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Enquadramentos, cenas dissensuais e o aparecer
antierarquico: acao politica e resisténcia em Judith
Butler e Jacques Ranciere?

Frameworks, scenes of dissensus and the anti-
hierarchical appearance: political action and
resistance in Judith Butler and Jacques Ranciéere

Angela Cristina Salgueiro Marques?

Lucas Henrique Nigri Veloso®
Marco Aurélio Mdximo Prado*

Resumo: O artigo apresenta uma possivel articulagdo entre as abordagens
de Jacques Ranciere e Judith Butler acerca dos modos de aparecimento politi-
co de sujeitos vulnerdveis em espacos enunciativos de dissenso e demanda por
reconhecimento. Argumentamos que, ainda que por caminhos reflexivos distin-
tos, ambos valorizam as resisténcias que desestabilizam e questionam as ordens
hierdrquicas as quais definem regimes normativos reguladores das visibilidades e
legibilidades que autorizam e validam as experiéncias dos sujeitos e suas formas
de vida. Aparecer ¢, ao mesmo tempo, a reconfiguragdo do sensivel e a constru-
¢do de novos quadros de sentido que permitem novas coordenadas de expressao
e reconhecimento das vidas precdrias. Isso envolve ndo sé a consideragdo das
vulnerabilidades dos corpos em agdo, mas também as fabulagdes e imagindrios
que redesenham trajetérias sociohistdricas de sobrevivéncias e lutas por justica.
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Abstract: The article presents an attempt to articulate the approaches of
Jacques Ranciére and Judith Butler concerning the modes of political appear-
ance of vulnerable subjects in enunciative spaces of dissent and demand for
recognition. We argue that, although in different reflective ways, both value the
resistances that destabilize and question the hierarchical orders that define nor-
mative regimes that regulate the visibilities and legibilities that authorize and
validate the experiences of the subjects and their ways of life. Appearing is, at
the same time, the reconfiguration of the sensible and the construction of new
frames of meaning that allow new coordinates of expression and recognition of
precarious lives. This involves not only considering the vulnerabilities of bodies in
action, but also the fables and imagery that redraw socio-historical trajectories of
survivals and struggles for justice.

Keywords: Scene of dissent, appearance, frameworks, survivals
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396 ENQUADRAMENTOS, CENAS DISSENSUAIS E O APARECER ANTIERARQUICO

Introducao

Este artigo pretende construir uma reflexdo acerca de aspectos e mu-
dancas dos modos de aparicdo dos sujeitos na cena publica, interferindo
nas coordenadas daquilo que pode ser representdvel e das formas de
sua enuncia¢do. Uma interferéncia na operagdo social e politica que
define aquilo e aqueles que serdo legiveis e inteligiveis, instaura resis-
téncias que alteram quadros de sentido, ritmos e escalas de significacio,
proporcionando outras formas de apreender o visivel e sua organizagio
sensivel. Jacques Ranciere e Judith Butler, ainda que por caminhos
distintos, tém desenvolvido reflexdes acerca dos “dispositivos de visibili-
dade que regulam o estatuto dos corpos e o tipo de apreensio e atengio
que merecem” (RANCIERE, 2012, p. 96). Ambos tém se dedicado a
promover uma abordagem ética do aparecer (aparaitre) politico dos cor-
pos, identificando que tipo de olhar e de implicagdes esse “aparecer”
suscita junto aqueles que observam e interrogam os enquadramentos
que tornam visiveis e legiveis discursos, gestos, imagens, corpos.

Segundo Butler (2011), o enquadramento, tomado como moldura
que torna os vulnerdveis visiveis, pode contribuir negativamente para
intensificar sua precariedade e seu apagamento. Por isso, sua reflexdo
sobre reconhecimento e ética da justiga envolve problematizar o en-
quadre em busca das fissuras as quais nos indicam que a moldura nio
consegue determinar de forma precisa o que vemos, pensamos, reco-
nhecemos e apreendemos.

Por vias diferentes, Ranciere (2012, 2013, 2019) se aproxima do ar-
gumento elaborado por Butler quando define o “aparecer” dos sujeitos
na cena de dissenso a partir de uma intervencdo, perturbacio, desloca-
mento e reorganizagdo de formas perceptivas dadas, a ponto de fazer
com que individuos, palavras e objetos ndo possam mais ser inseridos no
quadro sensivel definido por uma rede de significagdes, nem encontrem
mais seu lugar e seu tempo no sistema de coordenadas policiais onde
habitualmente se localizam.

Ao observar os dispositivos de visibilidade que definem e impdem

constrangimentos e cerceamentos aos modos como os COIpos sdo
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representados na imagem, Ranciere (2007, 2012, 2019) e Butler (2015)
chamam nossa atencdo para os mecanismos de regulagio do estatuto
dos corpos representados e o tipo de atengdo a eles conferida. FEnqua-
dramentos articulam uma forma de biopolitica ou governo biopolitico
dos corpos coletivos, cerceando comportamentos, modos de agéncia e
possibilidades de agdo. O enquadramento tem a probabilidade de pro-
mover um tipo de poder que envolve os modos de (in)visibilidade e (i)
legibilidade de sujeitos e grupos, regulando o espago e os modos de sua
aparéncia.

O governo biopolitico dos corpos coletivos atua na producio de en-
quadramentos que recusam a precariedade, valorizando um conjutno
limitado e dominante de formas de emanciapagio e autonomia que
preservam, ao mesmo tempo, o controle sobre as possibilidades de ser
e existir em sociedade. Sendo assim, os enquadramentos biopoliticos
configuram uma forma de governamentalidade neoliberal que estru-
tura o eventual campo de aparecimento e acdo dos sujeitos. Segundo
Judith Butler (2015, p. 14), os enquadramentos (ou quadros interpre-
tativos) “ndo determinam de modo unilateral as condi¢des do aparecer
(no sentido de uma apari¢do performativa sobre uma cena publica) dos
sujeitos e dos acontecimentos. Contudo, sua finalidade é demarcar a
esfera de apari¢do”. Assim, tornar-se visivel em uma cena comunicativa
de dissenso envolve ndo s6 a escolha de quadros de sentido e valores
partilhados — através dos quais individuos serdo identificados, conheci-
dos e nomeados - mas também a instauracdo de uma relacdo conflitiva
de busca por reconhecimento, legitimidade e autonomia. Ser visivel,
nesse caso, articula a existéncia de uma imagem ptblica a um processo
intersubjetivo e reciproco de enunciagio, de fala e escuta, acolhimento
e estranhamento.

Nosso intuito, nesse texto, é explorar a invencdo da cena polémica
de “aparéncia” e de interlocucio, na qual se inscreve o gesto, a palavra
e o corpo do sujeito falante, e na qual esse préprio sujeito se constitui
de maneira performdtica, poética e argumentativa a partir da conexio e

desconexdo entre os multiplos nomes e modos de “apresentacio de si”
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que o definem. Partimos da ideia de que, tanto para Butler quanto para
Ranciere, “aparecer” ndo é s adquirir visibilidade, mas envolve alterar o
modo como sujeitos sdo percebidos e reconhecidos diante dos outros, o
que demanda um deslocamento do olhar, uma outra forma de imaginar
a alteridade e de considerar as formas de vida daqueles que se apre-
sentam diante de nés. Nos termos das perspectivas aqui apresentadas,
aparecer significa alterar os modos de disposi¢do dos corpos, temporali-
dades, espacialidades e textualidades, ou seja, o gesto de reorganizar o

campo em que a propria experiéncia € vivida.

Esquemas definidores do aparecimento e da apreensao
das vidas precarias

Ao acionarmos as producdes contemporineas de Judith Butler (2004,
2015, 2016, 2017, 2018), verificamos que um dos pilares que funda-
mentam sua teoria socioldgica, politica e ética é a proposi¢do de que
a existéncia humana corporificada é necessariamente, ainda que nio
suficientemente, condicionada pela precaridade (precariouness). Esta
noc¢io é fundamenta pela autora a partir do atestado de que a condi¢io
de preservagdo e potencializacio de qualquer existéncia considerada
como vida é condicionada, desde a primeira infincia, por relacoes de
dependéncia material, simbdlica e afetiva de outros seres para além de
um individuo ou si mesmo. Ou seja, ainda que experienciemos mul-
tiplas dimensdes do existir de forma individual, a individualidade ou
singularidade é precdria e opaca por encontrar-se sempre suportadas por
relagdes que excedem um self. Neste sentido, a nogdo de precaridade
coloca em primeiro plano a relacionalidade que necessariamente con-
diciona nossa existéncia enquanto seres sociais.

A precaridade, enquanto no¢io que busca dar conta de uma ne-
cessdria dimensdo ontolégica do humano, nio pode ser pensada, de
acordo com a autora, como esséncia purificada ou qualidade apartada
das condigdes sociais e politicas que atravessam, obstruem ou fomentam

a preservagio e desenvolvimento de vidas humanas. Esta situagio se
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revela de forma especialmente problemdtica quando atestamos que, so-
bretudo em nosso cotidiano ocidental, caréncias, auséncias ou negacoes
de relagdes e estruturas sociais de suporte existencial, muitas das vezes,
ndo sio sequer “apreendidos” como invariavelmente necessdrios para
preservacdo e fomento de algumas populagdes, grupos ou individuos.
Por este motivo, a distribui¢do assimétrica da precaridade produz, para
Butler, assimétricas formas de precariedade (precarity) que nos convo-
cam com urgéncia a questionar os pretensos fundamentos e condic¢oes
sociais que assim as produzem, reiteram ou intensificam; questio de
cunho moral, ético e politico por exceléncia.

Ao se questionar sobre os atravessamentos sociopoliticos que modu-
lam diferencialmente as precaridades, Butler propde que estas sdo efeito
de uma processual reitera¢do social de certos “quadros de inteligibili-
dade” e “normas de reconhecibilidade” que permitem ou priorizam
a preservacdo e fomento de algumas vidas e modos de existéncia, en-
quanto legitimam ou naturalizam violéncia e morte de outras; estas que
muitas vezes nio sio sequer consideradas como dignas de luto. Tais qua-
dros esculpem seletivamente a experiéncia dos sujeitos, de modo que

“ndo podemos reconhecer facilmente a vida fora dos enquadramentos nos
quais cla é apresentada, e estes enquadramentos nio apenas estruturam
a maneira pela qual passamos a conhecer e identificar a vida, mas cons-
tituem condigdes que ddo suporte a essa mesma vida” (BUTLER, 2015,
p. 44).

Para Butler (2004, 2011, 2015), ainda que os enquadramentos sejam
condig¢do primdria para reconhecimento do outro, esses também distin-
guem que tipos de vidas podemos apreciar e valorizar, daquelas que nio
mereceriam ser consideradas. Os termos, as categorias, as convencoes
e regras gerais que operam em dispositivos de enquadramento mode-
lam e transformam, por exemplo, um ser vivente em um sujeito passivel
de ser reconhecido através de uma forma especifica de apreensio, isto
¢, uma forma de conhecimento associada ao sentir e ao perceber, sem
utilizar conceitos. Trata-se de saber como essas normas operam para tor-

nar certos sujeitos pessoas reconheciveis e tornar outros decididamente
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mais dificeis de reconhecer. O problema, segundo Bulter (2015, p. 20)
“ndo ¢é apenas saber como incluir mais pessoas nas normas existentes,
mas sim considerar como as normas existentes atribuem reconhecimen-
to de forma diferenciada”. E possivel dizer que hd uma aproximacdo
entre a perspectiva de Ranciere e a abordagem de Butler quando se
trata de buscar outra ordem sensivel que nos permite lutar contra a
hierarquizacio e a sujei¢do. Ambos tematizam o modo como um tipo
de controle define e demarca o que e quem pode ser audivel, visivel e
legivel:

O esquema interpretativo ticito que distingue as vidas dignas das nao dig-
nas de considerac¢io funciona fundamentalmente através dos sentidos,
diferenciando os gritos que podemos ouvir dos que ndo podemos, as visdes
que conseguimos enxergar das que ndo conseguimos, (...) o que significa
que deve ser travada uma luta contra as for¢as que procuram regular a
comogio e a afetacdo de formas diferenciadas. (BUTLER, 2015, p. 83).

As premissas, julgamentos, desacordos, valores, predisposicoes
afetivas, etc., que permitem aos atores sociais reconhecerem e com-
preenderem os fatos e percepcoes revelam como o enquadramento é
configurado como ideia organizadora central em processos de desvela-
mento e construcido discursiva de um problema politico e dos sujeitos
que a ele se articulam. Contudo, o enquadramento nio ¢ capaz de con-
ter completamente o que transmite e, por isso, se rompe toda vez que
tenta dar uma organizacio definitiva a seu conteido (BUTLER, 2015).
Nesse processo de ruptura continua, os termos pelos quais os sujeitos
sio nomeados e conhecidos sdo produzidos, deslocados, questionados
e alterados. Trata-se, de acordo com Butler, de saber como funcionam
as operacoes de aparecimento que tornam certos sujeitos e grupos reco-
nheciveis e valorizdveis, enquanto outros sio claramente destituidos de
respeito e consideragio.

E importante salientar que, ainda que precaridades e vulnerabi-
lidades sejam diferencial e assimetricamente distribuidas num dado
contexto social, marcando assim vidas como dignas ou nio de existéncia

preservacdo e potencializagio, a reflexdo da autora pretende superar a
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oposicio histérica com a qual estas no¢oes foram associadas com outras,
tais como agéncia, criatividade, insurgéncia e resisténcia politica. Se-
gundo ela, quando sujeitos vulnerdveis e precarizados sdo apreendidos
a partir da producio de um espago de aparecimento delineado por sua
acdo politica, desvelam a poténcia resistente de colocar em questio uma
normatividade social injusta (VELOSO; MARQUES, 2018; VELOSO;
2020).

Assim, as reiteragdes praticas dos “esquemas de inteligibilidade” que
compdem os enquadramentos e das “normas de reconhecibilidade” a
eles atreladas, ndo determinam o destino de uma corporeidade, identi-
dade ou de um sujeito num dado contexto social, ainda que condicione
papéis, funcoes, acoes sociais e modos de existéncia. Butler encontra a
poténcia de resisténcia na reiteragio performativa, nas ressignificagdes e
deslocamentos que fraturam ordens sociais hegemonicas:

O performativo ndo é um ato singular utilizado por um sujeito jd esta-
belecido, mas uma das formas potentes ¢ insidiosas na qual o sujeito é
chamado a se tornar um ser social a partir de lugares difusos e é inserido
no social por meio de um conjunto de interpelagdes poderosas e diversas.
Nesse sentido, o performativo social é uma parte crucial ndo s6 de afirma-
¢do do sujeito, mas também do consequente questionamento politico e
da reformulagéo do préprio sujeito. O performativo nio é somente uma
prética ritual: é um dos rituais mais influentes na formacgio ¢ reformula-

¢do dos sujeitos. (BUTLER, 2005, p. 256).

Nesse sentido, “performatividades” produzidas por corporeidades
atravessadas por vulnerabilidades, violéncia e danos, tal como realizado,
por exemplo, por individuos, grupos e movimentos sociais em suas inte-
ragdes cotidianas ou em protestos, possibilitam a emergéncia de um ato
de contestacdo a injusticas que pretensamente sdo atualizadas e natu-
ralizadas num dado contexto. “Essas formas coletivas de resisténcia sio
estruturadas de maneira muito diferente da idéia de um sujeito politico
que estabelece sua agéncia ao subjugar sua vulnerabilidade - esse € o

ideal masculinista ao qual devemos continuar nos opondo” (BUTLER,
2016, p. 24).
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A autora confere especial énfase a necessidade de se compreender
“performatividades” politicas ndo apenas a partir dos efeitos interacio-
nais de multiplas escalas que produzem, mas também a partir das redes
e relagdes de alianga ou oposi¢do, humanas, ndo-humanas e/ou extra-
-humanas, que possibilitam ou criam obstdculos para que corporeidades
disputem o campo perceptivo social ou “espaco de aparecimento” (BU-
TLER, 2018). Cabe ressaltar que este “espago de aparecimento”, apesar
de remeter ao argumento de Hannah Arendt sobre a praca publica, ndo
¢ considerado pela autora como uma esfera ptblica apartada ou toma-
da como dada para um posterior emergir da politica, principalmente
quando consideramos que qualidades piblicas ou privadas de espagos,
tempos e materialidades sio jd atravessados por disputas e/ou negocia-
¢oes entre distintos grupos sociais menos ou mais vulneraveis em relagio

uns aos outros.

O “aparecimento” pode designar uma presenca visivel, palavras faladas,
mas também representacdo em rede e siléncio. Além disso, temos que ser
capazes de pensar em tais atos como acdo plural, pressupondo uma plu-
ralidade de corpos que apresentam o seu propésito convergente de modos
que ndo requerem uma conformidade estrita com um tipo singular de
a¢do, ou um tipo singular de reivindicagdo, e que ndo constituem juntos
um tipo singular de sujeito. (BUTLER, 2018, p. 157).

O espago de aparecimento envolve a compreensdo de como sujeitos
vulnerdveis enunciam suas demandas e, a0 mesmo tempo suas vulnera-
bilidades, expondo corpos que precisam de apoio, mas ndo no sentido de
“eliminarem” o que a ordem hierdrquica aponta negativamente como
« . ”» . e

precariedade”. O aparecimento politico em espagos pretensamente ou
potencialmente publicos expressa, assim, uma “contradi¢io performa-
tiva” que ndo apenas coloca as préprias normas sociais em xeque, mas
também a prépria significacdo socialmente compartilhada de suas pré-
prias vulnerabilidades:

Héd uma resisténcia corporal plural e performativa no trabalho que
mostra como os corpos estdo sendo manipulados pelas politicas sociais
e econdmicas que estdo dizimando os meios de subsisténcia. Mas esses
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corpos, ao mostrarem essa precariedade, também estdo resistindo a esses
mesmos poderes; eles encenam uma forma de resisténcia que pressupde
uma vulnerabilidade de tipo especifico e se opde a precariedade. (BU-
TLER, 2016, p. 20, nossa tradugdo).

Os espagos ou cenas de aparecimento sio efeitos de aliangas e agen-
ciamentos que sdo orientados pelo cuidado e responsabilidade com o
outro mais vulnerdvel. Para Butler, sujeitos e corporeidades podem,
ainda que em breves e infinitesimais instantes, introduzir fissuras no
tempo-espaco social que os engloba, a partir de tensoes, deslocamen-
tos e/ou mesmo reconfiguragdes de rotulagdes, valores, estimas sociais e
mesmo estética do olhar “normatizado” e “normatizante” que, em ou-
tros contextos, sdo reiterados pela norma.

O “espago de aparecimento” de Butler leva em conta a exposi¢io dos
corpos individuais e coletivos, revelando sua constitui¢io relacional e
dependente de aliangas que podem ser estabelecidas “entre as pessoas
que vivem juntas com esse propésito, ndo importa onde elas estejam,
o que significa que assim como qualquer a¢do acontece em um lugar
localizado, ela também estabelece um espago que pertence a alianca
propriamente dita” (BUTLER, 2018, p. 73).

Ao mobilizar a no¢io de “espaco de aparecimento” proposta por Han-
nah Arendt (2009), Butler pode afirmar que o “aparecimento” na cena
(pretensamente) ptiblica é condi¢do necessdria para a politica democra-
tica e a emergéncia de existéncias que afirmam que sdo vivas e dignas
de viver, contestando sua pretensa invisibilidade e indignidade de luto.
Nio obstante, cabe ressaltar que espagos ou “cenas de aparecimento”
dependem de um afetar e ser afetado, de uma mediacdo do aparecer
que promova uma exposi¢do e despossessdo de si mesmo perante o ou-

tro, seja por um gesto, performance cénica ou protesto coletivo:

[...] aparecemos para alguém e que o nosso aparecimento tem que ser
registrado pelos sentidos, ndo apenas os nossos, mas os de alguém mais.
Se aparecemos, devemos ser vistos, o que significa que nosso corpo deve
ser enxergado, e seu som vocalizado deve ser ouvido: o corpo deve en-
trar no campo visual e audivel...o aparecimento ndo ¢ um momento
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necessariamente morfolégico quando o corpo se arrisca a aparecer nao
apenas para falar e para agir, mas também para sofrer ¢ comover, para
engajar outros corpos, para negociar um ambiente do qual se depende,
para estabelecer uma organizagio social com o objetivo de satisfazer as
necessidades. (BUTLER, 2018, p. 175).

Se Judith Butler vai além de Hannah Arendt (2009) ao afirmar que
uma “esfera ptiblica” ndo é um espago que simplesmente se adentra,
como uma “dgora” que aguarda que um povo ou cidadio fale ou se
expresse pela justificagdo reciproca para que seja visto e ouvido, é pre-
ciso pensar ainda sobre os suportes materiais, simbdlicos e afetivos para
que os sujeitos tenham condigdes de “aparecer” em outros contextos
para além daqueles que tendem a reiterar seu esquecimento, alienagio
e exclusdo.

Assim, ndo hd como promover a aparigdo sem questionar as formas
de poder assimétricas que delimitam a esfera do visivel. Isso ndo sig-
nifica desconsiderar as légicas de gestdo, de governamentalidade e de
controle que partem das instituicdes e suas racionalidades estratégicas.
Contudo, implica reconhecer que hd momentos nos quais as normas
podem ser rompidas, adaptadas ou substituidas por outras. Nos termos
de Ranciere, a subversdo desestabiliza e interpela a ordem da policia
qualificando-a, deixando-a menos policialesca, ainda que ela continue a
ser gestio (PRADO, 2019).

Ressaltamos que Butler e Ranciere estio interessados nas rupturas
que podem ser feitas no sistema de visibilidade, ou seja, em como é pos-
sivel subverter a ordem dominante e buscar momentos nos quais outras
possibilidades de aparecimento dos sujeitos podem emergir, ainda que
tempordrias. Eles caracterizam a subversdo como um processo estético
e performativo a partir da apropriacdo e tor¢io de modos de dizer, fazer
e ser. Enquanto Butler enfatiza a apropriacio de novos modos de ser
através da repeticio inexata das normas, Ranciere enfatiza a apropriagio
de tempos e espagos por meio da desidentifica¢do e da subjetivagio. E
ambos destacam que politica ndo pode se transformar em gestdo: ela

precisa ser reinventada, sem a utilizagdo inquestionada da gramadtica
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moral que classifica os sujeitos e seus corpos e permitir que os conflitos
encontrem lugares de expressdo no mundo publico.

Nos termos de Butler, o ato politico precisa revelar como certo modo
de vida se produziu como uma verdade possivel a partir de sua agdo
dentro da norma, mas de uma acdo que a reitera e recria a0 mesmo
tempo. Jd nos termos de Ranciere, o ato politico precisa revelar os meca-
nismos de constituicdo de certa verdade, que evidenciam a contingéncia
de qualquer ordem hierdrquica. Para ele, o sujeito se posiciona sempre
entre identidades, entre formas de regulacio policiais e a politicas, em
busca de uma reconfiguragio do campo de sua experiéncia e de sua
condi¢do de enunciacgdo, “especialmente em determinados contextos
onde os chamados ruidos dissonantes estdo as margens dessas formas
de governanca que atuam a partir da fabricacio de lugares identitdrios”
(PRADO, 2019, p. 209).

