alguns proprietarios de serrarias da
regido constataram que o fim das reservas de mata estava proximo (FREY,
1989; LOPES, 1989; BURKE, 1994). Foi o caso dos irmios René e Arnoldo

Frey. Pressionados pela escassez, foram aproximados aos vitivinicultores
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franco-argelinos Mahler-Evrard, em Sio Paulo/SP (EVRARD, 2003).
Os Frey, com terras, e os argelinos com capital, deram inicio a Sociedade
Agricola Fraiburgo SA (Safra SA) em 1962, que passou a comercializar
mudas de frutas, a produzir uvas e derivados, e a investir dinheiro e
conhecimento cientifico para a producido de frutas de clima temperado no
Brasil, vislumbrada como um 6timo negécio (EVRARD, 2003). Depois de
instalar um pomar experimental a cargo do franco-argelino Roger Biau, a
Safra SA atraiu para a cidade o conhecimento e o capital do viveirista francés
Georges Delbard, que passou a fazer visitas regulares a Fraiburgo desde
1966, constatando que ali as macieiras e pereiras comportavam-se como na
Argélia, sendo um bom investimento.

Esse primeiro momento da histéria dos pomares modernos de
macieira em Santa Catarina, de 1962 a 1973, foi marcado pela convergéncia
de investimentos privados (os primeiros, até 1968) e publicos, sendo um
destes a lei federal n. 5.106, de 2 de setembro de 1966 (BRASIL, 1966),
que criava facilidades fiscais para empresas interessadas em florestamentos
e reflorestamentos com esséncias homogéneas. Tal lei foi aproveitada
pela iniciativa privada entre 1967 e 1975 que ndo investiria na atividade
em apoio governamental porque havia problemas de produtividade e de
conducio de pomares ja constatados em 1969, como a queda de flores em
época de polinizagdo (setembro e outubro), o que reduzia a pouco mais de
duas toneladas de magis produzidas por hectare, quando a média normal
seria 18 (BLEICHER, 2002). Na época, o problema em produzir frutas
de clima temperado na regido residia na incompatibilidade edafoclimatica
de Fraiburgo ao cultivo das variedades de macieira que estavam sendo

produzidas na localidade, e que ainda estavam sendo pesquisadas no que
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dizia respeito a adaptacdo climatica e de solo. Mesmo assim, empresas
instalavam-se em Fraiburgo, com grandes projetos, aproveitando os
incentivos fiscais de reflorestamento ofertados pelo governo militar. Foi
o caso da Reflorestamento Fraiburgo Ltda. (Reflor Ltda.), criada por René
Frey e seu filho mais velho, Willy, em 1967, para plantar principalmente Pinus
elliottis. A empresa acabou incluindo a Malus domestica como variedade a ser
‘florestada’.

O principal instrumento de investimento publico na fruticultura
temperada de Fraiburgo nesses primeiros tempos foi o Programa de
Fruticultura de Clima Temperado (Profit), lancado pelas autarquias de
assisténcia técnica, pesquisa e extensdo rural catarinenses (Associacio de
Crédito Rural de Santa Catarina — Acaresc) e amparado, a partir de 1975,
pela Empresa Catarinense de Pesquisa Agropecudria (Empasc). Suas
justificativas eram os elevados gastos com a importac¢ido de frutas e as ‘novas
alternativas’ economicas para os agricultores (aqueles que pudessem pagar
pelas benesses publicas). O estado contrataria a Safra SA como fornecedora
exclusiva de mudas de cultivares necessarias ao funcionamento e expansio
do programa. Esse momento propicio ao desenvolvimento da fruticultura
de clima temperado, amparada pelo estado (Profit, Acaresc, Empasc), de
um lado, e por investimentos privados de outros, foi marcado também pela
difusdo proselitista da crenca na tecnologia “controladora e corretora dos
defeitos da natureza”, para tomar de empréstimo expressdo de técnicos
agricolas atuantes em Fraiburgo. J4 nessa fase se observam a percepcio das
muitas limitacées ambientais aos projetos de fruticultura e a introducio de
algumas relagGes novas ou diferentes entre humanos e nio humanos, nas

areas produtoras de mac¢id (KLANOVICZ, 2007).
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O Brasil ainda era importador de magis em 1969, contudo o que
estava em jogo para a obtencdo de incentivos era a perspectiva de futura
suficiéncia do mercado nacional com base na produc¢io da regido sul. Do
ponto de vista empresarial, se o pais ainda ndo exportava a fruta, pelo menos
comegava a produzi-la para o mercado interno, com técnicas modernas. Da
mesma forma, se havia problemas ecoldgicos, eles poderiam ser revertidos
com conhecimento técnico, ji que Fraiburgo era um ‘“vasto campo
experimental”, para usar a expressio de Willy Frey (1973). O consumo
de macis per capita no pais, no entanto, passou de 0,65kg/ano em 1960,
para 1,45kg/ano em 1970 (ABPM 2006). Tal crescimento certamente teve
relacio com a ampliagio de pomares de macieira em Fraiburgo. Diversas
empresas do Brasil comegaram a entrar em contato com a Reflor Ltda.
com vistas a instalar ali pomares. Relatério da empresa, de 1973, mostra
dados sobre dez projetos de reflorestamento com Pinus taeda, Pinns elliottis
e Arancdria angustifolia, realizados entre 1967 e 1970, totalizando 2.716,34
hectares e 3.618.750 mudas. Os pomares de macieira perfaziam 13 projetos,
entre 1967 e 1973, abrangendo 592,5 hectates e 542.200 mudas. Em 1973
a empresa planejava o plantio de 141 hectares e 112.800 mudas pata o ano
seguinte e mais trezentos hectares com 240 mil macieiras. Todo esse avanco
compreendia um transbordamento necessario do campo de producio para

o mundo cotidiano da cidade, com implicagdes socioeconomicas, politicas,

ambientais, culturais e ecologicas.

Entre 1963 e 1975 os técnicos agricolas e engenheiros agronomos
buscavam tornar produtivos os pomares de macieira enquanto conviviam
com problemas relativos a polinizagdo das plantas, acidez do solo, chuvas

de granizo, geadas em épocas de floracdo e problemas com fungos, dcaros
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e virus. O conhecimento eutopeu sobre polinizagio sem a necessidade
de outros recursos que nio o préprio clima dificultava a producio. A
demasiada expansdo de pomares em dreas onde as florestas ja haviam sido
derrubadas trouxe problemas ecoldgicos, principalmente no que diz respeito
a reducdo da presenca de insetos que poderiam minimizar o problema da
polinizacio devido a rapida e ostensiva reducdo das matas nativas e aplicacdo
de acaricidas, fungicidas e outros agrotéxicos em quantidade crescente. A
cada hectare expandido, problemas ou limita¢Ges naturais colocavam a
prova o conhecimento técnico da pomicultura, que, apesar disso, foi sendo
expandida.

Fraiburgo/SC foi o municipio que mais devastou os remanescentes
de mata atlantica entre 1980 e 1983 no Brasil: mais de mil hectares de floresta
por ano (YOUNG, 2002). Em sintese, as décadas de 1970 e 1980 trouxeram
a consolidacio da pomicultura com base em fruticultura mecanizada e
racionalizada, que atraiu mio de obra e investimentos de diversos setores,
impulsionou a pesquisa e a cren¢a na corre¢ao de problemas ecolbgicos
advindos da expansio.

Alguns técnicos, contudo, acreditavam que o processo de expansio
dos pomares em Fraiburgo na década de 1980, caracterizado pelo avanco
da devastacio de areas de mata secundaria, poderia trazer riscos a producio
futura, devido ao estabelecimento de novas rela¢oes ecologicas (BLEICHER,
2002). Em certa medida, isso refor¢ava ainda mais a terminologia bélica contra
problemas como o acaro vermelho (Tetranychus ludeni Zacher), especialmente
em plantios de larga escala na segunda metade da década de 1980. Esse
perigo representado pelo acaro sempre preocupou técnicos e produtores

locais e demandava o combate imediato e enérgico, por meio de agrotéxicos
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como o dicofol. A dinamica de trabalho criada em razdo da expansio de
nimero e tamanho dos pomares determinou que o aporte de agrotoxicos
alcancasse dimensdes espetaculares na década de 1980 — especialmente
entre produtores que tinham pouco tempo e muita plantacdo a ‘tratar’ —,
para evitar o alastramento de doengas, como sarna, ou de parasitas, como o
acaro-vermelho. Essa légica de plantio intensivo e a alta produtividade com
vistas ao mercado aquecido funcionava a favor do produtor enquanto nio
houvesse abalos de ordem ecologica.

Ironicamente, todo esse processo emergia em meio a ampla
publicidade dada ao slogan de 1986, lancado pela ABPM, “Maca Brasileira:
o pecado que deu certo”, que apoiava-se no mito judaico-cristao de Adio e
Eva num parafso que, se era pristino em sua origem, agora era tecnolégico
e modernizado.

Os abalos, no entanto, apareceram. Em 26 de julho de 1989, em
meio a polémica sobre a contaminacio das magas por dicofol, a revista
Exame 1ip publicou matéria de capa “O veneno vai a mesa” (26 jul. 1989, p.
40). Até entdo, eram raros os artigos de circulagio nacional que tratavam dos
riscos de toxicidade em frutas. O artigo afirmava que a culpa de a populacio
brasileira estar consumindo frutas intoxicadas era dos produtores de macis.
A contamina¢io das magas resultava de erros na dosagem de defensivos
agricolas, o que explicava a apreensio de um lote de trezentas toneladas
de macis contaminadas com dicofol: “As macas vinham do Parani e da
Argentina e foram interceptadas. S6 que muitas remessas foram e vém sendo
consumidas desde fevereiro, quando comegaram a ser colhidas” (O veneno
vai 2 mesa..., 26 jul. 1989, p. 40). De acordo com a revista, os responsaveis

pela contaminagdo das macis eram os produtores paranaenses e argentinos.
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As autoridades do Parand, por sua vez, eximiam-se de culpa atribuindo o
problema a aquisicdo de frutas intoxicadas provenientes de Santa Catarina.

Na mesma data, o jornal Gazeta Mercantil (26 jul. 1989, p.
13) trazia a manchete: “Agrotoxicos: Santa Catarina produziu maca
contaminada”. A reportagem tracou o quadro da crise da fruticultura
de clima temperado, expondo, alids, algumas reclamagbes dos antigos e
tradicionais fornecedores de maga para o Brasil, os argentinos (Produtores
argentinos..., 1 ago. 1989, p. 9).

O governo brasileiro, pressionado pelos produtores nacionais e
temendo a comercializagdo de frutas contaminadas, embargou, na ultima
semana de julho de 1989, a entrada de magas argentinas no pais. Em 1 de

agosto, a Argentina exigiu a normalizacdo imediata da venda de macas para

o Brasil (Produtores argentinos..., 1 ago. 1989, p. 9).

A ABPM rebateu as acusa¢des por meio d Didrio Catarinense, em 30 de
julho, com a manchete “Santa Catarina produz 58,47% da maga nacional”.
Para Tarcisio Poglia (1989), o aumento da producio e da produtividade dos
pomares brasileiros foi diretamente proporcional ao aumento da populag¢io
nacional, mas o incremento do consumo e da producio de magcis ficara
prejudicado pela polémica em torno do dicofol. O jornalista explicava que
o dicofol era usado “em macieiras de varios paises, como Estados Unidos,
Alemanha Ocidental, Franca, Itilia, Suécia e Argentina. Foi aplicado em
pomares brasileiros até 1985, quando foi proibido. Porém, este agrotoxico
continua liberado no Brasil para a laranja e o algodio” (POGLIA, 1989). O
engenheiro-agronomo Luiz Borges Junior argumentava que a proibi¢do do
dicofol em macieiras existia, “mas o fato foiisolado e o nivel de contaminacio

encontrado era vinte vezes menor do que o permitido pela Organizacio
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Mundial de Sadde” (POGLIA, 1989).

O que a2 ABPM tentava mostrar era de que o uso de dicofol era
um fato isolado, o que contradizia os préprios agronomos de instituicGes
etaduais, como ¢ o caso de Paulo Baggio, da Acaresc, ao afirmar que, em
1989, o Brasil havia exportado magcés para a Europa, e que o dicofol havia
sido aceito normalmente por aquele mercado (POGLIA, 1989).

Na imprensa, o proximo passo da controvérsia seria a contra-ofensiva
da ABPM as denuncias de intoxicacdo da maca brasileira, reacdo também
esbocada nas paginas de jornais e revistas de todo o pafs. “Precisamos
desfazer esse mal-entendido sobre a contaminacdo das macgis”, declarou seu
porta-voz a Gazeta Mercantil, em 6bvia referéncia ao artigo publicado pelo
mesmo jornal, em 26 de julho. A reportagem afirmava que “o dicofol foi
usado em algumas lavouras do Parand, mas em niveis muito inferiores ao
aceitavel em qualquer pafs desenvolvido. Parte deste montante [de macas]
serda perdido, se a situacdo do mercado ndo se reverter até setembro”
(Agrotéxicos..., 26 jul. 1989, p. 13). No dia seguinte, a Renar Magas S.A.,
de Fraiburgo, dominava a manchete “Produtor catarinense afirma: ‘Macas

Renar nio tém dicofol”, do jornal Gazeta do Povo, de Cutitiba/PR.

A resposta a toxicidade: crenga na tecnologia

Concomitantemente a ABPM lancava na revista ez, no Didrio
Catarinense e no jornal O Globo matéria paga de pagina inteira reafirmando
a qualidade das magas nacionais e dos pomares de Fraiburgo. A contra-
ofensiva viria na forma de antncios empresariais, matérias de apelo visual

e ir6nicos. Na revista [gjz a matéria continha ilustracoes, e sua chamada,
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desafiava os concorrentes comerciais da fruta brasileira: “A maca brasileira
da uma banana para a concorréncia” (A maca brasileira..., 9 ago. 1989, p. 68).
Abaixo da maca vermelha que ocupava o centro da pagina, e por entre um
foguete antigranizo, uma antena de radar e uma macieira estilizada, daquelas
que ilustram contos infantis, havia o seguinte texto: “No Brasil 2 maga nasce
em berco espléndido. Desde pequenininha ela recebe tudo do bom e do
melhor. Desenvolvimento cientifico das espécies mais apropriadas, solo
especialmente preparado, radares para controlar as condi¢oes meteorologicas
associados a foguetes antigranizo. Tanto cuidado pode parecer um exagero.
Mas nés nio temos medo de mimar demais nossas macis. Quando elas
crescem, ndo se tornam ingratas. Devolvem estes cuidados na forma de uma
fruta saudavel, bonita, cheia de vitaminas pra dar. Depois de grandes, elas
correm o mundo inteiro e fazem a fama da agricultura nacional com sua
qualidade. Maci brasileira ndo tem medo de concorrer com ninguém. Porque
ela sabe que ¢ gostosa. ABPM” (A maci brasileira..., 9 ago. 1989, p. 68).

Na mesma semana, outro anuncio da ABPM na mesma revista
dirigia-se aos “difamadores” da producio nacional de magis. Dessa vez, o
texto tinha mais detalhes sobre a produgao da fruta e mesclava a crenca no
papel da tecnologia de producio com o Eden, simbolizado por uma serpente
ladeada por Addo e Eva, no centro da pagina. A maci ligava-se a lendas,
preconceitos e desconhecimento: “Existe a lenda de que a qualidade da maca
brasileira ¢ de terceiro mundo. E um verdadeiro pecado pensar assim. A
maga brasileira é hoje um produto maduro. Ela pode ser comparada com
a fruta de qualquer outro pafs sem o risco de ficar vermelha. Talvez vocé
ndo saiba, mas existe uma associacio chamada ABPM — que assina embaixo

da qualidade de nossa fruta. A ABPM incentiva e ajuda a divulgar todas
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as técnicas mais avancadas para desenvolver e cuidar da macéd brasileira.
Hoje, a Gala brasileira é mais saborosa que a original da Nova Zelandia. A
Golden ¢ mais suculenta que sua parente norte-americana. A Fuji daqui é
mais apetitosa que a ancestral japonesa. Vocé pode até ndo acreditar nisso.
Mas os europeus e americanos acreditam. E consomem nossa ma¢id com
muito prazer. E claro que para chegar 14 a maci brasileira teve que cumprir
religiosamente as mais severas exigéncias técnico-legais. Cumpriu, provou
suas virtudes, e ganhou o reino dos consumidores do primeiro mundo. A
ABPM tem sua participacdo nesta histéria. Nos ndo prometemos o paraiso.
Prometemos, sim, um produto puro e honesto. S6 uma serpente diria o
contrario” (A maga brasileira..., 9 ago. 1989, p. 68).

Com uma campanha publicitaria em nivel nacional, a ABPM negava
os problemas resultantes do uso de produtos quimicos proibidos no Brasil.
Entretanto, técnicos agricolas e engenheiros-agronomos,principalmente
em Fraiburgo, afirmavam que o dicofol ainda era utilizado. Alguns relatos
afirmavam que o produto era muito usado: Perigoso, mas era bom porque
era eficiente. S6 sei que muitos nem sabiam que ele estava proibido, e
algumas empresas tinham muito desse produto em Santa Catarina, no Rio
Grande do Sul e no Parana. Mas a gente sabia que tinha um limite para usar”,
diz um técnico agricola.

A tnica resposta possivel para os produtores, no momento, era de
reforcar o discurso técnico de correcio da natureza, afirmando, ndo por
linguagem técnica, mas apelativa em termos inclusive literarios, que o pais
tinha capacidade técnica e conhecimento para controlar todos os processos
relativos a cultura da macieira., E que a maci nacional chegava aos mercados

como produto ndo sé das arvores frutiferas, mas da qualidade do trabalho
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técnico e humano incidente sobre 0 mundo natural corrigido.

Nio ¢ por coincidéncia, que Willy Frey lanca, no final de 1989, a
obra Fraiburgo: berco da magd brasileira, partindo de uma afirmagdo basica
dessa caracteristica da produg¢io de magis de Fraiburgo, que representava
a evolugio de um territério descrito pelo préprio autor em 1973 como
“vasto campo experimental de fruticultura de clima temperado” para a
“capital brasileira da ma¢a™: “a macieira é docil”: “em linguagem simples,
falei sobre as propriedades alimenticias e terapcuticas da maga; e sobre os
truques ¢ artimanhas que se utiliza o pomicultor para “iludir” as macieiras
e assim delas obter maior produtividade. A macieira ¢ ddcil... sabe por que?
E possivel serem cultivadas quatro ou mais varidades de magids em um s6
tronco; e produzidas, desta mesma 4arvore, macis vermelhas, amarelas e
verdes. Estas variedades podem também oferecer quatro periodos diferentes
de maturacio e colheita, de janeiro a maio. Aparentemente, um verdadeiro
milagre aos olhos leigos” (FREY, 1989). A exposi¢do do autor continua: “os
primeiros frutos de uma macieira nova (de 3 anos) aparecem na extremidade
dos ramos. E a lei da natureza! Mas o homem pode iludir a planta e forcar
a natureza. Com isso, a arvore produzird com um ano de antecedéncia. A
importancia dessa técnica nio ¢ tanto pela produtividade antecipada, mas
sim pelo fato de que, ao frutificar mais cedo, a macieira gasta sua energia na
formagio de frutos e se esquece de produzir grandes galhos e engrossar o
tronco” (FREY, 1989).

A partir do momento em que o autor afirma que a macieira ¢ docil,
ele buscara descrever, de forma generalista, outros aspectos que envolvem
a planta, e, por conseguinte, a populacio humana a ela coligada. Para isso,

tio logo termina de descrever a docilidade da arvore, Willy Frey volta seu
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olhar ao frio, como fendémeno climatico fundamental para a constituicao de
projetos de fruticultura de clima temperado no sul do Brasil. Novamente, o

autor ressalta o papel da tecnologia pra dominar a natureza.

Consideragdes finais

A publicidade dada ao evento da contaminacio de macas brasileiras
por dicofol constatada em julho de 1989 fez emergir a problematizagdo de
uma histéria da interven¢do humana sobre o mundo natural em Fraiburgo
que teve distintas consequéncias, podendo ser consideradas positivas se
formos analisar o desenvolvimento econémico local e estadual 4 época. Ja
no que concerne as consequéncias socioambientais regionais sem davida
foram nefastas. Em um primeiro momento, diretamente ligado a ostensiva
devastacdo de areas da Floresta Ombrofila Mista para plantio de pomares,
e, depois, a0 cada vez maior aporte de insumos para “corrigir a natureza”
local com vistas 2 obtencao de boas safras de maca. Construiu-se uma cidade
baseada na tecnologia e nos discursos técnicos, na qual os “problemas da
natureza” acabavam alcancando a vida cotidiana e as rotinas de trabalho.
Nio ¢é a toa que essas preocupacbes e a ostensiva expansio dos pomares
também acabou sendo publicizada a partir de um olhar modernista, por
meio da imprensa.

Tendo sido uma das primeiras culturas no Brasil a ser intensamente
racionalizada, seguindo a perspectiva de uma agricultura convencional
ostensiva voltada ao mercado nacional e depois internacional, representou
uma das primeiras atividades de fruticultura de clima temperado lucrativas

num pafs historicamente conhecido como tropical”. Por seu carater
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eminentemente racionalizado, a pomicultura do sul do Brasil foi territério
de intenso uso de insumos, especialmente de agroquimicos, mas também
espago de intervencdo por meio de maquinas, sobre relevos, sobre fluxos
aquiferos, sobre o céu e nuvens potenciais provocadoras de chuvas de
granizo, sobre geadas em épocas de floragdo, tudo isso com reflexos
positivos e negativos, plenamente vinculados a expectativas modernas,

catalisadas pela imprensa escrita.
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A estruturagiao do mercado publicitario de Sao José dos

Campos — SP

Monica FRANCHI CARNIELLO
GISELLE ESTEFANO TOLEDO

FrAavia CHAVES VALETIM RODRIGUES
MOACIR JOSE DOS SANTOS

O mercado publicitario consolidou-se definitivamente no Brasil na

segunda metade do século XX, a partir de variaveis historicas tais quais: a

institucionalizagdo da profissdo, por meio da abertura dos cursos supetiores

da area de comunicagdo; da relevancia que o veiculo riadio adquitiu

na sociedade na primeira metade do século XX; do desenvolvimento

tecnolégico das midias, que ampliou as possibilidades de distribuicdo das

mensagens publicitirias em escala massiva; da conformacio do conceito e

praticas de marketing, que passaram a compor, ainda que gradativamente, a
gestdo estratégica das empresas.

Consolidava-se, cada vez mais, a institucionalizacio da propaganda, como

negbcio e como profissio, com o surgimento de novos organismos e de

novos eventos institucionais. Desde 1959 existia a Associa¢do Brasileira de

Anunciantes, para completar o tripé basico: anunciantes, agéncias, veiculos.
(ANGELO, 1990, p.28)

Em um primeiro momento, o movimento de estruturagio da
atividade publicitaria ocorreu de forma mais evidente nas capitais, pois
concentravam o maior volume de empresas e populagdo consumidora
potencial. Rio de Janeiro e Sao Paulo sediaram as primeiras agéncias. “No
fim da década de 30, a revista Propaganda estimava em 56 o numero de

agéncias em funcionamento no Rio e em Sao Paulo” (REIS, 1990, p.334).
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Posteriormente, agéncias foram abertas nas capitais das outras regides do
pais.

No entanto, em consondncia com um processo de interioriza¢io
ocorrido no Brasil, fruto do processo de urbanizacio intensificado a partir da
década de 1970, os mercados publicitarios regionais passaram a ganhar maior
relevancia, o que os levou a uma maior estruturaciao. Com a industrializacdo
extrapolando os limites das capitais, as cidades do interior adquiriram maior
dinamismo e autonomia ao abrigar indudstrias e toda a cadeia produtiva que
se desenvolve a partir do processo de industrializacio, fomentando, dessa
forma, os mercados publicitarios regionais.

Compreende-se por mercado “um conjunto de clientes com renda
disponivel e uma necessidade especifica a ser atendida por uma empresa”
(LIMEIRA, 2007, p.3). A formagdo de mercados significativos sob a
perspectiva econdémica comega a ocorrer nas cidades de médio porte do
interior, o que, consequentemente, atrai o interesse dos grandes grupos de
comunicac¢do em investir nas afiliadas regionais, viabilizando possibilidades

antes inexistentes para os mercados publicitarios das respectivas regioes.

Quando os agentes econémicos e/ou grupos de consumidores potenciais
estio concentrados em determinada 4rea geogrifica, temos o que se
denomina mercado regional. Pela geragio de emprego e renda oriundas das
trocas de bens e servigos, ¢ usual a aplicacio do termo mercado regional para
referir-se ao indice de empregos e aos segmentos da economia mais relevantes
de uma regido. Para definir o mercado regional quando nos referimos ao
consumo de midias, considera-se a drea geografica de cobertura dos veiculos
de comunicagio. Utiliza-se também o termo mercado regional para definir
a organizagio do mercado, ou seja, o conjunto de fornecedores, praticas
adotadas, formas de comercializacio e particularidades da regido abordada.
(ENCICLOPEDIA INTERCOM DE COMUNICAGAO, 2010, s/p)

Esse contexto histérico provoca a necessidade de discutir como

se desenvolveu o processo de estruturagdio do mercado publicitirio no
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municipio de Sio José dos Campos, localizado na Mesorregiao do Vale do
Paraiba — SP, a partir dos movimentos de urbanizacdo e desconcentracio
industrial ocorridos na metade do século XX.