A desidentificagdo é um processo que junta e separa as identidades,
demonstrando como elas estdo jd revestidas, jd nomeadas no seio das hie-
rarquias pelas tecnologias sociais de gestdo dos tempos e espagos. Assim,
¢ um processo que permite que os sujeitos escapem dos discursos avalia-
tivos e biolegitimadores que prescrevem e determinam suas existéncias
e expectativas de mudanca. Resistir a fixa¢do identitdria é distanciar-se
de uma condigdo de reconhecimento preparada. Para Ranciere, como
veremos a seguir, a desidentificagdo é um processo de subjetivagio no
qual sdo questionados e redispostos os cédigos, tempos e espacos que
definiam e tornavam um individuo ou grupo inteligiveis até entdo. I a
afirmacdo de uma racionalidade alternativa que pode assegurar reexis-

téncias e sobrevivéncias.

A cena de dissenso e a insurgéncia politica do
“apparaitre”

O conceito de “aparéncia” em Ranciere (2018b, 2019) ndo se restringe
a algo superficial ou a0 modo como alguém ou algo se manifesta pu-

blicamente. Aparecer (apparaitre) é um gesto estético e politico que
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promove uma outra forma de estruturagio do “pensivel”, envolvendo a
alteragdo de um regime de percepcio, de leitura e de escuta por meio
do qual elementos diversos se justapdem e se atritam de modo a permitir
um deslocamento de nossa posi¢do em relacdo ao modo como apreen-
demos, percebemos e respondemos as demandas do outro e aos eventos
do mundo.

O aparecer é uma experiéncia estética de ruptura com uma ordem
prefigurada que programa nossa percepcio e nossa razio para atender-
mos de modo consensual a esses apelos. Assim, o “aparecer” é uma
prética que reconfigura a visibilidade e a inteligibilidade que medeiam
nossas interagdes com a alteridade. Esse gesto é insurgente, porque de-
safia a hierarquia que atrela o olhar e a escuta a dispositivos de controle
e previsibilidade.

De modo mais amplo, seria possivel afirmar que Ranciere estd inte-
ressado em como pensar acerca de um reposicionamento dos corpos,
em como produzir deslocamentos e fissuras nos modos naturalizados
de apreensio e explicagdo dos eventos, em como inventar “uma for-
ma de interromper a maquina da explicacio das coisas” (RANCIERE,
2018b, p. 17). Segundo Ranciere, o tipo de operagdo que pode mudar
a “distribuicdo do visivel e do pensavel” (RANCIERE, 2019, p. 50) ¢ a
montagem da cena.

A cena pode ser definida como a criagdo de uma possibilidade de
enunciagio dos sujeitos que vai além dos lugares e tempos fixados pela
ordem consensual hierdrquica (ordem policial’). Dito de outro modo,
em uma cena de dissenso é possivel perceber como, na reiteragio de
normas e c6digos de controle e conduta, hd potencialidade de acom-
panhar os tracos histéricos e as tentativas de produzir momentos de
deslocamento do regime sensivel que define as legibilidades e inteli-

gibilidades destinadas desigualmente aos sujeitos que questionam uma

5 “Eu defini a policia como uma forma de partilha da sensivel, caracterizada pela adequacdo
imagindria dos lugares, das funcdes e das maneiras de ser, pela auséncia de vazios e suplemen-
tos. (...) Policia, para mim, ndo define uma institui¢do de poder, mas um principio de partilha
do sensivel no interior da qual podem ser definidas as estratégias e as técnicas do poder.” (RAN-

CIERE, 2010, p.78).
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identidade social a eles imposta. Ir além das identidades sociais e scripts
previamente definidos delineia um conflito que pode promover oportu-
nidades de “inventar a cena na qual palavras ditas se tornam audiveis,

objetos se tornam visiveis e individuos podem ser reconhecidos” (RAN-

CIERE, 2010, p. 124).

Penso que a questdo da cena é também ligada muito fortemente a questdo
da aparéncia, ao fato de que a aparéncia nio é o contririo da realidade,
mas a cena da manifestagdo. A teatralidade ¢é a constru¢do de um outro
universo de aparéncias: o fato de fazer aparecer o que nio aparecia, ou de
fazer aparecer de forma diferente o que aparecia sob um certo modo de
visibilidade e inteligibilidade. A teatralidade estd fortemente ligada a isso,
saber que tudo se joga na apresentacdo daquilo que aparece (teatralidade
prépria da insurrei¢do) (2018b, p. 17).

A cena promove, assim, outras possibilidades de arranjos e articula-
coes entre temporalidades e espacialidades de modo a alterar a dinAmica
do aparecer dos sujeitos e dos acontecimentos, reorganizando o campo
do visivel e retirando-o de uma ordem representativa consensual. De
acordo com Ranciere (2019, p. 48), o que é importante na ideia de cena
¢ o fato de que ela constr6i uma visibilidade e um “aparecer” a partir
de tentativas de enquadrar, montar e distribuir as experiéncias e seus
registros questionando a forma histérica e social assumida por esses ar-
ranjos, tensionados entre o corte ¢ a constru¢do ou tecelagem de um
“comum”. A situagio presentificada pela cena produz um tipo de corte
ou descontinuac¢io que demonstra a arbitrariedade ou a violéncia da
partilha vigente do sensivel e a possibilidade da diferenca. Contudo, esse
corte ndo ¢é resultado de uma interrup¢io instantanea, desvinculada de
processos sociohistéricos de luta e conflito: “ndo estamos lidando com
a descontinuidade radical que faz com que o que era impossivel ontem
seja possivel amanha” (RANCIERE, 2018b, p. 31). A cena coloca em
evidéncia uma singularidade e conecta a interrup¢io da ordem policial
a processos mais amplos que geralmente sdo tornados ilegiveis através de
mecanismos de separagdo entre o cotidiano dos sujeitos e o inalcangavel
de uma totalidade impenetrdvel representada pela governamentalidade
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neoliberal. Mas é importante lembrar que a cena de dissenso ndo estd
necessariamente relacionada a esse modo especifico de partilha policial
do sensivel: assim como existem diferentes regimes policiais, diferen-
tes tipos de cena sdo montados para evidenciar arranjos hierdrquicos
especificos.

A nogdo de cena comporta duas ideias: aquela de um corte e aquela de
uma certa arquitetura do que é dado. (...) A questio é: o que ¢ dado a

perceber? Que lugar possuem os individuos que sio dados a ver nessa
arquitetura? (RANCIERE, 2019, p. 49).

Como veremos mais adiante, é essa ideia da “arquitetura do que é
dado” que permite uma aproximacio entre as perspectivas de Ranciere
e de Butler: a cena promove alteracdes nos enquadramentos que es-
truturam a arquitetura do visivel. Essas alteragdes sdo fruto, ao mesmo
tempo, da emergéncia de processos de subjetivagdo politica e do tra-
balho de reflexdo daqueles que se dedicam & operagdo de montagem
da cena a partir da aproximacido de documentos, imagens, palavras, re-
gistros histéricos que trazem a tona o movimento politico e histérico
de insurgéncia. A cena vivida, produzida, desdobrada pela operacio de
subjetivacio existe como singularidade que pode ou nio ser ressignifica-
da no trabalho de montagem.

Certos sujeitos que ndo sio considerados criam uma cena polémica
comum onde colocam em discussdo o status objetivo do que é dado e
impdem um exame e discussdo dessas coisas que ndo eram visiveis ou

consideradas anteriormente. (RANCIERE, 2010, p. 125).

Ao explicar como a cena compdem o método da igualade, Rancie-
re (2018b) ressalta que sua funcio epistemoldgica consiste em recusar
uma légica causal de explicacdo que privilegia a busca de algo que se
esconde atrds das aparéncias. A cena permite explorar o que estd em jogo
na singularidade escolhida para ser contemplada, ela associa a monta-
gem de eventos que se localizam em uma temporalidade descontinua,
a partir da escolha de um certo modo de racionalidade: “penso que na

espessura de um acontecimento singular podemos ler o conjunto dos
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vinculos que definem uma singularidade politica, artistica ou tedrica”
(RANCIERE, 2018b, p. 22).

O trabalho de constru¢io da cena ¢ partilhado entre experiéncias de
subjetivacdo politica e pensamentos que evidenciam a agéncia politica
de atores sociais e intelectuais que desejam evidenciar uma “poética do
conhecimento”, alterando as coordenadas no campo em que as expe-
riéncias se ddo. Tal poética compreende o método da cena enquanto
conjuncdo, enquanto gesto ético e estético de colocar juntos os corpos,
gestos, olhares, palavras e significagdes de modo a produzir uma “fic-
¢do” que revele um modo de racionalidade que ndo pode ser explicado
por aquilo que estd “fora de cena”, mas pela disposi¢do ¢ montagem dos

elementos que a compdem.

Fic¢do no sentido de que a cena que eu construo, eu a invento. Mesmo
se parto de um texto, eu o reinvento como texto de um personagem que
observa uma obra ou assiste a um espetdculo. Eu a invento com elemen-
tos verificdveis, mas hd sempre um momento de mise en scéne. No geral,
¢ a mesma coisa que fiz na Noite dos Proletdrios, onde hd, ao mesmo
tempo, uma massa enorme de arquivos e de cenas que sdo, na verdade,
conjecturais. Eu as ofere¢o como foram contadas, ou eu as conto nova-
mente sob a forma de uma probabilidade. Hd sempre um jogo a partir das
possibilidades que o acontecimento oferece, enquanto dado, de constituir
uma cena, uma forma de enunciacdo, um espaco do espectador. (RAN-

CIERE, 2018b, p. 125).

Assim, enfatizamos o quanto a no¢do de cena estd vinculada ao
trabalho criativo, fabulador e resistente da narrativa ficcional, pois ela
promove uma multiplicidade de mundos e formas de experimentagio
que ndo sdo as Nossas €, por isso mesmo, nos permitem pensar, dizer o
mundo e a refletir sobre ele de uma outra maneira. A fic¢do permite
“outras maneiras de identificar os acontecimentos e os atores e outras
formas de articuld-los para construir mundos comuns e histérias co-
muns. (RANCIERE, 2017, p. 13).

A montagem permite a aproximacdo de temporalidades, espaciali-
dades, corporeidades e linguagens heterogéneas, cujo tensionamento e
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como elas usualmente trazem, ao mesmo tempo, os conflitos e suas so-

lugdes pacificas.

A cena é mais o que expde as diferentes maneiras como uma mesma coisa
pode ser percebida: ela é sempre, para mim, o momento no qual as coi-
sas podem vacilar, ser sacudidas ou revertidas. (...) Hd subjetiva¢do, para
mim, quando hd uma reconfigura¢io das coordenadas de um campo da
experiéncia. Isso é o que estd em jogo na cena. (2018b, p. 31)

A racionalidade da ficgdo deriva das diferengas e rupturas que pro-
duz no seio de um continuum supostamente homogéneo ensejado pela
ordem causal e hierdrquica de organizar e habitar o tempo (CALDE-
RON, 2020). A cena permite, portanto, a ordenacdo ficcional de uma
singularidade a partir da qual se pode revelar “o que estava indexado
sob o registro do tnico real possivel, apresentando a esse real ordindrio
e ja consensual uma desierarquizagdo e uma possibilidade outra de apa-
recer” (RANCIERE, 2019, p. 55). A cena e sua montagem produzem
momentos de réverie (devaneio fabulador):

Momentos que explodem, dinamitam o tempo continuo, o tempo dos
vencedores: permitindo a abertura de um outro tempo, um tempo co-
mum, nascido nas brechas operadas no primeiro: nio um tempo do sonho
que faria cair no esquecimento o tempo sofrido ou projetaria um parafso
em devir, mas um tempo que se apresenta outramente, confere um peso

diferente a tal instante, o conecta a um tal outro articulando outros ins-
tantes (RANCIERE, 2018c, p. 36).

Assim como Butler, vemos que Ranciere se preocupa com a maneira
como corpos ¢ enunciagdes antagdnicas aparecem sobre a cena, pois a
definem “enquanto conjuncio, enquanto a operagio de colocar juntos
os corpos, olhares, palavras, gestos e significagdes” (2018a, p.29). O apa-
recer possui uma dimensdo emancipatéria, porque envolve uma outra
maneira de pensar e realizar uma distribuigdo e organizagio dos corpos
e das capacidades, modificando um campo de experiéncia e construin-
do um mundo comum alternativo em relagdo aquele no qual as posi¢des
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identitdrias, expectativas e temporalidades ja estavam assinaladas e dis-
tribuidas. Alterar as condi¢des de aparecimento é também fraturar o
dispositivo que controla quais corpos e quais aparéncias sdo dignas de
serem consideradas como legitimas em detrimento das aparéncias per-

cebidas como abjetas e despreziveis.

Consideracoes finais

A nosso ver, uma primeira aproximacio possivel entre as abordagens de
Butler e Ranciere acerca das condi¢des do aparecimento politico dos
sujeitos sobre uma cena de conflito se relaciona ao modo como defi-
nem tais condi¢des, apontando profundas assimetrias nas formas de sua
apreensio e inteligibilidade, dificultando processos de reconhecimento
e de minimizagio das injusticas. Ambos apostam na importancia da al-
teragdo dos esquemas de legibilidade e inteligibilidade do mundo para
que possamos imaginar e efetivamente construir uma ordem comum
ndo hierdrquica, que reconhega a dignidade das existéncias.

Derivada dessa primeira aproximagio, uma segunda interface entre a
reflexdo de Butler (2016, 2017, 2018) e Ranciere se encontra na poténcia
politica dos “espacos de aparecimento” dos corpos, de suas experiéncias
e formas de vida, levando em especial consideragio as redes de suporte,
agenciamentos, aliangas e performatividades que constituem e introdu-
zem diferenga em suas interagoes e lutas sociais.

Acreditamos que Butler e Ranciere apostam no aparecimento como
operagio de resisténcia que altera legibilidades e inteligibilidades. O
gesto subversivo em Butler confere destaque a presenga de uma cor-
poreidade que inventa uma resposta diferente daquela esperada ou
prevista. Em Ranciere, a modificacdo das coordenadas da experiéncia
que inscrevem os corpos no tempo e no espaco se inicia quando um cor-
po vulnerdvel consegue acessar o “desmedido momento” (RANCIERE,
2017, p. 155), ou seja, “o momento de sacudida que se conserva entre
o nada e o tudo, que fica nessa fronteira na qual as vidas que vio cair
no nada se elevam” e sdo retiradas do inframundo do tempo da repro-
ducido e da hierarquia. A nosso ver, o gesto politico narrado por Butler
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na construcio de aliancas abre um hiato temporal e espacial desviante,
revelando sujeitos vulnerdveis que criam, muitas vezes em meio a um
sofrimento atroz, “uma outra maneira de habitar o tempo, uma outra
maneira de sustentar um corpo e um espirito em movimento.” (RAN-
CIERE, 2018c, p. 34).

Butler e Ranciere definem a aparic¢do publica dos sujeitos como um
choque que arranca os corpos e suas potencialidades de enquadramen-
tos estigmatizantes ¢ de modos causais e deterministas de ordenacio
narrativa da histéria. Ambos questionam as regras sensiveis de apreensio
e inteligibilidade dos corpos, construindo do que estava programando
para poder ser visto. O aparecer comporta, para ambos, a quebra de ex-
pectativas, a expansdo da experiéncia enunciativa, “alterando o estatuto
do visivel, da maneira como olhamos as coisas e de como nos movemos
entre elas” (RANCIERE, 2019, p. 51).

A combinacdo entre a apropria¢do da norma em Butler ¢ a desiden-
tificacio em Ranciere nos mostra como as subversdes podem derivar da
apropriac¢do dos tempos e espagos que antes ndo eram legitimamente
designados aos sujeitos dentro da ordem policial ou dos esquemas de
controle biopolitico: nessas apropriagdes os sujeitos se desidentificam e/
ou permitem a desidentificagdo com uma posi¢do que lhes foi previa-
mente definida na hierarquia vigente, modificando as rela¢oes tracadas
entre elementos que os situam na ordem social.

Tais “relagdes novas” derivam, segundo Ranciere (2019), da recons-
tituicdo da rede conceitual que torna um enunciado pensdvel e que
modifica as condi¢des de seu aparecimento. O aparecimento (e o espa-
¢o cénico que ele aciona) consiste, assim, em produzir um arranjo, um
reenquadre, uma reorganizagido de formas perceptivas dadas, uma re-
composi¢io da ordem que sustenta uma dada narrativa, uma montagem
que evidencie um intervalo, um espaco que torna possivel habitar o “en-
tre”. As sobrevivéncias ligadas ao espaco de aparecimento se produzem
nas continuas fraturas e remodelagens das visibilidades e inteligibilida-
des, na construgio de aliangas entre os corpos e imagindrios, que se

relacionam a poténcia politica que vidas precdrias possuem de produzir
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uma “contradi¢do performativa” dirigida aos agentes da governamenta-
lidade e da sujeicio (VELOSO, 2020, p.157).

A cena de aparecimento se configura pelo excesso, pelo suplemento,
por aquilo que desborda os lugares e tempos fixados pela ordem policial
e pelos enquadramentos biopoliticos e necropoliticos. Por este motivo,
ndo apenas em protestos ou agenciamentos de larga escala, a cena é ex-
plicitamente compreendida como uma forma de experimentar o tempo
potencialmente em quaisquer escalas e territorialidades, nos macro e
microacontecimentos (MARQUES & PRADO, 2018, p.29); é o excesso
que vai caracterizar a “cena de dissenso”, assim como também a emer-
géncia dos “sem-parte” e o processo de “desidentificacio” (RANCIERE,
2012).

Ao colocar em primeiro plano as vulnerabilidades corporificadas que
constituem uma agio social, a cena de aparecimento em Butler consi-
dera como o acesso e restri¢do a redes de suporte material e simbdélico
introduzem diferenca na prépria formagéo e “performatividade” de uma
agdo politica e em que sentidos estes elementos dindmicos sdo atuali-
zados, contestados e/ou reapropriados (WOODFORD, 2017). Nesse
sentido, mapear como sujeitos politicos experienciam suas vulnerabi-
lidades, violéncias e danos pode nos levar a compreender as préprias
redes de alianga e oposi¢do que estes formam e os efeitos que as mesmas
produzem na prépria politica performada, por exemplo, num protesto
coletivo.

Sob esse aspecto, mapear performatividades e desidentificagdes ¢é
também um movimento de mapeamento das préprias estruturas so-
ciais de “inteligibilidade” e “reconhecibilidade” que sdo atualizadas,
denunciadas ou enunciadas como mais justas num dado contexto. A
exposicdo corporificada de si, sempre atravessada por vulnerabilidades,
tem tanto a possibilidade de reiterar esquemas normativos dominantes,
produzindo efeitos imprevisiveis e perversos, quanto de expor falhas,
violéncias e injusticas socialmente naturalizadas (VELOSO, 2017,

VELOSO;MARQUES, 2018; VELOSO, 2020).
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Sob esse viés, Ranciere e Bulter nos convocam a estudar proces-
sos politicos em seu “vir-a-ser”, ou seja, desnaturalizando termos como
agéncia, sujeito e politica como nogdes aprioristicas que universalmente
categorizam ou explicam racionalidades, corporeidades, agenciamen-
tos, prticas e territérios que se relacionam agonisticamente numa luta
por justica. Ambos revelam como sobrevivéncias se relacionam aos esfor-
cos feitos em momentos de insurgéncias coletivas, de povos em alianca,
para reconstruir uma forma de vida comum. Assim, a0 mesmo tempo
em que a cena de aparecimento estd instalada em um espago-tempo de
ruptura, hd

[...] um esforco para instalar uma duragio desses momentos de reconstru-
¢do de uma forma de vida comum nas experiéncias de producio, de troca,
de circulacio da informacio, de transmissdo de saberes e de oferta de cui-
dados que tecem as redes de uma solidariedade nos conflitos do presente,
que é também a antecipacdo de uma forma de vida ainda por vir, uma
forma de vida comum livre da hierarquia dos tempos e das capacidades

(RANCIFRE, 2018¢, p. 46-47).

Nos chama a atencdo o fato de Ranciere destacar as articulagdes
e vinculos de pertencimento que ddo origem a experiéncias ricas em
multiplas linhas de fuga que permitem aos sujeitos se constituirem e
aparecerem como agentes de suas vidas. Assim como Butler, ele aponta
como os afetos e vinculos tecidos em meio aos conflitos evidenciam
tudo o que os sujeitos da politica fazem para manter sua dignidade, sua
integridade, como reparam continuamente o mundo ordindrio, para
que possam construir condigdes de autopreservacio fazendo parte de
um “comum livre da hierarquia de tempos e capacidades”.

Fssa é uma questdo importante, uma vez que o modo como os su-
jeitos tecem juntos uma rede de manutencido da vida, vai articular a
trama da solidariedade, dos pertencimentos, do trago de humanidade
que teima em ser desrespeitado. As articulagdes produzidas pelas insur-
géncias permitem a vida manter sua trama, sua forma, ao mesmo tempo
que auxilia os sujeitos a encontrar um ritmo, um estilo vidvel que resiste

-

a dor, ao sofrimento, ao ataque. E. como se fossem barricadas feitas de
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vulnerabilidades e resisténcias que, amalgamadas pelos afetos, atuam
juntas para realizar uma reparacdo e uma fabulac¢do continua da vida

que ameaga romper-se a cada instante.
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Aproximaciones socioantropolégicas al estudio de
los grupos de Whatsapp y Facebook

Abordagens socio-antropologicas para o estudo
dos grupos de Whatsapp e Facebook
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Resumen: Este articulo presenta un andlisis comparado de la bibliografia
sobre los intercambios comunicativos que se producen en los grupos de cardcter
ptiblico en WhatsApp y Facebook. La metodologia aplicada ha sido la biisqueda
sistemdtica de articulos cientificos en Web of Science y Scopus, y de los textos dis-
ponibles en castellano y portugués en Google Académico, lo que nos ha permitido
seleccionar un corpus final de 56 articulos cientificos, que hemos organizado y
sintetizado en funcién de los enfoques tedricos, temas y métodos. Concluimos que
las diferencias encontradas en las metodologias de investigacién responden a que
nos encontramos ante escenarios tecnoldgicos en los que se producen interaccio-
nes que tiene distinto significado para los actores, mds préximo a la conversacién
en los grupos de WhatsApp y al relato en los de Facebook.

Palabras clave: WhatsApp; Facebook; grupos digitales; etnografia digital;
affordance

Resumo: Este artigo apresenta uma andlise comparativa da bibliografia sobre
as trocas comunicativas que acontecem nos grupos puiblicos no WhatsApp e no
Facebook. A metodologia aplicada foi a pesquisa sistemdtica de artigos cientificos
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Google Scholar, o que nos permitiu acessar a um corpus final de 56 artigos cien-

tificos, que temos organizado e sintetizado em fungdo das abordagens tedricas,
temas e métodos. Concluimos que as diferengas encontradas nas metodologias
de pesquisa respondem ao fato de estarmos diante de cendrios tecnolégicos nos
quais acontecem interagdes que tém significados diferentes para os atores, mais
préximos da conversa nos grupos de WhatsApp e da narragdo no Facebook.