Partindo do pressuposto que a comunica¢do ¢ um dos fatores que
viabiliza o desenvolvimento de uma regidao e que sua configuracio reflete
o estagio de maturidade do mercado, essa pesquisa justifica-se por oferecer
elementos para a compreensio da conformacio da Messorregido do Vale do
Paraiba — SP, em especial do municipio de Sdo José dos Campos.

O elemento comunicacional estd nos dois vértices da formacio
regional: na propria viabilizacio da alteracio do espago natural pelos
agrupamentos humanos, possibilitada pela interacdo entre individuos e
ambiente; e na comunicac¢do institucionalizada, produzida e veiculada pelos
grupos formalizados de midia, proprios do contexto contemporineo,
que nos apresentam um mundo mediado por representacdes, o que por
sua vez interfere na dinamica social, na qual estd situada a comunicacido
mercadolégica. Compreender a estruturacdo do mercado publicitario é um

aspecto importante para compreender o desenvolvimento regional.

Industrializagdo e urbanizagdo no municipio de Sao José

dos Campos — SP

Para compreender o processo de estruturagio dos mercados
publicitirios regionais no Brasil, faz-se necessario abordar o fenémeno da
urbaniza¢do ocorrido com mais intensidade na segunda metade do século
XX, fator que contribui para o crescimento das chamadas cidades médias,
que por sua vez tornaram-se atrativas para o recebimento de investimentos
e industrias, em consonancia com o processo de saturacio das metrépoles.
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Dessa maneira, torna-se possivel desenhar o cenario no qual se estruturou
o mercado publicitirio do municipio de Sio José dos Campos — SP, por
meio da instalagdo das empresas que fazem parte da cadeia de produgio
publicitdria, dentre elas as agéncias e veiculos de comunicagio.

Além do acesso a informagdo, premissa de uma sociedade
democratica, condi¢io essencial para o desenvolvimento, a comunicacio
constitui uma atividade econémica representativa que participa da geragio
de emprego e renda de uma regido, bem como seu estigio de maturidade
caracteriza-se como um fator de atratividade de investimentos de empresas
de distintos setores.

O Vale do Paraiba Paulista ¢ uma regido que passou por diversos
ciclos econ6micos, dos quais se destaca o processo de industrializacdo, que
ocorre de forma mais evidente na segunda metade do século XX em alguns
municipios, dentre os quais S3o José dos Campos e Taubaté, reconfigurando
o territério, a economia e a sociedade regionais. A vinda de industrias de
grande porte impacta em toda a cadeia produtiva e estimula os setores de
comércio e servigo, cenario que se constitui como muito atrativo para a
atividade publicitaria.

A Mesorregido do Vale do Parafba Paulista ¢ constituida por 39
municipios, bastante heterogéneos em termos populacionais e de atividades
econémicas. A tese defendida nesse texto é que o municipio que obteve o
maior indice de industrializa¢io da atividade econdmica foi que apresentou
malor crescimento populacional e, portanto, tornou-se atrativo para a
instalagdo das afiliadas regionais das emissoras de televisio. A instalagdo
das emissoras, apesar de a cobertura de toda a mesorregido, produziu
maior impacto na estruturagdo do mercado publicitdrio nos municipios que

sediaram a atividade, dos quais se destaca Sdo José dos Campos — SP, que
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recebeu a primeira afiliada na regido, a TV Vanguarda, retransmissora da
Rede Globo.

O crescimento populacional de Sio José dos Campos reflete o
processo ocorrido no Brasil, que na segunda metade do século XX tornou-
se um pafs predominantemente urbano. “Em um perfodo de pouco mais
de cinquenta anos, a popula¢io urbana que representava cerca de 30% da

populagio total, passou a ser de 81% no ano de 2000”(OJIMA, 2006, s/p).

Tomadas em conjunto, as aglomera¢es com mais de 100 mil habitantes, raras
em 1940 — quando eram apenas dezoito em todo o pafs — véem o seu nimero
aumentado nos recenseamentos seguintes, alcancando 142 em 1980. Em
1991, 183 municipios contavam com mais de 100 mil habitantes. A partir dos
anos 1970, parece ser esses (100 mil) o patamar necessario para a identificagao

de cidades médias em boa parte do territério nacional. (SANTOS, 2005, p.82)

O Grifico 1 demonstra a intensidade do processo de urbaniza¢io do

Brasil na segunda metade do século XX.

Grafico 1 - Evolucio da populagio urbana regional — 1950-2000

Fonte: Girardi, 2009.

As cidades passaram a desempenhar papel cada vez mais importante
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na configuragdo espacial regional. O crescimento populacional, a
industrializacdo e, em um periodo mais recente a saturacio das metropoles
sdo fatores relacionados com a intensificacao da urbanizacio no intetior.

Sdo José dos Campos, localizada no Vale do Paraiba Paulista,
caracterizou-se no final do século XX como uma cidade média. “As cidades
médias tendem a crescer no territério e a se consolidarem no territério
tendo em vista a desaceleracio do crescimento populacional das metrépoles
e aglomeragoes urbanas® (SANTOS, 2008, p.183). No entanto, na primeira
década do século XXI superou tal categorizacdo para adquirir caracteristicas
de regido metropolitana.

Antes de atingir tal status, no entanto, o municipio passou por
outros ciclos econémicos. Em um primeiro momento, todo o Vale do
Paraiba exercia um papel coadjuvante da economia mineradora, como rota
de passagem e escoamento da producdo de pedras e metais preciosos de
Minas Gerais. Os primeiros sinais de desenvolvimento econémico regional
partiram das plantagdes de algodido e café no século XIX. Entretanto, o
esgotamento do solo e o deslocamento da producio para o oeste paulista
contribufram para uma relativa decadéncia econémica entre o final do século
XIX e o inicio do século XX.

Ap0s o periodo cafeeiro, que entra em declinio no inicio do século XX,
inicia-se a chamada fase sanatorial, na qual a cidade de Sdo José dos Campos
abrigava pacientes tuberculosos em funcio do clima ameno. Durante esse
periodo, o municipio ndo apresentou desempenho econémico significativo
entre as cidades do Vale. A existéncia de algumas industrias de transformagao,
especialmente no setor téxtil, ndo dinamizou a cidade a ponto de transforma-

la em uma referéncia significativa do desenvolvimento regional.
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O processo intensivo de industrializagio, ciclo econémico
responsavel por favorecer o expressivo crescimento urbano do municipio,
inicia-se no final da década de 1940, impulsionada com a implantacio do
Centro Tecnolégico Aeroespacial (1950), e, posteriormente, a inaugura¢io
da Rodovia Presidente Dutra, que interligou as cidades de Sdo Paulo e Rio

de Janeiro, cruzando o Vale do Paraiba.

Em 1935 o municipio foi transformado em Estancia Hidromineral para o
tratamento de tuberculose pulmonar. Mas, ao final dos anos 40, comegaram a
chegada das industrias na cidade, reduzindo a procura de tratamento sanatorial.
Porém, inicia-se a fase cientifico-tecnolégica da cidade com a instalagio do
Centro Técnico de Aeronautica, o CTA, em 1950, e a inauguragao da Rodovia
Presidente Dutra, cortando a cidade em sua regido central, o que colaborou
muito para o grande desenvolvimento da regido. (PREFEITURA SJC, 2009)

Verifica-se que o crescimento populacional intenso ocorrido no
municipio a partir da década de 1970, nio é apenas de origem endogena,
e sim decorrente da atratividade gerada pelo processo de industrializagao.
Segundo Ricci (20006, p.42) “o fato mais importante é que, com a decadéncia
da cafeicultura, a mio-de-obra utilizada na lavoura migrou para as cidades
[...] oferecendo disponibilidade de for¢a de trabalho. Esta disponibilidade
constitui-se num dos principais fatores de atracdo dos investimentos”. A

Tabela 1 apresenta o crescimento populacional decorrente desse processo.

Tabela 1 — Sintese demografica — Sio José dos Campos

Rural 15.865 10.612 16.855 6.596

Taxa de Urbanizagio 89,3% 96,3% 96,2% 98,8%

Sintese Demografica
1970 1980 1991 2000
Populagio Total 148.332 287.513 442.370 539.313
Masculina 74.919 144.892 220.623 266.469
Feminina 73.413 142.621 221.747 272.844
Urbana 132.467 276.901 425515 532.717
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Fonte: Fundagao Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) -
Censos Demograficos, 1970, 1980, 1991 e 2000.

A populagio do municipio em 2011 ¢é de 626.696 (SEADE, 2011),
cerca de quatro vezes maior do que na década de 1070. Além disso, mantém
indices de renda e educagdo superiores a média do Estado, conforme
Griaficos 2 e 3, o que representa a existéncia de um representativo mercado

consumidor.

Grafico 2 — Renda Per Capita — Sdo José dos Campos - SP

Condigles devila - Renda per Capita - PD00 - Eaado de
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Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE. Censo

Demogrifico.
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Grafico 3 — Educacio formal — Sio José dos Campos - SP
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Fonte: Instituto Brasileiro de Geogtrafia e Estatistica - IBGE. Censo

Demogtriafico.

Essas informacgdes se tefletem no Indice de Desenvolvimento

Humano, também superior do que a média do Estado (Grafico 4).

Grafico 4 — Indice de Desenvolvimento Humano — Sio José dos Campos

- SP
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Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE. Censo
Demografico.
Programa das Nagoes Unidas para o Desenvolvimento - PNUD.
Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada - IPEA.

Fundagio Joao Pinheiro - FJP.
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Na Tabela 2 sdo apresentados os dados referentes a inddstria dos

quatro municipios do Vale do Paraiba que apresentam maior Produto Interno

Bruto. Verifica-se que Sdo José dos Campos se destaca tanto em numero de

estabelecimentos industriais quanto em valor adicionado na industria.

Tabela 2 — Industrializa¢io nos municipios do Vale do Paraiba - SP

Adicionado (Em %)

Localidade Variavel 2000 2008
Jacarei Numero de Estabelecimentos da Industria 231 291
Jacarei Valor Adicionado na Industria (Em milhdes 1.028,04 | 1.766,37

de reais correntes)
Jacarei Participacio da Industria no Total do Valor 52,41 50,06
Adicionado (Em %)

Sao José dos Numero de Estabelecimentos da Industria 616 857
Campos

Sio José dos Valor Adicionado na Induastria (Em milhées | 6.511,80 | 9.208,46
Campos de reais correntes)

Sio José dos Participacio da Industria no Total do Valor 58,18 51,94
Campos Adicionado (Em %)

Pindamonhangaba Numero de Estabelecimentos da Industria 153 246
Pindamonhangaba | Valor Adicionado na Industria (Em milhdes 596,64 | 2.156,65
de reais correntes)
Pindamonhangaba Participacio da Industria no Total do Valor 52,92 61,18
Adicionado (Em %)
Taubaté Numero de Estabelecimentos da Industria 278 396
Taubaté Valor Adicionado na Induasttia (Em milhdes | 1.105,13 | 2.569,62
de reais correntes)
Taubaté Participa¢io da Industria no Total do Valor 45,15 479

Fonte: Fundacio Seade, 2010.

Interiorizagdo do mercado publicitario

Para compreender o processo de intetiotiza¢ido do mercado publicitario,

torna-se relevante destacar as especificidades da publicidade regional.
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Quanto a finalidade, ndo se diferencia da propaganda convencional, que tem
por objetivo difundir idéias, produtos ou servicos. Segundo o Conselho
Executivo de Normas-Padrao (1998), “publicidade ou propaganda ¢, nos
termos do art. 2° do Dec. n® 57.690/66, qualquer forma remunerada de
difusao de idéias, mercadorias, produtos ou servicos por parte de um
anunciante identificado”. Quanto a abrangéncia, por contemplar os objetivos
de anunciantes locais, possui veiculagdo em uma area restrita, recorrendo
20s jornais locais, midia exteriot, afiliadas das redes de televisdo e emissoras
de radio. Também sio consideradas manifestaces da propaganda regional
mensagens de cunho mercadolégico veiculadas fora dos sistemas midiaticos
institucionalizados, como propaganda boca-a-boca, midia exterior em
formatos diferentes dos padronizados pela industria da comunicagio, entre
outros. Quanto a forma, a propaganda regional veiculada nos sistemas de
midia esta sujeita 20 uso dos formatos padronizados e pré-determinados pelos
veiculos de comunicagio, que pouco se diferenciam entre os veiculos nacionais
e mesmo globais. (ENCICLOPEDIA INTERCOM DE COMUNICACAO,
2010, s/p)

Esse processo de desenvolvimento dos mercados regionais pode ser
observado também na regido do Vale do Parafba, processo liderado por Sio
José dos Campos, visto que a regido tornou-se atrativa sob a perspectiva
dos veiculos de comunica¢io de massa, uma vez que forma-se um potencial
mercado consumidor na regido. Nesse contexto, estabelece-se, na década
de 1980, o veiculo de comunica¢do de massa televisao em escala regional,
devido a sua representatividade na atividade publicitaria, por meio da
concessao publica em Sio José dos Campos - SP e com area de cobertura do
Vale do Paraiba, Serra da Mantiqueira e Litoral Norte.

Verifica-se no Grafico 5, que os investimentos em televisio
representam 60% do total de investimentos da verba publicitaria nacional.
Essa informagio permite inferir a instalacdo da afiliada de uma rede nacional
em uma regido como correspondente da significativa representatividade
economica da cidade e do préprio Vale do Paraiba. A instalacdo da afiliada

acima descrita movimenta o mercado publicitario local em funcido da
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atratividade de investimentos que a regidao adquiriu em seu dltimo ciclo

econdmico, a industrializagao.

Grafico 5 — Investimento Publicitdrio Nacional
Participacdo dos meios
Tv aberta ganha participagio no bolo publicitario de 2008 para 2009, e
reforga sua supremacia
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O Grafico 6 demonstra o crescimento do mercado publicitatio
regional, verificando um aumento de 39% nos investimentos publicitarios do

interior de Sdo Paulo, no qual esta incluido o mercado do Vale do Parafba

Grafico 6 — Investimento Publicitrio Regional
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Fonte: Projeto Intermeios, 2010
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O fenémeno da urbanizagdo, alavancada pela desconcentragio
industrial, viabiliza o desenvolvimento de mercados regionais, fator que se
reflete nos investimentos publicitarios e, consequentemente, na consolida¢io
e organizag¢io do mercado publicitario, fendmeno ocorrido no municipio de

Sio José dos Campos — SP.

Método

A pesquisa caracteriza-se como exploratoria, de abordagem
qualitativa, com método de coleta de dados por meio de pesquisa bibliografica
e documental. Como fonte documental, foram utilizados os dados da
pesquisa Intermeios, conduzida pela editora Meio e Mensagem, e o banco
de dados de agéncias cadastradas no Conselho Executivo de Normas Padrio

— CENP, 6rgio cuja finalidade ¢ regulamentar a atividade publicitaria.

O CENP tem como objetivo defender o “modelo brasileiro” da industria da
propaganda, inibindo as praticas anti concortenciais, estimulando a adogio
das melhores praticas comerciais, tendo como consequéncia uma melhor e
mais adequada prestacdo de servigos entre os trés agentes da propaganda.
Para tanto, as Normas-Padrio da Atividade Publicitiria estabelecem que
toda Agéncia que alcancar as metas de qualidade estabelecidas pelo CENP,
comprometendo-se com os custos e atividades a elas relacionadas, habilitar-
se-d a0 recebimento do “Certificado de Qualificagio Técnica” e fara jus ao
“desconto-padrao de agéncia”, nao inferior a 20% sobre o valor dos negécios
que encaminhar por conta e ordem de seus clientes. (CENP, 2011)

O critério de verificar o nimero de agéncias cadastradas no CENP foi
escolhido por representar a organizacio do mercado. Além disso, revela que
as agéncias cumprem um minimo de critérios, uma vez que ha uma série de
quesitos a serem atendidos para conseguir o cadastramento. Outro indicador

¢ que as ageéncias, para receberem as bonificacoes por volume dos veiculos
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de comunicagio, precisam ser cadastradas, o que revela que mercados nos
quais ha grandes veiculos impulsionam a organizacdo das agéncias, que se

aprimoram em busca da certificacio.
Resultados e discussdo: o mercado publicitario regional

Apesar de existirem emissoras de rddios atuando no mercado do Vale
do Paraiba ha mais de 70 anos, bem como veiculos impressos - jornais e
revistas - fato é que a instalacdo da televisido aberta regional promove uma
nitida mudanca no processo da atividade publicitaria.

As agéncias de propaganda sio um dos stakeholders do mercado
publicitdrio. As agéncias de propaganda desempenham um papel de eixo
fundamental da cadeia produtiva de comunicacio, da qual fazem parte
também as agéncias de eventos, de assessoria de marketing, de imprensa
e ainda as produtoras de 4udio e video, veiculos de comunicacio, graficas,
agéncias de casting, entre outros. Esses atores institucionais sao partes
constituintes do mercado da comunicagio que tem por objetivo atender as
necessidades das empresas atuantes tanto no varejo como na inddstria de
pequeno, médio e de grande porte buscando informar, divulgar e comunicar
seus servicos e produtos bem como estabelecer uma relacio da comunidade
local com as suas marcas, produtos, servicos e suas a¢oes. A formalizacido
e institucionalizacdo desses atores representa a consolidacdo da atividade
publicitiria. Deste modo, as agéncias funcionam como elo entre os
anunciantes e fornecedores. Em razdo da funcio fundamental das agéncias
de propaganda na cadeia produtiva da atividade publicitaria, optou-se, nesse
trabalho, por caracterizar o nivel de maturidade do mercado da comunicacio
regional a partir do mapeamento das agéncias existentes na regiao.
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No mercado da comunica¢io mercadoldgica, os veiculos possuem
grande relevancia na sistematizacdo dos processos e fluxos da atividade. No
Brasil constituem-se geralmente em empresas pertencentes a grandes grupos.
As quatro principais concessoes publicas de televisdes abertas nacionais sio
comandas por quatros grupos de empresarios: a Rede Globo de Televisio
pertence a familia Marinho, a Rede Bandeirantes a familia Saad, o Sistema
Brasileiro de Televisdo — SBT é comandada pelo empresario Silvio Santos e
a Rede Record de Televisio pelo Bispo Edir Macedo. H4 também a RedeTV,
comandada por dois grandes empresarios paulistas, que possui uma area
de cobertura menor, atuando principalmente nos grandes centros do pais.
As emissoras de televisdo, especificamente, por seu alcance e penetracio
possuem 63% do dinheiro do bolo publicitario nacional em 2010, segundo o
projeto Intermeios. Sob essa perspectiva as empresas que lideram o mercado
de TV aberta no Brasil tem o poder de normatizar o mercado publicitario.

A introdug@o das regras estabelecidas pela televisao, em func¢io da
sua penetracdo social, levou o mercado publicitario informal e empirico
para um passo rumo a uma formatagao estruturada e organizada. Segundo
Novaes (2005, 403) “a televisdo existe como um fato inexoravel, fruto do
processo tecnoldgico e das necessidades comunicativas da populacdo. Sua
historia se escreve como a histéria dos grandes espetdculos, que de fato,
ofereceu ao seu publico. [...] O projeto Globo teve nos anos 70 o periodo
mais importante de sua consolidacdo. De 14 pra ca, o padrio global, s6
fez seguir as diretrizes iniciais e aperfeicoar sua linguagem, seus recursos
técnicos”. A existéncia de um veiculo regional tio impactante traz uma
dindmica importante ao segmento da comunicacio, processo ocorrido no

Vale do Paraiba — SP.

426

Tabela 3 — Agéncias certificadas pelo CENP - Vale do Paraiba - SP

Aparecida | 0 Potim 0 Lagoinha 0 | Santo Antoniodo | 0
Pinhal
Arapei 0 | Campos do Jordio | 0 Silveiras 0 Sio Bento do 0
Sapucal
Areias 0 Canas 0 Taubaté 9 Sao José do 0
Barreiro
Bananal | 0 Caraguatatuba 0 Tremembé 0 Sao José dos 24
Campos
Cagapava | 0 Cruzeiro 1 Lavrinhas 0 Sio Luis do 0
Paraitinga
Cachoeira | 0 Cunha 0 Lorena 0 Sio Sebastiao 0
Paulista
Queluz 0 Igarata 0 Monteiro 0 Cunha 0
Lobato
Roseira 0 Jacarei 1 Ubatuba 0 Guaratingueta 1
Redengio | 0 Jambeiro 0 Paraibuna 0 Ilhabela 1
da Serra
Santa 0 Piquete 0 | Pindamonhan- | 0
Branca gaba

Fonte: Conselho Executivo de Normas Padriao, 2011.

Verifica-se que o municipio que possui o maior numero de agéncia
certificadas é Sio José dos Campos, que, conforme ja abordado, foi o
municipio que concentrou o processo de industtializacio do Vale do Paraiba
e, consequentemente, urbanizou-se de maneira mais acentuada e formou um
potencial mercado consumidor.

Esse processo atraiu a instalacio das televisdes regionais. A TV
Globo Vale do Parafba comecou sua atuagio em 1988 em Sio José dos
Campos sendo a primeira emissora regional instalada no Vale do Parafba.
Em 2003 um grupo de empresarios comprou a concessao e a emissora, que
era pertencente ao Grupo Globo, se tornou uma afiliada. Logo na sequéncia
adquiriu mais uma concessio em Taubaté e formou a Rede Vanguarda, com
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o sinal dividido entre as duas emissoras. Conforme o atlas de cobertura de
janeiro de 2010 da prépria rede Vanguarda, a cobertura do sinal da emissora
em Sdo José dos Campos tem as seguintes cidades: Atibaia, Braganca
Paulista, Cagapava, Campos do Jorddo, Igaratd, Jacarei, Jambeiro, Joanépolis,
Monteiro Lobato, Paraibuna, Piracaia, Santo Antonio do Pinhal, Sao Bento
do Sapucai, Sdo José dos Campos, Vargem. A emissora de Taubaté possui
as seguintes cidades: Aparecida, Arapei, Areias, Bananal, Cachoeira Paulista,
Canas, Caraguatatuba, Cruzeiro, Cunha, Guaratingueta, Ilha Bela, Lagoinha,
Lavrinhas, Lorena, Natividade da Serra, Pindamonhangaba, Piquete, Potim,
Queluz, Redengao da Serra, Roseira, Sao José do Barreiro, Sdo Luiz do
Paraitinga, Sdo Sebastifo, Silveiras, Taubaté, Tremembé e Ubatuba.

Observa-se que o sina da Rede cobre todo o Vale do Paraiba, além da
regiao de Braganca Paulista. No entanto, os dados apresentados pelo CENP
nos mostram que as agéncias certificadas concentram-se nos municipios que
sediam as emissoras.

A Band Vale, inaugurada em 1994, tem a cobertura de seu sinal com
todo o Vale do Paraiba, Serra da Mantiqueira e Litoral Norte, totalizando 34
cidades com um unico sinal. Ja o SBT possui para a regiao do Vale do Paraiba,
Serra da Mantiqueira, Litoral Norte e regido Bragantina um sinal gerado via
satélite originalmente partindo de Sdo Paulo somente com publicidade local,
sem uma programacio especifica para a regido. A TV Record ¢é gerada em
Santos, que tem sinal em toda a baixada santista, e em 2009 passou a cobrir
também o Vale do Paraiba.

A TV Vanguarda e na Band foram as primeiras emissoras que se
instalaram nessa regido com programacio regional, e que propuseram o

desenvolvimento inicial da publicidade, proporcionando o crescimento do
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mercado publicitario regional.
O Grifico 7 demonstra o total de investimentos publicitatios em TV

no Vale do Paraiba, o que revela a dimensao do mercado regional.

Grafico 7 — Total de Investimentos Publicitirios em TV no Vale do
Paraiba

Total do investesents om Twabarta na regilo da
Wil 3 Paraiba
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Fonte: Projeto Intermeios, 2010.

Dessa forma, o processo midiatico regional experimenta crescimento
por meio da consolidagido dos diversos veiculos de comunicagio, desde
as midias tradicionais e de grande penetragio com o publico regional, até
pequenos jornais de bairros e radios comunitarias, fomentando de forma
expressiva o mercado publicitario, propiciando ao anunciante e as agéncias
de propaganda varias op¢des para que o processo da midia seja estabelecido,
possibilitando também mercado de trabalho e novos negécios na area da

publicidade.

Consideragoes finais

Verifica-se que a mesorregido do Vale do Paraiba — SP abriga um
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nimero de agéncias de comunica¢do bastante representativo, das quais 37

sdo filiadas ao CENP. No entanto, ha uma nitida concentracdo das agéncias

certificadas no municipio de Sio José dos Campos, municipio que sediou

a primeira emissora de TV regional. O segundo municipio em nimero de

agéncias certificadas é Taubaté, que, ndo por coincidéncia, também sedia

emissoras regionais. Nota-se uma estreita relacdo entre a existéncia de
emissoras de televisdo regionais e a maturidade do mercado publicitario.

E possivel inferir que esse cenario se configurou a partir do processo
de industrializacdo ocorrido na regido a partir da década de 1950, que tornou
a regido potencialmente atrativa em razdo da ampliacgdo do mercado de
trabalho propiciada mediante o intenso processo de contratacdo de mio-
de-obra por parte das industrias instaladas na regido, fator que estimulou os
investimentos na regido. Um fato que revela o potencial do mercado local
foi a instalacdo de afiliadas regionais de emissoras de televisdo, fator que
impulsionou a estruturacio do mercado publicitario regional por diversos
aspectos:

e viabilizou a distribuicio mais intensiva das mensagens publicitarias
regionais, por ser um veiculo de ampla cobertura e alcance, em
comparacio as outras midias anteriormente existentes na regiao;

*  estimulou a organiza¢do do mercado, uma vez que o veiculo televisivo
exige o cumprimento de determinados padrées de qualidade
para veiculagdo das mensagens publicitarias, fomentando uma
profissionalizagdo maior das agéncias de propaganda;

*  aperspectiva de crescimento e o cumprimento de padrGes de qualidade
exigiram a formag¢do de uma mio-de-obra mais qualificada, o que se

refletiu no aumento do nimero de institui¢des de ensino superior que
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ofertam o curso de Comunicacio Social com habilitacio em Publicidade
e Propaganda;

* a presenca de veiculos de comunicacio de grande porte estimula a
necessidade dos processos de geracio de dados sobre o mercado
regional, tais quais dados de audiéncia e perfil de consumidores, o
que revela uma melhor organizagdo e gera melhor conhecimento do
mercado.

Importante ressaltar que a regido tornou-se atrativa para os grupos
de midia televisiva, que por sua vez fomentaram o desenvolvimento da
atividade publicitaria regional, a partir das mudancas contextuais decorrentes
do processo de desconcentracdo industrial, saturacdo das metrépoles e
intensificacdo de urbanizacdo. A partir desses fenémenos, a regido recebeu
diversas industrias, o que resultou na estruturacdo de uma cadeia produtiva
que estimulou o crescimento do comércio e servigos locais, bem como
um intenso fluxo migratério de mao-de-obra qualificada, formando um
potencial mercado consumidor.

Esse fenémeno, ilustrado aqui a partitr do caso de Sio José
dos Campos, municipio do Vale do Paraiba Paulista, ocorre em outras
cidades brasileiras, demonstrando o reflexo de saturacio das metrépoles
e consequente desenvolvimento das cidades médias, em um processo de
desconcentrac¢io que reconfigura o cenario publicitario brasileiro, produzindo

novas perspectivas para o desenvolvimento da atividade publicitaria regional.
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A TV corporativa no malote: a experiéncia do Jornal da
COPEL

RAKELLY CALLIARI SCHACHT

As mudangas provocadas pelo fenémeno da globalizacio ¢ a
evolugdo da tecnologia ocorridos no final do século XX demandaram
transformagdes na gestdo empresarial e, consequentemente, NOS Processos
da comunicag¢io corporativa em todo o mundo. No Brasil, a luta pela volta
ao regime democritico e o fortalecimento dos movimentos sindicais, a
partir de 1978, também obrigaram as empresas a alterar sua postura diante
dos trabalhadores e exigiram um esforco maior para fazer prevalecer suas
informacgoes e posigoes.

Eo prenuncio de uma nova era nas relagdes corporativas, em que o
envolvimento do empregado precisaria ultrapassar a simples aplicagdo da mio
de obra contratada. Como descrevem Claudia Lemos e Rozilia Del Gaudio,
quando entram em cena os esfor¢os de modernizagio da gestdo empresarial
e de maior produtividade, “a premissa de que os trabalhadores devem saber
0 que acontece na empresa, para que se envolvam com o trabalho, passa a
orientar boa parte das a¢des gerenciais de mudanca, sob a inspiragio clara dos
programas de qualidade” (DEL GAUDIO e LEMOS, 2003, p. 257).

Durante a década de 1990, a trajetéria da Companhia Paranaense
de Energia é permeada por esse cenario de mudangas, culminando em um
processo de quase-privatiza¢do que, a despeito das campanhas organizadas
por setores da sociedade civil, s6 nio se concretizou por falta de uma oferta

de compra satisfatéria, conforme relatado na época pelo presidente da
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empresa, Ingo Hitbert JORNAL DA COPEL, Fevereiro de 2002).

Na tentativa de aprimorar e dinamizar a comunicagdo interna,
a concessionaria busca, desde entdo, utilizar o recurso audiovisual,
paralelamente a tradicional revista institucional e em complemento ao
noticidrio online disponivel na Intranet. Uma dessas iniciativas foi o Jornal

da Copel, projeto executado entre 1999 e 2002, objeto de analise deste artigo.

A comunicagao empresarial e uso do audiovisual na

COPEL

A comunicacio empresarial integra a histéria da Copel desde os anos
1960, quando ganhou maior impulso o crescimento da Companhia, criada
em 26 de outubro de 1954,

Para manter informados empregados lotados em diferentes cidades
do Parana, a Subdivisdo de Relagdes Publicas ctiou, em 1963, a primeira
publicagio institucional, a Cope/ Informagies, que inicialmente foi editada em
formato de boletim e com a premissa de registrar fatos relativos a empresa,

conforme aparece em um dos editoriais do informativo:

Depois de uma fase de paralisagdo, reaparece o jornal interno desta
Companhia, com nova fei¢io, redacional e grifica, num esforco conjunto de
varios Departamentos e Assessorias da Copel, objetivando levar a cerca de
2.150 funcionarios e seus familiares, informagdes uteis sobre a Empresa e suas
realizagies (COPEL INFORMACOES. Nova fase, 1969, p. 02. Grifo da autora).

Durante muitos anos, o boletim — posteriormente transformado
em revista — permaneceu como a unica publicacdo institucional interna da
Companhia, sendo ainda hoje editada trimestralmente, com tiragem de 15

mil exemplares.
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Porém, as mudancas ocorridas no cenario de gestao das empresas,
envolvendo a aceleracdo do desenvolvimento tecnolégico de equipamentos e
das redes de computadores, trouxeram novas demandas para a comunica¢io
empresarial® brasileira ¢ a Copel buscou acompanhar este processo.

Desde o inicio dos anos 1980, a empresa investia na producio propria
de conteudo audiovisual, direcionado a treinamentos ou registro institucional.
Eduardo Lukow, cinegrafista contratado pela area de TelecomunicacGes
nesse periodo e hoje lotado na Coordenadoria de Marketing, conta que a
evolugio tecnoldgica foi muito rapida nesse periodo, passando pelos sistemas
de gravacio e edi¢do em formatos Beta-max, U-MATIC, VHS, Super VHS e,
mais recentemente, Mini-DV?.

A Copel também foi pioneira entre as empresas do setor elétrico
na implantacdo de uma rede de comunicagio interna, a Intranet, em 1996,
porém, ainda nao havia possibilidade de atualizacdo de noticias ao longo do
dia. Neste periodo, a necessidade de padronizacio de processos, implantacio
de programas de qualidade total e diversificacio dos negbcios exigiam
engajamento cada vez maior dos empregados e havia o consenso de que
apenas a revista impressa e uma Intranet em fase inicial seriam insuficientes
para atingir resultados esperados.

Segundo o relato do profissional de comunicacio Sergio Sato,
o audiovisual surge como uma alternativa interessante para melhorar a
comunicacio interna: “Na época, além de se adequar muito bem a esse
‘buraco’ que havia, optou-se pelo audiovisual por ser um meio pelo qual
vocé consegue passar a emog¢ao de uma forma mais forte ao espectador’™.

A produtora de video GW, que setia contratada para produzir o material,

foi co-responsavel pela formatagdo do projeto, conforme descreve Sato:
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Como a produtora também tem sede em Brasilia ¢ Sao Paulo, eles ja tinham
esse know-how e apresentaram a ideia a Diretoria. Fizemos um piloto, que
foi avaliado pelos espectadores e teve uma boa receptividade. A duragio das
edigbes foi definida em cerca de 10 minutos para dar tempo de apresentar
em uma abertura de reunido, por exemplo, sem comprometer a programagao
normal. E como era bonito, muito bem feito, tinha uma 6tima recepgio.®

O entio editor e atual diretor-presidente da GW Parand Comunicagao
SA, Luis Ricardo de Toledo Coclho, lembra que a formata¢io do produto

teve o envolvimento de toda uma equipe.

A criacio do Jornal da Copel se deu a quatro maos - entre a produtora GW
Comunicacio, ja na época com certa experiéncia em tvs corporativas; e o
departamento de marketing da Copel comandado por Lindolfo Zimmer.
Toda a criagdo do programa de TV se deu sob um projeto do entio assistente
da diretoria de marketing, Ruy Santanna, de valotizagio e motivagio dos
funcionarios da empresa. Da parte da GW participaram o entdo diretor de
criagdo Kico Gemael, eu, editor responsavel pelo telejornal; e Andréa Beller,
jornalista que fez as reportagens do Jornal. Da parte da Copel, além de
Lindolfo e Ruy, participaram Sérgio Sato, Julio Malhadas e Valter Francisco
das Chagas.®

Assim nasce o informativo audiovisual Jornal da Copel, um veiculo
de comunicacdo interna claramente voltado a motivagdo, integracdo e
valorizagdo do corpo funcional, cujas atividades ocupacionais - e mesmo de
lazer — constituiam o foco principal. Com isto, os empregados tém a chance
de protagonizat o noticiario corporativo.

Outro diferencial do Jornal da Copel ¢ o modo escolhido para a
circulaciao do material: a0 invés de ctiar uma rede de transmissio simultanea,
esse jornal era gravado quinzenalmente em 30 a 40 fitas VHS e enviadas as
diversas regides do Parana, onde as cépias eram assistidas durante reuniGes
de rotina e repassadas dos centros administrativos para as areas mais

interiorizadas, até que chegassem a todos os empregados.
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Como parte das fitas gravadas ainda pode ser encontrada em exposi¢do
ou armazenadas em diversas areas da empresa, o Jornal ganhou status de
arquivo histérico da Companhia. Em 2007, a biblioteca da Copel digitalizou
e transferiu para DVD as 54 edi¢ées produzidas e veiculadas pelo projeto
audiovisual, desenvolvido entre novembro de 1999 e outubro de 2002.

Em abril de 2000, as edi¢Ges passaram a ser também disponibilizadas
na Intranet da empresa, porém, sem ferramentas de interatividade. Com essa
corrente de exibi¢do, evitou-se a necessidade de paralisar o corpo funcional
em um mesmo horério (para assistit a um conteddo transmitido em cadeia
ou em rede), assim como custos de transmissao via satélite foram eliminados.

Por outro lado, nao houve economia em deslocamentos e diirias
para as equipes de producio das matérias que cobriam todo o Estado,
acompanhando inclusive atividades realizadas fora do horério de expediente
dos empregados. Como exemplo, podem ser citadas a reportagem que
acompanhou a viagem de um grupo de empregados de bicicleta durante
quatro dias (de Londrina (PR) até o litoral de Santa Catarina) e a cobertura
da preparacdo do “carneiro no buraco”, por empregados de Campo Mourio,

que leva todo o fim de semana.

TV corporativa: conceito e formatos

Dada a variedade de usos dados as redes de transmissdo audiovisual
nas empresas, ainda nio existe consenso entre autores em torno do conceito
de TV corporativa. Portanto, um ponto interessante a ser discutido ¢é se,
mesmo operando com um tipo diferente de suporte - a fita de video -, a

experiéncia do Jornal da Copel poderia ser denominada como tal.
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Apesar de haver pouca bibliografia especifica sobre as redes de
televisio executivas e o uso do meio audiovisual nas organizacOes, as
redes corporativas de informac¢io nio sdo exatamente uma novidade:
consolidaram-se nos Estados Unidos, na década de 1980, a partir do
barateamento dos sistemas de gravacio e edi¢do com qualidade — em especial
o formato U-Matic, da Sony — e com a possibilidade do uso de satélite pelas
corporagoes.

No Brasil, o pioneirismo no setor é creditado a Rodolink, empresa
do grupo Verdi, que criou sua televisio em 1996, quando o servico de
satélite ainda era oferecido exclusivamente pela Embratel. Porém, conforme
depoimento da diretora executiva da produtora GW Carmem Sunye o banco
Bamerindus ja utilizava o sistema de fitas VHS enviadas pelo correio interno
para informar e treinar seus empregados no inicio dos anos 1990

Hoje, a transmissao audiovisual € utilizada tanto por grandes empresas
privadas — O Boticario, Volvo e Ri Happy, entre outras — quanto por estatais
como a Embrapa, o Banco Central, empresas do sistema Eletrobras e o
Banco do Brasil (BB). O projeto de implantagao da TV corporativa BB
tornou-se objeto empirico e referéncia como conceito desta forma de
comunicac¢do organizacional e ainda é fonte apontada por pesquisadores
brasileiros que estudam o assunto (SILVA NETO, 2002, PINHEIRO, 2003
e HINGST, 2007). A primeira definicio trazida pelo estudo é pautada pela

forma de gestdo do veiculo:

O que distingue a tevé corporativa de outras emissoras de televisio ¢ a sua
subordinagio a organizacio que a detém. Ela é um instrumento e nio um fim
ou negdcio em si mesma. Todas as decisGes a respeito deste canal sao tomadas
pela organizagdo ou com o aval da organizagio que a detém (PINHEIRO,
2003, p. 66-67).
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Mas, o projeto também lanca luz sobre as tecnologias aplicadas para
transmissdo e recep¢ao das imagens e audio nas corporagdes, dando pistas

sobre a variedade das formas de transmissao adotadas:

Em geral, as transmissées ocorrem via cabo, microondas ou por satélites.
Existem tevés, cuja recepgao ocorre sem antenas € a programagao nao possui
horirio definido. O interessado pode acessar a Internet ou a Intranet e assistir
os programas enviados pela organizacio em que trabalha. T a chamada web
tevé (PINHEIRO, 2003, p. 65).

Ap6s analisar o projeto de implantacido da TV Banco do Brasil e as
defini¢des da norte-americana Susan Irwin, Simone Pinheiro (2003) chega
a conclusio de que sdo ambos, o meio de transmissdo e a audiéncia, que

caracterizam a TV corporativa:

A tevé corporativa ¢, por defini¢io, uma tevé com transmissio de circuito
fechado (por maior que seja este circuito), que utiliza satélites de comunicagio
para transmitir programas informacionais para locais especificos, a uma
audiéncia alvo, que pode estar em locais geograficamente dispersos

(PINHEIRO, 2003, p. 65).

Ja Eduardo da Rocha Silva Neto (2002) acata uma visdo mais ampla
quando se trata dos sistemas de transmissio, entendendo que as gravacGes
em VHS e os videos disponibilizados em redes de computadores também
veiculam uma programacgio determinada pela empresa. Ele visitou a TV
corporativa Merril Lynch (uma das maiores redes nos Estados Unidos) e
realizou estudos de recep¢io no Banco Central, Banco do Brasil e Embrapa,

chegando aos seguintes termos:

Ha TVs de sinal aberto — transmitidas em VHE, UHF ou Superbanda. Ha
TVs de sinal fechado, por assinatura — transmitidas por cabo, por microondas
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ou por satélites. E, numa defini¢io livre, hd até TVs que nio transmitem, que
constroem sua programacao a partir do envio, ao seu publico, de programas
gravados em fitas. Estamos, nesse momento, assistindo a emergéncia da Web
TV, a televisao via Internet, com programacio sem horarios e recepgao sem

antenas (SILVA NETO, 2002, p. 35).

O autor cita que opera¢oes podem ser combinadas, como no caso da
TV BB, cuja programacio era enviada em fitas VHS para as agéncias do banco
que nio recebiam sinal de satélite, como forma de complementar a veiculacio.

No caso do Jornal da Copel, veiculado na era das redes de computadores,
pode-se afirmar que hd uma aproximagdo com esse formato, sem horatio
fixo de programacgdo e com sistema de transmissio combinado, mas de
maneira inversa. A veiculagdo principal era feita por VHS, para a audiéncia
em grupo, e as edi¢es eram postadas na Intranet, como forma de alcancar
uma parcela complementar do publico.

Porém, o que mais assemelha o projeto a um produto televisivo é
a linguagem utilizada, muito proxima dos telejornais das emissoras abertas
(exceto a apresentacdo em estidio). A producio tinha a intencio de recriar
no ambiente corporativo a valorizagdo decorrente da exposicio na midia,
o estimulo ao espectador e o agendamento das relagdes sociais. Dai a
aproximacdo com o conceito de midia televisiva.

Essa transposicdo de formato exige adequagGes, como defende o
produtor, roteirista e diretor gaicho Julio Wohlgemuth, que estuda o uso
do video em iniciativas de educagdo popular. Ele chama a aten¢do para
as caracteristicas particulares do video, que nio pode ser encarado como
“uma televisio pequenina”, ji que possui audiéncia definida e trabalha
preferencialmente com imagens de uma realidade reproduzida, e nio de

estadio (WOHLGEMUTH, 2005, p. 30 e 33).
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Ao mesmo tempo, o padrio de qualidade estética alcancado pela
televisdo brasileira formou um alto nivel de exigéncia por parte do puiblico,
que também compde a audiéncia das TVs corporativas. Nas palavras de Luis

Ricardo de Toledo Coelho:

Pra que um funcionirio de qualquer empresa assista um Telejornal
corporativo, em primeiro lugar ele tem que ser um bom programa de TV. Um
programa que qualquer telespectador, ao zapear no controle remoto, parasse
nele e tivesse vontade de assistit. Um erro muito comum das empresas é achar
que o funciondrio vai ver o programa de tv corporativa porque é obrigado.
Isso dificilmente funciona e vai contra a prépria razio de ser da televisao.®

Formato e conteaido do Jornal da COPEL

Mais do que servir como um simples veiculo informativo, o Jornal
da Copel tinha o propésito de estimular o vinculo entre os empregados e
trabalhar a auto-estima do espectador, vinculando sua imagem a da empresa.
Os textos referem-se sempre a primeira pessoa do plural, desde a capa das
fitas, que trazia no verso as frases: “Cada edi¢io despertara o nosso interesse
pelo colega ao lado, diminuira o isolamento da vida moderna e valorizara um
pouco mais o nosso trabalho e a nossa auto-estima” (JORNAL DA COPEL,
1999 a 2002). Seguindo a mesma linha, o discurso adotado em notas e
reportagens demonstra a tentativa de fortalecer a cultura corporativa, tarefa
a que o audiovisual se presta muito bem, conforme aponta o pesquisador e

professor de Economia Aplicada no Pais Basco Jaime Del Castillo Hermosa:

Até ha pouco tempo, as empresas somente podiam recorrer aos métodos
tradicionais para veicular sua imagem e criar uma cultura corporativa. Porém,
o surgimento e a massificagio do video transformou enormemente esse
panorama. A forca, o atrativo e o potencial dos meios audiovisuais oferecem

442

resultados muito positivos, por isso ¢ que cada vez um nimero maior de
empresas utilizam este recurso para apresentacdes de seus produtos no
mercado ou para a formagio de seus recursos humanos (HERMOSA apud
HINGST, 2007, p.14).

A cadeia de producdo do Jornal da Copel assemelhava-se a de
qualquer programa jornalistico televisivo. Os profissionais de comunicag¢ao
da Companhia ficavam responsaveis por levantar os assuntos de interesse
a serem divulgados. As reunibes de pauta eram realizadas na Copel, com
participacdo da empresa produtora, que era encarregada pela gravagio das
reportagens e redagao do seript, pelo casting (repérteres e atores, no caso de
reconstitui¢des e “contagdo de causos”) e edicdo. A confecgdao das copias
s6 era autorizada apds aprovacdo do material, por parte da Diretoria
de Marketing, entdao sob os cuidados do engenheiro Lindolfo Zimmer, e
profissionais de comunicagao da Copel.

Ap6s conhecer o modo de producio e veiculagdo do Jornal,
procuramos saber qual era o conteddo veiculado pelo projeto; para tanto,
foram analisadas 53 edi¢bes. Nelas, chama aten¢do a abordagem dada a
atuac¢do dos empregados, dentro e fora da empresa, sendo indiscutivel
a presenga do corpo funcional. Somando-se a valorizagao individual do
empregado e em grupo (classificado neste levantamento como “boas
praticas”), chega-se a 55% das reportagens, contra 28% ocupados por
noticias puramente institucionais, 49% das chamadas em escalada, contra
35% dedicadas a noticias da empresa, as quais eram reservadas as notas,
mais curtas: 36% referiam-se a noticias institucionais, enquanto apenas 14%

falavam de a¢oes dos empregados’.
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Mesmo para tratar de assuntos corporativos, o Jornal buscava
exemplos que pudessem valorizar a atuacdo dos copelianos estimular outros
colegas a seguir o mesmo caminho. Um desses casos é lembrado pelo entdo
editor Lufs Ricardo de Toledo Coelho, sobre a implantacdo do programa
5S: “famos a agéncias que haviam se destacado e os gerentes e funcionarios
mostravam com otgulho como haviam implantado os 5S, como isso ajudou/
facilitou/otimizou o trabalho deles. Era um grande incentivo para que as

agéncias que ainda nio tinham feito também fazé-10".

Grafico 1 - Principais enfoques em reportagens, notas e escaladas
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Fonte: Pesquisa da autora, 2010.

Tabela 1 — Principais enfoques, somadas reportagens, notas ¢ escaladas

Principais enfoques Quantidade (total) | Porcentagem
Noticias institucionais 173 33%
Valorizagio do empregado 124 24%
Boas praticas 72 14%
Tecnologia/inovagio 43 8%
Servico 37 7%
Meméria empresarial 30 6%
Patrocinio e apoio 22 4%
Treinamento/seminarios 21 4%

Fonte: Pesquisa da autora, 2010.

444

Os empregados podem ser igualmente considerados protagonistas,
quando se analisa o espaco concedido em sonoras, ou seja, entrevistas:
foram 331 empregados ativos e aposentados entrevistados, o que representa
47% da quantidade total veiculada.

Grafico 2 — Entrevistados em reportagens e notas
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Fonte: Pesquisa da autora, 2010.

Tabela 2 — Caracterizacio e quantificacio dos entrevistados

Entrevista - quem fala Numero de sonoras | Porcentagem
Empregado/aposentado 331 47%
Cliente 92 13%
Representante da empresa 78 11%
Outra institui¢io ou contratado 75 11%
Supervisor da drea/coordenador de projeto 47 7%
Familiar 36 5%
Jornalista e ator 27 4%

Governador/classe politica 15 2%

Fonte: Pesquisa da autora, 2010.

Esse enfoque ¢ destacado pelo locutor logo na abertura da
primeira edigdo, veiculada em novembro de 1999: “A partir de agora,
quem trabalha na Copel vai aparecer na TV. E o Jornal da Copel, o novo
ponto de encontro dos funcionarios. Aqui, o ator principal é vocé”

(JORNAL DA COPEL, 1999).
A estrutura de cada programa seguia um padrio pré-definido, com
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pequenas variagGes, na seguinte sequéncia: contagem regressiva de cinco
segundos, escalada com trés chamadas e vinheta de abertura. Em média,
eram exibidas trés reportagens com dois a trés minutos de duragdo cada
e também trés notas, de 30 segundos a um minuto, a maior parte narrada
apenas em gff por um casal. As noticias eram intercaladas por uma vinheta
geral ou especifica, no caso de quadros freqiientes, como o “Boi na linha”,
que mostrava teleatendentes contando suas experiéncias no contato
com o consumidor, e o “Amigo oculto”, que apresentava, por video ou

pessoalmente, colegas de trabalho que antes s6 se conheciam por telefone.

Também era frequente o uso de personagens e a montagem de
clipes com trilha musical para encerramento de edi¢Ges que faziam alusio a
datas especiais, como Dia das Mies, dos Pais, Natal, aniversario da empresa,
ou quando uma pauta permitisse uma abordagem sentimental, como os
exemplos de trabalho voluntario. A passagem ¢ usada esporadicamente em
reportagens a partir da edi¢do 33, com a contratacdo de um ator profissional
que narra histérias e curiosidades de empregados no quadro “Luz, cimera,

acao”.
Ao final era sempre disponibilizado e-mail para contato, variando

entre o endere¢o de um jornalista da Copel e o da produtora GW. Os
envolvidos na producdo, porém, contam que as pautas precisavam ser

buscadas, o que é considerado normal. Conforme relata Sergio Sato:

Até para a revista, que é um veiculo mais antigo, a resposta a chamada de pauta
de modo espontineo ¢ pequena, a ndo ser que a pessoa tenha interesse proprio
na matéria. Todos tém sua rotina e nem sempre tém esta visao jornalistica, do
que pode ser noticia. Entdo ligava-se para as regionais, perguntando se havia
alguém com aquele perfil."!
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Faziam parte do petfil procurado pessoas que tivessem atividades
interessantes dentro ou fora da fora da empresa. Voluntariado, hobby,
praticas esportivas e similares ocuparam um ter¢o das reportagens e notas
produzidas sobre atividades dos empregados, individual ou coletivamente,

conforme demonstra a seguinte tabela.

Tabela 3 — Enfoque de reportagens e notas que valorizam o empregado

Enfoque Numero de reportagens e notas | Porcentagem
Na atividade profissional 30 29%
Em atividade privada 29 28%
Boa pratica 45 43%

Fonte: Pesquisa da autora, 2010.

Sete anos ap6s o fim do Jornal da Copel, o formato audiovisual
continuava bem avaliado pelos empregados. Uma pesquisa realizada em
2009 apontou que 82,4% das pessoas que responderam o questiondrio
consideravam o telejornal uma opgio de formato “importante” ou “muito

importante” para receber noticias corporativas.