Palavras-chave: WhatsApp; Facebook; grupos digitais; etnografia digital;
affordance
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Introduccion

La proliferacién de grupos digitales circunscritos a un territorio o una
temadtica concreta demuestra que estos se han convertido en escenarios
privilegiados para la comunicacién publica. Los colectivos sociales crean
estos grupos usando, sobre todo, la red social Facebook o bien la aplica-
ci6n de mensajeria instantinea WhatsApp, decantindose por una u otra
opcién en funcién de la fortaleza de los vinculos, el encuadramiento
temdtico o las caracteristicas del contexto que rodea a sus miembros
(DURA-LIZAN; TRAVE-MOLERO; NOGUES-PEDREGAL, 2020).

A pesar de su relevancia social, son escasas las investigaciones en tor-
no a los grupos digitales de redes sociales, ya sea como objeto de estudio
o como campo de investigacion etnografico. La necesidad de adaptar la
metodologfa y técnicas a los nuevos entornos tecnolégicos (ALVAREZ,
GANDOLFI, 2016a; ARDEVOL; GOMEZ-CRUZ, 2013), las incer-
tidumbres éticas y legales (BARBOSA; MILAN, 2019; ESTALELLA;
ARDEVOL, 2007) e incluso cuestiones relacionadas con la autentici-
dad de los datos (HINE, 2015), pueden ser un freno a la investigacién.

Esta revision bibliografica busca organizar, resumir y contrastar las
perspectivas, temas y metodologias predominantes desde las que se ha
abordado la incipiente investigacién sobre la naturaleza de los inter-
cambios comunicativos que se producen en los grupos de WhatsApp y
Facebook.

Hemos dado prioridad a las perspectivas socioantropolégicas, que
aportan a la investigacién de la comunicacion el interés por las redes de
socializacién que articula y la comprension de los sistemas comunica-
tivos como procesos intersubjetivos en los que se producen significados
sociales. Ademds, estos enfoques suelen asumir, de forma mds o menos
manifiesta, las practicas comunicativas mediatizadas digitalmente como
resultado del encuentro entre las potencialidades de la tecnologia y las
lecturas que hacen los usuarios de ella (DAVIS; CHOUINARD, 2016).

Priorizamos, igualmente, las aproximaciones etnogréficas —o meto-
dologias afines como el andlisis de discurso—, que permiten acceder a
las formas de interaccién y a los significados profundos que se generan
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en los grupos creados en las plataformas digitales, y que ponen el foco
en el contexto social como fuente fundamental de sentido. Dejamos a
un lado las dreas aplicadas como el marketing, la salud o la educacion.

Los textos han sido seleccionados, en primera instancia, a partir de
las bases de datos de reconocida calidad cientifica Web of Science y
Scopus. A continuacién, hemos realizado una busqueda intensiva de los
articulos disponibles en castellano y portugués en Google Académico,
ya que la produccion en estos idiomas sobre el tema es reducida y la
herramienta de Google permite acceder a un volumen mayor de docu-
mentos. En total, hemos analizado un corpus de 56 articulos cientificos
escritos en inglés, espafiol y portugués. De ellos 30 estudian intercam-
bios comunicativos en grupos de Facebook, 24 en grupos de WhatsApp
y dos lo hacen en grupos creados en ambas plataformas. En cada uno
de los textos hemos identificado los principales enfoques, temadticas, as
como las metodologfas y técnicas aplicadas.

A partir de este trabajo, hemos categorizado los textos en dos grandes
bloques: (1) los articulos que estudian el flujo de conversacién que se
genera en WhatsApp y (2) los textos que estudian los relatos que se pro-
ducen en Facebook.

El estudio de las interacciones conversacionales en los
grupos de WhatsApp

El acceso a los grupos creados en WhatsApp, generalmente vinculados
a comunidades cerradas, es especialmente dificil y controvertido para
el investigador y puede ser la causa de que este objeto de estudio ain
sea marginal. De hecho, es frecuente que las investigaciones en torno a
la aplicacion se realicen en contextos accesibles y relacionados con los
propios ambientes universitarios. En este ambiente, se han investigado
mediante la administracién de cuestionarios los procesos a través de los
cuales los jévenes universitarios hacen suya esta tecnologia y los senti-
dos que adquiere en su socializacién (AHAD; LIM, 2014), la relevancia
que el sentimiento de apego tienen en la motivacion para participar en
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grupos de WhatsApp formados por familiares (KURNIASIH; RIYAD-
HSYAH, 2018) o c6mo la discusiéon de los jovenes en torno a noticias
de actualidad en grupos de WhatsApp estimula en ellos el interés por la
politica (VERMEER et al., 2020).

Virginia Fuentes, Marta Garcia y Maria Aranda (2017) han estudia-
do las dindmicas comunicativas en los grupos de WhatsApp vinculados
a materias universitarias, usando como técnica los grupos de discusion.
Destacan el dinamismo que introduce WhatsApp en la comunicacion
grupal y argumentan que a través de esta aplicacion se modifican “las
maneras de proceder y relacionarse, los elementos considerados necesa-
rios para la inclusion/exclusién de las personas, los cédigos empleados
para la comunicacién y el propio sentimiento de identidad y/o perte-
nencia” (2017, p. 167). Sin embargo, advertimos que esta investigacién
tiene una naturaleza sincrénica por lo que las posibilidades de dar cuen-
ta de dicha modificacién son limitadas.

Mas alld de los entornos académicos, Kenton P. O'Hara y sus com-
paiieros (2014) investigan los grupos de WhatsApp relacionados con la
residencia mediante grupos de discusion, y detectan que los encuen-
tros cotidianos y el ‘hacer juntos’” dan sentido y sustentan la existencia
de estos grupos. Este proceso se ubica dentro de lo que Rich Ling y
Chih-hui Lai (2016) denominan ‘micro-coordinacién 2.0°, concepto
que designa la modalidad de coordinacién que se produce con la incor-
poracién de la conectividad digital a los teléfonos méviles. Estos autores
también destacan que los chats grupales estin formados normalmente
por personas que comparten un marco contextual comun. En esta linea
se ha investigado la coordinacién de los trabajadores rurales de Kenya
e India en los grupos de WhatsApp creados por empresas distribuidoras
(MCGREGOR etal., 2019). Estos investigadores desarrollan un an4lisis
etnometodoldgico de las conversaciones que se producen en grupos de
discusion, en los que los propios participantes explican el sentido de sus
interacciones en el entorno digital.

Las investigaciones antes citadas sobre grupos de WhatsApp toda-

via se basan en lo que los miembros dicen que hacen, en encuestas,
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entrevistas o grupos de discusion, pero no investigan las practicas con-
cretas, es decir, los momentos de produccién de los mensajes y las
interacciones que tienen lugar en estos escenarios. Cristina Vela Delfa y
Lucia Cantamutto (2016) defienden el uso de la observacion participan-
te de los intercambios que se producen en esta aplicacién para conocer
sus caracteristicas estructurales y organizativas, asi como el modo en que
influyen en los sistemas de relaciones sociales en los que se insertan.

Algunas etnografias usan como campo indistintamente WhatsApp y
lugares presenciales de interaccion. Desde este enfoque metodolégico,
Robson da Silva Braga (2016) ha indagado sobre el modo en que los
nordestinos afincados en Rio de Janeiro usan WhatsApp para coordinar
sus quedadas en la ciudad. Segin el autor, la creacion de lugares de
encuentro promueve vinculos que les permiten fortalecer su identidad
regional. Con esta misma dimension territorial urbana y un trabajo de
campo en linea y fuera de linea, se ha estudiado la coordinacién y par-
ticipacién en materia de seguridad en grupos publicos de WhatsApp en
sectores urbanos de los Paises Bajos (MOLS; PRIDMORE, 2019) y de
Coérdoba en Argentina (TORRES, 2017).

Eista funcién de coordinacién es clave para colectivos cohesionados
y organizados en torno a causas o proyectos. Asi, Nicolds Aguilar-Fore-
ro (2017) estudia las ticticas de apropiacion tecnolégica de H.1J.O.S.
Bogotd, organizacién que reivindica la reparacion a las victimas del con-
flicto en Colombia, combinando técnicas propias del trabajo de campo
con el andlisis de los discursos digitales. El autor describe los diferentes
espacios dedicados a la comunicacién con un enfoque multilocal, y des-
taca que

las tecnologias digitales y los mundos virtuales tienen enormes poten-
cialidades no solo para la circulacién de contenidos y la coordinacién
de acciones colectivas, sino también para propiciar el encuentro on/
offline, promover el intercambio de informacién, consolidar los vinculos

humanos y, en especial, canalizar las energfas de la confrontacion (AGU-
ILAR-FORERO, 2017, p. 144).
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Por su parte, Janine de Kdssia Bargas y Rousiley Celi Maia (2017)
han investigado el proceso de aprendizaje colectivo en el que participan
jovenes de comunidades tradicionales de Brasil que forman parte de un
grupo de WhatsApp sobre el Processo Seletivo Especial de la Universidad
Federal de Pard. Usando como técnicas la observacion participante y la
sistematizacién de las conversaciones, detectan que el grupo tiene las
siguientes funciones: 1) proveer informacién, aumentando la confianza
que existia previamente entre los miembros; 2) la expresion del posicio-
namiento, que permite ajustar entre si las diferentes opiniones; y 3) la
expresion de sugerencias, a fin de facilitar la solucién de problemas del
grupo.

Las posibilidades ofrecidas por la aplicaciéon WhatsApp para observar
y analizar las conversaciones han despertado el interés por la naturaleza
de estas, como vemos también en la investigacién etnografica, desarro-
llada mediante entrevistas en profundidad y observacién participante en
linea, de las funciones de las interacciones —intercambio, competencia,
cooperacion, conflicto y coercién— que se producen en un grupo de
profesores de Indonesia (KURNIASIH; RIYADHSYAH, 2018).

Algunas caracteristicas como la rapidez del intercambio de mensajes,
el cardcter privado e informal, el escaso rastro que dejan las interaccio-
nes, asi como la posibilidad de difundir mensajes en red, convierten a
la aplicacion WhatsApp en una herramienta fundamental para difundir
con éxito peticiones de justicia en la India, mediante las cuales la pobla-
cién civil solicita el apoyo local y la autorizacién administrativa para dar
caza a grandes felinos que han atacado a humanos (MATHUR, 2019).
La aplicacién de mensajeria agiliza el proceso, al permitir que se pro-
duzca sin que trascienda a la opinién publica, ni adquiera estatus oficial.

Con un enfoque etnometodolégico apoyado en la observacion en li-
nea, Marco Tlio de Souza (2018) describe las prcticas de coordinacién
relacionadas con la oracién en un grupo de WhatsApp, y concluye que
el uso de esta aplicacion por parte de comunidades religiosas transforma
la vivencia del tiempo discontinuo y el espacio exclusivo caracteristicos
de lo sagrado, aproximandolo a la vida ordinaria.
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El interés en el andlisis de contenidos ha estado estimulado en Brasil
por el repentino éxito de WhatsApp en la campana presidencial de Jail
Bolsonaro, que revel6 que pese a la aparente simplicidad de la aplicacién
de mensajeria es posible movilizar contenidos de cardcter ideolégico a
través de ella (CHAGAS; MODESTO; MAGALHAES, 2019; EVAN-
GELISTA; BRUNO, 2019; RESENDE et al., 2018).

Debido a la potencialidad de WhatsApp para fijar por escrito conver-
saciones informales, encontramos andlisis conversacionales que desde
el campo de la sociolingiiistica detectan las estrategias empleadas para
plasmar por escrito aspectos caracteristicos de la comunicacién oral,
como los emojis, el uso de interjecciones, la repeticion de letras y signos,
el uso de maytsculas, marcadores conversaciones no semdnticos o las
particulas de risa (PEREZ-SABATER, 2015). A esta escritura fonética
que resulta de la trasposicién del lenguaje oral al escrito, se conoce tam-
bién como ‘internetes’ (DOS SANTOS; SILVA, 2018). En ocasiones
estos andlisis se centran en algunos aspectos concretos de este fenome-
no, como las ‘reacciones confirmatorias’ (PADILLA HERRADA, 2017),
las piezas humoristicas (DONCEL, 2016), o las particulas de risa y los
emojis (KONIG, 2019).

El analisis de discurso como método etnografico en los
grupos de Facebook

Las investigaciones en grupos digitales de Facebook se abordan con ma-
yor frecuencia desde el andlisis de discurso, con el objetivo de conocer
de qué modo se desarrollan los procesos de produccién ideoldgica e
identitaria en estos entornos. En este sentido, una parte de la literatura
cientifica se ha interesado por la produccion de identidades alternativas
construidas en torno a nuevas producciones culturales, como los fanes
de series de television (TUR-VINES; FERRANDIZ, 2014), seguidores
de la cultura otaku (ALVAREZ GANDOLFI, 2016b) o los otherkin, que
se identifican con una naturaleza no humana (PROCTOR, 2018).
Varios investigadores han aplicado el andlisis de discurso para co-
nocer los procesos de produccién de ideologias politicas en los grupos
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creados en Facebook (ACOSTA, 2012; MARICHAL, 2013). Especial
atencion han despertado los grupos creados por minorias para fortale-
cer la identificacién colectiva en torno a un idea politica, como es el
caso de aquellos que promueven estilos de vida energéticamente soste-
nibles (REVILLA, 2020), los grupos de jévenes activistas salvadorefios
(HARLOW, 2016), la reivindicacién de los docentes filipinos contra el
denostado estatus profesional del maestro contemplado en la reforma
educativa (ARZADON, 2016), los grupos con una orientacion feminista
en Espana (SADABA; BARRANQUERO, 2019), o aquellos producidos
por las mujeres sudanesas que proponfan una nueva narrativa sobre las
politicas del cuerpo (ALI, 2019).

También se ha prestado interés a los contenidos que se producen en
los grupos de Facebook creados en torno a ideologias reaccionarias. Asf,
Daniela Meneses (2019) realiza una etnografia y un andlisis de discurso
del grupo Con Mis Hijos No Te Metas PERU-Oficial, que se opone
a la reforma educativa del gobierno peruano y a la ideologia de géne-
ro. Del mismo modo, se ha observado que la interaccién en espacios
abiertos contribuye a normalizar los discursos racistas en un grupo de
Facebook que se posiciona en contra de la migracion y los refugiados
(EKMAN, 2019), asi como la construccién del discurso de odio en las
campanias presidenciales de Colombia (TABARES HIGUITA, 2018) o
la creacion de visiones reduccionistas de la historia nacional mexica-
na (ITURRALDE CHAPARRO, 2019). También se han explorado —en
este caso mediante una etnografia cldsica basada en entrevistas— la ima-
gen negativa sobre la juventud que se construye en un grupo orientado a
la discusion comunitaria en una ciudad australiana (CLIFFORD; SMI-
TH; CHRISTIE, 2020).

Un campo de observacién interesante son los grupos formados por
colectivos que se caracterizan por estar viviendo un proceso especial-
mente activo de construccién identitaria. Es el caso del estudio de la
performatividad de género en personas transfemeninas, mediante el
andlisis de los mecanismos de auto-representacion de las participantes —
discursos y fotografias—, en un grupo de Facebook creado expresamente
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con este fin (GUTIERREZ MARTINEZ, 2016). La investigadora detec-
ta que el sistema de relaciones que desarrollan en la plataforma coincide
y refuerza su red de relaciones presenciales habituales.

Por medio de una etnografia visual, se han examinado también las
précticas performativas en grupos de Facebook que permiten a los j6-
venes chilenos proyectar una imagen positiva ante otros participantes
coetdneos (RIQUELME; SOLIS; GALLEGOS, 2018), o la correlacién
entre la forma en que los jovenes cubanos usan Facebook y su propia
visién de la vida (MARRERO SANTANA; JIMENEZ HERNANDEZ;
RODRIGUEZ BRITO, 2017).

Hemos encontrado un niimero significativo de investigaciones que
abordan la produccién identitaria en relacion al territorio. En este
sentido, los grupos creados por migrantes son un campo especialmen-
te fecundo para observar los procesos de manutencién de la identidad
territorial simbdlica, a pesar de la distancia fisica. Asi pues, se ha in-
vestigado el uso que mexicanos asentados en Barcelona hacen de esta
herramienta con el fin de contactarse y mantener su identidad mexicana
(RAMIREZ PLASCENCIA, 2020), las estrategias de compensacion en
términos de representacién de la minorfa Rumana en Turquia (GUZEL
KORVER; KESKIN, 2019) y las transformaciones que se producen en
la identificacion de los migrantes italianos asentados en Toronto (GIUS,
2019). Estas aproximaciones suelen compaginar la etnografia en linea
y fuera de linea.

En otras ocasiones, los participantes de los grupos generan un rela-
to territorial opuesto al que trasmiten los medios de comunicacién de
masas. Asi, los habitantes de la region del volcdn Merapi (Indonesia)
generan en el grupo merapi.info un relato que realza la tradicional for-
ma de vida arménica con la naturaleza y la belleza de lugar, frente a la
imagen de peligrosidad dominante, como revela el Andlisis Critico de
Discurso aplicado a los textos del grupo (NAZARUDDIN, 2020).

Otras veces, los miembros actualizan lugares que pertenecen al
pasado con los que conservan un vinculo sentimental, como muestra

la investigacion desarrollada por Maria Lorena Capogrossi, Mariana
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Loreta Magallanes y Florencia Soraire (2015) sobre las vivencias en el
Campamento Vespucio de Yacimientos Petroliferos Fiscales, usando el
grupo de Facebook de sus antiguos trabajadores como fuente. Las auto-

ras consideran que

pueden sefialarse los arraigos territoriales que construyen los usuarios en
Facebook a partir de lo que alli cuentan. El territorio expuesto en espacios
virtuales y visto como propulsor de la idea de comunidad, puede que nos
esté diciendo algo sobre aquel nicleo de personas que estuvo arraigado
en un espacio fisico particular y que se ha reencontrado ahora en un
espacio virtual o, en otras palabras, que se ha vuelto a agrupar en una co-
munidad, esta vez ritual (CAPOGROSSI; MAGALLANES; SORAIRE,
2015, p. 52).

En esta linea, se han examinado las reacciones a la perdida de patri-
monio en la ciudad de Perth, en Australia Occidental, en el grupo de
Facebook Beautiful buildings and cool places Perth has lost (GREGORY,
2015). Segtin la autora, en este espacio se genera una comunidad emo-
cional que produce capital social, con fuerza suficiente para impulsar
acciones concretas.

Otros estudios se han centrado en los grupos de Facebook ligados a
la reivindicacién de la autodeterminacion regional. En esta linea, Koldo
Diaz (2015) analiza la produccién de la identidad territorial vasca en
el grupo de Facebook Euskalduna naiz profileko argazkian mendian ez
agertu arren —Soy vasco aunque en la foto de perfil no aparezca en el
monte-. Utiliza este grupo como fuente y como campo para conocer los
mecanismos que los miembros utilizan para apropiarse en internet de
un territorio del que no pueden disponer sobre el espacio geogrifico, al
encontrarse dentro de las fronteras espafiola y francesa.

En esta misma linea se ha investigado, mediante una etnografia es-
trictamente virtual, el modo en que los turco-chipriotas aumentan su
autoestima nacional al destacar en sus grupos de Facebook sus caracte-
risticas distintivas frente a la Turquia continental (AKCALIL, 2019), y las
pricticas de resistencia lingiiistica en grupos creados para preservar el
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turco otomano ante la estrategia del gobierno orientada a promover su
extincion (YAZAN, 2015).

En otras ocasiones, el uso de las herramientas digitales para construir
una identidad territorial no proviene de un sentimiento nacionalista o
regionalista, sino que ha sido inducido por promotores inmobiliarios
para generar un sensacién de vecindad entre los nuevos habitantes de
un drea de reciente urbanizacion (MOSCONI et al., 2017). En este
sentido, algunas investigaciones valoran la aportacién de los grupos a la
produccién de valor en los territorios a los que se vinculan (FERRAUDI
CURTO, 2018; GARCIA HUERTAS; GARRIDO PINTADO; BOTAS
LEAL, 2018).

Algunos autores han investigado las practicas que se producen en
grupos creados en ambas plataformas. Este es el caso del andlisis reali-
zado mediante grupos de discusién por Joélle Swart y sus colegas (2019)
sobre las repercusiones del intercambio de noticias en grupos creados
por comunidades que comparten una misma ubicacién geografica.
Concluyen que las estructuras relacionales de los miembros de los gru-
pos, asi como los objetivos y normas de estos, moldean el uso que hacen
de las noticias, y destacan el lugar entre las principales motivaciones
para vincularse a estos grupos de WhatsApp y de Facebook. Sin embar-
go, no relacionan las caracteristicas de las plataformas con las diferentes
précticas que se generan en los grupos investigados.

Este diferente significado asociado a las plataformas lo contempla
Jennifer Alexander (2018) al describir el papel de los grupos digitales
en la preservacion de la identidad étnica de la tribu Levu Lahanan en
Sarawak, tras la reubicacién forzada por el gobierno de Malasia a fin
de construir la presa de Bakun. La investigacién, que combina técnicas
cldsicas con la observacion etnogrifica virtual, revela que estas comuni-
dades han usado los grupos digitales en dos sentidos diferenciados: los
grupos de WhatsApp permiten a los miembros de la didspora enterarse
de todo lo que ocurre en la tribu, y a través del grupo de Facebook re-
gresan mediante su imaginacién a su lugar natal, reforzando su arraigo

al lugar. Como el autor advierte, la comunicacién continua a través de
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Facebook ofrece mds oportunidades para examinar los impactos sobre la
identidad étnica y el vinculo con el lugar de origen.

Consideraciones finales

La atn incipiente bibliografia producida en torno al fenémeno comu-
nicativo de los grupos digitales muestra que los enfoques, las tematicas y
los métodos y técnicas aplicadas presentan diferencias, segin se aborden
los grupos creados en la aplicacion de mensajeria WhatsApp o en la
red social Facebook. Dicha disimilitud se asienta en la percepcién de
los propios investigadores de que ambas aplicaciones ofrecen diferentes
oportunidades como campo de investigacion.

WhatsApp es una herramienta de mensajeria movil y por ello tiene
algunos rasgos distintivos como la velocidad en el intercambio, el bajo
consumo, la volatilidad de los mensajes y la percepcién de una cierta
privacidad o intimidad. Esto hace de la aplicaciéon un lugar donde se
reproducen “las condiciones naturales de la conversacién presencial”
(BARGAS; MAIA, 2017, p. 40). De acuerdo con esta idea, las investiga-
ciones realizadas hasta el momento apuntan que los grupos de WhatsApp
son un campo propicio para observar de primera mano las interacciones
entre los actores investigados y sus procesos de micro-coordinacién, o
para profundizar en el andlisis conversacional y en la lingtiistica aplica-
da. Por ello, las investigaciones que estudian estos escenarios se centran
en la red de vinculos que se teje a través de las interacciones cotidianas
de los miembros, en las funciones de estos intercambios y en los usos
lingiiisticos, en especial los mecanismos que dan lugar a un tipo de ‘es-
critura oralizada’” (YUS, 2017).