Ao mesmo tempo, a pesquisa realizada com o publico interno
revelou uma rejeigdo significativa por noticias focadas em projetos pessoais
dos empregados: 51% disseram considerar “nada importante” esse tipo
de abordagem, enquanto 97,73% consideraram “importantes” ou “muito
importantes” as noticias do setor elétrico e 96,4% deram a mesma avaliagdo a

noticias do publico interno referentes a projetos profissionais (COPEL, 2009).

O Jornal da Copel deixou de ser editado em outubro de 2002, diante

da troca de gestdo no governo estadual, acionista majoritario da empresa.
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Consideragdes finais

ATV corporativa ¢ uma ferramenta tecnoldgica ainda em evolucio e
merece aten¢io, tanto por parte das assessorias de comunicagio, sobretudo
diante das possibilidades abertas pelas plataformas digitais, quanto
dos pesquisadores que se dedicam ao estudo da midia audiovisual, da
comunicagdo empresarial e seus impactos sociais.

Nos ultimos 15 anos, o ambiente organizacional brasileiro tem
absorvido essa ferramenta de indiscutivel versatilidade e dado a ela aplica¢oes
criativas. O exemplo analisado neste artigo, o Jornal da Copel, tem o mérito
de ter dado voz as diversas partes interessadas com esmerado equilibrio —
incluindo clientes, empregados, terceirizados, familiares, corpo diretivo da
empresa, classe politica e institui¢oes parceiras — e de ter encontrado solu¢io
criativa para as dificuldades de divulgacio (transmissio e recepgio).

Sobre o emprego do recurso audiovisual, ¢ importante observar que
o ganho estético proporcionado pela reprodugio da qualidade audiovisual
estabelecida pela midia televisiva dificulta seu uso para o tratamento
aprofundado de informagoes. Também ha que se lidar com os entraves de
uma producio verticalizada, necessaria para garantir o cumprimento de
prazos na periodicidade determinada.

Deve-se, ainda, levar em conta que a TV corporativa, como qualquer
outra pe¢a de comunica¢io empresarial, ndo substitui a identidade cultural
construida pelos encontros informais e afinidades espontineas entre colegas
de trabalho. Se o cariter do espeticulo identificado por Guy Debord
alertava para “uma relagdo social entre pessoas, mediatizada por imagens”

(DEBORD, 1997, p.14), na comunica¢io empresarial a proximidade entre
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os agentes, seja pessoal ou hierarquica, e suas implicagbes nos processos
comunicacionais também devem ser levadas em conta. Prova disso sio
pesquisas que apontam a preferéncia dos empregados de grandes empresas
brasileiras por receber informagdes organizacionais diretamente da chefia
mais proxima (DEL GAUDIO e LEMOS, 2003, p. 272)"%

Uma das formas de se trabalhar o equilibrio entre a comunica¢io
audiovisual e outras formas de relacdo dentro da empresa seria a prépria
escolha do local, horirio e forma de veiculagio, conforme considerou a

diretora Carmem Sunye durante entrevista a esta pesquisa:

A TV corporativa nio é um produto fechado, pronto para entregar. F um
produto que se desenvolve junto com o cliente, pois tem especificidades que
exigem adequacdes até chegar-se a uma linguagem adequada. (...) Portanto,
vocé vai ter que entender a rotina da empresa para perceber em que momento
esta comunicagdo pode ser produtiva. Porque vocé pode “queimar” esta
comunicagio se simplesmente coloci-la no lugar errado.”

A observacdo aponta para a possibilidade de evitar, no espaco
corporativo, a simples replicacio da logica espetacular da midia televisiva, que
cria um modelo de relagdes “mediatizadas” e colabora para o esvaziamento
dos espagos publicos, gerando alienacio, ou “mais-alienagdao”, como conclui
Maria Rita Kehl (BUCCI e KEHL, 2004). Seria igualmente possivel, entio,
utilizar o meio audiovisual na aplicacdo dos preceitos de gestdo transparente e
socialmente responsavel, tio apregoados nesta primeira década do século XXI.

Adicionalmente, ¢ necessario que se faca uma reflexdo sobre o valor
atribuido a exposi¢io dos projetos pessoais dos empregados. A dificuldade
em estabelecer limites entre a efetiva valorizagio do funcionatio e a invasio
da sua privacidade ou a exposicdo forcada por pautas pré-estabelecidas é

bem analisada por Elizabeth Branddo e Bruno Carvalho (2003), do Instituto
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de Educacio Superior de Brasilia, que designam a dilui¢do dessas fronteiras
como uma “intimidade pervertida”. Segundo os autores, o espago, o tempo
e as emogdes da vida particular dos empregados e até de suas familias estdo
sendo cada vez mais ocupados pelos empregadores: “A imagem corporativa
exige que os funciondrios-parceiros espelhem a felicidade da empresa pelo
testemunho individual, pois a imagem de sucesso e bem-estar de um deve ser
a de outro” (BRANDAO e CARVALHO, 2003, p. 195).

Finalmente, podemos concluir que o crescimento das televisbes
corporativas e, principalmente, as possibilidades abertas para a transmissio
digital de videos apresentam um novo mundo a comunica¢do interna e
externa de empresas de todo o porte. Cabe aos gestores e aos profissionais
de comunica¢io procurar compreender as caracteristicas proprias dessas
ferramentas, para da-las uso criativo e de interesse ndo sé das empresas,
mas também da audiéncia e das partes interessadas, que irdo finalmente

determinar o sucesso — ou nao — do veiculo e do sistema utilizados.
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Noras

' Os primeiros anos foram de consolidagio da empresa, que assumiu os
servicos anteriormente prestados pelo Departamento de Aguas ¢ Energia
Elétrica (DAEE) e ligou os primeiros consumidores na regidao norte do
Estado, em 1956. Entre 1961 e 1970, o nimero de localidades atendidas
saltou de 14 para 245, ¢ o nimero_de ligagdes passou de 17 mil para mais
de 125 mil (COPEL INFORMACOES. Parana de 1961 a 1969, 1969, p.05).
Atualmente, a Copel é uma empresa de economia mista, cujo acionista
majoritatio ¢ o Governo do Estado do Parana. Aproximadamente 9,4 mil
empregados trabalham nas areas de Geracdo e Transmissdo, Distribuicao e
Telecomunicagoes.

2 Uma anilise mais detalhada das transformagdes ocorridas nesse periodo
pode ser encontrada em SILVA NETO, Eduardo Rocha. O conceito de TV
executiva nas estatais brasileiras: Estado atual e perspectivas. Brasilia, 2002.
Dissertagao de Mestrado, Faculdade de Comunica¢oes - UNB.

? Mais informagdes sobre o funcionamento desses formatos (fitas) podem
ser consultadas em ALMEIDA, 1988.
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* Entrevista 2 autora, junho de 2010.

* Entrevista 4 autora, junho de 2010.

¢ Entrevista por e-mail 4 autora, julho de 2012

7 Entrevista a autora, em junho de 2012. “Nio existia referéncia nenhuma no
pais. Pesquisamos muito, mas ndo tinha nada”, comentou a diretora, sobre o
pioneirismo do projeto, no qual também trabalhou.

¢ Entrevista por e-mail 2 autora, julho de 2012.

* Os dados, descti¢des e graficos apresentados sio fruto de analise das
edi¢des 1a 17 ¢ 19 a 54 do Jornal da Copel, em DVD, em junho de 2010. A
edicio 18 teve a copia danificada e por isso ndo pode ser analisada.

' Entrevista por e-mail 2 autora, julho de 2012.

" Entrevista a autora, junho de 2010.

12 Pesquisa realizada pela agéncia mineira Ideia Comunicacio, em 1998,
mostrou conflito entre os trés métodos mais usados pelas empresas para
repassar informagoes (pela ordem: jornal interno; quadro de avisos; boletim
informativo) e as trés preferéncias mais citadas pelos empregados (pela
ordem: chefia imediata; quadro de avisos igualmente pontuado com e-mails
das geréncias; jornal interno).

3 Entrevista 4 autora, em junho de 2012.
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Um jornal em destaque na Amazdnia: historia recente de

veiculo que cobre ciéncia no norte do Brasil

JivENA FELIPE BELTRAO
ANTONIO CARLOS FAUSTO DA SILVA JUNIOR

Tendo por missdo catalogar, analisar e tornar de conhecimento
publico a diversidade biolégica e sociocultural da regiao, o Museu Goeldi
viu, no Destague Amazinia, mais uma estratégia para fazer jus a sua
prerrogativa. Enquanto boletim institucional, o jornal traz estampado nas
suas paginas muito da realidade social, cultural e politica do norte do pafs,
seja nos exemplares datados de trés décadas passadas ou nas edi¢des atuais,
que voltaram a circular depois de longa interrupg¢ao, em novembro de 2008,
sob os auspicios do Conselho Nacional do Desenvolvimento Cientifico e
Tecnologico (CNPq).

A pesquisa foi desenvolvida dentro do Programa de Capacitacdo
Institucional, e faz uma analise textual do veiculo tendo como pano de fundo
o panorama socio-politico da época em que o Brasil passava pela reabertura
politica, ap6és o fim de uma Ditadura Militar, ¢ a Amazonia era alvo da
instalacdao de grandes projetos que ameagavam a biodiversidade da regido.

A analise textual das oito edi¢bes desvenda quais os atores envolvidos;
Na arena, um mosaico social formado por pesquisadores, populacdes
tradicionais e empresarios publicos diversos alcancados pelos jornalistas
do Servico de Comunicacao Social do Museu Paraense Emilio Goeldi no
processo de producio de noticias numa esfera institucional.

O alvo da analise ora apresentada sdo as oito primeiras edi¢cGes desse

informativo institucional. Publicadas entre outubro de 1984 e julho de 1985,
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elas apresentam muito da realidade amazonica num contexto de reabertura
politica e face a ansia governista da época em ocupar o norte do pafs.

Criado em outubro de 1984, ao tempo em que mais, grandes e
controversas obras de infra-estrutura chegavam a regido amazonica, o
Destague Amazénia é um dos veiculos de comunicagdo do Museu Paraense
Emilio Goldi (MPEG) que, por meio do jornalismo cientifico, aproxima
a sociedade do conhecimento cientifico produzido naquele Museu, que se
constitui na mais antiga instituicdo de pesquisas da Amazonia.

Isengbes fiscais e outros incentivos foram concedidos a empresas
multinacionais que desembarcaram na Amazonia aquela época com a
finalidade de lucrar sobre os recursos da maior floresta tropical do mundo.
Para isso, traziam na bagagem projetos que, carentes de planejamento,
trouxeram muito problemas e nos deixaram sem resposta, para uma pergunta
mais que nunca atual: como desenvolver sem devastar?

Cientes das suas limita¢Ges e submetidas a uma legislacio que requeria
estudos de impacto ambiental, as grandes empresas recorreram, entdo, a
Ciéncia, que, naquele momento, patreceu ser a solu¢do. Como instaurar o
progresso na regido sem destruir e atender as regras minimas previstas pela
ja entdo avancada legislacdo ambiental brasileira? A analise das oito primeiras
edicoes do Destagune Amazonia mostra uma possivel resposta: inventariando.

Muitas das matérias produzidas aquela época pelos jornalistas do
Museu Goeldi, cuja prerrogativa era — e ainda é — de divulgar os esforcos
cientificos empreendidos pela instituicdo, abordam a questio dos inventarios
bioldgicos, que, segundo o que se identificou no Destague, imperavam dentre
as demandas de pesquisa do MPEG. O Museu Emilio Goeldi néo se furtou

em salvaguardar a riqueza da sociobiodiversidade amazonica e procurou
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atender as reais necessidade da fauna e flora amazonicas nos limites do que
a burocracia permitia: o financiamento das pesquisas institucionais para o
inventario em areas de construcido de obras de infra-estrutura estava a cargo
das grandes empresas.

Pautado numa area de atuacdo, a época, nova e praticamente
inexistente enquanto pratica na regido amazoénica, o Destaque Amazonia
observou principios e o que propunha e a que se propde o exercicio do

jornalismo cientifico.

Um pouco da trajetéria

Com origem em uma Associagio Filomatica, idealizada por
estudiosos, dentre os quais se destaca Domingos Soares Ferreira Penna,
o hoje Museu Goeldi, ja de entdo reconhecia como missio se relacionar
de forma bastante préxima com o seu entorno social. Com um papel de
academia, o Museu Goeldi abria perspectivas de educagio nos mais diversos
nfveis (Schwarcz, 1985; Bertho, 1994). Historicamente, a institui¢do se
empenha em integrar o processo de produgio cientifica com as agdes que
levem a publico o conhecimento. Tanto seu cardter académico quanto
publico, fazem do Museu Goeldi uma institui¢io {mpar na articulagdo da
relagao Ciéncia e Sociedade.

Ao longo dos anos, a aproximagio se fez mais clara e oportuna,
pois, enquanto instituicdo cientifica, 0 Museu Goeldi se fez respaldar em
a¢do e seu potencial de contribui¢io regional foi entendido de forma mais
abrangente. E claro que esse relacionamento ocorfreu e ocorre em meio a

varios conflitos o que, aqui, ndo ¢ entendido como um dado negativo, e, sim,
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como uma forma de se discutir continuamente e de se tornar publica a ciéncia
produzida no Goeldi. As relagdes entre profissionais da comunicacio e suas
fontes no meio cientifico sio complexas e tumultuadas por incompreensées
de parte a parte. Esse também tem sido fator de restricdo das a¢oes. Muitos
profissionais da comunicacdo ou aqueles que fizeram da comunicacdo
a sua vocacgao reconhecem as limitacdes de sua formacio e se ressentem
de treinamento e capacitacio adequados. Mas sio eles que, bem ou mal,
com ou sem a adequada preparagio, tém auxiliado para que a Amazonia se
reconhega como espago publico de discussdao do seu futuro e venha fazendo
uso das mais diversas arenas para levar a cabo esse debate.

Foi com o surgimento de demandas com énfase em compromisso
social quando, em muitas ocasiGes, o Museu Goeldi se revelou fundamental
em seu papel mediador de um debate puiblico sobre questGes cruciais para a
vida da regido. No Goeldi, por exemplo, debates e campanhas em defesa dos
interesses regionais encontraram o abrigo e o respaldo cientifico necessarios.
A Questio Indigena e a Questio de UHE de Tucurui' sio, entre outros
temas, alguns desses exemplos. No Goeldi, ainda, foi que a sociedade civil
organizada se amparou para manter um debate publico sobre os problemas
regionais. O respaldo da ciéncia, expresso nas acdes de pesquisadores,
permitiu um debate que, antes de mais nada, era e ¢ um debate politico.

De um exercicio de divulgacdo para o de interacdo entre Ciéncia e
Sociedade, o salto entre os museus do Século XIX e as novas linhas de
acdo no Século XXI tem sua origem em movimentos como a criagiao de
sociedades cientificas, a organizacdo corporativa, por assim dizer, dos
cientistas; o aumento no nivel de especializacdo tanto na ciéncia quanto em

outras profissGes demandando conhecimento sistematizado; no surgimento
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de novos meios capazes de levar a ciéncia ao puiblico; e o aumento do
interesse da sociedade sobre as questdes relativas a ciéncia, a tecnologia e
ao meio ambiente, em grande parte fruto dos movimentos sociais citados
anteriormente.

O despertar do interesse da imprensa para a cobertura de ciéncia é
um fenémeno observado em outros estudos (Hannigan, 1995; Dunwoody
& Griffin,1993; Oliveira, Fabiola 1., 1989; Reis, 1994; ¢ Ramos 1996). Era
preciso prover o relato jornalistico com informacGes cientificas e assim a
ciéncia supre a necessidade de legitimacdo da noticia ou da andlise do fato. O
cientista em toda a sua sabedoria tem seus dias de gléria, posto que a imprensa
o reconhece como aquele que detém o conhecimento. Anos mais tarde,
quando os principios cientificos, a teoria e as inferéncias se demonstram nio
absolutas, entdo se observa uma contra-maré onde pelo fato de a ciéncia ndo
ter respostas imediatas na velocidade requerida pelo meios de comunicagio,
ela, de certa maneira, é colocada em xeque®. Internacionalmente, o fenémeno
também ¢ observado, embora tenha se iniciado bem antes do que no Brasil.
A onda ambientalista nos anos 60 desencadeara, mais uma vez o interesse
da imprensa pelo meio ambiente e, obviamente, pela ciéncia. E é evidéncia
de que a pressido de movimentos sociais se reflete no noticiario jornalistico.

Criaram-se as condi¢bes para o aprofundamento da formacio do
profissional envolvido no processo nido mais os cientistas, mas agora os
jornalistas, assim como, talvez até, inadvertidamente, posto que nio pensado
em toda a sua extensdo, se lancaram as bases da educacio cientifica e da
educac¢io ambiental ndo-formal atingindo um publico escolar em diversas
faixas etarias. No Museu Goeldi, os profissionais envolvidos acabam sendo

treinados e se especializam pelas circunstiancias. Eles também aprendem

457



ciéncia e como ¢ inerente a aquisicio de conhecimento, se tornam mais
abertos para o tema.

As diversas articulacGes orquestradas a partir de 1980, e mesmo
antes, desencadearam o surgimento de liderancas regionais capazes de
interferit em nfvel nacional e internacional para tracar uma estratégia de
desenvolvimento para a regido. A consolidacio da participacido de atores
regionais no lancamento dessas bases de desenvolvimento se deu a partir de
1990, quando o conceito desenvolvimento ganhou um adjetivo: sustentavel.
Parte de um discurso mundial que prevé o equilibrio entre utilizacio de
recursos naturais e crescimento econémico, esse tipo de desenvolvimento
permitiria a melhoria da qualidade de vida e a garantia de manutencio de
recursos naturais para utilizacio por geracdes futuras. Nesse debate ainda
nos encontramos.

Em paralelo aquele cenario, as liderancas rurais, ambientalistas e
indigenas estio mais organizadas e se constituem atores que, em conjunto com
a comunidade cientifica e institucional, passam a ocupar as paginas da imprensa
mundial. Liderancas empresariais, bem como o clero e os militares, sdo também
atores que, pelas mios dos que produzem a noticia jornalistica, vio compor a
imagem da Amazénia para a regido e para o mundo (Beltrdo, 1989; Beltrao,
2008; Morais, 2007; Morais, 2008a; Morais, 2008b; e Morais, 2008c).

A Amazonia, de um cenario de biodiversidade politicamente
valorizada e da busca por um desenvolvimento sustentavel, marcada pelo
crescimento dos indices de desmatamento e pelo acirramento dos problemas
sociais, econoémicos e culturais, consequéncia da ocupacio desordenada na
regido, viu o interesse mundial se acirrar. Nesse palco, e como resultado

direto do novo discurso ambiental, surgiu a necessidade por novas estratégias
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de comunicagio de toda essa gama de informacio especializada. Novamente
as instituicGes assumiram as iniciativas e, pode-se dizer, inovaram. Sio
propostas de maior interacdo com seus publicos. Museus interativos,
exposicoes, feiras de ciéncias, projetos de educacdo ambiental formal, nio-
formal, a distancia, videos institucionais, sistemas de informacéo, producées
proprias de televisdo. Um quarto de século depois, profissionais treinados
e capacitados ocupam func¢es-chave para a continuacio do processo de
comunicacio de ciéncia na regido.

Desde a década de 90, o Museu Goeldi trabalha para consolidar
suas atividades de comunicacio. Produtor e divulgador de conhecimento
cientifico, o Museu institucionalizou as atividades de comunicacio, educagio
e extensao nos ultimos 25 anos e, de forma sistematica, estimula o interesse
da sociedade por temas cientificos ao tempo em que promove a intera¢io
Ciéncia e Sociedade. A comunicacio social no Museu Goeldi teve sua historia
marcada pela criacio do jornal Destague Amazonia em 1984, primeiro veiculo
especializado em jornalismo cientifico no Norte do pafs. A experiéncia
na producio do periédico deixou os jornalistas proximos da comunidade
cientifica e propiciou aos comunicadores um olhar e um acompanhamento
mais sistematico dos caminhos da pesquisa.

Com um alcance que foi se ampliando, ao longo do tempo, sua
tiragem passou de 1.500 para 5.000, o Destaque Amazionia veio preencher
lacunas importantes: oferece ao puiblico escolar um instrumento que deixava
a ciéncia mais proxima de seu ambiente e permite a comunidade cientifica e
parcela da sociedade civil organizada, tomadora de decisdes, acompanhar o
que se faz de pesquisa em uma instituicdo da Amazonia Oriental. O Destague

cativou um publico fiel e marcou a paisagem da comunicacio institucional
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regional, articulando no seu processo produtivo uma rede de jornalistas
atuantes em servicos de instituicées e influenciando o aparecimento
de outros veiculos a sua época. Interrompida sua publicacdo em 2000, o
jornal retomou sua trajetéria em 2008 com uma linha editorial que ainda
ndo encontrou substituto junto as escolas, autoridades e organizacGes
comunitarias. O novo Destagne Amazonia se apresenta em duas versdes —
impressa e digital. Em 25 anos, a Assessoria cresceu, chegou a expandir seus
servicos para além do complexo atendimento a imprensa e hoje trabalha
com uma equipe de redacio que mobiliza em torno de 12 pessoas entre
profissionais e estudantes de comunica¢do que compdoem a Agéncia Museu
Goeldi. A Agéncia, criada em 2007, ¢é responsavel pela producio de conteudo

jornalfstico a partir dos resultados de pesquisas desenvolvidas na instituicéo.

A socializagdo da ciéncia

Wilson Bueno, em “A Fun¢io Politico-Ideolégica do Jornalismo
Cientifico”, aponta que a prerrogativa do jornalista cientifico é, “por
alternativa e por vocagdo”, intermediar a relagio entre o “cientista (e
o conhecimento que ele gera) e o cidaddo comum”. E, cada vez mais, o
cidadio tem interesse em conhecer quais os frutos gerados pela ciéncia e
quais necessidades eles podem sanear, considerando que as pesquisas sio,
em sua maioria, custeadas pelo seu bolso.

O jornalista que atua no Servico de Comunicagido Social (SCS),
do Museu Paraense Emilio Goeldi, tem, dentre suas atribui¢des, algumas
caracteristicas singulares se comparado ao profissional que atua na grande

midia. Uma delas ¢ oferecer, enquanto sugestGes de pauta, as pesquisas
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referentes a Ciéncia & Tecnologia (C&T) desenvolvidas pela instituicio
para os mass media que, por sua vez, transformam em matérias televisivas,
radiof6nicas ou de jornal impresso cujo alcance ¢ bem superior ao do Destague
Amazdnia, informativo do qual o Museu Goeldi langa mao desde fins de
1984 para levar conteudos de C&T para um puiblico mais segmentado, como
outras instituicoes cientificas e escolas de ensino fundamental e médio.

No artigo “Pontos para um Maior Acesso a Informacio Cientifica e
Tecnolégica”, a jornalista Fabiola de Oliveira, a época atuando no Instituto
de Pesquisas Espaciais (Inpe), diz que “A Ciéncia e Tecnologia estdo hoje
presentes em grande parte das atividades humanas, assim como nas mais
simples acoes do dia-a-dia das pessoas. E inegavel que qualquer criatura, para
ter uma maior compreensao dos processos de desenvolvimento da sociedade
em que vive, deve se manter informada sobre as realizacGes na area de C&T”".
Nesse espirito, 0 Museu Goeldi se dispos a colocar nas ruas o Destague Amazinia
ha quase 25 anos e, apés um periodo de recesso, retomou sua circulacdo em
novembro de 2008 a fim de levar ao conhecimento da sociedade em geral as
nuances dos sistemas naturais e socioculturais da Amazonia.

Porém, antes de essa tarefa se concretizar de completo, ha que se
vencer uma barreira que foi criada pelas naturezas distintas de trabalho de
jornalistas e cientistas. Isso pode estar relacionado a divergéncia entre a
agenda de jornalistas e cientistas: enquanto aquela concede um tempo curto
para a producdo da matéria (e considerando que, muitas vezes, ha mais de
uma matéria a serem entregues num curto espago de tempo), o pesquisador
dispée de um prazo infinitamente maior — as vezes, nao ha sequer tempo
estipulado, tudo com vistas a minimizar o maximo possivel a margem de

erros cientificos — para entregar os resultados de seus estudos. Fabiola de
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Oliveira, no mesmo artigo, diz que “As pesquisas no campo da C&T sio
muitas vezes desenvolvidas durante um longo periodo de tempo e, ndo raro,
sdo necessarios alguns anos até que os cientistas consigam obter resultados
praticos e determinados de seu trabalho”, completando que, devido a isso,
muitos hesitam em divulgar seus esforcos cientificos, preferindo fazé-lo com
os resultados finais em mao.

O envio das matérias redigidas para os pesquisadores que se
configuraram em fontes das informacGes nelas impressas, que ¢ de praxe
atualmente no Servico de Comunicacio do Museu Emilio Goeldi, ja era
adotado pelos jornalistas da instituicio em fins de 1984 e primeiro semestre
de 1985. Ha 25 anos, os jornalistas levavam, pessoalmente, os textos prontos
para a revisio dos pesquisadores. Também como forma de garantir a acuidade
da informacio a ser veiculada no Destague Amazonia, é valido relembrar que
a pratica difere profundamente daquela que rege a das redacoes da grande
imprensa cujo relégio corre numa velocidade superior ao de uma Assessoria
de Comunicac¢io Social. Sao bem distintos o tempo e o cuidado dedicados
aos processos de apuragio e redacio da matéria sao bem maiores, o que,

decerto, também minimiza a publicacido de erros por parte dos jornalistas.