Por el contrario, la red social Facebook se caracteriza por rasgos como
la persistencia o almacenamiento, la opcién de realizar buasquedas y re-
cuperar las publicaciones en el futuro, la edicién y replicabilidad de los
contenidos y la existencia de una audiencia invisible que, debido a la
apertura de esta red, tiende a ampliarse mds alld de los limites de los co-
nocidos, especialmente en el caso de los grupos (BOYD, 2007). Si a estas
cualidades sumamos la disposicion cronolégica de las publicaciones en

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 18, N. 53, P. 418-437, SET./DEZ. 2021



MERCEDES DURA-LIZAN | ANTONIO MIGUEL NOGUES-PEDREGAL 431

forma de linea de tiempo (UREVICH, 2016), podemos entender que
Facebook sea comprendida como una red social adecuada para produ-
cir un relato, fundamental en los procesos de produccién identitaria e
ideolégica. Por este motivo, en las investigaciones sobre los grupos de
Facebook predominan los andlisis del discurso orientados a conocer los
elementos que intervienen en la construccion y representacion de estas
identificaciones.

Ademds, hemos podido advertir que en la aplicacion WhatsApp sue-
le estudiarse las interacciones de colectivos que comparten un entorno
fisico o marco contextual comun, con el fin de coordinar sus acciones;
esto tiene relacién con el hecho de que conversar en WhatsApp suele
implicar un alto nivel de compromiso (O’HARA et al., 2014). Sin em-
bargo, Facebook aporta un lugar ptblico y visible en el que pueden
auto-representarse aquellos grupos sociales que reivindican un territorio
propio, ya sea simbdlico o fisico, como los colectivos no heteronorma-
tivos, las mujeres, los jovenes de las periferias, los migrados que desean
conservar el vinculo con el origen, los que reivindican una autonomia
territorial, o desean representar su propia vision del territorio frente al
discurso dnico de los medios de masas, los que tratan de recrear esa
topogratia afectiva que ya solo existe en su memoria y en las fotografias
o aquellos que promueven ideologias que no encuentran cabida en am-

bientes democriticos.
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Cuadro 1. Resumen enfoques, temas y métodos.

Enfoque Temas Métodos
o Coordinacién
Significado de las
interacciones Efecto en los R
. . Etnografia cldsica: gru-
vinculos sociales dod -
os de discusion
WhatsA X pos €€ .
PP Funciones del Anilisis conversacional
lenguaje Lineiifsti ;
. ingiifstica aplicada
Usos del lenguaje & P
Escritura oralizada
. Minorfas politicas
Produccién p
ideoléeica Ideologfas
id i ) . L A
g reaccionarias Etnografia cldsica:
Facebook entrevistas
» Nuevas culturas 4lisi ise
Construccion . Andlisis de discurso
) L Identidad
identitaria .
territorial

Fuente: Elaboracion propia.

Dadas estas diferencias en los enfoques, temdticas y en los abordajes
metodoldgicos, animamos a desarrollar investigaciones comparadas que
contribuyan a confirmar o refutar la conclusién a la que nos ha llevado
esta revision bibliogréfica: que el cardcter narrativo de Facebook es més
propicio para construir historias o narraciones que nutren los procesos
de produccién de sentido, mientras que el lenguaje conversacional de
WhatsApp tiene una alta dosis de oralidad, que también resulta fun-
damental para producir interacciones significativas, que generan un
sentimiento de convivencia y estrechan los vinculos entre los miembros

de una comunidad de précticas.
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Jornalismo de cultura pop: aproximacoes atraves
de territorialidades semioticas no contexto digital

Pop culture journalism: approximations through
semiotic territorialities in the digital context

Ronaldo Henn!
Christian Gonzatti?

Resumo: O artigo tem como objetivo problematizar a emergéncia da cobertura
jornalistica voltada aos signos da cultura pop. Trata-se de um trabalho concei-
tual que langa olhar sobre processos medidticos especificos, percebidos como
expressoes de superfluidades, que geram tensdes na interface com o jornalismo.
Conceitos oriundos da Semidtica, como semiose e semiosfera, associados a teorias
do acontecimento, sdo mobilizados nesta abordagem. O artigo disserta sobre as
prdticas dentro do jornalismo que se ocupam do que serd lido como voldtil, fitil,
de uma ordem mais emocional e, historicamente, atribuidos a valores construidos
na ordem do feminino. No momento em que a cultura digital faz emergir plata-
formas especificas destinadas as celebridades, a miisica pop, ao universo nerd, aos
filmes e séries e as novelas, defende-se, aqui, a configuragdo de um jornalismo que
se designa como pop. No final, apresenta-se a possibilidade de se pensar essas sin-
gularidades jornalisticas como desencadeadoras de territorialidades semidticas.

Palavras-Chave: cultura pop; jornalismo; redes digitais

Abstract: ihc article aims to problematize the emergence of news coverage fo-
cused on the signs of pop culture. It’s a conceptual work that takes a look at media
processes, through rules perceived as expressions of superfluencies, which generate
tensions in the interface with journalism. The article talks about practices within
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journalism that will occupy what will be read as volatile, futile, of a more emo-
tional order and, historically, will attribute values constructed in the order of the
feminine. At the moment in the digital culture creates specific platforms selected
for celebrities, musical pop, universe nerds, films and series, soap operas, here is
a configuration of journalism that draws itself as pop. In the end, there is the
possibility of thinking about these journalistic singularities as triggers of semiotic
territorialities.

Keywords: pop culture; journalism; digital networks
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440 JORNALISMO DE CULTURA POP

Introducao

As narrativas jornalisticas, ao longo da histéria, assumiram feicoes e for-
matos diversos. Sobretudo durante o século XIX, quando a imprensa
se torna, simultaneamente, em um empreendimento comercial e uma
instituicdo que faz a media¢do entre os acontecimentos e a sociedade,
hd uma divisio editorial e redacional do que é da ordem da informacio
e da ordem da opinidio (MARCONDES, 1989; HENN, 2002). Entre-
tanto, as fronteiras graficas dos jornais foram marcadas pela porosidade.
Numa primeira pdgina de um impresso oitentista, por exemplo, con-
viviam noticias que hoje seriam designadas como hards, com historias
espetaculares de vida, reclames publicitdrios e folhetins. Edgar Allan
Poe, Sir Conen Doyle e Machado de Assis, lancaram suas histérias fic-
cionais mais famosas (hoje canoénicas) nas paginas dos jornais. Ou seja,
um universo de cddigos e séries culturais entrelagando-se no mesmo
espaco de leitura (PINHEIRO, 2013).

No decorrer do século XX, os processos jornalisticos foram se diversi-
ficando com a consolidac¢do dos chamados “jornais de referéncia” (que
construiram sélidas relagoes de credibilidade com seus leitores com
foco nas hard news) e de publicagdes segmentadas, principalmente no
formato de revistas (SCALZO, 2008). Entre as cldssicas distin¢gdes entre
informacdo, interpretagio e opinido, ganhou forma, também, género
designado como diversional, em que situacdes hards sio incorporadas
aos formatos nos quais a dimensdo humana ganha protagonismos
(MARQUES DE MELO, 1971; ASSIS, 2014), ou mesmo nas interfa-
ces com o entretenimento. No entanto, esses setores de entretenimento,
geradores de acontecimentos considerados menores, mas com grande
demanda popular, criaram seus préprios campos de producio noticiosa.
Destaca-se, nesse processo, aquilo que passou a designar-se como cul-
tura pop. Nesse sentido, defende-se a possibilidade da existéncia de um
jornalismo também constituido com as marcas dessa cultura.

Definir o que significa cultura pop é uma tarefa extremamente
complexa e contraditéria. F preciso adotar posicdes que reconhecam
a multiplicidade de lentes que podem ser acionadas para entender tais
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fenomenos (SOARES, 2014). Filmes, séries, novelas, histérias em qua-
drinhos, musicas, celebridades, cultura de fas e todas as hibridacoes
desses sistemas de signos que atingem alta visibilidade (muitas vezes
anglofilos-estadunidenses, voltados, em um nivel de produgio, ao
consumo massivo) delineiam objetos integrados a esse campo. Danesi
(2015) entende que o pop funciona como um espelho, que supre ne-
cessidades simbdlicas, como determinadas compreensdes da realidade,
constituindo-se a partir de caracteristicas especificas, como a nostalgia,
a cultura das celebridades, os espetdculos e o riso. [, em sintese, uma
forma de experimentar o mundo (PEREIRA DE SA, 2016) que se ma-
terializa a partir de acontecimentos de ordens diversas. Compreender
o pop como produtor de sentidos implica reconhecer que todas essas
poténcias, também imbuidas de teor problemitico, constituem semio-
ses — acdo, geracgdo e propagacio de signos (PEIRCE, 2002) — e podem
adquirir importante tessitura acontecimental’.

Os acontecimentos sdo objetos semidticos que podem dar origem a
noticias no sistema jornalistico (HENN, 2010). Esse sistema, ¢ o me-
didtico como um todo, a partir da emergéncia das plataformas de redes
sociais digitais e, mais amplamente, da cultura digital, encontra-se em
crise (HENN;OLIVEIRA, 2015), crise essa de cardter sistémico. Pensar
em um jornalismo de cultura pop, demanda também refletir sobre as
formas como essa especificidade informativa foi constituindo-se histo-
ricamente, levando-se em conta a dimensio conceitual da cultura pop,
sinalizadora de um olhar que vai além da critica normalmente focada
na ideia de esvaziamento do que verdadeiramente deveria ser cultura.

No curso da histéria, como mostra Martin-Barbero (2009), a consti-
tui¢do de uma cultura fora do eixo erudito j4 foi vista como passivel de
aniquilagio, dada a necessidade de se controlar o grotesco e aquilo que
¢ considerado inferior. Tais prazeres, em sua condi¢io memética, nun-
ca puderam ser integralmente contidos e passaram a atravessar muitas

préticas que viriam a se articular ao jornalismo: a literatura de cordel,

3 'Traducdo livre da designagdo, em francés, événementiel, normalmente vertida como evene-
mencial, sem correspondéncia direta em lingua portuguesa.
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durante o século XVI; as fofocas sobre a vida da corte e os fatos extraordi-
ndrios e sensacionais que comegam a aparecer no inicio do século XVII,
quando os primeiros jornais comecam a circular (MORETZSOHN,
2007); os folhetins, no século XIX — publicados de maneira parcial e
sequencial em jornais (ROCHA, 2012); a conquista do publico-leitor
quando o jornalismo passa a se acobertar na noc¢do de imparcialidade,
seguindo as 16gicas da sociedade urbano-industrial moderna e o modelo
cientifico vigente. Nesse contexto de reprodutibilidade técnica e trans-
formacdes da narrativa (BENJAMIN, 1996), o jornalismo cultural se
faz latente, engendrando-se com as aspiragdes da burguesia de ascender
socialmente através do consumo cultural e de escritores-jornalistas que
buscavam espagos para divulgarem suas ideias. Sincronicamente, sele-
cionar, hierarquizar, apontar o que é mero entretenimento e o que pode
trazer em si aspectos de uma frui¢do mais reflexiva e digna de atenco,
torna-se um dos pressupostos do jornalismo cultural.

Ha trabalhos que trazem uma detalhada contextualizagio histérica
do jornalismo cultural, como os de Rosseti (2015) e Piza (2004), que
abordam trabalhos de Oscar Wilde, Edgar Allan Poe, Machado de Assis,
como também a consolidacdo da sessio Armazém Literdrio do Correio
Braziliense — que chegava ao Brasil de maneira clandestina, sendo im-
presso em Londres. No mesmo mote, apontam a importante reforma
grifica do Jornal do Brasil nos anos 1950, com a institui¢io do Caderno
B, e da Ilustrada, na Folha de Sdo Paulo, que teve o seu auge nos anos
1980. Nesse periodo, com a consolida¢do de uma inddstria medidtica
no Brasil, os suplementos culturais comegam a ter uma predominéncia
mercadolégica. Ballerini (2015), em seu percurso metodolégico, entre-
vistou mais de 40 jornalistas culturais do pais que reforcam a nocio de
que as produgdes massivas — ou seja, perpassadas por logicas do pop —
devem ser “combatidas” no jornalismo cultural. Para Bregantini (2015,
p. 11), tal movimento tende a evitar que “[...] haja um nivelamento
generalizado por baixo, dando mais espago a manifestagdes sem quali-
dade, criadas pela inddstria com o objetivo de fazer dinheiro”. Apesar

de ndo citar quais seriam essas produgdes, ndo ¢ dificil imagina-las: sites

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 18, N. 53, P. 438-458, SET./DEZ. 2021



RONALDO HENN | CHRISTIAN GONZATTI 443

de humor, de celebridades, que narram ndo criticamente o universo de
filmes, musicas, séries e outros produtos da cultura pop. Ela continua
afirmando que a industria do entretenimento ndo se preocupa com a
arte, mas somente com o lucro e, por isso, seu repertério é equivocado
e pobre. E a perspectiva de contrapor entretenimento e arte, o vazio e o
abundante e uma série de outros binarismos valorativos ird imperar em
muitos estudos sobre o jornalismo cultural, como demonstra a pesquisa
de Golins, Cardoso e Sirena (2014).

O jornalismo cultural, seja no entendimento de profissionais ou nas
perspectivas académicas, dificilmente ird noticiar, por exemplo, os des-
dobramentos da polémica entre Kanye West, Kim Kardashian e Taylor
Swift, algum trailer de Game of Thrones, os principais memes do ano,
o que as celebridades estio publicando no Instagram e uma série de
outras processualidades que nio sdo, na maioria das vezes, enquadra-
das como jornalismo por ndo atenderem a pressupostos essencialistas da
prética. A cultura digital potencializou as dimensdes que levam o pop a
se configurar como noticia — intensificando e reconfigurando questoes
jornalisticas que jd continham em si caracteristicas que constituem um
jornalismo de cultura pop. A primeira parte do artigo problematiza tais
questdes, enquanto o segundo movimento traz noc¢des da cultura digi-
tal que delineiam territorialidades semiéticas (HENN, 2017)* para, por
fim, dar caminhos através dos quais o jornalismo de cultura pop pode
ser pensado no Brasil.

Pressupostos para pensar o jornalismo de cultura pop

Morin (1997), no décimo capitulo do livio Cultura de Massas no Século
XX: neurose (designado como Os Olimpianos), na década de 1960, ja
colocava o papel da fama em pauta através da metifora com os deuses
e semideuses do Monte Olimpo. Para ele, os olimpianos podem nascer
do imagindrio, das fungdes sagradas, dos trabalhos heroicos e eréticos.
O Olimpo em que esses seres mitoldgicos se encontram ¢ fluido e estd,

4 Consideragdes realizadas na Il Jornada dos Grupos de Pesquisa em Semidtica, em 2017.
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entre outros lugares luxuosos, nas noticias de jornais. Assim, pensar as
celebridades, a partir da sua articulacio com o jornalismo, sinaliza a
maneira como a cultura pop passa a se constituir como campo de emer-
géncia de acontecimentos: fas, fofocas, sensacionalismo, infotenimento,
jornalismo cor-de-rosa, sob sister ¢ uma série de mecanismos mididti-
cos compdem as camadas daquilo que se tornard, em um contexto pop,
noticia.

Infotenimento é uma expressdo que emerge das jungdes dos termos
information e entertainment (NASCIMENTO, 2010). Paula Roberta
Santana Rocha (2012) trabalha com a expressio jornalismo de infote-
nimento para compreender os espacos destinados as matérias que visam
informar e entreter a partir de assuntos sobre estilos de vida, fofocas,
noticias humoristicas. Dejavite (2006, 2007) compreende que o jornalis-
mo de infotenimento é amplo em sua cobertura, tendo como principal
caracteristica a narrativa do acontecimento, que exige uma atengio
aos detalhes, um estilo ficil e fluente. Para a autora, a matéria prima
dessa especialidade jornalistica ¢ a noticia light, que pode ser definida
como um contetdo rdpido, de ficil entendimento, efémero, com cir-
culacio intensa e que tem a diversio como principal foco. Defleur e
Ball-Rokeach (1993), sugerem, no entanto, que as diferenciacoes entre
informacdo e o que ndo ¢ informacao parecem sugerir que o aprendiza-
do advindo dos divertimentos ndo tem relevincia, o que torna enganoso
afirmar que noticias sdo informagdes e o entretenimento nio é. Berlo
(1999) defende, da mesma maneira, a inviabilidade de diferenciar en-
tretenimento e informacdo, pois segundo ele toda a comunicagio que
se pretende massiva pode ter como caracteristica o informar, o persuadir
e o divertir.

O jornalismo cor-de-rosa, ou imprensa cor-de-rosa, pode ser com-
preendido, na concep¢io de Marshall (2003) como um género
fortemente atrelado a publicidade e que trabalha para favorecer os in-
teresses e as necessidades do mercado. Como explica Aguiar (2008), a
cobertura em torno do cotidiano das pessoas, sejam celebridades ou néo,
assim como o foco em matérias sobre hdbitos de comportamento, pode
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ser enquadrada nessa conceituagdo. Algumas estratégias desse jornalis-
mo, via de regra, sio acusadas de serem intrusivas ou compactuarem
com um culto as celebridades. Maria Aparecida Pinto (2016) traz as
“sob sisters” (colunas, geralmente, sobre esposas de homens de negdcios)
como percursoras do que viria a se constituir como um jornalismo de ce-
lebridades ou cor-de-rosa. Elas eram jornalistas que escreviam histérias
sentimentais, colunas sociais e de conselhos — a expressio faz referéncia
aos géneros jornalisticos que eram permitidos as mulheres por serem
produgdes que se restringiam as emogdes. “Assuntos sérios” eram traba-
lhos exclusivos dos jornalistas homens. Esses aspectos de exacerbagio
dos sentimentos e espontaneidade lidica também contribuiram para a
adjetivacdo do jornalismo de fofoca, ou de celebridades, como algo do
ambito feminino ou do universo gay (SOUZA, 2007; PINTO, 2016).
Todos esses aspectos, em interface uns com os outros, aparecem no
que se constitui como um jornalismo de cultura pop. A nocio de info-
tenimento ndo € central para compreender quais as caracteristicas desse
jornalismo, na medida em que criar dicotomia entre informagio e en-
tretenimento é um movimento que reitera binarismos valorativos que
um jornalismo de cultura pop, na abordagem proposta aqui, abandona.
Em articulacdo com a critica, reivindicada pelo jornalismo cultural, o
interesse de fas por informagdes da cultura pop encontra a sua materia-
lidade, em um primeiro momento e de maneira mais direta, nas revistas.
Mira (2001) aponta a segmentagio dos titulos de revistas apés a década
de 1950. Jd na década de 1960, inicia-se um processo de publicagio
de magazines internacionais no Brasil. Scalzo (2008) entende que, as-
sim, as revistas tornaram-se intimas das pessoas €, em alguns casos, itens
de colegdes. E nesse contexto que passam a surgir meios jornalisticos
destinados a elementos da cultura pop. Revistas dentro do espectro do
jornalismo cultural ligadas a cultura pop aparecem no Brasil a partir de
veiculos como a Pop, Bizz, Show Bizz, Rolling Stone Brasil — citadas
por Soares e Monteiro (2014) em artigo no qual defendem uma drea
no jornalismo cultural dedicada a ver no pop elementos além do esva-
ziamento cultural — Billboard Brasil, Bravo!, Musical Box, OutraCoisa,
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Revista Brasileira de Musica, Revista M'TV, entre outras. Muitas delas
ja ndo estio mais em circulacdo. Catalogar o circuito histérico em que
o pop se torna temdtica para revistas, demandaria uma outra pesquisa
— que considerasse outras categorias além das que se propdem a de-
senvolver um jornalismo cultural em torno da musica pop, como as
que sdo/foram dedicadas a tratar da vida das celebridades, das “fofocas”
de novelas, do cinema, de desenhos animados e de outras produgdes
oriundas da cultura pop. A Revista Pokémon Club, por exemplo, que era
destinada a criangas e tratava apenas do anime Pokémon, por mais banal
que parecesse, também funcionava como um meio informativo para os
publicos/fas.

Gutmann (2006), quando pensa em um acontecimento musical ao
tratar do jornalismo da MTV brasileira, sinaliza como, em determina-
dos contextos mididticos, os elementos do pop passam a se configurar
ainda mais como noticia. E nesse sentido que entendemos o ambiente
da cultura digital como potente constituinte de um jornalismo de cultu-
ra pop que (re)configura algumas das questdes vistas até aqui — e outras
— como acontecimentos que sdo noticiados e inauguram processos de
producdo de sentido que sdo materializados em diferentes linguagens,
constituindo territérios altamente semiéticos.

Postulamos, portanto, que a o didlogo do processo semidtico de
producio da noticia instituido pela relagio objeto (acontecimento), in-
terpretante (jornalismo) e signo (noticia) com a produgdo de semioses
em redes digitais através da relagdo objeto (acontecimento), interpre-
tante (publicos das redes digitais) e signo (semioses das redes digitais),
institui mudancas que extrapolam o 4mbito do préprio jornalismo, re-
configurando as relagdes dos leitores (ptblicos e fis) com o discurso
mididtico. Essa constatagdo importa para o que propomos aqui, tendo
em vista que o contexto digital potencializa a produ¢io de semioses,
dando espaco a signos que talvez permanecessem a margem daquilo
que se entende como jornalismo cultural. A no¢io de territorialidades

semiGticas nos ajuda, nesse curso, a pensar sobre o jornalismo de cultura

pop-
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Territorialidades semioticas

A produgio de noticias desencadeia-se em semioses complexas: codi-
gos de linguagem especificos de plataformas e veiculos junto a culturas
profissionais e institucionais, formam algumas das facetas destas se-
mioses que, na consolidagdo dos processos em rede, transformam-se
ruidosamente (HENN, 2014; HENN, OLIVEIRA, 2015). Naquilo que
se entende como semiosfera contemporanea, atravessada por processos
digitais e interfaces entre plataformas e redes, estabelecem-se fronteiras
em que linguagens de matrizes diversas interagem, assim como os pu-
blicos, que passam a produzir narrativas e os préprios acontecimentos.
Na cultura pop, o imagindrio que se desdobra da conexdo com pro-
dutos foi também profundamente modificado pelo contexto digital. O
ambiente performdtico das plataformas de redes sociais, ou as possibi-
lidades de publicacdo desenvolvidas na cultura digital, deram novas
materialidades aos signos que se desdobram da cultura pop (SOARES,
2015). Ela se torna potencialmente fabricadora/acionadora de aconte-
cimentos — noticias emergem quase simultaneamente aos langamentos
das industrias culturais e suas complexidades, ndo apenas como instru-
mentos da publicidade para aumentar o alcance de um objeto, mas
também porque essas questoes importam e afetam muitas pessoas/fas.
As redes digitais dotaram de materialidades as diferentes experiéncias
em torno dos acontecimentos: as semioses tornam-se, em algum nivel,
mapedveis e perceptiveis. Nesse movimento, percebem-se singularida-
des, que levam a emergéncia de acontecimentos, que também podem
existir do ponto de vista mercadolégico. Entre outras possibilidades, tal
encadeamento algumas vezes surge a partir da visibilidade de cantoras
da cultura pop. Existem potencias implicadas em um fluxo de vérios
acasos no surgimento delas e, na medida em que elas passam a existir,
outras poténcias sdo acionadas em descontinuidades. Ao mesmo tem-
po, apontam para elementos do plano da cultura: trinsitos da histéria
do mercado capitalista, construgdes de identidades, imagindrios e até
mesmo a maneira como singularmente niimeros musicais/videoclipes

tematizam experiéncias do acontecer.
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Simdes (2014) fala, nessas circunstincias, do poder de afetacio e da
consequente dimensdo acontecimental que as celebridades assumem.
As caracteristicas que uma celebridade reverbera e encarna ajudam a
construir uma dimensdo capaz de tocar e sensibilizar as diferentes ex-
periéncias dos ptblicos. Nesse processo, entram em cena projegoes,
identificacoes e contraidentifica¢des que definem como somos afetados
por pessoas célebres. F toda a afetagdo, como propde Quéré (2005), estd
implicada em um acontecimento. O mesmo seria vélido, para o que
propomos aqui, em relacdo a outros elementos da cultura pop.