Um quarto de século em Destaque

Nio ¢é de hoje que a relacio entre jornalistas e pesquisadores é
conflituosa. Na Amazo6nia, ha 28 anos, ja o era. E tentar conciliar essas duas
agendas temporalmente tdo dispares era uma das prerrogativas do jornalista
do Servico de Comunicagio Social (SCS) do Museu Emilio Goeldi. Esse

profissional, em 1985, driblava as grandes distancias geograficas e a auséncia
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das tecnologias de comunicacio disponiveis hoje para alimentar aquele
que, atualmente, constitui-se no primeiro jornal voltado para a divulgacio
cientifica a surgir no norte do pais: o Destague Amazinia.

E o informativo institucional daquele Museu e, nas paginas dele,
estdo estampados fatos e fotos que contariam toda a histéria sociopolitica
da Amazo6nia nos tltimos 30 anos - nio fossem os petiodos de recesso’ que
interromperam a circulacio do jornal. No entanto, cabe, aqui, afirmar que
os conflitos entre pesquisadores e jornalistas sio um mal necessatio. Para
ambos. Jornalistas precisam dos cientistas para legitimar o texto jornalistico®.
E cientistas necessitam dos profissionais de comunicacido para socializar os
resultados das pesquisas que empreendem — apesar de alguns pensarem
exatamente o contrario.

Sobre a escolha dos sujeitos que vdo corroborar o jornalisticamente

dito, Wolf (1995) afirma que:

A capacidade de fornecer informacgoes crediveis é maior para as instituicGes,
pessoas ou aparelhos que podem programar a sua actividade de modo
a satisfazer a necessidade continua que os mass media tém de cobrir,
eventualmente, acontecimentos calendarizados anteriormente (...) (p. 201)

E sabido que o Destaque Amazonia — publicacio feita dentro de —e,
sobretudo, para — uma instituicio — nao pode ser incluida no grupo dos mass
media, cujo alcance ¢, estratosfericamente, maior. Porém, a despeito de ser o
Destaque esctito para publicos segmentados®, é um produto de comunica¢io
e, se ndo a circulagio, a producdo dele atende as premissas estabelecidas
para a producio de noticias (apuracao, redacio e edi¢io, basicamente). Dai
a necessidade de o jornalista do Museu Goeldi recorrer a voz legitima dos

pesquisadores (ndo apenas da casa, mas também de outras institui¢des) para
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imprimir credibilidade a matéria que circularia no Destaque Amazonia.
Partindo desse contexto, o sub-projeto “Tematicas Amazonicas — A
Trajetéria da Comunicacdo Puablica da Ciéncia no Museu Goeldi — 1985-
2005: 20 anos com e sem Destaque Amazonia” fez o levantamento de todas
as vozes ressoadas no Destague para identificar quais atores sociais serviam
de fonte de informacio para os jornalistas do Goeldi em meados da década
de 1980, quando multinacionais invadiam a Amazo6nia, com a permissao do

Governo, para implantar, principalmente, projetos minerais megalomanos.

O fazer jornalistico do Destaque

Mas nao foram apenas os atores sociais o alvo do levantamento: o
sub-projeto investigou, também, quais os principais discursos articulados
por esses sujeitos e apontou, ainda, os temas preponderantes no jornal
ha 28 anos. Tais esforcos permitiram que fosse reconstruido o contexto
sociopolitico em vigor na Amazénia naquela época, gragas a aplicacdo
da Analise do Discurso como metodologia de estudo. De acordo com a
proposta, foram delineadas as determinacdes historicas das reportagens
analisadas, o que, para Orlandi (1990), significa delimitar a discursividade
delas. Para tanto, dentro do sub-projeto, debrugou-se por um ano sobre os
discursos constantes das oito primeiras edi¢oes do Destague Amazionia. Na
medida do possivel.

Faz-se essa ressalva porque as edi¢bes alvo da analise circularam
entre dezembro de 1984 e junho de 1985 e, vinte e trés anos depois, em
2008, quando o sub-projeto foi empreendido, algumas ja estavam bastante

detetioradas®. Elas foram resgatadas do acetvo da Base de Dados de
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Informacoes Jornalisticas da Amazonia (BDIJAm), mas ¢é provavel que
tenham sofrido com a a¢io do tempo e com maus cuidados quando estavam
sob responsabilidade da Coordenacio de Informacio e Documentacio
(CID). Ambas sio setores do Museu Goeldi.

A escolha das edicoes reflete a cronologia dos primeiros jornais, mas
também a primeira etapa editorial do Destague Amazinia, encerrada com a
realizagdo da eleigdo direta para escolha do dirigente da Museu Goeldi’, no
primeiro semestre de 1985, cujo relato jornalistico encontra-se no Destaque
7, de maio daquele ano, estudado no sub-projeto. A proposta foi de extrair,
primeiramente, os temas, atores e discursos sociais presentes nas matérias que
contém chamada na capa das edi¢oes®. Num segundo momento, empreendeu-
se a andlise qualitativa desses dados por meio da Analise do Discurso.

Oito edi¢des, 44 matérias e 186 atores sociais. A maioria dos textos
encontrados trata de pesquisas: 24 s6 com essa tematica. Deles, oito falam
sobre Zoologia, oito sobre Ciéncias Humanas, cinco de Botanica e dois
referentes a infraestrutura e impactos ambientais provenientes dela. E, nesse
contexto, a maioria das matérias trata de inventarios biologicos.

Bichos e plantas podiam ser inventariados, ou seja, discriminados no
papel para, posteriormente, serem engavetados. Eles, provavelmente, ndo
existiriam mais depois da implanta¢do dos projetos. Algumas espécies, talvez,
nem tiveram a chance de ser documentados para a eternidade. Se os homens
ndo podiam perder a vida devido a instalagdo dos projetos, as multinacionais
trataram de remaneja-los. Esta af o porqué de Zoologia, Humanas e Botanicas
serem os temas mais abordados nos primeiros oito Destagues. Eles estudam
sujeitos que ndo faziam a diferenca para as empreitadas minerais. Mas sdo o

motivo de o Museu existir.
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Os inventdrios biolégicos constituiram-se nas ferramentas de que
as empresas lancaram mao para destruir mas, mesmo assim, atender aos
requisitos da ja avancada legislacio ambiental brasileira que vigorava a
época. E que, pelo visto, importava-se mais com estatisticas. O Museu foi o
responsavel por inventariar, em pesquisas financiadas pelas multinacionais.
Foi o papel que coube aquela que é a primeira instituicio de pesquisa da
Amazo6nia, numa conjuntura em que imperava a tensiao de interesses, abafada
pela vontade do Governo Federal de desenvolver a regido. Tendo por missdo
catalogar, analisar e tornar de conhecimento publico a diversidade biolégica
e sociocultural da regido, o Museu Goeldi viu, no Destague Amazinia, mais

uma estratégia para fazer jus a sua prerrogativa’.

Figura 1 — Temas abordados no “Destaque Amazonia”
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Sujeitos do discurso

Para o jornalismo, ndo basta que o sujeito do discurso — a fonte de
informacdo — tenha cara. Ele precisa ter, também, proveniéncia. E oficial.
No caso do Destague, observou-se que esses sujeitos sdo egressos do
Legislativo, do Executivo e do Judiciatio; de instituicbes municipais, regionais

e federais; de empresas; e da sociedade civil organizada. Como metodologia
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de analise, distribuiram-se essas fontes jornalisticas entre a esfera publica
(representantes do Governo, no geral) e a esfera privada (representantes de
empresas e do terceiro setor — no caso, as ONGs).

Dos 186 atores levantados, 121 sdao da esfera publica: pessoas fisicas
e juridicas, sendo a maioria pesquisadores, principalmente do Museu, e
pessoas ligadas a governos (sendo que dois ndo puderam ser identificados,
pois a matétia informava apenas o cargo e a institui¢io deles'’). Nove daquele
total sio da esfera privada, um também nio devidamente identificado’.
Sete representam o terceiro setor e os outros 44 sio de procedéncia

desconhecida'®.

Figura 2 — Atores Sociais presentes no “Destaque Amazonia”
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E as paginas dos primeiros oito Destagues tornaram-se a arena para a
articulacao dos discursos de toda essa pluralidade de atores sociais. Dentre
os enunciados verificados, destaca-se o discurso cientifico. Por meio dele, os
pesquisadores querem comprovar que os achados estampados nas paginas do
informativo tém validade cientifica. Realcar a relevancia da Ciéncia e Tecnologia
(C&T) para o desenvolvimento da Amazdnia aqueles tempos também foi outro
discurso que se mostrou bastante presente nas primeiras edi¢es.

Cabe, aqui, destacar um dos subtemas que se mostrou mais presente
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dentro do tema pesquisas. F o da falta de recursos humanos em C&T na
regiio amazonica aquela época' (situagio que, decerto, nio mudou muito
nesses 28 anos). Ou seja, paralelo ao discurso da importincia da C&T para
a Amazonia € articulado o discurso de que faltam pessoas capacitadas para
empreendé-la no norte do pafs. Ja dizia Fairclough (2001) que o trabalho
constitutivo do discurso, além de refletir as estruturas sociais concretas,
realiza-se em meio a relacées e lutas de poder.

Essa pode ser uma das justificativas para o fato de que as populagbes
tradicionais, remanejadas pelas investidas minerais na Amazonia, foram
caladas no Destagne. Afinal, as pesquisas, os inventdrios biolégicos eram
financiados pelo pivo desse remanejamento: as multinacionais. Esse seria, na
opinido de Orlandi (1990), o universo do “dizivel” do informativo. Ademais,
o jornalista do Goeldi ndo dispunha, naquela época, das tecnologias da
informacdo que, hoje, encurtaram — a ponto de anular, nalgumas vezes —
distancias. O acesso a certas localidades, por exemplo, exigia um tempo que

extrapolava, muitas vezes, o deadline daquele profissional.
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Figura 3 — Terceira edi¢do do “Destaque Amazonia” e o prejuizo

socioambiental causado pela hidrelétrica do Tucurui
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Figura 4 — Quarta edicio do “Destaque Amazonia” e o inventirio do
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Modernizar, mas para quem?

Os projetos minerais chegaram a Amazénia com o objetivo de
modernizar a regido. Esse era o discurso oficial em meados da década de
1980. Mas, ap6s a leitura dos primeiros Destaques, fica a pergunta: modernizar
para quem? Se ndo pras populacSes tradicionais, as quais, secularmente,
habitam a Floresta? Além de remanejadas, elas foram marginalizadas. E s6

ler o texto “Barcarena: o aluminio muda a face de um municipio”"

pata
constatar a marginalizacdo a que a populacido da cidade foi submetida ap6s
a instalacdo do Complexo Albras-Alunorte: a roca deu lugar ao trabalho
assalariado e ao desemprego.

Gracas ao subprojeto “Tematicas Amazonicas — A Trajetéria da
Comunicacao Publica da Ciéncia no Museu Goeldi — 1985-2005: 20 anos
com e sem Destaque Amazinia”’, foi possivel delinear a agenda jornalistica
do Museu Goeldi de 1984 e 1985 e concluir que, quase um quarto de século
depois, nao houve drasticas alteracdes: as pesquisas ainda sdo as maiores
fontes de conteudo tanto para a Agéncia Museu Goeldi de Noticias quanto
para o Destague Amazonia. Esse informativo ainda usufrui, atualmente, do
mesmo prestigio de décadas atras, gracas ao esforco que o Museu empreende
até hoje para manter a autonomia, mesmo inserido numa complexa légica
interinstitucional: quando a megalomania quis trazer a Amazonia abaixo, a

critica, mesmo velada, foi feita. Nos limites do que a burocracia permitia.
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Relagio, por ordem cronolégica, dos textos jornalisticos analisados

BARCARENA: o aluminio muda a face de um municipio. Destague Amazénia,
Belém, Museu Paraense Emilio Goeldi, n.2, dez.84, p.4, 1984.

TUCURUT: a fauna sob as aguas. Destague Amazinia, Belém, Museu Paraense
Emilio Goeldi, n.3, jan.85, p.4-5, 1985.

PARAKANA: a luta por nova demarcacio de sua Reserva. Destague Amazinia,
Belém, Museu Paraense Emilio Goeldi, n.3, jan.85, p.6, 1985.

O CURUA-UNA e o impacto de uma nova represa. Destaque Amazonia,
Belém, Museu Paraense Emilio Goeldi, n.4, fev.85, p. 4-5, 1985.

OS PESCADORES artesanais frente a pesca industrial. Destague Amazénia,
Belém, Museu Paraense Emilio Goeldi, n.7, maio.85, p.6, 1985.
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COMUNIDADE elege diretor. Destague Amazonia, Belém, Museu Paraense
Emilio Goeldi, n.3, maio.85, p.3, 1985.

NA SERRA dos Carajas mais um elo perdido. Destague Amazinia, Belém,
Museu Paraense Emilio Goeldi, n.12, jan/fev.86, p.3, 1986.

NoTas

' A controvérsia em torno da UHE de Belo Monte é o equivalente na
atualidade.

> Como Bueno diz o aprendizado do jornalista, da imprensa ... tem sido
feito na marra ... sequéncia de alguns acontecimentos tragicos, como a
longa agonia de Tancredo Neves ... o acidente nuclear de Chernobyl, a
triste catastrofe de Goiania ... a ciéncia vem pouco a pouco chegando aos
meios de comunicagio de massa ...”. Bueno, Wilson da Costa. O jornalismo
em busca da maioridade. Revista de Comunicacio, Agora Comunicac¢do
Integrada, 1988, 4 (14), p. 11. Cf. também entrevista com Wilson da
Costa Bueno: “Precisamos discutir mais sobtre ciéncia”, In Com Texto
Web Jornal Laboratétio, 31 de outubro de 2008. Ano V. Edi¢io n° 158
disponivel no  http://wwwl3.unopat.br/unopat/publicacao/manchete.
action?m=>5477acesso em 5/12/2008, as 17h46.

> O maior deles estd compreendido entre os anos de 1997 e 2008 — sendo
que s6 possivel o retorno do jornal, onze anos depois, gragas ao projeto
“Ciéncia e Sociedade: Comunica¢io ¢ Educagio para a Preservagio
Ambiental e Cultural na Amazénia Oriental Brasileira”, financiado pelo
Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico (CNPq).
¢ Além disso, Wilson Bueno afirma, em “A Fungio Politico-Ideolégica do
Jornalismo Cientifico”, que a prerrogativa do jornalista cientifico é, “por
alternativa e por vocagdo”, intermediar a relagdo entre o “cientista (e o
conhecimento que ele gera) e o cidaddo comum”.

* Instituicoes de Ciéncia & Tecnologia (C&T) e, também, escolas de ensino
fundamental e médio.

¢ As condi¢oes de armazenamento das edi¢oes terminaram por danifica-las,
tornando ilegfveis, por vezes, paragrafos inteiros dos textos, o que, decerto,
prejudicaria uma apreciagdo critica mais eficiente. Por isso, trés textos
jornalisticos ficaram de fora do universo estudado.

7 O contexto institucional influfa — e ainda influi — diretamente sobte a
producio e circulacdo das edi¢bes do Destaque Amazonia

® Além das matérias jornalisticas, encontraram-se também um editorial,
um texto de recomendagdo e um artigo cientifico, todos com chamadas de
primeira pagina, mas que nao foram analisados.

’ Nesse contexto, o Servico de Comunicagio Social do Museu Goeldi
busca estabelecer estratégias e mecanismos para tornar piblico, na midia, o
conhecimento produzido e preservado pela institui¢io.

1 Dois professores do Governo de Roraima, cujos nomes nio foram

472

especificados, presentes na matéria intitulada “Pedra Pintada: a hora do
ptimeiro estudo cientifico”, da edi¢io referente a maio/junho de 1985.

" Gerente geral da Delmar Produgio, empresa pesqueira, do qual o nome
ndo foi citado na matéria “Os pescadores artesanais frente a pesca industrial”,
publicada na edi¢ao de maio de 1985.

2 Embora se saibam que sio especialistas ¢, nessas condigdes, estavam aptos
a dar informacdes.

" Na matétia “Tucuruf: a fauna sob as 4guas”, por exemplo, lé-se que
“Todo o material coletado (...) ainda estd sendo estudado por especialistas
de todo o Brasil e de fora do pais. Alguns grupos, entretanto, terdo que
esperar o surgimento de uma nova geracio de cientistas, porque nio existem
especialistas até entiao”.

" BARCARENA: o aluminio muda a face de um municipio. Destaque
Amazonia, Belém, Museu Paraense Emilio Goeldi, n.2, dez.84, p.4, 1984.
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A cerveja Polar e a exaltagdo dos valores da cultura

gaicha: uma analise do percurso gerativo de sentido em

um comercial publicitario’

JAIANE VENTORINI
SILVIA MARQUEZ
JULIANA PETERMANN

Neste artigo o objeto de estudo é um comercial televisivo da cerveja
Polar, que atualmente é uma marca de uso e direito da AmBev — Companhia
de Bebidas da América Latina, vendida exclusivamente no estado do Rio
Grande do Sul. Vem sendo uma caracteristica dessa marca utilizar-se da
identidade e da cultura gaucha para comunicar-se com o publico, visto que
ela visa essa segmentagdo de mercado.

No comercial analisado a seguir, a cerveja Polar retine caracteristicas
reconheciveis pelo povo rio-grandense em relacdo a figura do gatucho, na
tentativa de gerar uma identificagio e aceitagdo do publico ao seu produto.
Uma dessas caracteristicas ¢ a masculinidade gadcha representada no
comercial por dois homens jovens. Conforme afirma Stevens (2009), estes
personagens “ndo sdo especialmente bonitos ou chamam atencdo pelo
fisico, mas promovem uma grande empatia do publico jovem pelos gestos,
pela maneira de falar e agir e, principalmente por representarem o jovem

gaucho” (STEVENS, 2009, p. 151). Este autor ainda ressalta que:

A industria publicitaria procura atrair seu publico e dispée de uma variada
gama de estratégias para cumprir suas metas. Esta promove um jogo de
influéncias sob a Gtica capitalista buscando, através do contexto cultural e
de uma cuidadosa producio de discurso, antecipar a leitura da recepgio,
maximizando a identificagio do puiblico-alvo com seu produto. Para isso utiliza-
se de representacdes que acabam por utilizar a identidade regional ao seu favor,
atendendo aos seus interesses mercadolégicos. (STEVENS, 2009, p. 147)
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A partir da analise do comercial “O brinde mais Guasca do mundo
¢ daqui”, pretende-se investigar a hipétese de que a Cerveja Polar utiliza
artificios pautados em valores regionais para criar um vinculo com seu
publico. Ao fazer isso, ela propde o resgate da cultura e das tradi¢Ges gauchas
para o presente e faz uso de elementos semiéticos que geram a identificacdo

do publico com a figura do gaucho.

A identidade gaucha

Através do modo de vida e atitudes do povo rio-grandense, ¢ possivel
observar que a identidade do gaicho é construida nas tradicoes deste povo.
Entretanto, na visao de Woodward (2000), as identidades constituem-se

também como tresultado das diferencas.

As identidades sao fabricadas por meio da marcacio da diferenca. Essa
marca¢do da diferen¢a ocorre tanto por meio de sistemas simbolicos de
representa¢io quanto por meio de formas de exclusio social. A identidade,
pois, nio é o oposto da diferenca: a identidade depende da diferenca.
(WOODWARD, 2000, p.40)

Lisboa Filho (2009) classifica a identidade como as caracteristicas

comuns de um povo que o distingue dos demais grupos sociais.

A expressao identidade, grosso modo, significa um conjunto de tracos e
caracteristicas que identificam um grupo social, distinguindo-o dos demais
grupos. As identidades se fazem existentes a partir dos atributos oferecidos
na linguagem e na diferenca. Desta forma, podemos afirmar que a diferenga
pode ser mantida pela supressio, além de ser uma das ideagdes essenciais
para o entendimento do procedimento de edificacio cultural das identidades.

(LISBOA FILHO, 2009, p. 68)

Além disso, as representages feitas pelo piblico geram a identidade,
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conforme afirma Stevens (2009): “as representacées que o individuo faz do
mundo e de si mesmo permitem a constituicio da sua identidade — tanto
individual quanto social. Em outras palavras, permitem a constatagao daquilo
que lhe difere dos demais individuos”. (STEVENS, 2009, p. 48)

Dessa forma, a representacio que o povo gaicho faz de si mesmo
¢ fundamentada no passado e nos embates travados por este povo, como a
Revolucio Farroupilha, que apresentou um carter separatista e enfatizou
as questOes da terra e das origens estancieiras. Essas batalhas colaboraram
na construcio de imagens de bravura e deliberdade para o gaucho. Para
Oliven apud Lisboa Filho (2009, p.70): “Era de se esperar que, na construc¢io
social da identidade do sul-riograndense, os elementos fossem recuperados
a partir de uma visdo gloriosa do passado, associando o gaucho a forca, a
belicosidade e a liberdade.” (LISBOA FILHO, 2009, p.70)

Conforme Lisboa Filho (2009), a identidade do gaucho é marcada
pela belicosidade, rudeza, virilidade, franqueza e pelo trabalho ligado ao
meio rural. F a partir dessa imagem, pautada no passado, que se constitui o
gaucho tradicional de hoje, mesmo que essas caracteristicas ndo pertencam
mais a vida moderna. “Todas essas caracteristicas acabam contribuindo para
a conformacio de uma construcdo cultural da identidade gatcha tradicional,
mesmo que ndo facam mais parte da vida cotidiana dessa gente.” (LISBOA
FILHO, 2009, p. 71)

Tracos da cultura gaicha sio citados por Leal apud Jacks (1999) de
forma a reforcar a imagem heroica e tnica que foi consolidada acerca do

povo rio-grandense, pautada no seu passado historico.

[...] valores ligados a ideologia, o ideal de bravura, a coragem e a indole
guerreira; regras de vestir, pensar e de comportamento; a invengao da figura da
mulher (que nio faz parte da cultura campeira) e a unicidade da cultura gaucha
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que diferencia o Rio Grande do Sul do resto do Pais. Os valores ligados a
cultura sao a honra, o respeito (pelo adversario e pela mulher), a cordialidade,

a disputa, o linguajar metaférico. (LEAL apud JACKS, 1999, p. 806)

Assim, a imagem tradicional do gaicho é resultado de fatos histéricos
do Estado do Rio Grande do Sul. Dessa forma, acontecimentos do passado
foram essenciais para conferir ao gaicho o conjunto de caracteristicas que o
distingue dos demais povos.

Na visio de Lisboa Filho (2009), a histéria do Rio Grande do
Sul do século XIX contempla um dos mais présperos periodos do seu
desenvolvimento com as estincias e as charqueadas. Esse periodo foi
impulsionado pela chegada de diferentes etnias no estado, como espanhéis,
portugueses, africanos e mesticos, que travavam disputas pelo controle das
terras, conferindo ao homem gaucho uma caracteristica de bravura. Mais
tarde ocorre a chegada de alemdes, italianos e outros imigrantes que vieram
para a regido. Sdo esses imigrantes que deixaram a heranca de orgulho para
a cultura do Rio Grande. “Os imigrantes vieram atraidos pelas promessas
governamentais de terra e trabalho. Ressaltando mais uma vez os valores de
apego a terra e ao trabalho.” (LISBOA FILHO, 2009, p. 61).

Além disso, 0 mesmo autor ressalta que a origem da sociedade tio-
grandense que se formou entre os séculos XVII e XVIII esta alicercada em
principios elitistas, j4 que a povoagao se estruturou com base no latifindio.
Foi em torno dos proprietarios desses latifundios que se achegaram todos os
individuos ligados as atividades do campo, levando a constituicio do cla em
torno da figura do homem, considerado um progenitor, o patriarca. Na visdo
deste autor, é possivel que resida neste fato as prerrogativas para a formacio

de uma sociedade machista.
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Na atualidade, a midia contribui para formar a imagem do gatcho
com as caracteristicas herdadas do passado. Conforme Brignol (2004) apud
Lisboa Filho (2009), a midia representa hoje um dos principais espacos
de vivéncia da identidade cultural gadcha, pois ela é permanentemente
visibilizada, discutida, experimentada e reordenada no ambiente midiatico.
“Ao buscar na historia e nas tradi¢des os seus elementos de legitimacéo, os
processos midiaticos ndo péem em evidéncia as questdes de consumo e de
economia, mas, sim, de bravura, de luta, de coragem, de forca, entre outras.”
(LISBOA FILHO, 2009, p.69)

Em relacio a imagem moderna do gaicho, Stevens (2009) apresenta
uma pesquisa sobre a identidade gaicha realizada pela Fundagdao de Apoio
a Universidade Federal do Rio Grande do Sul (FAURGS) e pela Fundacio
Irmdo José Otio da Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul
(PUC-RS). Nesta sdo apresentas as percep¢oes do publico gatcho em relacio
a representacio fisica do homem nascido no Rio Grande do Sul. O resultado
revelado foi que a maioria considera este como um sujeito de porte alto, nem
gordo e nem magro. Sdo reconhecidos como jovens e bonitos, com cabelos
e olhos de cor escura. No que se refere as caracteristicas comportamentais,
acredita-se que os diversos conflitos levaram a transformacio do gaiucho em
um mito, que hoje vive no imaginario.