Se “[...] mais do que uma opcdo ideoldgica ou mercadoldgica, a se-
legdo de acontecimentos, entendida como pauta, € regida por uma série
de codificagdes cujas motivagoes remetem-se, inclusive, as raizes da cul-
tura”. (HENN, 1996, p. 71), os cédigos acionados para a construcdo de
noticias em um jornalismo de cultura pop estdo atrelados as motivagdes
desse quadro. A pauta, nessa modalidade jornalistica, ¢ uma negociagio
entre o sistema da cultura pop e o seu entorno ativando a constituigio
de territorialidades semidticas em que semioses complexas vivem ten-

soes, entre permeabilidades e fechamentos.

Categorias do jornalismo de cultura pop

Com a finalidade de entender quais sdo as formas através das quais
o jornalismo de cultura pop se configura, em nivel de cobertura de
acontecimentos, desenvolvemos uma pesquisa exploratéria na inter-
net, inspirado em preceitos metodolégicos de Suely Fragoso, Raquel
Recuero e Adriana Amaral (2013), que possibilitou a identificagio de
tipologias e exemplos a partir da sistematizacdo dos dados e das observa-
¢oes de campo. Através deste processo, estipulamos seis tipologias, que
podem atuar, nessa andlise, como categorias devidamente construidas e
geradoras de territorialidades semidticas: cultura pop, musica pop, cele-
bridades, geek/nerd, cinema e séries e novelas.

[0 importante destacar que um veiculo pode estar presente em mais
de uma categoria, na medida em que alguns falam tanto de musica

pop, quanto de celebridades, por exemplo. O trabalho nido tem como
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pretensio problematizar cada uma delas, aspecto que pode ser contem-
plado em outros desdobramentos da pesquisa.

A primeira delas refere-se a cobertura da cultura pop de maneira mais
geral, funcionando como uma macrocategoria na medida em que nio
hd um foco especifico em determinado tema. Ainda assim, alguns veicu-
los vinculam-se a publicos mais especificos. No Omelete, por exemplo,
embora apare¢am noticias relacionadas a mdsica pop, celebridades e
outros contetidos, hd uma predominancia de materiais relacionados a
cultura geek/nerd. E importante destacar que instituicdes mais anti-
gas e que passaram pelas instincias de um jornalismo mais tradicional,
apresentam sessoes destinadas a cobertura da cultura pop em seus si-
tes, muitas vezes organizadas por tags. I+ o caso de espacos como G1
Pop & Arte, Veja Entretenimento, entre outros. Alguns constituem redes
digitais especificas para tratar das temdticas pop, como o Veja Entrete-
nimento, que possui perfis em sites de redes sociais para compartilhar
signos-noticia.

Em relagdo a musica pop, segue-se a mesma légica de diferentes
territorialidades em sua cobertura. H4 uma predominancia de veiculos
relacionados ao universo das divas pop.

Em se tratando da cobertura de celebridades, traz-se como material
noticioso, muitas vezes, a propria performance que elas desenvolvem
em seus sites de redes sociais. O Instagram, o Twitter, o Facebook ¢ o
YouTube funcionam como plataformas de pesquisa para a elaboracio
de noticias que interessam aos ptblicos de determinados contextos da
cultura pop, sinalizando o teor ciberacontecimental dessas praticas. E
uma categoria intensamente articulada as outras, na medida em que
a celebridade constitui e atravessa multiplos contextos na cultura pop.

Referente a cobertura da cultura geek/nerd, sdo acionados signos
do pop articulados ao universo das histérias em quadrinhos, dos games,
dos mangds, animes e da cultura pop japonesa (nessa modalidade de
cultura, emerge entdo um jornalismo de cultura pop otaku) de ma-
neira mais abrangente, das adaptagdes audiovisuais de super-herdis e
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super-heroinas e uma constante atualizacdo de préticas fas dentro das
semiosferas complexas e contraditérias acionadas por essas produgdes.

Noticias sobre cinema e séries, embora muitas vezes estejam for-
temente atreladas aos publicos geek/nerd, possuem uma diversidade
especifica de veiculos e territorialidades que ressignificam o consumo
da cultura pop. Cenas de um episédio ou de uma cena marcante de um
filme, frases de personagens, linhas do tempo, memes, em seu sentido
popular, de contetidos humoristicos que desenvolvem alta espalhabi-
lidade, e muitos outros signos aparecem como material que toca os
publicos no campo da experiéncia gerando processos de produgio de
sentido.

As novelas aparecem como material distinto. através do qual al-
guns veiculos sdo constituidos. Diferentemente das outras categorias,
hd aqui a predominéncia de produgdes brasileiras e latino-americanas
nas matérias — nos exemplos coletados, as producoes da Rede Globo
tém destaque. A possibilidade de circular cenas especificas através de
linguagens diversas a partir da qual outros sentidos sio desenvolvidos,
também aparece nessa prética.

FEm relacio aos vinculos de produgio, notamos duas formas que atra-
vessam o jornalismo de cultura pop: fis e politico-ativistas. A primeira
faz referéncia a um jornalismo de cultura pop desenvolvido por fas e
que tem como foco produgdes especificas. Fiske (2002) entende que os
fas costumam, dada as suas relagdoes com produtos das industrias cultu-
rais, transformarem sentidos em textos culturais que circulam e ajudam
a definir as comunidades de fas. O autor categoriza as producdes das/
dos fas em trés dreas: a produtividade semiética (semiotic productivity),
produtividade de exposi¢do (enunciative productivity) e produtividade
textual (textual productivity). A primeira é caracterizada pelo desen-
volvimento de experiéncias sociais a partir dos recursos semiéticos dos
produtos culturais; a segunda refere-se a materializagdo publica dos
significados construidos em torno dos produtos, como, por exemplo,
construir uma performance social, a partir da moda, buscando demarcar

a relagdo com determinado signo; a terceira ¢ definida pela produgio e
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circulacio de textos valiosos na cultura de fis, como os fanfics, histérias
ficcionais escritas pelos proprios fas e que, desvinculadas das industrias
culturais, expandem universos e personagens. Pensamos, portanto, que
a investigacdo dos documentos ficcionais, a curadoria e disponibilizagio
de imagens sobre as celebridades, a atualizagio didria de noticias sobre
uma série semanal, seja a partir de fotos das gravacoes ou da divulgagio
de materiais das produtoras, como posteres e teasers trailers, entre ou-
tros movimentos que visam a construcdo de veiculos informativos sobre
producoes medidticas, constitui um nivel de producio jornalistica dos
proprios fas.

E recorrente em nosso contexto, em relagdo a producdes que
desenvolvem alta visibilidade, que surjam veiculos, através de multiplas
plataformas, criados por fas para a publicacio de materiais com teor
informativo. Um movimento frequente que observamos hd alguns anos
inserido dentro de comunidades de fas diversas € o desenvolvimento de
espagos que articulam o nome de algum produto oriundo da cultura
pop com a palavra Brasil: Kesha Brasil, Harry Potter Brasil, Game of
Thrones Brasil, Stranger Things Brasil, SenseS Brasil ¢ uma infinidade
de veiculos constantemente atualizados conforme novas produgdes sio
lancadas. Alguns sdo mantidos apés o fim de alguma narrativa, ainda
que tenham a quantidade de plataformas diminuidas ou reconfiguradas.
Ainda hd, em rela¢do ao desenvolvimento de muitos veiculos institucio-
nais, que passam a funcionar como empresas e visam ao lucro, como é o
caso do Papel Pop, uma dimensdo fa fortemente implicada nas redagdes:
fas que se formam jornalistas por serem fas. O jornalismo de cultura
pop sinaliza também, portanto, a maneira como as/os fas conseguiram
visibilizar as suas redes de sociabilidade e matérias informativos/criticos
que, podem, inclusive, funcionarem como ativismos.

Em relagdo aos vinculos de produgdo politico-ativistas, hd uma
presenca notdvel de coletivos mididticos em um contexto de ativismo
em rede (BITTENCOURT, 2015): grupos que constroem narrativas
sobre os acontecimentos sem depender de grandes veiculos, atuando
de maneira independente nos processos de produgio e circulagio de
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contetidos de cunho politico-ativista e que podem, ou nio, participarem
de atos de rua. O jornalismo de cultura pop desenvolvido por fas tem
algumas caracteristicas dos coletivos, mas aqui, em relacdo aos vinculos
citados, ganha uma dimensio ativista — sinaliza uma articulagio com o
ativismo de fas (AMARAL, 2016). Esse ativismo faz referéncia a manei-
ra como fas ddo visibilidade a questdes politicas sobre cidadania, sexo/
género, raga intensificando mudangas em niveis de representatividade e
conscientizagdo social. A critica, nticleo caracteristica do jornalismo cul-
tural, inclusive reaparece com intensidade nesse contexto tendo como
foco localizar as barreiras/avangos das narrativas da cultura pop no trata-
mento ficcional de mulheres, pessoas LGBTQ e questoes étnico-raciais.
Coletivos como o Delirium Nerd e N6 de Oito, por exemplo, levam tais
temadticas para a “rua”, que nesse contexto tornam-se eventos destinados
ao pop, como a CCXP. O quadro abaixo aponta alguns exemplos de
veiculos que se enquadram nas categorias percebidas.
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Quadro 1 — Categorias do jornalismo de cultura pop

Categoria

Veiculos

Cultura pop

Pop Cultura; Omelete; It Pop; MTV Brasil; Papel Pop; Judao;
Revista Rolling Stone Brasil; Purebreak; Dominio Pop; Rede Jo-
vem Pan FM; E! Online; Hugo Gloss; F'5; TodaTeen; Capricho;
Atrevida; Tuga Pop; Momento Diva POP; Pop Cultura; Only
POP; Vix Pop Brasil; Conexdo POP;

Misica pop

Revista Cifras; Multishow; POPlandia; Yes POP; Stay POP;
Transamérica POP; K-Pop Brasil; Portal POPTime; Central Pop;
Pop Line.

Celebridades

UOL TV e Famosos; Kesha Brasil; Pabllo Vittar Brasil; Oh Lady
Gaga; RDT Lady Gaga; Miley BR; ofuXico; Britney Spears Brasil;
Miley Cyrus Brasil; Emma Watson Brasil; Nao Salvo; Te dou

um Dado?; Ego (extinto); Caras BRASIL; Area Vip; RD1; Portal
Famosos Brasil; Famosos na Web;; TV Fama; Portal Estrelando.

Geek/Nerd

Delirium Nerd; Preta, Nerd e Burning Hell; N6 de Oito; Univer-
so X-Men; Marvel & DC Tretas; Mulher-Maravilha BR;; Papo de
Quadrinho; Pokémothim; Esquadrio de Her6is; Jovem Nerd; O
Vicio; Fatal Error Nerd; Legido dos Her6is.

Cinema e séries

Momentum Saga; Adoro Cinema; CinePop; Game Of Thrones
Brasil; Ocluméncia; Observatério Potter; Supergirl Brasil; Pop
Séries.

Novela

Novelio; ofuXico; Gshow - O Entretenimento da Globo; Revista
Tititi.

Fonte: elaborado pelos autores’.

Existem muitas diretrizes através das quais o jornalismo de cultura

pop pode ser analisado. Ele estd inserido em um contexto complexo,

repleto de tensdes, contradi¢des, disputas e sinaliza, a0 mesmo tempo, es-

vaziamentos do jornalismo promovidos pela publicidade, como defende

Marshall (2016). O autor destaca que existem milhares de possibilida-

des abertas em relacdo ao jornalismo, mas o caminho trilhado tem feito

dos jornalistas operdrios a servico do lucro que se preocupam, em detri-

mento da revoluc¢io ou da transformacio do mundo, com o ntimero de

visualizagdes das paginas. A noticia se tornou, para ele, principalmente

em um contexto de entretenimento, um produto que esvazia muitas

5 Mais exemplos podem ser encontrados em Gonzatti (2017).
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questoes e coloca o capital como rei da discussdo. Perspectivas como
as do autor ndo estio equivocadas, mas parecem nio deixarem brechas
para que sejam reconhecidas outras nuances que podem ser acionadas
por préticas como as que se desdobram do jornalismo de cultura pop.

Consideracoes finais

Hé no campo das ciéncias da comunicacio e, mais especificamente, no
jornalismo, uma imposi¢do intelectual e profissional que reage compul-
soriamente impondo aquilo que deve ser ou ndo lido como um “fazer
jornalistico”: de um lado, pesquisas que apontam o quanto esse fazer
fantasmagoérico perdeu-se da sua poténcia de transformar o mundo, sen-
do esvaziado por relagdes de poder que s6 favorecem a hegemonia, do
outro profissionais argumentando que é muito dificil aplicar as teorias
na prdtica, que a noticia ¢ uma mercadoria e que o trabalho das/dos
jornalistas é vendé-la, em mais um lado, pessoas buscando ativamente
por novos modelos de negdcio que sinalizem a possibilidade de outros
caminhos para o jornalismo e assim sucessivamente. Hd nessas dire-
trizes, os desvios. Que “mundo jornalistico” seria esse que passa o dia
cobrindo acontecimentos sobre Britney Spears, que desenvolve noticias
sobre o novo trailer de Mulher-Maravilha, sobre o Instagram da Kim
Kardashian, que esquece, muitas vezes, das politicas que circunscrevem
o nosso cotidiano e desenvolve territorialidades imagindrias em que s6
aquilo que é “voldtil” importa? Poderia existir algo relevante, além da
critica ao esvaziamento do jornalismo promovido por essa “cultura do
consumo”, af?

Ao analisar as relagdes do jornalismo com a cultura, refletindo sobre
as transformagdes que se ddo no fazer jornalistico a partir da emergéncia
dos sites de redes sociais, conseguimos mapear e propor seis categorias
para compreender aquilo que se pretende entender como jornalismo de
cultura pop.

O jornalismo de cultura pop é enderecado, ndo s6, mas principal-
mente, a fas, ele pode ser baseado em rumores baseado em rumores

e temas que sdo lidos hegemonicamente como superficiais, ociosos,
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mundanos, sendo ligado & musica pop, celebridades, cinema e séries,
ao universo geck/nerd/otaku e as novelas, tendo os seus vinculos de pro-
ducdo atrelados também aos fas, que podem profissionalizar a pratica e
tornarem-se veiculos institucionais, voltados também ao lucro, ou ainda
serem motor, através da critica — confluindo em algum nivel com a pro-
posta do jornalismo cultural — de ativismos politicos (como os feministas
e LGBTQ:s). Estd articulado as poténcias e esvaziamentos dos processos
digitais. A matéria prima desse(s) fazer(es) jornalistico(s) é, muitas vezes,
uma noticia mais light — a noticia light do infotenimento (DEJAVITE,
2007): rdpida, ficil, efémera, divertida, mas nio s6 isso.

Para compreender diferentes complexidades acionadas por cobertu-
ras do jornalismo de cultura pop — em um contexto digital — colocamos
como possibilidade entender as suas configuragdes em rede, geradora
de sentidos que atravessam diferentes territorialidades semiéticas. Refe-
rente ao Papel Pop, por exemplo, notamos, em pesquisa maior da qual
esse texto é fruto, o acionamento de sentidos através das noticias do vei-
culo que demonstram uma maior abertura nas questoes de género e
sexualidade (GONZATTT, 2017). O aprofundamento em outros territ-
rios pode revelar, através de outras problematicas, questdes que ajudam

a re(pensar) o jornalismo nesse contexto.
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Resumo: FEste trabalho objetiva compreender o contexto de uso e o acesso
a noticias no smartphone por jovens. A pesquisa foi conduzida em 2019 com
oito estudantes de pés-graduagdo residentes em Muiircia, Espanha, a partir da
coleta do consumo de bateria ou dados méveis dos aparelhos dos participantes
e entrevistas semiabertas individuais. Com base no estudo, identificamos que os
aplicativos de mensagens instantdneas e de redes sociais sdo os mais utilizados
pelos estudantes. As redes sociais digitais também foram indicadas como princi-
pal fonte de informagdes, em uma agdo que nem sempre é proativa ou contempla
a atengdo total dos usudrios. Ainda, aspectos como a capacidade técnica dos
smartphones, gratuidade de acesso e tipo de contetido ofertado possuem relagao
com o contexto de uso dos aparelhos e consumo de noticias, indicando desafios ao
jornalismo nesse cendrio.
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Abstract: This paper secks to comprehend the context of smartphone use
and access to news among youths. The study was conducted in 2019 with eight
graduate students living in Murcia, Spain, based on battery and mobile date
consumption on participants’ mobile devices and individual semi-structured in-
terviews. Through the study, we identified that instant messaging applications
and social networks are the most popular among students. Digital social networks
we also mentioned as the leading source of information, in an action that is not
always proactive and involves complete user attention. Furthermore, aspects like
the technical capacities of smartphones, free access and the type of content offered
related to the context of device usage and news consumption, which point to chal-
lenges for journalism within this scenario.

Key Words: smartphone; use context; access to news; youths.
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Introducao

Nas duas ultimas décadas, vivenciamos mudancas sociais, culturais e
tecnoldgicas relacionadas aos smartphones. De um aparelho com re-
cursos limitados no inicio dos anos 2000, o telefone mével assemelha-se
hoje a um computador de bolso, com ferramentas que viabilizam a exe-
cucdo de diversas tarefas ao alcance dos dedos. Tornaram-se, também,
elementos identitdrios, especialmente para os jovens, como um modo
de criar lacos e demarcar autonomia (CASTELLS, 2006). Essas trans-
formacdes acompanham o ritmo da sociedade contemporanea, a qual
vive uma “vida mével” (ELLIOT; URRY, 2010), caracterizada pela ne-
cessidade de se estar em constante movimento.

Diferentes setores foram impactados por essas transformagoes, in-
cluindo o jornalismo, que precisou adaptar suas rotinas, produtos e
distribuigdo para adequar-se as novas tecnologias e atender ao ritmo
cada vez mais veloz e mével da sociedade. Apesar das incertezas deste
panorama, os smartphones podem ser tomados como oportunidade de
inovacdo, com possibilidade para experimentar narrativas e formatos e
testar modelos de negécios. Para tanto, além de explorar o dispositivo
e suas potencialidades, é imprescindivel conhecer o perfil dos usudrios
para projetar solucdes mais assertivas e alinhadas as praticas sociais.

Fista pesquisa visa contribuir nessa dire¢do ao buscar compreender
o contexto de uso e o acesso a noticias no smartphone por jovens. O
estudo foi conduzido em 2019 com oito estudantes de pés-graduagio
residentes na Espanha, contando com coleta de dados do consumo de
bateria ou dados méveis dos aparelhos dos participantes e entrevistas
semiabertas individuais. A atividade foi realizada durante periodo de
doutorado sanduiche pelo programa Capes Print’.

O trabalho integra a investigacdo de doutorado de uma das auto-
ras, a qual elaborou uma proposta de parimetros para uma linguagem
jornalistica mével autéctone a partir de uma pesquisa aplicada (ALE-

XANDRE, 2021). Apesar do interesse particular, acreditamos que o

5 Disponivel em: http://www.unisinos.br/global/pt/print/apresentacao.
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estudo contribui para ampliar e fortalecer o campo de estudos em jor-
nalismo e comunicacio, refletindo e tensionando a problemdtica em
pauta.

Inicialmente, abordamos o acesso de noticias nos smartphones. Em
seguida, apresentamos os procedimentos metodoldgicos e os dados das
capturas de tela e entrevistas. Por fim, desenvolvemos as consideragdes
a respeito da pesquisa.

Smartphones e consumo de noticias

Devido a caracteristicas como pervasividade, ubiquidade e conectivi-
dade permanente, os dispositivos méveis estdo constantemente ligados
a rotina das pessoas, integrando e moldando préticas sociais e sendo
apropriados pelos individuos para a manifesta¢do e (re)formulagio de
suas identidades — especialmente os smartphones, menores e mais ficeis
de serem transportados (AGUADO; CASTELLET, 2013; AGUADO;
MARTINEZ, 2014; PELLANDA, 2010).

No inicio da era dos smartphones, Fidalgo e Canavilhas (2009) des-
tacavam que os telefones méveis haviam se transformado em elementos
identitdrios indispensdveis aos individuos. Segundo os autores, a relagio
com o dispositivo ¢ ainda mais acentuada entre a populagdo jovem, que
vé nos celulares uma forma de inser¢io social, o que é também corrobo-
rado por Castells (2006), o qual afirma que a cultura juvenil encontrou
nos telefones méveis uma ferramenta para expressar a necessidade de
autonomia segura e conectividade ubiqua.

As priticas sociais relacionadas aos aparelhos, combinadas as espe-
cificidades técnicas dos smartphones, introduzem légicas diferentes ao
acesso a contetidos mididticos em comparagio aos demais suportes. Ob-
serva-se que, ap6s um longo periodo de centralidade dos meios, marcado
pelo consumo coletivo, o ecossistema mididtico vive a era de consumo
movel e individualizado, cujo destaque é atribuido ao usudrio e a plata-
forma (CANAVILHAS, 2012). Demandas e preferéncias individuais de
acesso a noticias acabam prevalecendo, alterando antigos habitos rela-

cionados ao jornalismo.
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Se nas primeiras iniciativas em jornalismo maével o acesso ocorria em
periodos de intersticios e quando outras midias ndo estavam disponiveis
(WESTLUND, 2013), estudos mostram que atualmente o consumo de
noticias no dispositivo é maior em comparagio a outros suportes digitais,
se dd especialmente por meio de plataformas de redes sociais e substi-
tui ou complementa outros meios (KNIGHT FOUNDATION, 2016;
NEWMAN et al., 2020).