Frente a tais questdes, a seguir, veremos como a nossa andlise se
estruturara tendo como base o Percurso Gerativo do Sentido, proposto

por Fiorin (2005).

Metodologia

O nosso objeto de estudo, o comercial de televisio da cerveja Polar
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intitulado “O brinde mais guasca do mundo ¢é daqui”, tem a duragdo de
1min e 18s e foi veiculado na televisao para o Rio Grande do Sul. O video
encontra-se disponivel na internet e a descricdo do comercial pode ser
visualizada no APENDICE A.

A anilise realizada no comercial da cerveja Polar esta baseada
nos quatro niveis da analise do discurso apresentado por Fiorin (2005).
Sao eles: Nivel Fundamental, Nivel Narrativo, Nivel Discursivo, Nivel da
Manifestacio. Optamos por apresentar cada um dos nfveis em paralelo a
analise, por acreditarmos que a compreensdo das proposicoes teoricas de
Fiorin ¢ facilitada quando também postas em pratica em termos de analiticos.

Destacamos ainda que, no Nivel Discursivo, nossa analise ¢
complementada pelas categorias da déixis discursiva e da déixis fundadora, com
base na obra de Maingueneu (1989). O aprofundamento em relacdo a esta

categoria também se dara no momento da analise.

Anailise

Neste estudo, a andlise do discurso esta estruturada pelo Percurso
Gerativo de Sentido, proposto por Fiorin (2005), levando em consideracdo
seus quatro niveis: fundamental, narrativo, discursivo e de manifestagao. Em

cada um dos niveis, serdoconsiderados os aspectos semanticos e sintaticos.

Nivel Fundamental

O primeiro nivel do percurso gerativo a ser analisado é o fundamental,

que “abriga as categorias semanticas que estdo na base da construcdo de
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um texto” (FIORIN, 2005, p. 21). Assim, em seu nivel semantico, essas
categorias sAo expressas por meio de termos que mantém entre si uma
relacdo de contrariedade. No andncio da cerveja Polar, é possivel analisar,
por meio da fala dos personagens e das cenas empregadas, que os valores
opostos do discurso baseiam-se na categoria brutalidade versus sutileza. Tal
oposicao manifesta-se através das frases: “Esse ¢ o teu brinde para a melhor
ceva do mundo ctiatura?” / “Isso ¢ um TIM TIM” / “Eu quero que tu bata
como macho” / “Que baita ignorancia. Tu é um cavalo vestido™.

Segundo Fiorin (2005), cada um dos termos de oposi¢do da categoria
semantica de um texto recebe a qualificacdo euforia versus disforia. O
elemento designado como euférico possui uma conotagdo positiva e aquele
qualificado como disférico apresenta um valor negativo. Dessa forma,
segundo o autor, euforia e disforia nio sdo valores determinados pelo leitor e
sim pelo texto. Na peca publicitaria da cerveja Polar é possivel observar que
o valor brutalidade é determinado como euférico, enquanto o valor sufileza é
classificado como disférico. Observa-se isso no momento em que o locutor
do VT considera o brinde, que acontece de uma maneira extremamente
brutal, como sendo um ato grandioso e a altura da cerveja Polar, referida no
comercial como a melhor cerveja do mundo. Dessa forma, o video transmite
o conceito que a melhor cerveja do mundo merece o melhor brinde do
mundo, naquele contexto, dotado de brutalidade.

Jaasintaxe do nivel fundamental de um texto é composta pela operacio
de negacio e assercdo de uma categoria semantica (FIORIN, 2005). Dessa
forma, o objeto de estudo é composto pela seguinte organizagio sintaxica:
afirmagdo da sutileza, negagdo da sutileza e afirmacio da brutalidade. Essa formacio

pode ser observada pela seguinte sequéncia do video: o personagem de

480

azul faz o brinde de uma forma sutil; em seguida, quando o brinde sutil é
classificado como algo negativo pelo outro personagem, portanto disférico,
o personagem de azul nega a sutileza ao fazer um brinde bruto, afirmando,
dessa forma, a brutalidade. O Quadro 1 apresenta a sintese da analise do

nivel fundamental.

Quadro 1 — Anilise do nivel fundamental

Elementos de oposi¢io Classificagdo Organizagio sintaxica
Sutileza Disférico Afirmagao inicial, negagio
Brutalidade Euférico Afirmagio final

Fonte: As autoras.

Para Fiorin (2005, p. 24), “a semantica e a sintaxe do nfvel fundamental
representam a instancia inicial do percurso gerativo e procuram explicar os
niveis mais abstratos da producdo, do funcionamento e da interpretacdo
do discurso”. Dessa forma, pode-se dizer que, no nivel fundamental, sio
estabelecidos os valores que serdo a base da transformacio de um estado

inicial para um estado final que caracteriza a estrutura narrativa.

Nivel Narrativo

Esse segundo nivel, abordado por Fiorin (2005), compreende a
narratividade, isto ¢, a transformacdo de um estado inicial para um estado
final. Nesse caso, o estado inicial compreende os valores de sutileza,
a transformacdo ocorre pela negacdo da sutileza e o estado final se

configurapela afirmacio da brutalidade no comportamento do personagem.
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De acordo com Fiorin (2005), a sintaxe do nivel narrativo é
composta por enunciados de estado e enunciados de fazer, que marcam essa
transformacio. Os enunciados de estado estabelecem uma relacio de juncio
(conjuncio ou disjuncio) entre dois elementos. Ja o enunciado de fazer é
0 que mostra a transformacio, ou seja, a passagem de um estado aoutro.
O Quadro 2 indica os enunciados de estado e de fazer presentes no texto.
Utilizamos a letra V para designar o personagem de vermelho e a letra A
para designar o personagem de azul, ambos presentes no anuncio da Cerveja

Polar.

Quadro 2 — Enunciados de estado e Enunciados de fazer da sintaxe do
nivel narrativo

Narratividade Tipo de Enunciado Jungao/Transformagio
“V” é bruto e o0 “A” é sutil. Enunciados de estado Disjuncio com a brutalidade
“A” torna-se bruto. Enunciado de fazer Transformagio
“A” é bruto. Enunciado de estado Conjuncio com a brutalidade

Fonte: As autoras.

Segundo Fiorin (2005), a existéncia de dois tipos de enunciados de
estado em uma construcio narrativa leva a possibilidade de duas narrativas
minimas. Na primeira, denominada privagio, ocorre um estado inicial
conjunto e um estado final disjunto. J4 na segunda espécie de narrativa
ocorre o contrario e esta ¢ nomeada como lquidacio de wma privacao.
Conforme ¢ possivel observar no Quadro 2, no comercial da cerveja Polar
ocorre um estado de liquidacdo de uma privacio, j4 que o personagem de
azul inicialmente esta disjunto da brutalidade e no final passa a um estado de

conjuncio com ela. Os enunciados de estado no texto que comprovam essa
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afirmagio sio: “Nio, isso ¢ um TIM TIM” / “Tu é um cavalo vestido™. Ja o
enunciado de fazer, que marca a transformacdo no texto é: “T'a precisando
de um macho pra ti fazer um brinde! T4 entdo toma!”/.

Para Fiorin, as narrativas sdo complexas e se estruturam ‘“‘numa
sequéncia canonica, que compreende quatro fases: a manipulacdo, a competéncia,
a performance e a sangao.” (FIORIN, 2005, p. 29)

Na visio desse autor, na fase da manipulacao, um sujeito, personagem,
atua sobre outro sujeito para induzi-lo a fazer aquilo que o manipulador
deseja. Existem tipos de manipulacio, as mais comuns sio: zentagdo, intimidagdo,
sedugdo, provocagio. No comercial da cerveja Polar pode-se identificar a
manipulagdo pot provocagdo. O manipulador, personagem de vermelho, provoca
o manipulado, personagem de azul, através de um juizo negativo a respeito
da competéncia de realizar um brinde brutal. Isto se podeser identificado no
anudncio a partir de algumas falas como: /“Esse ¢ o teu brinde para a melhot
ceva do mundo ctiatura?”/ “Tu consegue assim mexer a tua mao com um
pouco mais de forga assim, ou tu nasceu todo “estrupiado” cara.”’/

Segundo Fiorin (2005) na fase da competéncia o sujeito é dotado de
um saber/poder para realizar a transformacio da narrativa. No anuncio
analisado, a competéncia estd no poder de fazer o brinde de uma maneira
brutal. No inicio da narrativa, o sujeito, personagem de azul, aparenta nio
ter essa competéncia, conforme os seguintes trechos: / “Nio, isso é um
TIM TIM!” / Patece que tu ta pegando um champanhe com a ponta do
dedinho e esta fazendo assim / “plim” /. Apos a transformacio, o sujeito
comprova ser dotado da competéncia, conforme pode ser percebido nos
seguintes trechos: / “Bah veio! Mas que baita ignorincia. Tu é um cavalo

vestido né! /.
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Ja na fase da performance acontece efetivamente a transformacio
da narrativa, quando esta muda de um estado de disjun¢ido para um de
conjuncao ou ao contrario, quando passa de um estado de conjuncio para
um de disjunc¢do. No comercial da cerveja Polar a performance ¢ o momento
que ocorre o brinde brutal promovido pelo personagem que veste azul. E
quando o sujeito passa dadisjungio com o objeto para a conjuncio com ele.
Petcebe-se tal passagem na seguinte fala / “T4 precisando de um macho pra
ti fazer um brinde! T4 entio tomal”/.

Na dltima fase, a da sangdo, conforme Fiorin (2005) ¢ o momento
da narrativa que “ocorre a constatagdo de que a performance se realizou e,
por conseguinte, o reconhecimento do sujeito que operou a transformagio.”
(FIORIN, 2005, p. 31). Ocorrem nesta fase também as descobertas e
revelagoes da narrativa. No antncio analisado, a sangdo ocorre apés o brinde
em que o personagem de azul é reconhecido por ter a competéncia de ser
brutal e o personagem de vermelho recebe o castigo por ter duvidado dessa
competéncia. Demonstra-se isto na Figura 1, quando o personagem de
vermelho molha-secom a cerveja ap6s o brinde e pronuncia a seguinte fala:
“Bah veiol Mas que baita ignorancia. Tu ¢ um cavalo vestido né!”’. Afirmando

que o brinde foi definitivamente brutal.

Figura 1 - Sancdo da narrativa

Fonte: Imagem retirada do video comercial da Cerveja Polar. Disponivel
em <www.youtube.com/watch?v=kbfebClolXw>. Acesso em: 25 de now.
2012.
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Ja a semantica do nivel narrativo proposto por Fiotin (2005) ocupa-
se dos valores insctitos em dois tipos de objetos: objetos modais e objetos de valor.

No que compete a andlise semantica narrativa do anincio da cerveja
Polar, identifica-se que o oljeto modal presente no texto é o /poder fazet/,
concretizado por meioda brutalidade, considerada como a competéncia
necessaria para realizar a transformacio. Ja o objeto de valor é o brinde, que faz
com que o personagem de azul entre em conjuncido com a brutalidade apos

a transformacdo na narrativa.

Nivel Discursivo

No nivel discursivo de Fiorin (2005, p.41) “as formas abstratas do
nivel narrativo sdo revestidas de termos que lhes dao concretude.”’Para
analisar a estrutura do nivel discursivo, busca-se identificar a personalizagio,
espacializacdo e atemporalizagao.

Na personalizacio, tém-se os personagens, ou enunciadores,
presentes na narrativa. No comercial analisado, a personalizagdo esta presente
nos dois homens que conversam. Suas caracteristicas ajudam na construcio
dos sentidos de representacio do gaicho moderno. Eles sio jovens
metropolitanos, nem gordos, nem magros, com comportamento bruto e
ndo estdo vestidos com roupas tipicas. A utilizacdo de apenas personagens
masculinos como protagonistas pode ndo ter sido acidental. Essa opcio
possivelmente foi construida a fim de contribuir para a identificacio do
publico com a identidade gadcha, caracterizada por ser machista.

A espacializacio ¢ identificada pelo cenario em que ocorre a narrativa.

No caso estudado, a espacializacio é um bar moderno, frequentado por
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um publico jovem. Esse cendrio é construido cuidadosamente para gerar
a lembranca de bares das cidades grandes. Alguns elementos podem ser
destacados como, por exemplo, os copos utilizados para realizar o brinde, a
decoracio nas paredes, os uniformes dos garcons e as roupas utilizadas pelos
personagens coadjuvantes.

Na temporalizacdo identifica-se periodo no qual estd circunscrito
aquele discurso. No caso do objetivo analisado, a temporalizacao abrange
o tempo atual, a partir dos anos 2000. Esse tempo ¢ também confirmado
pelas caracteristicas que identificamos na personaliza¢do e na espacializacio.

Assim  torna-se interessante analisar a déixis, definida por
Maingueneau (1989) como aquilo que “define as coordenadas espago-
temporais implicadas em um ato de enunciagio”. (MAINGUENEAU, 1989,
p.41) Os discursos podem possuir, assim, uma déixis discursiva e uma déixis
fundadora, que serdo analisadas a seguir.

De acordo com o autor adéixis discursiva é o sentido construido
no discurso atual e utiliza-se da déixis fundadora para legitimar-se. Nela
encontra-se o locutor discursivo, o destinatario discursivo, topografia e
cronografia. No comercial da cerveja Polar o locutor discursivo é o gaucho
moderno metropolitano, interpretado pelos protagonistas do video. O
destinatario discursivo é construido pelos gaiuchos que residem no estado
do Rio Grande do Sul, especialmente os moradores das regides urbanas. A
topografia ¢ o estado do Rio Grande do Sul por ser o lugar delimitado para a
venda da cerveja Polar. E, por dltimo, a cronografia da déixis discursiva pode
ser descrita como o estilo de vida moderno do estado do Rio Grande do Sul,
especialmente na capital Porto Alegre.

Ja déixis fundadora “deve ser entendida como a(s) situacio(des) de
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enunciac¢do anterior(es) que a déixis atual (a discursiva) utiliza para a repeti¢do
e da qual retira boa parte de sua legitimidade.” (MAINGUENEAU, 1989, p.
42) No comercial analisado encontra-se a sua déixis fundadora na tradicao
gaucha, nas caracteristicas do homem gadcho antigo (bravo, guerreiro,
corajoso), definicbes encontradas no referencial teérico desse estudo.
Interpretando o andncio, o locutor fundador ¢é entdo essa imagem do gatcho
tradicional, a topografia continua a ser o Estado do Rio Grande do Sul e a
cronografia compreendida como a antiguidade no Rio Grande do Sul.

A semantica do nivel discursivo possui como componentes os temas
e as figuras, utilizados a fim de dar concretude ao discurso. Os temas remetem
a elementos ndo observaveis no mundo natural, ou seja, valores abstratos.
Ja, segundo Fiorin (2005) as figuras remetem a elementos do mundo natural,
que materializam o tema. A lingua oferece varias opg¢bes de figuras para
diferentes temas, de forma que os mesmo temas em textos diferentes podem
ser apresentados por figuras diversas. No Quadro 3, apresentamos os temas

e as figuras que identificamos no anuncio da cerveja Polar.

Quadro 3 — Temas e figuras no comercial da cerveja Polar

Temas Figuras Exemplos Cena

Brutalidade | Brinde brutal | T4 precisando de um
macho pra ti fazer um
brinde! / T4 entio
toma! / Bah veiol Mas
que baita ignorancia.
/ Tu é um cavalo
vestido né
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Sutileza Brinde sutil Nao, isso é um TIM
TIM / Parece que
tu ta pegando um
champanhe com a

ponta do dedinho e
esta fazendo assim

“plim”. / Que isso,

vamos 14! Um brinde

para a melhor ceva do

mundo.
Machismo Deboche Ai olha o jeitinho
da figura amado que ele brinda.
feminina
Gauchidade Evocagio Nao, eu quero que
das otigens tu bata como macho.
herdicas Brinda que nem
homem. Vamos 14!
O lé le!
Fonte: As autoras.
Nivel da Manifestagao

Manifestacdo ¢ definida como “a unido de um plano de contetdo
com um plano de expressiao” (FIORIN, 2005, P.45). O discurso ¢ a unidade
do plano de conteudo, dessa forma, quando um discurso ¢ manifestado por
um plano de expressio, surge um texto. A analise de um percurso gerativo
de sentido requer que sejam identificados os efeitos estilisticos do plano de
expressio, os quais nao podem ser encontrados em nenhum dos outros trés
niveis, mas podem ser verificados no nfvel da manifestacio.

No anuncio da cerveja Polar, esses efeitos estilisticos sdo encontrados,
nos elementos verbais, como a utilizagio de, por exemplo, recursos de

onomatopeia: na passagem do texto /“PLIM”/, o personagem que fala esta

488

reproduzindo o som do bater de duas tagas; na fala /“Cocdcocococozinho”/,
do mesmo personagem, ao imitar o cacarejar de uma galinha. Nesses dois
trechos do discurso apropriou-se da onomatopeia para afirmar a sutileza.
Para afirmar o valor oposto da sutileza também foi utilizada uma figura de
linguagem. Nesse caso ¢ a metafora que afirma a brutalidade, manifesta
neste trecho:/“Tu é um cavalo vestido né”’/.

Além disso, identificamos o recurso da ironiaa fim de gerar o sentido
de deboche, para que o manipulado, através da provocacio, seja levado ao
estado de transformacio da narrativa.

Em um anuncio de matéria audiovisual nio podem ser observados
apenas os elementos verbais. No anuncio publicitario analisado as imagens e
sons contribuem para construgdo de efeitos de sentidos determinados. Por
meio das cenas, percebe-se a constante utilizagao de um primeiro plano no
rosto dos personagens, revelando suas emoc¢des, conforme apresentado na
Figura 2. A peca audiovisual faz desse recurso para enfatizar a mudanga dos

sentimentos durante a narrativa.

Figura 2 — Leitura nao-verbal das cenas

Fonte: Imagens recortadas do andncio. Disponivel em <ww.youtube.com/
watch?v=kbfebClolXw>. Acesso em: 25 de nov. 2012.
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Ainda entre os elementos visuais, podemos destacar os recursos
de iluminagdo. O ambiente ndo ¢é claro, nem escuro, contribuindo para a
criagdo de um ambiente rustico. Essa rusticidade é completada pelos méveis
utilizados nas cenas. A caracteristica da rusticidade é um traco marcante na
cultura gatcha, devido ao ambiente estancieiro tipico pela vida no campo.
Além destes, poderfamos destacar ainda muitos outros recursos utilizados
para a estética audiovisual como cortes, angulos, movimentos de cimera, mas,

no entanto, esta seria uma analise mais aprofundada neste aspecto apenas.

Consideragoes finais

A partir da analise do percurso gerativo de Fiorin (2005) somada a
analise da cena enunciativa de Maingueneau (1989), pode-se empreender
um olhar semidtico sobre a constru¢do do anuncio da cerveja Polar. Foi
possivel, entdo, constatar que o comercial utiliza-se de diversos recursos,
verbais e nio-verbais, a im de construir uma atmosfera de brutalidade,
grandiosidade e coragem nos costumes do povo gatcho, ainda que
utilizados no momento presente.

A anidlise do percurso gerativo mostrou-se reveladora, permitindo
a visualizagdo de estratégias discursivas que estavam implicitas. O nivel
fundamental releva a oposicdo sutileza versus brutalidade presente no texto,
sendo a brutalidade exaltada como um wvalor eufdrico, considerado como
um ato de bravura. Esse fato pode ser explicado segundo Leal apud Jacks
(1999), quando afirma que o povo gaicho ¢é formado pela imagem ligada a
valores de bravura, coragem, indole guerreira e honra, herdados ao longo da
sua histéria de lutas e batalhas.

Ja no nivel narrativo, é possivel identificar que o brinde, realizado
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de uma maneira extremamente rispida, ¢ o elemento que leva o sujeito a
um estado final de conjuncdo com a brutalidade. Essa transformacio ¢é
incentivada por meio da provocacio, fazendo uso de uma linguagem de
deboche e ironia que ¢ presente em todo o texto.

O nivel revela-nos que os personagens e o local em que a cena
ocorre transmitem a imagem do gaicho moderno que possui uma vida
metropolitana. Entretanto, ¢ nitido que o gaucho moderno ¢ legitimado por
meio da imagem do gaucho tradicional, dotado de bravura e coragem do
homem do campo. Conforme Lisboa Filho (2009) ¢é a partir dessa imagem,
pautada no passado, que se constitui o gaucho tradicional de hoje, mesmo
que essas caracteristicas ndo pertencam mais a vida moderna.

Além do valor brutalidade, é possivel observar o machismo em
algumas construgdes, no que se refere ao deboche a figura da mulher. O
machismo na cultura gadcha ¢ citado na obra de Lisboa Filho (2009) como
um fato histérico, j4 que o comportamento social deste povo tem marcas
profundas no patriarcalismo.

Dessa forma, verifica-se de que a Cerveja Polar utiliza-se amplamente
dos artificios pautados em valores regionais pata criar um vinculo com seu
publico. Ao fazer isso, estapropde-se a utilizagdo cultura e das tradicbes
gauchas, fazendo uso de signos que podem gera a identificacdo do publico
com a figura do gaicho.

Vale ainda ressaltar que a Cerveja Polar apresenta personagens com
caracteristicas que mesclam o presente e o passado, j4 que estes possuem
uma vida metropolitana, mas, no entanto, possuem um comportamento
caracteristico de geragdes passadas. Diante de uma possivel identificacio do

publico a estes valores, poderiamos levantar alguns questionamentos sobre
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essa situagdo. Esses jovens gauchos contemporineos identificam-se com
este comportamento bruto no seu cotidiano? Ou ainda, se a representagio
de tal brutalidade gera apenas um sentimento de pertencimentoa uma cultura
determinadar

No que se refere a comportamentos do cotidiano atual, podemos
dizer que as estratégias de comunicagdo, que se apropriam do regionalismo
exacerbado, podem estar incentivando uma postura retrégrada do gaicho.
A fim de melhor compreender o efeito dos valores gauchos na logica da

sociedade atual, sugerimos que outros estudos sejam realizados nesse sentido.
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Apéndice A — Descricio do comercial da cerveja Polar “O Brinde mais

guasca do mundo ¢ daqui”

V: Bah! Um brinde a melhor ceva do Brinde

mundo!

V: Esse € o teu brinde para a melhor ceva A: é um Brinde

V: Nio, isso ¢ um TIM TIM! Parece que tu Brinde

ta pegando um champanhe com a ponta do

V: Tu consegue assim mexer a tua mao com A:Tu quer que eu quebre o copo?

do mundo criatura?

dedinho e esta fazendo assim “plim”. Que
isso, vamos la! Um brinde para a melhor
ceva do mundo.

um pouco mais de for¢a assim ou tu nasceu

todo “estrupiado” cara.
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V: Nio, eu quero que tu bata como macho. Brinde
Brinda que nem homem. Vamos 14! O 1¢ lé!

233 <

V: Ah ndo! “c6c6cd” “cdedcozinho” Al A: T4 precisando de um macho pra ti fazer
olha o jeitinho amado que ele brinda. A um brinde! Ta entdo tomal
riquinha ta doidoi da patinha, ta.

: MW
MAIS GUASTA

L: o brinde mais guasca do mundo ¢ daqui | Bah veio! Mas que baita ignorancia. Tu ¢

um cavalo vestido né!
| yia )
—
i 1

L: Polar! A melhor do mundo ¢ daqui

MU LILY

Notas

' Artigo originalmente apresentado na disciplina de Semidtica da

Comunicag¢io no primeiro semestre de 2012, reelaborado pelas autoras para
a presente publicacio.
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Entre a paixio e a razdo: a percepgao dos
gremistas sobre as estratégias do clube para a captagio
de socios

GABRIELLY MILANI DA SILVA
MiLENA CARVALHO BEZERRA FREIRE DE OLIVEIRA-CRUZ

Este trabalho tem como objetivo principal analisar as estratégias
de comunicacio do Grémio Football Porto-alegrense na construgio do
posicionamento para captacao de sécios na regido central do Rio Grande do
Sul. Partindo da observagao dos objetivos e estratégias utilizados pelo clube,
procurou-se cruzar a adequagdo entre as a¢Oes realizadas pelo clube a as
expectativas dos possiveis torcedores, residentes da cidade de Santa Maria. O
problema que orienta esta pesquisa se sintetiza a partir da questao: Como os
gremistas de Santa Maria percebem as estratégias de comunicag¢do do clube
para captac¢do de s6cios?

Tendo em vista a abrangéncia da amostra, esta pesquisa se caractetiza
como um estudo de caso, que parte de uma experiéncia empirica para analisar
um aspecto mais abrangente, como a relagio entre clube e torcedot/sécio.
Como metodologias utilizadas para levantamento das informagdes sobre
o tema e sobre o Grémio, foram utilizadas as técnicas de levantamento
bibliografico e entrevistas em profundidade com representantes do marketing
e do quadro social do clube. Para melhor compreender a percepcdo dos
torcedores, foram aplicadas entrevistas quantitativas e realizados trés grupos
focais com torcedores do Grémio, distintos, conforme as categorias de
associagio: sécios, patticipantes do Exército Gremista' e ndo sécios.

Considerando as respostas dos entrevistados, pode-se notar que a
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maioria ndo se associa e nao se envolve mais com o clube devido aos beneficios
oferecidos. Esses sdo insuficientes e ndo atendem as reais necessidades dos
torcedores, que devido a alguns impedimentos (especialmente referentes a
localizagio de suas residéncias em relagdo a sede do clube) nao participam de
forma mais efetiva, ndo sendo possivel aproveitar as vantagens em set socio
do Tricolor Gaicho. De modo geral, este trabalho conclui que o Grémio
hoje nao possui um planejamento bem estruturado de suas acGes e nenhma
comunicac¢do segmentada para os seus torcedores do interior do estado, o
que acaba dificultando a elaboracio e realizacdo das estratégias em busca do

objetivo do clube.

Futebol e sociedade

O futebol é um esporte participativo, interativo e interpretativo, que
se multiplica entre as diferentes culturas e etnias. Pode-se afirmar que faz
parte da vida da maioria das pessoas no mundo inteiro, em especial da dos
brasileiros. Sejam elas adultos, criangas, homens ou mulheres, a paixdo pelo
futebol cresce cada dia mais (VOSER et al 2010, p.11-15).

Falar da relacdo instituida entre cultura e futebol implica pensar em
situacoes que fortalecem e afirmam a identidade dos sujeitos envolvidos. Ao
analisar os pontos revelados por Featherstone (1995) para observar a cultura
de consumo, um torna-se relevante para refletir sobre as representacées do
esporte: trata-se dos prazeres emocionais do consumo, em que se busca
excitagdo fisica e prazeres estéticos através dos bens simbélicos.

Torcedores (fanaticos, assiduos, esporadicos, etc.) procuram através

do futebol uma troca de bens simbdlicos (em que se enquadram as relacGes
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sociais, rituais, entre outros) que proporcionem a eles satisfacio pessoal,
principalmente. Fazer parte de um determinado grupo de pessoas faz com
que se sintam pecas Gnicas diante da dimensdo que aprecia o esporte. Torcer
por algum time de futebol vai além da paixdo que se sente, faz a diferenciacdo
perante os demais individuos de uma sociedade.

As torcidas organizadas seguem um padrio de sociabilidade de
torcedores que acaba influenciando em seus comportamentos, podendo
assim determinar um estilo de vida proprio por parte destes individuos
(TOLEDO 1996, p. 33). A partit do comportamento destas torcidas
organizadas e das demais, pode-se concluir que o futebol é hoje ritualizado
através das mesmas. Por si s6, o futebol ja é considerado um ritual, pois se
apropria e agrega fortes valores simbdlicos no ato de assistir e torcer por
um determinado time de futebol. N2o s6 coletivamente, os rituais sao feitos
também individualmente, seja na hora da colocagao do “manto sagrado”
(camiseta do seu time) até a hora que chegam ao estadio e se posicionam.

Canclini (1996, p. 58) afirma que através dos rituais “os grupos
selecionam e fixam — gragas a acordos coletivos — os significados que regulam
a sua vida”. Isso remete a preparacdo de um torcedor para ver seu time
em campo, e as razdes que promovem a identificagdo e a distin¢do. Além
de tornar o espeticulo do futebol tnico e mais bonito, as torcidas buscam
através destes rituais uma maior identificagdo e integracdo com seu time.

Considerando que o espago e o contexto que o clube integra fazem
toda a diferenca na escolha do torcedor, existem, além da heranca familiar,
alguns outros aspectos relevantes para a predilecio de um time, como
grupos de referéncia em que o individuo se insere. Através deste espeticulo

¢ que o consumo se torna mais inteligfvel, dando lugar aos bens simbolicos
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(CANCLINI 1996, p. 59) e a satistacdo dos significados mais intimos do ser
humano.

A partir destas expressGes, ¢ importante que o clube em questio faca
com seus torcedores sintam-se incluidos neste cenario. Uma das principais
formas trabalhadas ¢ através da associagdao da imagem do clube aqueles que
por ele possuem empatia e paixdo, fortalecendo ainda mais a identidade de
torcedor perante a sociedade.

Mais do que uma pratica esportiva, o futebol mostra-se importante na
pratica da cidadania. Hoje, todos os povos se relacionam através do futebol.
Para Catani e Gilioni (2008, p. 29) o futebol é “um espaco de socializacdo
capaz de ocupar, mesmo que de forma polémica, o lugar do espago publico
quase inexistente para esses segmentos da sociedade”. Mesmo sendo
um espaco de integracdo e socializagdo da sociedade, o futebol pode ser
classificado como um artificio de exclusio e diferenciacio dentro destes
mesmos grupos. “O consumo como lugar de diferenciacio e distingdo entre
as classes e os grupos, tem chamado a atengdo para os aspectos simbdlicos e
estéticos da racionalidade consumidora” (CANCLINI, 1996, p. 55).

A partir destes aspectos sociais e integrativos do esporte, algumas
estratégias se desenvolveram como instrumento de consumo e retorno
financeiro, fazendo com que haja uma maior interagdo entre clubes de

futebol e sua torcida com a midia.

Marketing esportivo

Um dos ramos comerciais que mais tém crescido na atualidade ¢ o

esportivo. Por despertar interesse e motivagdo na maior parte das pessoas, o
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esporte traz um retorno impar nas finangas de qualquer setor, pois consegue
agrupar negécio com sentimento, tornando mais facil a venda de produtos e
a construcdo uma imagem positiva dos clubes e de seus investidores.

De acordo com Contursi (1996), o marketing esportivo se dé através
de duas vertentes: o marketing do esporte e o marketing através do esporte.
A primeira traz a tona o marketing através dos servicos e dos produtos
de determinado esporte. Ja a segunda traz os produtos ou atividades que
usam do esporte como um veiculo promocional, podendo citar e veicular
determinada marca de evento e/ou setvico tendo o esporte como seu foco
principal.

Cardia (2004) aponta como diferencial um elemento adicional
aos quatro P’s (produto, preco, praca e promocio) referentes ao mix de
marketing tradicional: o P referente a paixio pelo esporte. O futebol é visto
como uma modalidade esportiva em que este sentimento ¢ manifestado
de forma marcante. Ghisleni (2002) afirma que o futebol, por agregar um
grande numero de apaixonados, possuiu uma parte consideravel da receita
dos clubes vinda dos torcedores. Através da associacio desses torcedores
e/ou da compra de material esportivo, o clube arrecada uma boa parte de
fundos para ajudar na sua manutencio.

Entre os varios recursos utilizados pelo marketing esportivo, os mais
recorrentes nos clubes brasileiros de futebol sio merchandising, patrocinio,
imagem na midia, marketing de servicos e incentivo ao quadro social de um
clube - através da captacdo e manutencdo de sécios (RAMPAZZO 2000).
Tendo em vista os objetivos deste texto, itemos nos focar na relacio clube-
torcedor através da associacdo ao clube.

As diferencas entre times brasileiros e internacionais nao sio apenas
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geograficas. Os clubes brasileiros ainda possuem estratégias e objetivos
diferentes em relacio ao quesito sécio torcedor. De acordo com Aidar,
Leoncini e Oliveira (2002) o Barcelona (time cataldao) recebe de seus socios e
se mantém através deste pagamento. Ja no Brasil, os associados de um clube
pagam mensalidade, mas nio sio vinculados ao futebol e sim apenas ao uso
das dependéncias deste clube.

Nio somente o Grémio, como a maior parte dos clubes de futebol,
preza por um relacionamento duradouro com seus torcedores. E uma
das maneiras que encontram para fidelizar esses torcedores ¢é a partir do
programa de sécios que cada clube possui. O programa de socios faz
parte do marketing de relacionamento de um clube, onde sao operadas
diversas acoes tendo em vista um relacionamento mais consistente com
os diversos pontos que o clube se relaciona. Grénroos (1997, p. 407)

define o marketing como:

O processo de identificar, estabelecer, manter, reforcar e, quando necessario,
terminar relacionamentos com clientes e outros stakeholders’, com lucro, mas
que o objetivo de todas as partes envolvidas sejam satisfeitos, isto feito numa
troca mutua e atendimento das promessas.

Partindo deste pressuposto, pode-se notar que o marketing trabalha
diretamente com as relagdes entre empresa-cliente e cliente-empresa, e por
mais amplo que possa parecer o seu leque de estratégias, o relacionamento
ndo deixa de ser um de seus segmentos mais importantes.

McKenna (1992) afirma que, com o avanco das tecnologias e da
concorréncia, algumas empresas comecgaram a focar a sua abordagem
em direcdo ao relacionamento mais proximo com o cliente. As relacGes

investidas foram ganhando forca e se tornaram uma das estratégias mais
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utilizadas pelas empresas: se baseiam em trocas mutuas e sdo motivadas por
alguma recompensa, em especial, em alguma vantagem. No caso dos clubes
de futebol esta relagio do quadro social se d4 a partir dos objetivos do clube
em aumentar sua renda e através da satisfacdo dos desejos e das necessidades
dos sécios por meio das a¢oes oferecidas pelo programa de associados.

A captagdo de novos clientes ¢ o primeiro passo destes programas
de sécios, seguido da manutencio dos mesmos. O que podemos identificar
como sendo um objetivo quantitativo. Para os clubes o importante é capta-
los nio levando em consideracdo o quanto lucrativo determinado cliente
seja, sendo necessario apenas que ele possua vontade e condi¢oes de se
tornar um membro do quadro social do clube.

Por se tratar de um processo que envolve diretamente duas partes, a
confianca e o comprometimento sio vatiaveis chaves deste relacionamento
(MORGAN; HUNT 1994). Por isso os profissionais de marketing trabalham
com vistas a preservacdo de investimentos, buscam alternativas de curto
prazo em favor dos beneficios a longo prazo e planejam as a¢Ses com
prudéncia para que tudo saia como objetivado.

A relacdo entre clube e torcedor vem sendo uma das principais no
ramo futebolistico. Os fundamentos do consumo do produto, futebol, pelos
torcedores estdo relacionados por um lado aos fatores mais tangfveis e por
outro as suas qualidades mais subjetivas, sendo o produto esportivo final,
por si mesmo, um composto inter-relacionado dessas qualidades (BROOKS,
1994 ¢ PITTS; STOTLAR, 2002).

Os clubes devem estar atentos a satisfazer estas duas variaveis
colocadas em questdo. No que diz respeito aos bens tangfveis, o clube deve

saber se portar em relacdo aos jogos e ao espeticulo que envolve o esporte.
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Ja relacionando as questdes mais subjetivas tém-se os aspectos culturais e
afetivos e a competitividade que deve estar presente nos jogos.

Os jogadores e comissio técnica fazem o possivel para atender as
necessidades do clube ganhando jogos e campeonatos, porém por tras deste
espetaculo tém-se a satisfacio, o orgulho e a paixdo por parte dos torcedores
para serem satisfeitos. Em sua tese, Myskiw (2000, p. 45) apresenta além dos
fatores emocionais, a satisfacao dos torcedores através do estadio e da sua
organizacdo, da venda de materiais esportivos, da seguranca e fatores que
contribuem para servico-producio do espetaculo esportivo.

Em seu programa de fidelizacio de torcedores, o Grémio conta com
duas modalidades para escolha dos mesmos: a categoria sécio torcedor ouro
e sécio torcedor diamante. A principal diferenca entre as duas categorias
estd no valor da mensalidade e descontos maiores em ingressos para os
associados da categoria diamante. As outras vantagens sio muito parecidas
e as promogdes disponiveis também. Além disso, as empresas conveniadas
para descontos sio iguais para os dois tipos de associacio.

O torcedor gremista se diz um dos mais apaixonados pelo seu clube,
o que deveria servir de motivagao para auxilid-lo financeiramente. Porém,
o que se pode notar é que a paixdo muitas vezes nio ¢ o suficiente para
que o torcedor se mostre interessado e se sinta estimulado a participar mais
efetivamente do clube, como sécio. O que ndo é um problema referente
apenas ao Grémio, e sim a maioria dos clubes do Brasil.

O que pode e deve ser levado em consideracdo, também, é se o
posicionamento que o Grémio tem ou espera atingir ¢ o mesmo que 0s
torcedores acreditam que o clube almeja. A procura por informacées nido

deve considerar apenas o aspecto emocional (que justifica a relagdo inicial
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entre torcedor e time). Os clubes tém que buscar satisfazer também aquela
que ¢ uma das maiores razdes para que o futebol continue tendo a forca que
tem. Deste modo, importa saber o quanto os clubes estdo se preocupando
com a imagem que eles possuem perante seus torcedores.

Este trabalho tem como enfoque especial um estudo de caso
do Grémio em decorréncia do seu numero de associados e as questoes
que levam, ou ndo, os torcedores a se interessarem por estabelecer este
vinculo “formal” com o clube. Levando em consideraciao que o ambiente
a ser analisado (Santa Maria) ndo é o mesmo que o Grémio possui em sua
sede (Porto Alegre), questdes objetivas e subjetivas serdo analisadas para
melhor compreensio da motiva¢ido dos torcedores — ou da falta dela —
em fazer parte do quadro social do clube pelo qual, em sua maioria, se

dizem apaixonados.

Grémio

O Rio Grande do Sul possui dois clubes de futebol principais e eles
$30 os Unicos, hoje, que participam da sétie A? de um dos campeonatos mais
importantes no Brasil, o Campeonato Brasileiro. Sao eles: o Grémio Foot-
ball Porto Alegrense e o Sport Club Internacional.

Neste trabalho, focamos a andlise nas acdes relacionadas ao Grémio
Foot-ball Porto Alegrense. F um dos times do futebol brasileiro com maior
repercussdo nacional e reconhecimento mundial, sendo o 4° colocado no
ranking 2012 da Confederacio Brasileira de Futebol (CBF 2012). Esse
prestigio se da devido aos seus atletas consagrados, titulos alcancados e por

possuir uma torcida apaixonada pelo seu time.
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A diretoria, juntamente com todos os setores e pessoas envolvidas
com o clube, buscam ser referéncia em mais um quesito e tornar o Grémio
um dos maiores clubes brasileiros em estrutura e quantidade de s6cios.

A relacdo entre torcedor e clube de futebol tomou outros rumos a
partir dos anos 70, indo além da paixdo (TOLEDO 1996, p. 26). As torcidas
em geral passaram a ser mais do que simples espectadoras das partidas. Viu-
se nelas uma oportunidade de difusio e expansido de um mercado até entdo
ndo aprimorado.

Os clubes comecaram a apostar mais nos investimentos que nio
contemplassem apenas o esporte em si e seus jogadores, procurando
fidelizar mais pessoas em decorréncia da sua paixio pelo futebol. O Grémio
possui a sexta maior torcida do Brasil IBOPE, 2010). Ainda assim, busca
uma maior aproximagio com seus torcedores. No Grémio esta aproximagio
se da principalmente através do projeto de associacio.

Hoje, o Grémio contempla como dito anteriormente, duas categorias
basicas de sécios: Socio torcedor Ouro e Socio Torcedor Diamante. Entre
descontos naloja Grémio Mania do Estadio Olimpico, programa de fidelidade
com lojas conveniadas, os associados ainda participam de promogoes, como
por exemplo: o Sabado do Sécio, onde ap6s um sorteio o premiado pode
conhecer as instalacées do clube, além de poder participar da transmissdo do
programa de TV e Radio do site do clube. Promogées esporadicas também
sdo realizadas, seja em dia de jogos no Estadio Olimpico, ou até mesmo pela

fan page na rede social Facebook, através de sorteios com os sécios em dia.

Exército Gremista

As agoes apresentadas pelo clube durante os ultimos anos surtiram
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um efeito positivo para o Grémio, porém nenhum outro programa de
fidelizacdo deu mais certo do que o Exército Gremista. A agéncia SLM de
Porto Alegre criou um programa de marketing de relacionamento para que
o clube conhecesse um pouco mais dos seus torcedores e assim conseguisse
fazer com que os objetivos do clube também fossem atendidos. Assim, em
2009, nasceu o Exército Gremista.

O objetivo principal deste projeto era o cadastramento do maior
nimero possivel de torcedores, para que depois pudesse ocorrer a migracio
para uma das categorias de associados. O conceito do projeto girava em
torno do emocional dos torcedores, fazendo com que se sensibilizassem
e dele participassem. Convocava o torcedor de forma objetiva: “Vocé ja
conhece a histéria do Grémio, agora o Grémio quer conhecer voce!”. A
campanha utilizou como principais meios o site do clube, anuncio de jornal,
comercial de televisio (cuja visualizacdo era possivel também através da
internet), video veiculado no cinema e em televisdes de shoppings centers,
faixas no estadio, radio e banners para internet, adesivo, e-mail marketing.
Através de parceria com a assessoria de imprensa do clube, fizeram-se tuteis
as ferramentas de midias sociais, como Orkut e blogs de torcedores.

A campanha repercutiu de maneira impar: no primeiro ano de
programa foram conseguidos 260 mil alistados, sendo que a cada trés
pessoas que acessavam o site, uma delas se cadastrava no Exército (SLM
2011). Foram arrecadados mais de R$2 milhGes em poucos meses, devido as
transacoes comerciais na venda de produtos das lojas impulsionados pelas
acoes do Exército Gremista. Este se tornou o maior banco de dados de uma
torcida que algum clube brasileiro poderia ter.

Através de informacoes detidas com as representantes de marketing
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do Grémio, o clube busca ser o maior em nimero de associados do Sul do
Brasil. De acordo com o site da agéncia SLM, o Grémio possui além da
maior torcida entre os clubes da regidgo Sul do Brasil, a mais apaixonada
também. Porém, era necessario construir argumentos plausiveis para que os

torcedores se associassem.

Campanhas publicitarias para captagao de sdcios

A primeira campanha para captagio de sécios do ano de 2011 foi
veiculada no primeiro semestre do mesmo ano, comecando no dia 30 de
janeiro. De acordo com as entrevistadas o objetivo da campanha se d4 através
da meta anual do clube: chegar a 80.000 s6cios até o final de 2011, e mais
de 100.000 em 2012 (BILLO 2011). A primeira campanha veiculada, com o
intuito de trabalhar com a identificagio do torcedor com o time, utilizou-se
da imagem de jogadores importantes e do até entdo técnico, Renato Gatcho,
idolo Tricolor. A campanha fazia referéncia a uma nova modalidade de
associacio (até o momento de lancamento da campanha): Sécio Torcedor
Ouro, cujas vantagens ja foram apresentadas. Os jogadores presentes na
campanha (o goleiro Victor, o lateral Gabriel, o meio campo Douglas, o
volante Fabio Rochemback e o técnico Renato Gaucho) convocavam os
torcedores a se associarem.

As pecas graficas mostravam os jogadores um ao lado do outro,
sérios, denotando um batalhdo. Os jogadores e o técnico, presentes na
campanha, davam a ideia de estarem encarando o publico, os desafiando,
analisando o posicionamento dos personagens e da luz, transmitia a forca

e a unido necessaria em um time. Frases de efeito e de carater imperativo
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completam o universo de convocagdo conceituada na campanha.

Figuras 1 e 2 — Cartaz e anuncio de jornal (esquerda) e Cartaz e antncio

de jornal Renato (direita).

S50 TIME TEM LA FORCA

Fonte: SLM.

Ja a campanha veiculada no segundo semestre do ano de 2011 vinha
com um mote também de participagdo, mas demonstrado um carater mais
extrovertido. Trazia em seu conteudo, torcedores vibrando, explicitando
assim toda a emocdo referente ao espeticulo do futebol. Conforme a
entrevista realizada, esse conceito do espetaculo corresponde ao que o

torcedor busca no estadio:

Além dos jogos? O espeticulo! E que nos tratamos um jogo como um
espetaculo. Ele paga pra ser socio e para assistir um espetaculo. Nao importa
se ¢ vitoria ou derrota, ¢ o time do coracao dele, ¢ a paixdo dele, ele vem aqui

para assistir um espetaculo de futebol! (BILLO 2011).
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Os apaixonados pelo futebol eram os protagonistas, fazendo com
os torcedores se identificassem através das situacGes ocorridas antes do
espetaculo do jogo. O video da campanha, mostra desde a preparacio antes
da entrada no estadio, até a comemoracao caracteristica da torcida Gremista:

a avalanche da geral.

Figuras 3 e 4 — Anutncio de jornal e cartaz (esquerda) e outdoor (direita).

Fonte: SLM.

A campanha era composta pelas seguintes pegas: antuncio de jornal,
cartaz, outdoort, video para televisdo e internet. A campanha comegou a ser

veiculada em julho de 2011 e se estendeu até dezembro do mesmo ano.

Metodologia

Este trabalho tem como referéncia o clube Grémio Foot-ball
Porto Alegrense e trata-se de um estudo de caso de ordem qualitativa e

empirica (YIN 2001, p. 28). O estudo de caso se apropria da especificidade
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de um assunto para ajudar no entendimento de um todo. Tendo carater
exploratério, este método objetiva a andlise da recepgio dos torcedores
tanto através das campanhas publicitarias realizadas em 2011 pelo Grémio
para futuros associados como a partir da percepcio dos torcedores quanto
as estratégias de marketing do clube e das vantagens ofertadas aos socios.

Primeiramente, foi realizada a pesquisa bibliografica com o intuito
de levantar dados para a fundamentagio tedrica sobre os assuntos tratados.
Para coletar as informacdes do Grémio Football Porto-Alegrense foi
realizada uma entrevista com a gerente de marketing do clube Michele
Billo e com a representante do quadro social, Marcia Bortolon, no dia 29
de julho de 2011. Consistiu em uma entrevista em profundidade, composta
por 60 questdes abertas.

A segunda parte contemplou a opinido e as visdes dos torcedores
Gremistas. Realizou-se uma pesquisa de opinido publica de carater quantitativo
possibilitando a coleta de dados originados de grande nimero de entrevistados
(NOVELLI 2011, p. 164). O questionario possufa 19 questdes, sendo uma
aberta e as restantes fechadas. Foram aplicadas de 5 a 12 de setembro de 2011,
em bares de Santa Maria onde os jogos eram transmitidos, no cal¢addo, em
shoppings e nas ruas da cidade. Ao total foram entrevistados 307 pessoas,
todas elas gremistas de idade entre 12 e mais de 50 anos.

Ap6s, elaborou-se um roteiro de questSes para ser aplicado com
os Grupos Focais. Este método favorece a reflexdo sobre o essencial, o
sentido dos valores, dos principios e motivagGes que regem os julgamentos
e percepgdes das pessoas (COSTA 2011, p. 180). De ordem qualitativa,
foram realizados trés grupos focais, sendo cada um deles dirigido a um perfil

diferente de torcedor: sécio, participante do Exército Gremista e torcedor
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nao-sécio, com média de 6 participantes em cada.

Nos trés grupos foram aplicadas as mesmas perguntas, totalizando
81 questoes abertas. O primeiro grupo, de sbcios, precisou responder sete
questdes a mais que os outros dois grupos para conseguir identificar as
necessidades especificas do sécio torcedor no interior.

Todos estes dados serviram para que fosse realizado um cruzamento
das informagGes coletadas desde os objetivos metrcadolégicos do clube
evidenciados durante a entrevista, até a percep¢do mais generalizada dos
depoentes do questiondrio quantitativo, chegando, por fim, aos aspectos

mais subjetivos expostos nos grupos.

Anailise dos dados

Através do cruzamento de todos os dados recolhidos durante esta
pesquisa, procuramos compreender até que pontos os objetivos do clube
estdo coerentes com as respectivas interpretagbes dos torcedores no que
diz respeito a imagem do Grémio, e a relagio que o clube mantém com os
seus torcedores e socios. Separada por eixos tematicos, a andlise procura
focar os assuntos de forma isolada, de modo a facilitar a observacio de
aspectos positivos e possiveis fragilidades na relacdo entre clube e torcedor.
Deste modo, apresentaremos a analise conforme a seguinte divisdo: futebol,

torcedor, comunicagio, sécios e campanhas de captagio de socios.

Futebol

Por se tratar de uma preferéncia da maioria das pessoas brasileiras,
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reune também uma diversidade de opinides muito grande, o que acarreta em
uma das mais significativas caracteristicas do esporte: a rivalidade.

Através do esporte, muitas caracteristicas da identidade, nio
somente nacional como também regional, se explicitam de forma peculiar.
Os torcedores expressam através do futebol a sua identidade e seu cardter
nacional/regional. Entre os participantes dos grupos focais, a reflexdo
sobre o principal diferencial do Grémio perante os outros clubes, foi
constantemente relacionada a aspectos que associam o estilo de jogo e
caracteristicas marcantes e associadas ao proprio povo gatcho.

Eu acho que o Grémio tem uma identidade muito forte de raga, inclusive
que supera a questdo técnica e tatica dentro de campo. A raca, a vontade
dos jogadores, que da superacio muitas vezes. Ndo sé no caso da Batalha
dos Aflitos [epis6dio marcante da histéria do clube], mas historicamente o
Grémio é um clube que todo mundo acha que estid “peixe morto”, nio da
mais nada, nio sai mais nada dali e de repente quando vé, dd um crescido.
[...] Ento essa ¢é a identidade que o Brasil inteiro identifica. Que o Grémio é

um clube que parece que ti morto e quando vé ressurge. Superagio! (SOCIO
542011).