O smartphone também amplia as possibilidades de um consumo ati-
vo das informagdes, em que os contetidos deixam de ser consumidos
passivamente para serem compartilhados, transformados, comentados
e usados para relacionar-se com o outro (AGUADO; FEIJOO; MARTI-
NEZ, 2016). O usudrio pode ndo apenas interagir por meio dos canais
disponibilizados pelos veiculos como fazer circular as informagoes em
redes sociais digitais, ¢ produzir e distribuir seu préprio contetdo.

Com os usudrios always on (PELLANDA, 2010, 2016), os contetidos
acompanham a rotina das pessoas, a qualquer instante e lugar. Hd uma
ampla oferta de informagdes e os veiculos disputam ainda mais a aten-
¢do do publico com outras fontes — algumas nem mesmo jornalisticas
—além de dividir espago com outros produtos e servigos, como sinalizam
Pase, Pellanda e Cunha (2019). Segundo os autores, até mesmo a capa-
cidade técnica do aparelho é um limitador, pois o espaco reduzido de
armazenamento pode levar o usudrio a optar por manter um ou outro
app instalado.

Uma questdo relevante sobre o consumo de jornalismo em dispo-
sitivos moveis refere-se ao perfil e hdbitos do publico. Em pesquisa
com estadunidenses em 2012, Thorson et al. (2015) observaram que os
usudrios mais velhos tendem a ser mais fiéis aos jornais impressos, usar
menos smartphones e tablets para acessar noticias e atribuir mais credi-
bilidade ao jornalismo profissional. Os mais jovens, em contrapartida,
sdo os que mais utilizam os dispositivos, mas preocupams-se menos com
a credibilidade da fonte que acessam.

Outra investigacdo, desenvolvida em 2011 por Casero-Ripollés
(2012) com espanhéis com idades entre 16 e 30 anos, identificou que o
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telefone maével é um suporte de consumo de informagdes consolidado
entre os participantes, entretanto, hd uma fragmentacéo de acesso entre
diferentes midias, sem protagonismo de um ou outro meio. O pesqui-
sador explicita que o baixo consumo de informagdes pelos jovens nos
jornais ndo estd relacionado ao baixo “apetite” por noticias, mas a falta
de relevancia das publicagdes feitas pelos didrios para o publico mais
novo, realcando a auséncia de conexio entre o que é noticiado e as ex-
periéncias pessoais e interesses dos jovens.

Estudo produzido pela consultora Flamingo para o Reuters Institute
também expde a complexa relagdo entre jovens e noticias. Com par-
ticipantes dos Estados Unidos e Reino Unido com idades entre 18 e
35 anos, a pesquisa evidencia que a midia tradicional ndo ¢ a principal
fonte de informacgdes deste publico, que tem menos chances de aces-
sar diretamente aplicativos e sites de noticias e passa a maior parte do
seu tempo online em redes sociais digitais e sites de entretenimento. A
exposicdo as noticias costuma ocorrer de forma indireta, em que nio
¢ preciso procurar pelas informagoes, elas chegam até eles. De acordo
com a pesquisa, hd um descompasso entre a forma como os veiculos
tradicionais de midia veem as noticias e como os jovens enxergam o
conteddo noticioso. Eles seguem interessados por informagdes, no en-
tanto, as noticias precisam agregar valor enquanto individuos, apoiando
o desejo de progredir na vida, bem como entretendo-os e envolvendo-os
(FLAMINGO, 2019).

Com o objetivo de compreender o contexto de uso € 0 acesso a noti-
cias em smartphones por um grupo especifico de jovens, ampliando as
investigacdes na drea, na proxima sec¢do sdo detalhados os procedimen-
tos metodoldgicos da pesquisa.

Procedimentos metodologicos

A atividade foi conduzida em Murcia, na Espanha, entre os meses de
novembro e dezembro de 2019 com oito estudantes de um curso de
pos-graduacio em Comunicagdo. Como o estudo integra uma pes-
quisa de doutorado, a escolha por esse perfil de participante procurou
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estar alinhada aos demais processos desenvolvidos na tese, que também
contou com teste de usabilidade e levantamento com universitérios
(ALEXANDRE; AQUINO, 2019a, 2019b). A selecdo desse grupo espe-
cifico, por sua vez, esteve relacionada ao contato prévio com os alunos
durante as atividades do doutorado sanduiche no pais, o que facilitou a
aproximacao e o convite para a participagdo na pesquisa.

Inicialmente, houve uma conversa com os estudantes por meio do
grupo de WhatsApp da turma, em que comentamos a realizacdo da
pesquisa e solicitamos se poderiam informar seus enderegos de e-mail
para o envio de informag¢des mais detalhadas do estudo. No grupo de 15
alunos, 10 forneceram seus contatos. Enviamos um e-mail explicando
o objetivo e as etapas da pesquisa e oito alunos retornaram a mensagem
indicando que aceitavam participar. Apés, realizamos uma conversa pre-
sencial para confirmar o aceite e esclarecer davidas. A amostra final foi
formada por oito estudantes, trés mulheres e cinco homens (seis espa-
nhéis, um colombiano e uma panamenha), com idades entre 22 ¢ 33
anos (Quadro 1). A investiga¢do ndo identificou nomes, uma vez que se
busca preservar o anonimato e se tem como foco o uso do smartphone

e nio os sujeitos em si.

Quadro 1 - Perfil dos participantes da pesquisa

Identificacdo Idade Género Pais de origem
Usudria 1 22 anos Feminino Espanha
Usudrio 2 33 anos Masculino Colombia
Usudrio 3 23 anos Masculino Espanha
Usudria 4 24 anos Feminino Espanha
Usudrio 5 24 anos Masculino Espanha
Usudrio 6 23 anos Masculino Espanha
Usudrio 7 28 anos Masculino Espanha
Usudria 8 24 anos Feminino Panama

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)
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Os dados de uso dos smartphones foram obtidos através de capturas
semanais da tela da secdo, que indica o consumo de bateria ou gasto
de dados méveis dos aparelhos, como ilustra 0 exemplo (Figura 1). As
sextas-feiras, entre 15 de novembro e 13 de dezembro de 2019, solici-
tamos a cada estudante o envio do screenshot via WhatsApp. Em razio
da coleta ser individual e voluntdria, houve casos em que a captura
ultrapassou sete dias ou foi feita em referéncia ao dia, e ndo a semana.
Também houve situagdes em que a imagem registrou apenas alguns
aplicativos utilizados, ndo sendo possivel manter o padrdo de tabula¢io
das informacdes para todos. Além disso, hd disparidade no modo como
os dados sdo apresentados de acordo com o modelo do aparelho e versio
do sistema operacional. Apesar das divergéncias, preferimos abordar a
totalidade das participagdes, tendo em vista que a proposta nio ¢é gene-
ralizar os resultados, mas ampliar o conhecimento acerca do contexto
de uso dos smartphones pelos jovens.

Ap6s o recebimento das capturas de tela, os dados foram tabulados
por semana e por participante. A partir dessa tabulacio, foram excluidas
da amostra as aplicagdes relacionadas ao sistema operacional do smart-
phone (Sistema Android, Servicos Google Play, Teclado, Interface do
sistema, entre outros) a fim de contabilizar apenas aquelas usadas proa-
tivamente pelos participantes. Os apps restantes foram organizados em
sete categorias (Quadro 2), para facilitar a andlise das informagdes, e
gerou-se uma média ponderada® de uso individual e coletivo por sema-
na para cada categoria. Por meio da coleta foi possivel identificar quais

aplicativos eram mais utilizados pelos usudrios.

6 O cdlculo para gerar a média correspondeu ao somatério dos valores do uso do aplicativo na
semana para todos os usudrios dividido pela soma total do uso de todos as aplica¢des naquela
semana. Por exemplo: na semana 5, para o Instagram, a soma de todos os participantes foi de
204,75%, enquanto a soma total das aplica¢des usadas na semana foi de 800%, em que o Insta-
gram correspondeu, desta forma, a 25,59% do total.
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Figura 1 — Exemplo de dados do uso do smartphone

(0]

< Uso da bateria

Ultimos 7 dias

04 de ago
Tempo de tela ligada: 2 h 49 min

Uso da bateria ® Carregando

Skype
a Ativo: 52 min 14,0%
Em segundo plana: Menos de 1 minuto

o~ Google

W7 Ativo: Menos de 1 minuto 8,5%
Em segundo plano: 21 h 28 min
Instagram

‘B' Ativo: 50 min 6,2%
Em segunde plano: 1 h 35 min
WhatsApp

@ Ativo: 26 min 3,5%

Em segundo plano: 6 h 50 min

99
w Ativo: 5 min 29%
Em segundo plano: 1 h 26 min

Uber
Ativo: 6 min 2,0%

Em segundo plano: 1 h 38 min

* Google Play Services

Ativo: Menos de 1 minuto 1,0%

Fonte: Captura de tela realizada pelos autores (2020)
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Quadro 2 — Aplicativos utilizados por categoria

~
o
0
B
=
<

Categoria Aplicativos

Facebook
Instagram
Tinder
Twitter
Chrome
Firefox
Google’

Safari

Redes sociais

Navegadores

Messenger
Mensageiros instantaneos Telegram
WhatsApp
Discord

Game of Sultans
Lichess
Pokémon Go
Spirit Board
Twitch

Jogos

Compras AliExpress

Appy Builder
BBVA
Blablacar
Caixa Bank
Gmail

Keep (notas)
Maps
Outlook
Univ. de Murcia
Whoosh!
Miisica
Netflix

Prime Video
Spotify

TV Colombia
YouTube

Servigos

Streaming

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

7 Google foi considerado como navegador por realizar o acesso a outros sites na propria
ferramenta.
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Para complementar a coleta, foram realizadas entrevistas individuais
com os oito estudantes. Como ressalta Rosdlia Duarte (2004), as entre-
vistas sdo uma ferramenta fundamental para o mapeamento de praticas
de universos sociais especificos, permitindo um mergulho em uma de-
terminada realidade. Complementar a isso, Jorge Duarte (2011, p. 63)
salienta que essa técnica de investigacdo ndo permite quantificar um
fendbmeno, em que seu objetivo é mais relacionado a “[...] aprendiza-
gem por meio da identificacdo da riqueza e diversidade, pela integracio
das informagdes e sintese das descobertas do que ao estabelecimento de
conclusdes precisas e definitivas”.

Segundo os autores, assume-se que os resultados obtidos nio corres-
pondem a uma visdo objetiva do tema, uma vez que o conhecimento é
produzido a partir da interpretagio dos relatos subjetivos de experién-
cias da fonte (DUARTE, 2004; DUARTE, 2011). O que é narrado ao
pesquisador reflete o ponto de vista do sujeito, como ele observa e vi-
vencia a realidade, e nem sempre os individuos possuem consciéncia de
como agem em determinadas situa¢oes. Deste modo, compreendemos
que as entrevistas ndo fornecem uma perspectiva completa e precisa do
contexto de uso dos smartphones, mas, combinadas aos dados dos tele-
fones méveis, permitem ampliar a compreensio do tema.

Neste estudo foram desenvolvidas entrevistas semiabertas (ou semies-
truturadas), que, segundo Martino (2018), sdo guiadas por um roteiro
de perguntas, mas abrem espago para que o entrevistado acrescente ou-
tros elementos referentes ao tema. De acordo com o autor, “entrevistas
semiabertas sdo utilizadas quando o objetivo é conhecer o pensamento
do entrevistado sobre determinado assunto, dando uma margem de li-
berdade para suas préprias consideragdes e mudancas de rumo, mas sem
perder o recorte especifico da pesquisa” (MARTINO, 2018, p. X).

As conversas presenciais com os estudantes ocorreram entre 05 e
13 de dezembro de 2019, em salas de aula e no hall da Faculdade de
Comunicacdo da universidade onde estudam, de acordo com escolha
dos préprios participantes. As entrevistas tiveram duracgdo entre 14 ¢ 28
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minutos e foram guiadas por um roteiro prévio com 23 questdes relativas
a0 uso do smartphone e acesso a noticias®.

Durante cada entrevista foram realizadas anotacdes, sendo a conver-
sa gravada em dudio. Ap6s, o contetido foi transcrito e analisado em
conjunto com os dados das capturas de tela. As informagoes também
foram contrastadas com os resultados do Digital News Report 2020
(NEWMAN et al., 2020) com o objetivo de estabelecer parimetros com
a realidade mundial e espanhola de consumo de noticias on-line.

Resultados

A partir das entrevistas, foi possivel identificar que o contato dos parti-
cipantes com o telefone mével comegou na adolescéncia (idades entre
12 ¢ 16 anos) — a excec¢do do Usudrio 2, mais velho, que teve o primeiro
celular com 23 anos. O primeiro smartphone, aparelho com mais re-
cursos e conectividade, chega aos estudantes dois a quatro anos depois,
acompanhando o préprio desenvolvimento da tecnologia mével, que
se torna mais acessivel & populagdo nos anos 2010 (PELLANDA et al.,
2017). Na data do estudo, quatro usudrios (1,4, 5 e §) também possuiam
tablets, assinalando como uso mais comum o consumo de contetido
audiovisual.

Apesar de fazer uso da conectividade 3G e 4G, os estudantes utilizam
mais e preferem a conexdo Wi-Fi por estar mais tempo em ambientes
que disponibilizam esse tipo de rede e como forma de consumir menos
dados moéveis. Alguns declararam que hd a preocupagdo com o tipo de
contetido acessado via 3G e 4G, evitando a visualizacio de videos, por
exemplo.

De acordo com os estudantes, o acesso ao smartphone ocorre diver-
sas vezes ao dia, especialmente em momentos livres, como ao acordar,
antes de dormir, intervalos entre atividades e em mobilidade. Os turnos
da manhi e da noite sdo os preferidos para a consulta ao aparelho, ji
que a tarde estdo na universidade. As Usudrias | e 4 preferem utilizar o

§ O questiondrio pode ser acessado neste link: https:/bit.1y/35h'TDQ3.
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notebook para, respectivamente, realizar outras atividades nesse suporte
e em func¢io de o tamanho da tela ser mais confortdvel. Ja os Usudrios 2
e 8 afirmaram que a consulta ao smartphone é continua, sendo um dos
motivos a distAncia de seus paises de origem, em que o aparelho funcio-
na como um modo de comunicar-se ¢ informar-se.

Questionados sobre as principais atividades realizadas com o smart-
phone, os estudantes deram destaque & comunicagdo, com énfase no
uso do WhatsApp, Instagram, Twitter e Facebook. Essa indicacio cor-
responde aos dados coletados nos dispositivos, que demonstram que os
aplicativos que mais consomem bateria (os quais podem ser compreen-
didos como os mais utilizados) sio WhatsApp, Instagram e Facebook.
O gréfico 1 ilustra o uso das trés aplicagdes nas cinco semanas’. Os re-
sultados também vio ao encontro do estudo Digital News Report, onde
WhatsApp, Facebook e Instagram estdo entre as cinco redes sociais digi-
tais e mensageiros mais utilizados na Espanha e no mundo (NEWMAN
et al., 2020).

Grifico 1 — Aplicativos com maior consumo de bateria/ dados méveis

35%

30%

25%

20%

15%

Uso (%)

10% ——

5%

0%
1 2 3 4 5

Semana

—e—\\hatsApp ==e=Instagram ==e=Facebook

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

9 No periodo analisado, ndo houve registro de uso do Instagram pela Usudria 1 e do Facebook
pelos Usudrios 3,4 e 8.
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As capturas de tela demonstram que os oito aplicativos que mais con-
sumiram bateria e/ou dados no periodo foram WhatsApp, Instagram,
Facebook, Firefox, Google, Twitter, YouTube ¢ Pokémon Go. Obser-
vando o conjunto total de apps por categoria, redes sociais e mensageiros
instantineos foram os mais usados pelos estudantes, seguidos por nave-
gadores e plataformas de streaming (Gréfico 2).

Grdfico 2 — Uso de aplicativos por categoria

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Consumo de bateria/dados moveis (%)

1 2 3 4 5
Semana
u Compras mJogos u Mensageiros instantaneos
Navegadores mRedes Sociais u Servigos
Streaming

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

De acordo com as entrevistas, o consumo de bateria do smartphone
ndo é uma preocupacdo para a maioria dos participantes. Sinalizaram
ter prudéncia quando ela estd préxima do fim, recarregando o aparelho
quando possivel. No entanto, o espaco de armazenamento ¢é ou foi um
problema para cinco estudantes, que ressaltaram que jd desinstalaram
um aplicativo para instalar outro.

Todos os entrevistados informaram que tém ativadas notificagdes de
aplicativos como redes sociais, WhatsApp e e-mail. Apenas o Usudrio 6
apontou que ndo selecionou quais gostaria de receber, e considerou que
alguns alertas poderiam ser suprimidos. Em contrapartida, os demais
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participantes elegeram quais notificagdes sdo exibidas, enfatizando a im-
portincia de poder ou nio recebé-las.

No que se refere a noticias, todos responderam que gostam de estar
informados sobre o que se passa ao seu redor ou acerca de temas es-
pecificos. Entretanto, nenhum deles utiliza aplicativos noticiosos para
informar-se — dois possuem apps instalados (Flipboard, pré-instalado
no smartphone, Usudrio 5; Menéame, Usudrio 7), mas ndo os utilizam.
Quando questionados se baixariam um app de noticias, trés estudantes
(Usudrios 5, 6 e 8) afirmaram que ndo, pois preferem consumir infor-
macoes em outros canais. Os demais avaliaram que poderiam realizar
o download caso a aplicagio apresentasse contetido relacionado a seus
interesses; fosse leve, funcional e otimizada para o telefone moével; e
contasse com recursos como visualizacio offline, personalizagdo e inte-
ragdo com outros usudrios.

A principal fonte de informacio ¢ a internet, em redes sociais digitais,
sendo Twitter e Facebook as mais citadas. Este comportamento também
¢ identificado no estudo do Reuters Institute, que demonstra que gera-
¢do 7 (jovens entre 18 e 24 anos) utiliza menos sites e aplicativos de
noticias e possuem mais que o dobro de possibilidades de acessar infor-
macdes em redes sociais (NEWMAN et al., 2020). Entre os motivos que
podem explicar o maior consumo nessas plataformas estdo a sociabilida-
de e a capacidade de realizar diferentes agdes em um mesmo ambiente,
como destaca a Usudria 1: “Facebook, por exemplo, torna mais ficil
para mim ndo apenas entrar em contato com meus amigos e, em seu
espaco de lazer, publicar memes, piadas, coisas, imagens e fotografias,
mas também possui sua se¢do de noticias. E por estar vinculada a esses
perfis especificos, as noticias chegam até mim. E como ter em um tinico
aplicativo diversas coisas, € ndo ocupa espago”'’.

Nas redes sociais ¢ mensageiros instantdneos, contetidos jornalisti-

cos também sdo acessados através da recomendagdo de amigos. Nessas

10 No original: “Facebook, por ejemplo, me facilita no sélo estar en contacto con mis amigos y
a partir de su punto de ocio subir memes, chistes, cosas, imagenes y fotografias, sino también
tiene su apartado de noticias. Y al estar vinculada a esos perfiles especificos, pues me llegan las
noticias. Es como que en una sola aplicacion tengo bastantes cosas y no ocupa un espacio”.
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situacoes, segundo os participantes, ndo apenas o interesse pelo tema
da informacdo ¢é considerado, mas inclusive a confiabilidade de quem
estd realizando o compartilhamento, isso €, avaliam se a pessoa costuma
divulgar links veridicos ou ndo.

Além da internet, quatro estudantes assistem televisio (em geral,
quando estdo em casa, em familia) e um usudrio escuta ridio em mo-
mentos de deslocamento. Para cinco usudrios (1, 2, 5, 6 € 8), 0 acesso
as noticias ocorre mais via smartphone em funcio da instantaneidade e
facilidade de acesso, enquanto os outros trés (3, 4 ¢ 7) ressaltaram que
preferem o computador por comodidade e conforto.

Com base nas respostas, é possivel compreender que o consumo de
noticias nem sempre ¢ intencional, em que os estudantes tém contato
com os acontecimentos ao navegar pelo feed das redes sociais. Quando o
tema lhes interessa e estdo dispostos, acessam o link completo da informa-
¢do ou fazem uma busca na web, como pode ser observado na entrevista
do Usudrio 2: “Se eu acesso a uma noticia pelo Facebook ou Instagram
¢ porque a encontrei no feed, me pareceu interessante e acessei. Mas
ndo ¢ que a estava buscando. [...] Se eu vou buscar uma informacgédo que

. 11>
necessito ou que quero saber, eu a busco

. Ainda, segundo as falas, o
acesso a contetido jornalistico ocorre mais sob demanda, no momento e
no local onde desejam e sobre assuntos especificos.

Apesar de mencionarem sites jornalisticos que consultam e/ou se-
guem nas redes sociais, como Agéncia EFE, El Tiempo e El Mundo, sete
estudantes responderam que ndo possuem veiculos de comunicacio fa-
voritos. O acesso tem mais relacdo com o tema, mas hd a preocupacio
com a veracidade do contetido e credibilidade da fonte, em que partici-
pantes relataram que procuram pela informagio em mais de um canal,
como conta o Usudrio 5: “Eu costumo muito comparar fontes diferen-
tes. Por exemplo, imagine que hd uma noticia sobre Donald Trump.
Bem, talvez veja o que a ABC, El Mundo e El Pais disseram. F, tudo

11 No original: “Si yo accedo a una noticia por Facebook o por Instagram es porque las encontré
en el muro y me parecié interesante e ingresé. Pero no es que yo las haya estado buscando. [...]
Si yo voy a buscar una informacién que necesito o que quiero saber, lo busco”.
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isso me dd uma ideia do que realmente era a noticia”!>. Também houve
referéncia a sites que produzem sitiras das noticias, como EI Mundo
Today e El Jueves, os quais ndo possuem compromisso com a verdade,
mas costumam basear-se em acontecimentos reais — o que no Brasil se
assemelharia ao Sensacionalista", por exemplo.

A questdo da confiabilidade da fonte realgada na pesquisa com os
estudantes é também verificada no Digital News Report 2020, o qual
registrou que menos da metade dos participantes confiam nas noticias
que acessam (42% na Espanha, 46% em todos os paises da amostra),
com ndmeros ainda menores quando se trata das informacoes que cir-
culam em redes sociais. A confianca teve uma queda mais acentuada
na cobertura de eventos politicos espanhéis de 2019, embora a pesqui-
sa tenha registrado um nivel alto de confiabilidade em todo o mundo
na cobertura mididtica relacionada a pandemia de Covid-19 em 2020
(NEWMAN et al., 2020).