Citada em todos os grupos entrevistados, a simbologia de raca e
carater guerreiro vem como principal atributo diferencial do time do Grémio.
No Brasil, influenciado pela cultura, o futebol ainda é predominantemente
composto por caracteristicas de futebol-arte. Mesmo assim, ainda ha alguns
pontos de futebol-forca, visto agora, como elemento complementar ao
estilo brasileiro (GIGLIO 2003, p. 37). De acordo com os torcedores, essas
diferencas de estilo podem ser contempladas por diversas referéncias.

O RS em relagdo a0 Brasil é bem periférico, entdo os melhores jogadores vio
estar no centro do pafs. Tem que ser um jogador que seja e queira se adaptar

a esta cultura, ele tem que saber que ele vai ter que marcar, que ele vai ter que
corret, que ele ndo vai ser melhor do que ninguém aqui (SOCIO 6° 2011).
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Tendo uma origem alema e pelas influéncias sul latinas, o Grémio ¢ um time
muito racudo, que tem muita garra (EXERCITO 1° 2011).

Fica explicito nestas afirmacoes o quanto a simbologia e a identidade
gatcha fazem parte do esporte e da forma como os torcedores constroem a
imagem do Grémio. Paralelo a este aspecto, muitas vezes o futebol tem ligacdo
clara com o espetaculo. Jogadores renomados em todo o mundo, torcedores
ilustres, campeonatos com repercussao midiatica mundial, fazem com que
torcidas e dirigentes dos mais variados clubes se interessem pelos jogos.

Segundo os depoentes, outra vertente do espeticulo entre as mais
marcantes ¢ a propria torcida. Além de contribuir com a festa no estadio,
a torcida garante o apoio ao time durante os jogos. Intitulada como boa
parte do combustivel (SOCIO 47, 2011), a torcida além de motivar, possui
influéncia muito significativa para a estrutura do clube e da prépria pratica
do esporte, pois ajuda nas decisées que os dirigentes de futebol precisam
tomar em seus clubes.

A relacio do futebol com o torcedor busca evidenciar através destas
manifestacoes todo o envolvimento e investimento do sujeito com o clube.
Assim, a experiéncia da torcida é tida como algo inexplicavel: é preciso
viver para saber. O socidlogo Lyra Filho (apud PINTO; COZAC 2003, p.
127) afirma que quem nunca misturou sua voz a voz volumosa das massas
humanas densas, espessas e formigantes do estadio de futebol, nio tem

acesso aos significados profundos do desporto.

Torcedor

A maioria dos entrevistados, tanto nos grupos focais, como na
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entrevista quantitativa, sio do sexo masculino. Das 307 pessoas que se
dispuseram a responder ao questionario 191 sio homens. Ja no grupo focal,
dos 17 participantes, 16 sio do sexo masculino. Esta diferenca de género se
da principalmente pelo carater cultural, que associa o esporte (talvez pela
forca e velocidade que exige) ao publico masculino. Deste modo, a prépria
midia se apropria deste viés, repercutindo e valorizando em sua maior parte
o futebol masculino e o pablico masculino.

Outra caracteristica marcante dos entrevistados faz jus ao préprio
carater universitario da cidade pesquisada. Santa Maria possui uma maior
patcela da populagio jovem® em funcio, especialmente, da concentracio
de estudantes que se fixam na cidade para cursar o ensino superior. Murad
(2007) afirma que o futebol, a partir de toda a simbologia que agrega, permite
que a sociedade em que se esta inserido possa também ser analisada, deste
modo podemos pensar sobre a interferéncia destes dois aspectos citados
pelos entrevistados.

Torcer por um clube abrange diversos fatores importantes, porém,
o torcedor se sente ainda mais préximo ao seu clube quando consegue
participar de tudo o que ele proporciona. Como exemplo importante esta
a ida ao estadio para assistir aos jogos. No que diz respeito ao torcedor
de Santa Maria, a maior parte dos entrevistados afirmou que vai as vezes
ou raramente ao estadio Olimpico, em Porto Alegre. Mesmo que tenham
vontade de participar mais ativamente das acdes que o clube oferece e
principalmente dos jogos, existem alguns empecilhos que impedem que

torcedores:

A gente aqui de Santa Maria a questao distancia, faz a gente pensar muito, sio
cinco horas de ida e cinco de volta, pra quem trabalha no outro dia é ruim.
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(-..)- Se for um jogo assim imperdivel, tu vai. Sendo tu repensa, a questio da
grana, da distancia e do outro dia. Entdo tu acaba repensando, dando uma

racionalizada no sentimento (SOCIO 4° 2011).

Apesar destes fatores inibidores, todos os entrevistados afirmaram
que, sendo possivel, iriam mais vezes ao Olimpico: “se eu pudesse eu estaria
todos os jogos no estadio. Tu vé o jogo acontecer, estar junto a uma multidao
é uma emogio diferente do que pela TV.” (SOCIO 4'° 2011).

Neste aspecto, questoes mais subjetivas, de cunho integrativo, podem
ser observadas. As pessoas vao até o encontro de seus grupos no estadio e se
posicionam em lugares estratégicos, estando junto daqueles que consideram
mais préximos, com os mesmos objetivos. Alguns torcedores preferem estar
no meio da multidao e de toda a euforia do estadio, por isso optam por estar
na Geral". Porém, muitas vezes a situacio em que o time se encontra, ou as
companhias que o torcedor leva junto ao estadio fazem que opte por ocupar
outro lugar no Olimpico:

Quando eu vou com o meu pai eu sento na cadeira porque ele nao vai no meio

da avalanche, ele ja é meio velho. Também quando eu vou com a minha irma
ou com a minha namorada. Mas se eu vou mais com amigos, com a gutizada

eu vou mais pra avalanche, pra geral 14 atras (SOCIO 7' 2011).

Acredita-se que o publico atingido e que se faz mais presente nos
estadios, nos jogos, e nas a¢cdes do clube esteja satisfeito com o retorno que
recebe da organizacio do clube. No entanto, tendo em vista que existe uma
grande parcela de torcedores (e potenciais socios) longe do contexto que
envolve os jogos no estadio, entende-se que seja preciso observar como se

sente este publico. Adesdo livre
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Falo como torcedor, sécio, e morador do interior. Acredito que o clube deveria
ter uma politica muito mais voltada para sécio do interior, como também para
fora do RS. Porque o Grémio tem muitos torcedores em SC, na Bahia até,
duvido que o Grémio saiba disso. E muita gente fora. A grande maioria da

torcida do grémio esta fora de Porto Alegre (S()CIO 6 2011)

O grupo de sécios, por pagar uma mensalidade e ter este vinculo
regular com o clube, se mostrou mais engajado em encontrar solugdes para
a situagdo em que o Grémio se encontra. Essa fragilidade no relacionamento
clube-torcedor, s6 nio se desfaz porque por vezes a paixao fala mais alto e

assim nio permite que os associados e/ou torcedotes abandonem o clube:

Eu acho isso apresenta uma dificuldade muito grande, nao s6 pro Grémio,
como pra clubes em geral no Brasil. Todos os projetos de marketing de um
clube sio voltados para as classes A e B, e a grande parte das torcidas sio as
classes C e D. Entao, por exemplo, tu cria um plano, algum tipo de plano que
tu paga ali R$ 10,00 por més e tu recebe na tua casa uma revistinha todo més
com noticias sobre o clube (SOCIO 5™ 2011).

E dereal importancia a conquista e manutengao de um relacionamento
sadio de empresa-cliente. Neste caso falamos de torcedores, que buscam
além de produtos de seu clube e apari¢es na midia, satisfacdao e orgulho de
torcerem por determinado time. Quando fragilizada essa relagdo, o clube
pode ser impulsionado para um local indesejado. Quando fortalecida, seja
ela dentro de campo ou nio, resultados positivos para ambos os lados sio
reconhecidos facilmente e assim ambos conseguem conquistar seus objetivos

de maneira mais rapida e eficaz.

Comunicacio

O acompanhamento de um jogo de futebol ndo se da apenas naqueles
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90 minutos em que a bola estad rolando. Dentre os meios de comunicag¢do
citados, o radio se mostrou o mais presente nas rotinas dos torcedores
que acompanham diariamente informagdes sobre seu time. Devido a sua
objetividade, a disponibilidade de ouvir em qualquer lugar, e por refletir
uma tradi¢do cultural na transmissdao esportiva, foi o meio mais citado e
recomendado entre os entrevistados.

Para eles, independente do time para o qual o sujeito torce, o
importante é que a informacio transmitida seja clara, que os comentaristas
consigam explanar de maneira verdadeira as suas opinides, mesmo que 0s
ouvintes nio concordem com o que foi dito.

A questio da opinido, nio ¢ tu aceitar ou nido ela, e sim ela ser bem
argumentada. Mesmo sendo contririo a uma opinido, se ele me apresentar

argumentos que talvez facam sentido, mesmo eu nio achando que esta certo
eu vou entender, eu vou aceitar de certa maneira (SOCIO 7%, 2011).

As formas para buscar informagoes sobre o Grémio e qualquer outro
time sdo muitas. O clube possui meios de comunicagdo proprios para se
comunicar com seus torcedores. Apesar disso, na visdo dos torcedores eles
sao mal divulgados ou tém problema no que diz respeito a credibilidade e
rapidez da informacdo, uma vez que s6 divulgam informagdes oficiais. Como
o jornalismo esportivo trabalha muito com a especulagio (negociacGes,
escalagoes, etc.), as informagdes oficiais sdo sempre as ultimas a serem
divulgadas. Para muitos, o site do Grémio, hoje, ndo serve como fonte oficial
de informacoes sobre o que rodeia o clube e sim como uma ferramenta para
que os torcedores pesquisem sobre produtos e precos das lojas da Grémio

Mania.
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Gostaria que eles me informassem de outras coisas: o que eles estio pensando
para o ano seguinte, o que eles estio pretendendo para reforgar o time, se
vio oferecer novas vantagens para a gente se associar no clube, se eles sio
imparciais com as torcidas que geram renda para o clube (EXERCITO 3%,

2011).

Além de agregar a venda as noticias, vai render mais dinheiro e mais
acesso para o clube. E também ter mais participacio da torcida. “Melhor
do que apenas ter um site que informa o resultado e o préximo jogo do

Grémio” (EXERCITO 27, 2011).

Sdcios

Tendo em vista que a captagdo de sécios era o principal objetivo do
marketing do Grémio para o ano de 2011 (pretendendo alcancar a marca
de 80.000 associados), era necessario que os torcedores ficassem cientes do
que lhes era oferecido para que fizessem um balanco do quanto é vantajosa
a filiacdo.

A maioria das pessoas entrevistadas, tanto na pesquisa quantitativa
quanto nos grupos focais, ndo é sécia do Grémio. Do mesmo modo, em
sua maior parte, ndo conhecem ou nio consideram vantajosos os beneficios
que o clube oferece aos seus socios. Os proprios sécios apontam falhas no
departamento de marketing e as pessoas demonstraram um desapontamento
referente aos beneficios que o clube oferece, chegando a compara-lo ao seu

principal rival, o Internacional de Porto Alegre:

Agora a coisa comegou a se mexer mais, tu ji »¢ mais a¢oes, mas ainda estd
engatinhando perto do que é o marketing do Inter. O marketing do Inter é
muito agressivo. E a gente se questiona o porqué do marketing do Grémio
ndo ser assim também. (...) As campanhas para sécios que o Inter tém planos
diferenciados, para o pessoal de longe também (SOCIO 48, 2011).
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Hoje, o Grémio ndo segmenta suas acbes de acordo com a parte
do estado do RS ou do Brasil em que os seus torcedores residem. O que
seria uma estratégia bem interessante para conseguir atingir aqueles que ndo

moram em Porto Alegre e mesmo assim querem ajudar o seu clube.

Se tu conseguisse visualizar que aquilo que tu estd pagando fosse revertido
para alguém que é daqui, sabe? Eu acho que toda a empresa que trabalhar, ndo
s6 o Grémio, como qualquer empresa que trabalhar isso, vai dar certo no RS.
E uma forma de tu pensar a comunicacio de uma forma mais direcionada. Pra

quem € o teu publico. (TORCEDOR 5", 2011)

Para alcangar a marca de 80 mil sécios, o clube pauta suas estratégias
no sentimento do torcedor e no valor do ingresso, sendo importante
« g . .
a “mobilizacdo para o com time, a vaga na copa Libertadores, o preco
acessfvel” (BORTOLON, 2011). Porém nos grupos focais, foi afirmado que
a paixdo nao sustenta a iniciativa e a manutencao de ser sécio.
O amor influencia bastante, mas acontece que tu tens que pesar os pros e

os contras. Ninguém aqui ¢ rico de estar rasgando dinheiro que pensa s6 em
amor. O amor ndo vai pagar tua camiseta (TORCEDOR 1%, 2011).

Campanbas publicitarias

Na entrevista quantitativa, devido ao petiodo em que foi aplicada,
foi perguntado apenas sobre a primeira campanha veiculada. Ja nos grupos
focais, foram mostradas as duas para uma melhor comparagio por parte dos
integrantes.

A primeira campanha foi lembrada por 82% dos entrevistados.
Nos grupos focais, todos os participantes lembravam-se da mesma.

Como protagonista da campanha e técnico do time no periodo em que foi
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veiculada, Renato Portaluppi foi lembrado imediatamente pela maioria dos
entrevistados.

Esta lembranca era um dos objetivos da campanha segundo o marketing
do clube: “o torcedor se identifica com os idolos. Eles se identificam, o Renato
foi um icone, pode ter ido embora e tudo mais ele sempre sera idolo do clube né?
E utilizar a imagem dele é um atrativo, ¢ um apelo emocional” (BILLO, 2011).

Ja a segunda campanha apresentada foi veiculada no inicio do
segundo semestre e esteve na midia até o final do ano de 2011. Os meios
pelos quais os entrevistados ficaram sabendo da campanha foram os
mesmos da primeira: através da televisao e da internet. Da mesma forma
que a primeira, a maioria dos entrevistados lembrava-se da acdo e nesta fazia
referéncia a imagem da torcida.

As avaliacGes sobre a eficicia das mensagens para a captacdo de
s6cios nio foram unanimes. O grupo de sécios se identificou mais com a
segunda campanha e os outros dois, com a primeira. Um fator importante
que se deve analisar a partir desta conclusio ¢ que nos dois grupos que
escolheram a primeira campanha como mais eficaz (torcedores e Exército),
estavam presentes simpatizantes da torcida Super Raca, a qual ndo tem
ligagdo com a torcida Geral, que aparece na segunda campanha.

A identificacdo do torcedor, mesmo que as campanhas contemplem
publicos diferentes foi de grande sucesso, com certeza. A primeira conseguiu
resgatar lembrancas de uma histéria vencedora, de feitos heroicos. Abrangeu
desde torcedores de épocas passadas e mesclou com os novos referidos nas
figuras do plantel do Grémio.

Ja a segunda conseguiu fazer o torcedor se enxergar de forma unica,

contemplando toda a situacdo pela qual ele passa antes dos jogos, quando
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vai até o estadio. A festa da torcida ¢ algo arrepiante, e isso foi comprovado
nas entrevistas feitas nos grupos focais. Além do que, ficou evidente que a
energia dentro do estadio é unica e gratificante para todos. Independente
das circunstincias que precisam ser reavaliadas, os torcedores querem e se

esforcam para participar do espetaculo.

Consideragoes finais

Com a evolugio da pratica e do profissionalismo do esporte, o futebol
tem ocupado um espago diferenciado perante os outros desportos em nivel
mundial. Principalmente pela preferéncia da maior parte da populacio, a
aceitacdo do publico se da de maneira facilitada. A gama de varidveis em
que se pode utilizar do esporte para divulgacoes, patrocinios e parcerias é
vasta. Ndo ¢ a toa que hoje é um dos ramos mais rentaveis e com maior
repercussdo da midia.

O Grémio Foot-ball Porto Alegrense é um clube de reconhecimento
mundial. Devido aos indmeros feitos esportivos que o acompanham,
conseguiu consagrar diversos jogadores que foram e sdo importantes para
o cenario desportivo, além de possuir caracteristicas marcantes de ser um
time guerreiro.

Ha alguns anos, o departamento de marketing do clube foi bastante
contestado em meio a compara¢Ges com o mesmo do seu maior rival, Sport
Club Internacional. O Grémio se mostrou fragilizado em consequéncia
de um reposicionamento do Inter, que cada vez mais agressivo, conseguia
conquistar e atingir seu publico, tornando-os sécios. Tudo isso em

decorréncia de anos vitoriosos que o clube perpetuava.
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No ano de 2009, o Grémio comegou a pensar em como retomar
esta relacdo (que estava fragilizada) com os torcedores. Entdo, como ponto
de partida agregou o Exército Gremista ao seu nicleo de projetos e assim
conseguiu em numero um recorde de cadastramento de torcedores, sendo o
este o maior banco de dados do pais. Mesmo assim, o Exército nio fez com
que os torcedores se associassem.

Durante os anos seguintes o Grémio comegou a investir em acoes
e projetos que buscassem instigar os torcedores a, a0 menos, conhecer os
pacotes de associacdo para posteriormente se tornarem socios do clube.
Durante o ano de 2011, duas campanhas publicitarias foram veiculadas com
este intuito. Traziam em seu conteddo dois conceitos diferenciados, que
visavam o mesmo publico. Apesar disso, a diferenca entre os significados
propostos nas mensagens também distinguiu a compreensio e a andlise dos
torcedores.

O Grémio ¢ um clube em que a identificacdo do torcedor com suas
caracteristicas, feitos e jogadores ¢ muito forte, o que evidencia a forma
pela qual os gremistas se auto-intitulam: a torcida mais apaixonada. As
estratégias e os conceitos das campanhas e agées que o clube tem utilizado
estdo servindo positivamente para alcangar os objetivos do Grémio, pois
elementos que emocionam e fazem o torcedor se enxergar fazem referéncia
a uma identidade e cultura forte, tanto do estado do Rio Grande do Sul,
quanto do proprio Grémio Foot-ball Porto Alegrense.

Outro fator de relevancia em relacdo as duas campanhas publicitarias
do ano de 2011 foi o periodo de veiculacio. Tendo como base um
planejamento desde o inicio do ano, a veiculacdo das mesmas coincidiu e

reforcou as situacGes em que o clube se encontrava, incentivando o torcedor
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a apoiar independentemente das circunstancias.

Durante este trabalho também foi possivel apontar alguns aspectos
que podem passar por melhorias, principalmente na questio estratégica de
buscar mais associados. Um fator importante para o sucesso do clube é o
posicionamento que ele quer ter perante a sociedade. O posicionamento é
para Marcélia Lupetti (2000) aquilo que as pessoas retém em suas mentes, a
respeito de determinada empresa, produto ou pessoa. E a partir da clareza
do posicionamento que a organizacdo vai poder pensar nas estratégias que
serdo realizadas para atingir o pablico.

Dito isto, entende-se que os meios de comunicagdo préprios do
clube, deveriam ser melhor divulgados e disponibilizar um conteudo mais
atrativo para os torcedores. Durante as entrevistas foi possivel perceber a
necessidade continua de integracio que os Gremistas desejam. Além de
fazerem parte, os torcedores querem se sentir incluidos no contexto do
clube. O que permite ao Grémio apresentar estratégias como enquetes,
transmissao de jogos, realizacdo de documentarios importantes da historia
do clube, eventos que possam ser realizados nas cidades com repercussio
em todo o estado.

A questdo da associacdo e do voto é um dos fatores que mais agrega
o torcedor ao clube. Porém, nem todos os Gremistas se sentem atraidos e
convencidos a se associarem devido aos beneficios que lhes sido oferecidos.
Como ja dito anteriormente, a situacdo de inclusdao ¢ importante na nossa
sociedade, sendo a vinculagdo aos grupos uma das formas de auto-afirmacio
dos individuos.

Tendo em vista este contexto, os torcedores de fora da regido

metropolitana de Porto Alegre buscam a diferenciacio e querem uma
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comunica¢do mais segmentada, que atende a suas reais necessidades. Essa
comunicacio direcionada abrira diversas vertentes que poderdo se reverter
em estratégias segmentadas também.

A torcida do Grémio nio estd apenas em Porto Alegre. Muito pelo
contrario, a maior parte dela esta espalhada no interior do Rio Grande do Sul,
no Brasil e no mundo. Disponibilizar uma categoria de sécios para aqueles
que nio moram no mesmo estado da sede do Grémio seria importante,
pois estes torcedores ndo tém, em sua maioria, o intuito de ir aos jogos.
Eles se associariam, caso houvesse uma mensalidade mais acessivel, para
ajudar o time e obter, por exemplo, descontos maiores em produtos do
clube. A mensalidade paga valeria o custo-beneficio, devido as vantagens
que o torcedor receberia. Além dos descontos, poderia receber uma revista
com as informacdes periodicas do Tricolor. Esta renda, por mais que seja de
menor representacdo perante outras, ja serviria de ajuda na receita do clube
e os custos seriam praticamente minimos diante da dimensdo que poderia
arrecadar. Além disso, seria uma oportunidade do clube fortalecer o vinculo
com seus torcedores e isto poderia ser apresentado enquanto vantagem
para os patrocinadores. A prépria revista, por exemplo, seria uma forma de
arrecadacio através do seu espago publicitario.

As promocées que hoje o Grémio disponibiliza aos associados, dizem
respeito apenas as lojas que se encontram na capital do estado. Dificulta
significativamente para os sécios que ndo moram na cidade de Porto Alegre
participem e se sintam motivados a ganhar alguma dessas promocdes.
Dentro do Rio Grande do Sul ha diversas franquias das lojas da Grémio
Mania. Nelas poderiam ser encontradas as solugdes para maior efetividade

dessas promog¢es. Formar uma parceria com as lojas seria interessante para
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os tricolores que, estimulados, podem gerar mais receita do que o planejado
pelo clube.

Segundo a percepcio dos integrantes dos grupos focais, o
departamento de marketing e comunicacio do Grémio ainda tem muito
que evoluir, mesmo que ja tenha tido uma crescente bem significativa nas
estratégias. Como foi exposto pelos torcedores, o marketing do coirmio
e maior rival do Tricolor Gaucho, Internacional, se mostra agressivo e
oportuno devido a boa fase que o clube se encontra. Como um bom exemplo
desta postura, o Inter investe suas ideias nao apenas no que diz respeito ao
futebol. Hoje, além de todas as questdes de patrocinio e sécios do clube, o
rival se predispée a olhar mais longe, tanto no ambito de outros esportes
como também do emocional dos seus torcedores.

Para atingir seus objetivos o Grémio precisa se colocar um pouco
mais no lugar do torcedor. Trazé-lo para dentro do estadio, mostrar o quanto
ele é importante e o quanto o sucesso do Tricolor pertence e ¢ influenciado
por ele. Se o clube conseguir se posicionar de maneira eficaz e segmentar um
pouco a comunicagdo que possui, as chances da renda aumentar sio quase
que certas. Tudo isso tendo como base um planejamento pré-disposto. Nio
somente o Grémio como qualquer outro clube de futebol precisa atender
as necessidades dos seus torcedores, sem perder de vista os objetivos do

préprio clube.
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Notas

! Projeto de marketing do Gtémio que, através de incentivos de fidelidade,
resultou em banco de dados com informagées de mais de 260 mil torcedores.
% Stakeholders, no portugués: partes interessadas.

? Primeira divisio do campeonato, onde se concentram os 20 principais
times do pais.

* Homem. 26 anos. Jornalista. Solteiro. Mora em Santa Maria desde 1991.
Natural de Natal — RN.

> Homem. 22 anos. Estudante. Solteiro. Natural de Santa Maria/RS.

¢ Homem. 20 anos. Estudante. Solteiro. Natural de Campinas do Sul/RS.

7 Homem. 25 anos. Estudante. Solteiro. Natural de Agudo/RS.

¥ Pessoas entre 15 e 29 anos compreendem 25% da populagio de Santa
Matia, de acordo com o IBGE(CENSO 2011)

? Homem. 25 anos. Estudante. Solteiro. Natural de Agudo/RS.

" Homem. 25 anos. Estudante. Solteiro. Natural de Agudo/RS.

! Fundada no inicio dos anos 2000, a Geral é uma torcida de livre associagio
que se localiza em volta do portdo 10 no estadio Olimpico. E conhecida por
expor grandes “barras” com as cores trés do clube, por incentivar o time
através de can¢oes durante todo o jogo e por comemorar os gols do Grémio
com a “avalanche” (quando os torcedores da Geral descem arquibancada
abaixo)

12 Homem. 23 anos. Estudante. Solteiro. Natural de Santa Maria/RS.

B Homem. 22 anos. Estudante. Solteiro. Natural de Santa Maria/RS.

" Homem. 26 anos. Jornalista. Solteiro. Mora em Santa Maria desde 1991.
Natural de Natal — RN.

5 Homem. 23 anos. Estudante. Solteiro. Natural de Santa Maria/RS.

' Homem. 44 anos. Representante comercial. Casado. Natural de Santa
Maria/RS.

7 Homem. 22 anos. Estudante. Solteiro. Natural de Santa Maria/RS.

8 Homem. 25 anos. Estudante. Solteiro. Natural de Agudo/RS.

' Homem. 25 anos. Publicitario. Solteiro. Natural de Sdo Botja/RS.

0 Mulher. 23 anos. Estudante. Solteira. Natural de Porto Alegre/RS.
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