Segundo as entrevistas, o periodo do dia dedicado ao acesso de noti-
cias pelos jovens no smartphone condiz com o momento em que mais
utilizam o dispositivo, manhi e noite, especialmente durante o tempo
livre e/ou em mobilidade. Quando ndo estio em transito, a consulta
ocorre mais em casa, pois, para os estudantes, configura-se como um
ambiente onde estio mais confortdveis, relaxados e possuem mais tem-
po e liberdade. Assim como na questdo sobre o uso do telefone mével,
os Usudrios 2 e 8 indicaram que visualizam informagdes no aparelho a
qualquer lugar e momento do dia.

Os estudantes responderam preferir noticias em texto acompanhado
por fotos, realcando como principais motivos a facilidade em adaptar a
leitura ao seu ritmo, a possibilidade de ler em qualquer lugar e momento
e a melhor contextualizacdo da informagio. O video também ¢ indica-

do como um formato de interesse por serem atrativos e apresentarem

12 No original: “Utilizo mucho comparar distintas fuentes. Por ¢jemplo, imaginate que hay una
noticia sobre Donald Trump. Pues a lo mejor ver lo que ha dicho el ABC, lo que ha dicho El
Mundo y lo que ha dicho EI Pais. Y todo eso me hace hacerme una idea de realmente cudl ha
sido la noticia”.

13 Disponivel em: www.sensacionalista.com.br.
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um resumo da informacio, sendo preferidos videos curtos de até um
minuto e meio. O Usudrio 3 esclarece por que prefere textos: “Porque
assim posso ler [a noticia] no meu ritmo e, também, em texto, posso
consumir em qualquer lugar [...]. Porém, quando se reproduz o video, se
vé umas imagens, mas falta a parte do texto, que neste caso seria dudio,
e 0 dudio ndo se pode ouvir em todos os lugares”'*. Jd o Usudrio 7 afirma
interessar-se pela mescla dos dois formatos: “O texto porque a informa-
¢do ¢ mais detalhada e mais, como posso dizer?, imparcial. Enquanto o
video é mais atrativo [...|”". Politica, meio ambiente, cultura e jogos sio
os temas favoritos entre os participantes, sendo politica a editoria mais
citada (cinco usudrios).

Para cinco entrevistados, ¢ fundamental que um aplicativo ou site
de noticias acessado no smartphone seja rapido, simples, leve e ficil de
usar, possibilitando uma experiéncia confortdvel em qualquer lugar e
momento. Trés estudantes realcaram a importincia do rigor jornalistico,
com informagdes veridicas e bem redigidas. Ainda, foi apontada a possi-
bilidade de personalizar a navegagao.

A publicidade (excesso e formato dos anuncios) foi ressaltada por
quatro estudantes como um elemento que ndo gostam nos contetdos
jornalisticos que consomem no telefone mével, como expde a Usudria
4: “Quando o banner salta bem no meio da tela, eu realmente nio gos-
to. Porque, as vezes, isto é, incomoda quando vocé precisa ver a tela e,
as vezes, ela abre sem querer. Entdo redireciona para a pagina e faz com
que voceé perca tempo e dados™.

As respostas dos estudantes variaram quando indagados sobre o que
sentem falta nas noticias disponiveis nos smartphones. Cinco estudantes

afirmaram ndo recordar nenhum ponto especifico. Os demais, por sua

14 No original: “Porque asi puedo leerla [noticia] a mi ritmo y a parte también en texto yo puedo
consumirla en cualquier sitio [...]. Sin embargo, video, reproduce el video y solo ve unas
imdgenes, pero te falta la parte del texto, que en este caso serfa audio y el audio no lo puedes
escuchar en todo sitio”.

15 No original: “El texto porque la informacién es més detallada y mds, ;como decirlo? Imparcial.
Mientras que el video, pues, es mds atractivo |...]”.

16 No original: “Cuando salta el banner ahi justo en medio de la pantalla, eso si que no lo gusto.
Porque a veces, o sea, molesta cuando tienes que ver la pantalla y a veces da sin querer. Enton-
ces se redirige a la pagina y te hace perder tiempo y datos”.
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vez, citaram que as producdes poderiam contar com contetido offline,
atribuir maior destaque e espago para interacio com o veiculo e en-
tre usudrios e que a personalizagdo do acesso seja mais precisa. Dois
participantes enfatizaram que ndo veem problemas no modo como as
informacgdes sdo apresentadas no dispositivo mével, mas sim na pratica
e abordagem jornalistica.

Completando os dados, todos os estudantes afirmaram nas entrevis-
tas que ndo pagam para acessar produgdes jornalisticas. O Usudrio 6
revelou que ndo pagaria para consumir noticias no smartphone ja que
encontra as informagdes que quer gratuitamente. Os Usudrios 2 e 8
talvez pagariam se fosse algo que lhes interessasse muito, pois também
conseguem visualizar o que desejam sem precisar pagar. Os estudantes
restantes avaliaram que poderiam investir cerca de trés euros ao més
(respostas variaram entre 1€ e 5€) para realizar o acesso, porém, tal
como ponderaram os Usudrios 2 e 8, o contetido necessitaria ser do seu
interesse, com qualidade jornalistica (Usudrios 1, 5 e 7), abordagem de
temas gerais e/ou especificos (Usudrios 1, 3 e 4), com projeto pensado
para o ambiente mével (Usudrio 7) e estrutura similar ao servico da Net-
flix (Usudrio 5).

De fato, a parcela da sociedade que paga para acessar conteidos
jornalisticos na internet ainda ¢ muito pequena, como demonstra a pes-
quisa do Reuters Institute. Apenas 12% dos espanhéis pagam por noticias
online e grande parte dos entrevistados em todo o mundo se sentem
satisfeitos com a informagdo disponivel gratuitamente (NEWMAN et
al., 2020). Segundo o estudo, o fator mais importante para aqueles que
assinam contetdo jornalistico é a qualidade, motivo que também foi
apontado por estudantes de nossa investigacio.

Ap6s a abordagem dos resultados da pesquisa, ¢ possivel identificar
alguns aspectos sobre o contexto de uso e consumo de noticias no smart-

phone, destacados a seguir.
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Consideracoes finais

O estudo desenvolvido contempla uma realidade especifica, de um
grupo pequeno de estudantes, e com dados que ndo podem ser gene-
ralizados e empregados para a compreensio de como todos os jovens
usam seus smartphones e acessam noticias no dispositivo. Apesar da sin-
gularidade, identificamos aspectos realcados em outras pesquisas, como
Casero-Ripollés (2012), Alexandre e Aquino (2019a), Flamingo (2019)
e Newman et al. (2020), e que ampliam o conhecimento sobre o tema e
permitem refletir e questionar estratégias para o jornalismo mével.

I necessario ponderarmos que, por serem estudantes de comunica-
¢do, talvez os participantes estejam mais familiarizados com o uso do
smartphone e o acesso a noticias nesse aparelho — o que é uma suspeita,
ndo sendo confirmado empiricamente. Esse apontamento reforca ainda
mais o cuidado em evitar generaliza¢des e a importincia em se realizar
outros estudos que investiguem a temdtica.

Outro aspecto da amostra que precisa ser pontuado diz respeito ao
fato de dois estudantes serem provenientes de paises da América Latina,
residindo na Espanha apenas para a realizagio do curso. Durante as
entrevistas, ambos refor¢aram o uso de plataformas de mensagens e de
redes sociais como meio para comunicar-se com suas familias e amigos.
Um deles também enfatizou o acesso a veiculos de comunicacio de seu
pais de origem como estratégia para manter-se informado dos aconteci-
mentos da regido. Desta forma, o maior uso de algumas aplicagdes como
WhatsApp e Instagram pelos dois jovens pode ter relagdo com a busca
por manter o vinculo com suas terras natais. No entanto, ¢ imprescin-
divel destacar que ndo observamos nas entrevistas e nos dados coletados
outras diferengas significativas em rela¢do aos demais estudantes.

De modo geral, o amplo uso de mensageiros instantineos e redes
sociais evidencia que a fungdo bésica do telefone de comunicar-se e rela-
cionar-se com outras pessoas ¢ essencial aos usudrios. Contudo, trata-se
de uma interacdo que depende da conexdo a internet e que possui es-
pecificidades relacionadas ao ambiente digital, como a apropriacio de

ferramentas mais textuais e visuais, incluindo emojis, e caracteristicas
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das chamadas conversagdes em rede, como o espalhamento, buscabili-
dade e permanéncia das interagdes (RECUERO, 2012).

E também por meio das redes que os estudantes afirmaram se in-
formar, dados que vdo ao encontro de pesquisas que apontam para o
consumo de noticias nessas plataformas (KNIGHT FOUNDATION,
2016; NEWMAN et al., 2020). Neste contexto, o jornalismo insere-se
em um cendrio de hiperconcorréncia, dividindo espago e a aten¢io do
publico com outros tipos de contetido, tarefas e fontes, e passando a
competir ndo apenas com outras empresas jornalisticas, mas também
com diferentes produtos e servicos (CHARRON; BONVILLE, 2016;
PASE; PELLANDA; CUNHA, 2019).

Além disso, o maior uso das redes sociais digitais como fonte de in-
formacdo é preocupante em funcio das 16gicas de distribuigdo baseadas
em algoritmos'’, da personalizacdo excessiva e da propagacio de pu-
blicacdes falsas. A circulagido das postagens em algumas redes sociais,
como Facebook e Instagram, ¢ guiada por algoritmos, os quais limitam o
alcance organico das paginas, visibilizando as informacoes com base no
comportamento do usudrio e interesses comerciais (BARSOTTI, 2019).
Assim, por mais que o individuo decida quais veiculos jornalisticos se-
guir, o acesso espontineo aos contetidos sempre estard condicionado a
dindmica das redes.

Complementar a isso, Pariser (2012) destaca que a personalizacio
do acesso por meio dos algoritmos das redes sociais digitais pode acabar
inserindo os individuos no que chama de “bolha dos filtros”, isto ¢, o
universo com o qual mais se identificam e mais interagem. Conforme
o autor, “se a personalizagio for excessiva, poderd nos impedir de entrar
em contato com experiéncias ¢ ideias estonteantes, destruidoras de pre-
conceitos, que mudam o modo como pensamos sobre o mundo e sobre
nés mesmos” (Ibid., p. 15).

Somados a essas questdes, hd a falta de confianca nas noticias € o fe-
nomeno global da desinformacio, em que as redes sociais digitais sdo o

17 Algoritmos sdo um conjunto de instrugdes automatizadas que, com base em cdlculos especifi-
cos, transformam dados em resultados desejados (GILLESPIE, 2018).
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principal canal de circulacio de boatos e informagdes falsas (TANDOC
JR.; LIM; LING, 2017). Tal cendrio configura-se como um desafio aos
veiculos, em que se faz necessdrio desenvolver tdticas para alcancar o
publico jovem e digital, destacar-se em meio a tantas fontes, produzir
jornalismo qualificado e encontrar alternativas para a distribui¢o do
contetido nas redes sociais.

A partir das publicagdes filtradas pelas redes sociais digitais, hd ainda
outra forma de selecdo dos contetdos pelos préprios jovens. A pesquisa
demonstrou que o consumo das informacdes depende mais do interesse
pessoal pelo tema e da disponibilidade da informacao (ser gratuita e ter
layout agradavel, por exemplo) do que do veiculo onde a publicagio
foi feita, resultados que reforcam dados dos estudos de Thorson et al.
(2015) e Flamingo (2019).

Os aspectos técnicos do aparelho e conexdo a internet também pos-
suem reflexos nos usos do smartphone e acesso a noticias, em que os
participantes se preocupam com a capacidade de armazenamento dos
aparelhos, tipo de contetido visualizado em cada rede (preferindo arqui-
vos mais leves quando estio conectados a dados méveis, por exemplo) e
usabilidade. Desta forma, o jornalismo para smartphones deve investir
no conteddo e na forma, ser bem produzido, atraente, ter ficil e rdpido
acesso ¢ estar adaptado as caracteristicas do dispositivo mével.

A pesquisa evidenciou ainda que os aplicativos ndo devem ser a prin-
cipal aposta para chegar a esse publico, ja que nem todos aparelhos
possuem espago para suportar mais aplicagdes ¢ ndo hd uma relacio ex-
clusiva com uma marca jornalistica. Os participantes preferem consultar
noticias em redes sociais e sites acessados pelo navegador, escolhendo a
fonte que entrega melhor a informacgio e realizando o acesso de acordo
com a sua disponibilidade e desejo. Para gerar o download e uso de um
app, personalizagio e segmentagio sdo caracteristicas fundamentais,
pois, como ressaltaram alguns estudantes, a cobertura geral dos aconte-
cimentos jd é realizada por diferentes veiculos.

Outro aspecto relevante corresponde ao modelo de negécios, em

que nenhum dos jovens afirmou pagar para consumir noticias e revelou
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incomodar-se com a forma como antdncios sdo exibidos nos conteidos
que acessam. Se necessitam de uma informagido e encontram limita-
¢des, buscam outras fontes. Para os participantes, que demonstraram
fazer uso de plataformas de streaming como Netflix ¢ Amazon Prime
(cujos acessos sdo exclusivos para assinantes), ¢ mais natural pagar pelo
entretenimento do que pela informagdo. Outra vez é retomada a possi-
bilidade de investimento em producdes segmentadas e personalizadas
— especificidades que também foram realgadas como necessdrias para o
pagamento de um servigo jornalistico.

Acreditamos que a investigagdo desenvolvida permite refletir as ques-
tdes e pensar algumas propostas para o jornalismo moével. No entanto,
reforcamos a necessidade de realizacdo de outros estudos que contem-
plem o consumo de noticias em dispositivos maéveis e a relacio entre
os individuos e seus aparelhos, possibilitando tensionar ainda mais a

problematica e ampliar a compreensio referente ao tema.
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Estratégias de transnacionalizacao de conteiidos
originais de televisoes nao lineares da América
Latina: o caso de Assédio, da Globoplay

Transnationalization strategies of original content
from non-linear televisions from Latin America: the
case of Assédio, by Globoplay

Simone Maria Rocha'

Marcos Vinicius Meigre e Silva®

Resumo: Examinamos estratégias de transnacionalizagdo e comunicabilidade
em Assédio, série original Globoplay, a partir de uma metodologia que combina
andlise da televisualidade a hermenéutica da narrativa. Tomamos Globoplay
como um agente em processo de transnacionalizagdo ainda incipiente, apesar de
adotar elementos de uma gramdtica do transnacionalismo. Com o estudo de caso
de Assédio, observamos uma complexificagdo da narrativa, o uso do tempo linear
com diferentes fungdes e composicdo estilistica elaborada para figurar a violéncia
sexual contra mulheres. Estes fatores demonstram que a série adota principios de
um apelo local-global capaz de afetar tanto audiéncias expandidas a outras loca-
lidades quanto manter vinculos com o lugar de origem e sua audiéncia nacional
familiarizada.

Palavras-chave: andlise da televisualidade; hermenéutica da narrativa;
gramdtica do transnacionalismo; série ficcional

Abstract: We examined transnationalization and communicability strategies
in Assédio, original Globoplay series, based on a methodology that combines tele-
visuality analysis with the hermeneutics of the narrative. We take Globoplay as
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an agent in the process of transnationalization, which is still incipient, despite
adopting elements of a grammar of transnationalism. With the case study of As-
sédio, we observed a complexification of the narrative, the use of linear time with
different functions and stylistic composition designed to figure sexual violence
against women. These factors demonstrate that the series adopts principles of a
local-global appeal capable of affecting both expanded audiences to other loca-
tions and maintaining links with the place of origin and its familiar national
audience.

Keywords: televisuality analysis; hermeneutics of the narrative; grammar of
transnationalism; fictional series
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Introducao

Neste artigo exploramos estratégias de transnacionalizagio e de co-
municabilidade em Assédio, lancada em 2018 por Globoplay, em seus
incipientes investimentos no setor. A metodologia combina andlise da
televisualidade a hermenéutica da narrativa® e dd a ver um esforco de
complexificagio da narrativa, uso do tempo com diferentes fungoes,
composi¢do visual mais elaborada para figurar abuso sexual contra
mulheres e oferta de uma experiéncia cultural com um mundo que a
histéria toma como referéncia; onde prevalecem estruturas patriarcais e
machistas.

Concluimos que Assédio adota principios de um apelo local-global e
uma gramdtica do transnacionalismo, dentre os quais destacamos a esté-
tica visual apurada, a combinacgio de géneros associados ao tratamento
de “assuntos sérios”, a exploracdo de um enredo capaz de afetar audién-
cias que se expandem transnacionalmente e firmam vinculos de outra
ordem. Por outro lado, a série mantém conexdes com o lugar de origem
por meio de escolhas formais e culturais com as quais sua audiéncia

nacional tem familiaridade.

TV transnacional: transnacionalismo e nao linearidade

Para refletir sobre a TV atual, Jenner (2018) adota o conceito de televi-
sdo transnacional que diz de uma TV cuja produgio é realizada desde
o comeco com foco em audiéncias transnacionais e, diante das transfor-
macoes que promove, desenvolve estratégias de negociagdo, producio,
distribuigdo e divulgacio capazes de impulsionar produtos cujo alcan-
ce cruza fronteiras e o consumo é experimentado em novas dimensdes
espacotemporais. Hi duas caracteristicas centrais a esse tipo de TV:
transnacionalismo e ndo linearidade. Para Vertovec, transnacionalismo

se refere a

3 Assédio integra o projeto “Selo América Latina de exportagdo da ficgdo televisual: mercado,
comunicagdo e experiéncia na era do streaming”, desenvolvido por pesquisadores do Brasil,
Chile, Colombia e México, que analisam originais Netflix, de servigos de streaming regionais e
video sob demanda de canais a cabo transnacionais (2016-2019).
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[...] ligacBes sustentadas e trocas continuas entre atores ndo estatais
baseados além dos limites das fronteiras nacionais — empresas, organiza-
¢des ndo governamentais e compartilhamento individual de interesses
semelhantes (por critérios como crengas religiosas, origens culturais e
geograficas comuns) — que podem diferencid-los como préticas e grupos
“transnacionais” (em referéncia aos vinculos que funcionam para além do

Estado-nagdo). (VERTOVEC, 2009, p. 187-93 — Traducdo nossa).

O conceito é apropriado as emissoras ditas transnacionais ja que
leva em conta aspectos culturais, histéricos e politicos e alcanga o que
Straubhaar (1991) define por “proximidades culturais” para tratar de
vinculos a interligar nagdes que nio partilham fronteiras ou conexdes
histéricas. Nesse processo pensado para as TVs e suas novas logicas, ve-
mos que “novos players no mercado de forte integragdo vertical — da
produgdo a distribui¢do e venda — [...] renovam e refor¢am as estratégias
de super venda e a transnacionalizacio de seu conteddo simbdlico |...]
(BUSTAMANTE, 2017, p. 20 — Traducdo nossa).

Ja ndo linearidade diz de novas tecnologias de distribui¢do que geram
novas estratégias e tem na sele¢do de contetido sua tarefa central. Lotz
(2017) adota essa nogdo para priorizar protocolos de distribuigio pela
internet e servicos de streaming, denominados de Portais. Contudo, para
Lotz, “o acesso a videos sob demanda oferecido pelos servicos a cabo é
dificil de categorizar. Ele também depende da tecnologia de protocolo
da Internet, embora esteja vinculado as prdticas e convengoes indus-
triais caracteristicas da TV a cabo” (2017, p. 10 — Traducdo nossa).

Usamos “televisio ndo linear” para abarcar outros polos além do
streaming, como os servi¢os de video sob demanda vinculados a canais
a cabo. Estes sistemas usam préticas industriais e politicas de distri-
bui¢do distintas, mas nosso foco estd nas estratégias da nova era de
produgio audiovisual. As defini¢des apontam que a TV transnacional
investe na construcido de contetidos capazes de, a0 mesmo tempo, ex-
pressar sensibilidades nacionais e adotar estratégias da “gramadtica do
transnacionalismo” (JENNER, 2018), focada no paradigma da TV de

qualidade, num sistema de valores transnacionais que Breidenbach e
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Zukrigl (1998) descrevem como de referéncia numa cultura global (de-
mocracia, direitos humanos ou feminismo), e no multilinguismo.
Assédio foi produzida por um servigo de streaming de um importan-
te conglomerado de midia da América Latina, e interessa-nos captar
em que medida, ao se propor adentrar no mercado global de produgio
audiovisual, o setor regional mostra-se capaz de dialogar com aqueles
principios bem como desenvolver estratégias préprias para investida

transnacional.

Televisualidade e narrativa: combinacao metodolégica
para analise ficcional

Nossa proposta metodolégica adota o conceito de estratégia de co-
municabilidade a partir de redefini¢io baseada em Martin-Barbero
(2013), sintetizado como “formas segundo as quais um texto se apre-
senta enquanto uma proposta de experiéncia e interagio, cuja dinimica
evidencia as mediagdes em jogo, a partir de um duplo acontecimento:
visual e narrativo” (ROCHA, 2020). Combinamos andlise da televisua-
lidade e hermenéutica da narrativa em quatro momentos: andlise do
meio televisdo transnacional e ndo linear, andlise da televisualidade,
hermenéutica da narrativa e indicadores da experiéncia cultural a partir
da ficcio (ROCHA, 2020).

A andlise do meio parte de Williams (2016), cuja nogido engloba,
além das capacidades tecnoldgicas, as definigdes textuais, praticas indus-
triais, comportamentos do ptblico e entendimento cultural, bem como
revisdes e atualizacoes feitas 2 medida que o meio televisivo apresenta
novos desafios e exige escrutinio das distintas dimensdes que o configu-
ram como forma cultural e tecnolégica (LOTZ, 2017; SPIGEL, 2004).

A andlise da televisualidade (ROCHA, 2019) articula visualidade
(MITCHELL, 2009) ao estilo televisivo (BUTLER, 2010) para observar
interagdes entre representagdes visuais e verbais no composto imagem/

texto. A televisualidade nos permite identificar o que nas interagdes
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remete a (in)determinagdes histérico-culturais que conformam expe-
riéncias visuais dos telespectadores.

A anilise da narrativa traz uma abordagem hermenéutica nio con-
vencional que descentra a por¢do discursiva da andlise e confere lugar as
dimensoes cotidianas nas quais o discursivo se reorganiza na jun¢do com
outras narragdes, que se manifestam enquanto intera¢des anacronicas
que estimulam o olhar interpretativo na dire¢do das trocas comunica-
tivas e escapam de uma abordagem convencional centrada no texto ou
intertexto. Por meio dessa “hermenéutica comunicativa”, Martin-Bar-
bero (2013) assume a narrativa como mediagdo entre os sujeitos e sua
experiéncia prdtica e esboca um modelo de andlise, que nos inspira a
investigar na estrutura narrativa de séries: intriga ¢ modo de enunciagio
da histéria; dispositivos da dialética escritura/leitura; uso do tempo e fun-
¢oes narrativas; operacdo simbdlica das personagens.

O dltimo passo diz da experiéncia cultural potencializada a partir da
interacdo com a fic¢do. Propomos evidenciar como a intera¢io com as
séries ficcionais pode significar uma abertura a experiéncias culturais
havidas entre espectador ¢ o mundo referente, mediado pela histéria
contada.

Globoplay: uma televisao transnacional?

Globoplay foi lan¢ado em novembro de 2015 como plataforma on de-
mand em formato crossmediatico para abrigar contetidos da TV Globo.
Sucessor da extinta Globo TV+, surgida em 2012 como opg¢io para
consumo da programagio ao vivo do canal (MUNGIOLI et al., 2018),
Globoplay recebeu novos investimentos a partir de 2016 que deram
inicio a um reposicionamento de marca, concretizado em 2018, com
alteragdes no logotipo e cores da empresa (SANTOS NETO, STRASS-
BURGER, 2019), e na prépria disponibilizacio de contetidos. Com
pecas exclusivas para streaming (os “originais Globoplay™), totaliza até
o momento 14 produgdes seriadas ficcionais.

4 Além das produgdes seriadas ficcionais, oferece como contetido original trés séries de comédia,
um talk show, um game show, um programa de variedades e dezenove séries documentais.
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Com crescentes investimentos, o servico deixou de funcionar como
catch up da TV aberta e acionou estratégias para conquistar lugar
préprio no mercado. Uma delas é o aproveitamento de conteddo da
grade convencional (principalmente telenovelas) combinado a pro-
dugdes originais que lhe conferem a caracterizagio como um player
tnico no mercado audiovisual brasileiro desde seu surgimento (MEI-
GRE, ROCHA, 2020). A vantagem da Globoplay estd em pertencer a
um conglomerado de midia nacional e poder extrair da “empresa-mae”
boa parte do contetdo. Essa estratégia parece triplamente proveitosa:
atende requisitos de composicdo de catilogo, amplia janelas de exibi-
¢do e o contato com as audiéncias nacionais (habituadas a consumo de
melodramas) e potencialmente alcanga publicos além-fronteiras tam-
bém afeitos ao consumo dessas producoes. Nesse sentido, assemelha-se
ao movimento experimentado por Blim no México (BALADRON,
RIVERO, 2019; RIOS, SCARLATA, 2018), benetficiado pelo fluxo de
contetidos advindos da Televisa, o que demonstra certa recorréncia es-
tratégica entre os grandes conglomerados mididticos latino-americanos
quando se langam neste mercado.

Outra estratégia sdo os acordos firmados entre Globoplay e terceiros
para licenciamento de produgdes (aquisi¢do de séries, filmes e docu-
mentdrios) e oferta da programagio ao vivo na aba “Agora na Globo”.
Tais agdes colocam o portal em posicdo distinta a outros servicos de
streaming de videos sob demanda. Ao disponibilizar programacio ao
vivo, as tltimas edi¢des dos programas de telejornalismo e as telenove-
las, além do destaque dado ao conteddo original, Globoplay parece se
tornar uma espécie de hibrido entre televisdo aberta e streaming, numa
logica de televisio conectiva (BUONANNO, 2007) que adota duplo
movimento. Num deles, busca fortalecer-se no mercado nacional, dada
a projecdo do Grupo ao qual pertence e contemplando audiéncias cati-
vas da rede de canal aberto. Noutro, volta-se ao mercado transnacional,
de modo a alcancar nichos que encontrem nos originais Globoplay
contetidos a atender seus interesses, ainda que essa iniciativa esteja em

passos iniciais.
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Ap6s chegar aos Estados Unidos, em fevereiro de 2020, o servigo vem
investindo numa implantagdo gradual em outras regides, tendo estreado
na Europa e Canadd em 14 de outubro de 2021. Em entrevista a um
portal norte-americano, o executivo-chefe de Globoplay, Erick Brétas,
jd havia afirmado que a Europa era o grande objetivo para este ano,
negociado a um interesse de se inserir no mercado de forma global, em
todos os outros continentes de maneira gradual e pulverizada’. Tendo
como diferenciais a consolida¢do da marca Globo e a forga de comuni-
cacio do Grupo (BRETAS apud ALBUQUERQUE, 2020), os esforcos
de Globoplay demonstram uma mira direcionada a transnacionaliza¢io
e, nesta perspectiva, situamos Assédio levando em conta a jd visivel fa-
ceta transnacional do portal, para identificar suas estruturas visuais e
narrativas e as decisdes institucionais que envolveram sua realizagio.

Assédio foi a primeira produgido original Globoplay a contar com
uma proposta de interagdo entre os modelos de streaming e broadcas-
ting e adotou um casting equilibrado entre nomes consagrados da TV
(Adriana Esteves, Antonio Calloni e Paola Oliveira) e elenco com carrei-
ra pouco projetada na tela (Hermila Guedes e Elisa Volpatto). Atuando
como um novo player do mercado, Globoplay toma decisdes (inclusive
de elenco) em consondncia as vantagens empresariais garantidas pela
consolida¢do do Grupo Globo e sua visibilidade — tanto interna quanto
externa ao Brasil. Este fator também auxilia nos planos transnacionais
do servico, ainda que sua expansio territorial precoce se depare com a
supremacia de Netflix. Mas é preciso reconhecer que a gigante global
do streaming enfrenta desafios perante os mercados regionais:

No entanto, em quase todos os paises, Netflix compete contra players que
entraram nesta arena ¢ tém uma posi¢do de lideranga em seu pais de
origem ¢ para os quais a plataforma estd progressivamente perdendo parti-
cipacdo de mercado. F o caso da Cablevision Flow, operadora de TV paga
do Grupo Clarin na Argentina, que em menos de dois anos conseguiu
concentrar 10 por cento da participagio de mercado do pats. Também ha
uma tendéncia semelhante em outros paises com casos como Globo Play

5 Disponivel em:za https:/moticiasdatv.uol.com.br/noticia/mercado/com-82-programas-em-de-
senvolvimento-globoplay-vai-chegar-a-europa-em-2021-49728. Acesso em 28 mai. 2021.
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no Brasil, Caracol Play na Colémbia e Blim no México. (BALADRON,
RIVERO, 2019, p. 122 - Tradugdo nossa).

No caso de Netflix, a empresa usou estratégias de transnacionaliza-
¢do quando aportou na América Latina. No Brasil, tendo chegado em
2011, Netflix investiu em séries sem se langcar como competidora das
grandes empresas de midia locais. Com enlatados, tornou-se mais um
“concorrente” aos canais a cabo e processos de pirataria. Para conquistar
e ampliar o mercado nacional, disponibilizou séries inteiras que fizeram
sucesso na TV aberta (Friends, Um maluco no pedago) e telenovelas
biblicas da Record TV (MEIMARIDIS, MAZUR, RIOS, 2020). Tempos
depois, a empresa passou a investir na produgdo de contetido original,
mantendo os direitos de distribui¢io global dos produtos, integrando-se
verticalmente e obtendo controle pleno sobre o contetido e sua distri-
buicio (BALADRON, RIVERO, 2019).

Para Baladron e Rivero (2019), o investimento de Netflix em pro-
dutos hibridos, com apelo local e global simultaneamente, ¢ uma das
estratégias que evidencia o cardter expansionista da empresa (a partir
da escolha temitica, construgdo da narrativa, locais de gravagdo e com-
posi¢do de casting), mirando mercados locais de nicho e possibilidades
de circulagio para além dos paises de origem das obras. Na mesma
toada, Rios e Scarlata (2018) desenvolveram um estudo comparativo
para avaliar como os servigos de video sob demanda Stan e Blim se
inseriram, respectivamente, nos mercados audiovisuais australiano e
mexicano. Apesar das singularidades que diferenciam os servigos entre
si — enquanto Stan surge antes da ascensdo da Netflix na Austrdlia, Blim
aparece quando Netflix jd era a preferida pelos mexicanos —, as autoras
ponderam como nos dois casos houve uma eficiente capitalizacio sobre
a condicdo global de Netflix, a partir da producio e distribui¢io de con-
teddo para suas audiéncias geograficamente localizadas.

Buscar amparo em casos de outras periferias globais, como México e
Austrilia, nos serve de aporte para refletir quanto as particularidades do
processo de incipiente transnacionalizacdo de Globoplay. Estando em
poucos territérios — enquanto Netflix gravita por mais de 190 paises e
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Blim por 17 paises (RIOS, SCARLATA, 2018) — vinculada a um grupo
especifico de midia e disposta a prosseguir na producido de contetdo
original, o servi¢o de video sob demanda expressa em sua jornada os
desafios do setor em contextos latino-americanos. Numa regido marcada
pelas disparidades na oferta de servigos em geral, com conjunturas estru-
turais desiguais, os players refletem as assimetrias perenes do continente
em suas defini¢des de centro e periferia, centralizagio e exclusio peran-
te as inovacdes tecnoldgicas (BALADRON, RIVERO, 2019), além dos
desajustes, entraves e pautas controversas que cercam a estruturagio,
por exemplo, do setor de streaming no Brasil (LADEIRA, 2017).

Por isso, tomamos Globoplay como um servico em processo de trans-
nacionalizagio, adotando recursos narrativos, temdticos e estilisticos
condizentes com sua mais recente proposta de expansio geogréfica,
a partir de uma economia politica da comunica¢do na qual prevale-
cem mesclas entre decisdes voltadas ao publico local e investimentos
e projecdes para o mercado transnacional. Acompanhar os primeiros
movimentos de transnacionaliza¢do de Globoplay é crucial para apreen-
dermos os rumos da produgio audiovisual local e seus proximos desafios.
Ap6s apresentar a série, refletiremos quanto as dimensdes narrativas ¢ es-
tilisticas de uma temadtica com potencial transnacional: violéncia contra

a mulher.

Assédio: marcadores de identificacao da série

Obra ficcional de “drama” e “crime” (ou “drama criminal”), Assédio, de
2018, é uma producio original Globoplay em parceria com O2 Filmes,
com uma temporada de 10 episédios de 35 minutos cada. Inspirada na
vida de Roger Abdelmassih, o médico Roger Sadala (Antonio Calloni) é
um especialista em reprodu¢io humana que pratica abusos sexuais con-
tra as pacientes. Violentadas em diferentes épocas, elas sdo localizadas
pela jornalista Mira (Elisa Volpatto), que as redne para dar seus depoi-
mentos. A narrativa revela intimeros relatos similares exemplificados nos
casos de Stela (Adriana Esteves), Fugénia (Paula Possani), Maria José
(Hermila Guedes), Vera (Fernanda D'umbra) e Daiane (Jéssica Ellen).
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Em grupo de apoio miutuo, elas denunciam o médico, que vai preso,

mas anos depois ¢ autorizado a cumprir prisdo domiciliar.

0 tempo e os arquétipos melodramaticos na narrativa
de Assédio

Baseada no livro A clinica: a farsa e os crimes de Roger Abdelmassih, de
Vicente Vilardaga, a intriga da obra é o trauma da violéncia sexual con-
tra a mulher contada pelas histérias das atingidas pelos abusos de Roger
Abdelmassih, renomado médico da drea de reprodugio humana. A his-
téria adota dois focos narrativos para complexificar a trama: as biografias
das mulheres que almejam a maternidade bioldgica cruzadas com o dia
a dia do médico Roger Sadala, no Aambito da vida pessoal (submissdo
da esposa a ele; rompantes agressivos contra familiares) e profissional
(atendimento a casais, reconhecimento publico e fama). Na trama, a
jornalista Mira Simdes é o elo dramdtico que colhe depoimentos das
vitimas e interliga as histérias das mulheres na busca por condenagio
do abusador/vilao.

O enredo segue em progressdo linear e, na primeira metade da tem-
porada, cada episédio recebe o nome de uma personagem que conduz
a histéria obedecendo a cronologia dos abusos. O modo de enuncia-
¢do dessa primeira metade é o drama e pode ser apreendido por meio
de vdrios recursos. Um deles refere-se a titulagdo dos episédios que,
ao receberem os nomes das personagens (Stela, Eugénia, Maria José,
Vera, Daiane, Eva), permite a narrativa individualizar a dor e expressar
o modo como o sofrimento de cada mulher foi vivido na pele, sozinhas
suportando os traumas. O outro é a escolha de narrar as histérias em
relato em primeira pessoa construido como depoimento das vitimas a
jornalista. E o terceiro € a escolha do enredo de cruzar focos narrativos,
pois a sensacdo de desequilibrio entre a carreira de sucesso do médico
e a dor das vitimas aumenta a carga dramatica em relagdo a violéncia

sofrida pelas mulheres.
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A segunda metade de Assédio traga o trdmite judicial da denuncia,
processo, julgamento e prisao do médico. A partir daf a narrativa, apesar
do perfil dramatico, prioriza o género crime como modo de enunciagio
por meio do qual a histéria passa a ser contada. As dores individuais sdo
coletivizadas numa busca comum por justiga e os nomes préprios, usa-
dos como titulos dos primeiros episddios, ddo lugar ao conjunto de acoes
tomadas pelas mulheres e passam a nomear os episédios 7 a 10: Vozes, O
processo, O Julgamento e A busca, remetendo a coletivizagio das agdes
das mulheres até a prisio do médico.

A experiéncia com o tempo linear cumpre importante fungio em
relagdo ao mundo que a narrativa toma por referéncia. Em Assédio, o
tempo cronolégico vem demarcado por recursos visuais que permitem
identificar o tempo diegético, tomado por base no tempo real das ocor-
réncias sofridas pelas mulheres. Assim, os episédios contém indicagoes
visuais do tempo narrado, que proporciona ao publico reconhecimento
da época dos crimes. Com a indicagdo do ano em tela, a audiéncia nio
s6 se situa no universo diegético como também ¢é capaz de tracar uma
linha cronoldgica dos abusos, de modo que, ao passar dos episédios, o
espectador apreende que os crimes ndo foram pontuais, mas estendidos
por anos. O tempo cronologicamente organizado em crescente linear
revela ndo s6 a época dos crimes, mas o comportamento duradouro do
médico, além da longa jornada enfrentada pelas mulheres diante da im-
punidade de Roger.

A mescla de temporalidades é outro aspecto do uso do tempo na
trama. Ainda que a énfase seja no presente da narrativa, a inser¢io de
tempo passado e psicoldgico contribui para figuragio do sofrimento das
vitimas em flashbacks e flashforwards a realcar os abusos, mostrar como
as mulheres foram afetadas, bem como avancar nas investigacoes e re-
lacoes entre elas.

Na composi¢do narrativa das personagens, identificamos os papéis
do vildo, da heroina e das vitimas. Enquanto vildo, Roger é construido
como homem de cardter duvidoso, com aparéncias sociais louvaveis e

atos intimos escusos. Sadala esboga ternura quase sagrada pela esposa,
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mie, filhos e netos, mas tem atos intempestivos com familiares, além de
relagdes extraconjugais. No episddio 8, por exemplo, apds a morte da
esposa Gloria (Mariana Lima), Roger se retine com a familia para rezar.
Na cena seguinte em que € visto, ele estd na casa da amante Carolina
(Paolla Oliveira). Em outro ponto da série, dando depoimento para ten-
tar se salvar das queixas, ele afirma:

Roger: Eu virei simbolo, t4 me entendendo? Eu nio sou mais eu, Roger
Sadala. Médico de exceléncia, pai de familia, cidaddo responsdvel, ndo.
Fu virei o bicho papdo, o mal em pessoa, o demdnio. S6 que eu ndo sou
simbolo de porra nenhuma, ou melhor, eu sou sim, eu sou. Eu sou sim-
bolo da vida. Quantos bebés a natureza ndo fez e eu fiz? Eu sou o Doutor
Vida, esse sou eu.

Em contrapartida, Mira Simdes atua como heroina, pronta a assu-
mir riscos para ajudar as mulheres. Em seu trabalho jornalistico, Mira
recebe dentincias anénimas contra o médico e se esforga para encontrar
pistas que o incriminem até formar as bases para acusi-lo formalmente.
A jornalista negligencia a vida pessoal e os cuidados com o filho quan-
do, por exemplo, o esquece trancado no carro porque saiu apressada
para redigir uma matéria sobre Sadala. O papel de justiceira/salvadora
¢ enfatizado pelo pai da crianca, quando estdo aflitos no hospital apés
retirarem o filho desmaiado do carro:

Tomas: Que merda, Mira. Vocé ndo enxerga ninguém, nem seu préprio
filho. Onde é que vocé tava com a cabega? Nio, ndo precisa nem dizer,
voce tava salvando o mundo né, e esqueceu dele, do nosso filho, do meu
filho. Vocé sabe quantas criangas morrem assim? Deve saber né. Eu que
sou o idiota que nunca sabe de nada, s6 pensa em pegar uma. F vocé é
sempre a heroina, que sempre sabe mais, sempre sabe de tudo.

Por fim, as mulheres abusadas sdo identificadas como vitimas dentro
da estrutura narrativa de Assédio. O peso dos crimes recai sobre suas falas
tanto nos depoimentos colhidos por Mira quanto nas apari¢des em seus
ambientes de rotina: a vida no lar alterada, a soliddo dos pensamentos

que vagam etc. Caracterizd-las como vitimas ¢ um processo que se tece
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ao longo da série principalmente a partir do momento em que explici-
tam as dentincias na internet na comunidade “Vitimas do Dr. Sadala”.
Ainda que distante do melodrama cldssico, Assédio recupera dele ca-
racteristicas pontuais ao aproximar-se dos arquétipos. A énfase na intriga
do trauma da violéncia sexual e no processo para incriminar Roger e o
cruzamento de focos narrativos caracterizam os papéis dos personagens
na trama. No caso do médico, a narrativa ndo oferece espaco a uma
personagem nuangada, pois até a convivéncia familiar se dd sob o signo
da agressividade. Quanto a jornalista, realcam-se suas virtudes e a con-
dicdo de heroina cléssica/altruista. F, as vitimas aparecem na jungio da
soliddo vivida pelas mulheres com a fragilidade causada pelos abusos e
as consequéncias dramaticas na vida de cada uma. E possivel captar que
a aproximagio a arquétipos do melodrama cumpra fungio de esclarecer
a inten¢do da narrativa de, diante da tematica tratada pela intriga, pro-

mover uma posi¢do moralmente contrdria ao médico.

Drama e crime na experiéncia televisual de Assédio

A experiéncia televisual da narrativa acompanha a progressdo linear dos
abusos narrados. O primeiro contato audiovisual que se tem com Assé-
dio é por meio das mulheres em depoimentos sobre a violéncia sofrida.
Exm plano americano, cendrio escuro, elas atuam de modo contido para
expressar o estado de alma abatido. A iluminacio contrastada, que de-
marca e figura visualmente a carga dramadtica da obra, serd mantida na
transi¢do da narrativa dramdtica a narrativa de crime.

No inicio dos episddios, as mulheres sio apresentadas sob efeito des-
foque (Figura 1), irreconheciveis, mas ao mesmo tempo abrem espago
para que outras mulheres se identifiquem com o lugar de angustia. An-
tes da revelacio das identidades, tal recurso estilistico traca a chance de
estabelecer conexdo empadtica com os relatos de dor das mulheres (iden-
tificagdo com personagens). Em meados/fim do episédio, estes rostos
sdo trazidos em depoimento (Figura 2), jd revelados ao longo da edigdo,
quando a estratégia de interacdo estd de fato firmada com a audiéncia.
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Figuras 1-2 — Apresenta¢do da personagem-titulo Stela

S0800 1/250 FB.0

Fonte: Reprodugdo Globoplay

A figuragdo dos abusos tem marcas de sofrimento e violéncia em dis-
tintos niveis revelados pelas escolhas estilisticas e narrativas. Um deles é
a encenagdo da brutalidade de Roger. Outro nivel de sofrimento visivel
¢ mostrado a medida que a encenagdo dos abusos se dd por relatos cons-
truidos pela rememoracio de cada vitima. A composigdo estilistica usa
recursos como efeito desfoque, luz contrastada e escala de planos para
compor cenas a expressar a violéncia fisica e moral contida nas aborda-
gens do médico as pacientes.

E o caso de Maria José, no qual se destacam enquadramentos e

atuagio dos atores no quadro como principais atributos estilisticos para
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composicdo visual da narrativa. Apds ser vista na cama, em plongée, Ma-
ria José desperta, levanta-se e sorri (Figura 3). Pouco antes do inicio da
sequéncia do abuso, ela disse estar se “sentindo gravida”. No entanto,
enquanto sorri (Figura 4), a trilha musical na cena instaura uma fissura
no composto imagem/texto e impede que a sensagdo de realizagdo co-

roada no sorriso se confirmasse na trilha.

Figuras 3-4 — Maria José na clinica

Fonte: Reprodugio Globoplay

O abuso acontece dentro do banheiro da clinica apés Maria José
acordar do procedimento médico. Do lado de fora do quarto, a cimera
acompanha a aproximacio de alguém. Pelo reflexo do espelho, vemos
Roger e a surpresa de Maria José ao vé-lo. O médico entra, encosta a
porta e deixa apenas uma fresta, pela qual a cimera do lado de fora o
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mostra colocando a mulher diante do espelho e dizendo para ver “como
¢ bonita”, enquanto pressiona seus bragos (Figura 5). “Meu Deus, o
senhor td me machucando, para!”, ela diz, ao que ele comeca a beiji-la.
Possesso, Roger responde “eu ndo quero ouvir o teu sotaque” e violenta
a mulher. Colocada contra a porta, pela fresta vemos o rosto sofrido de
Maria José (Figura 6), que murmura e choraminga enquanto ele ordena
“fica quietinha” (Figuras 7-8). Os enquadramentos e posicionamentos
de cAmera expressam o intento do médico de manter escondidos seus
atos, a0 mesmo tempo que situam o espectador como testemunha e o

enredam na dor da mulher.
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(0

Figuras 5-8 — O abuso sexual contra Maria José
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Fonte: Reproducio Globoplay
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Quando a narrativa avanga para a dentincia, o processo e o julga-
mento, outras composi¢des audiovisuais oferecem novas camadas a
experiéncia com a histéria. Embora mantido o cendrio escuro para figu-
rar a carga dramdtica dos episédios iniciais, algumas escolhas estilisticas
expressam o ponto de virada na trama, sobretudo ligada a atuacio dos
atores no quadro e enquadramentos. Se na primeira metade de Assédio
prevalecia a atuagdo de mulheres contidas e atordoadas pelo abuso se-
xual, na segunda metade o espectador se depara com personagens que,
ao encontrar apoio de outras mulheres em situagio similar, buscam ati-
vamente uma forma de reparagio judicial.

Esta guinada na narrativa se dd no episédio 6, quando Stela torna
publico o trauma sofrido. A personagem, sob o pseudénimo Eva, cria a
comunidade virtual “Vitimas do Dr. Sadala”, na qual expde o sofrimen-
to que até entdo guardara para si. “Vitimas do Dr. Sadala” acaba por
atrair outras mulheres que partilham angustias e relatam as situagoes
vividas quando foram pacientes de Roger. Mira descobre a comunidade
e consegue dar rosto/nome as vitimas que se somaram a dentdncia ano-

nima que ela recebera da primeira vitima do médico.

Figura 9 — Algumas vitimas de Sadala

Fonte: Reproducio Globoplay

A medida que a comunidade ganha visibilidade, as vitimas se
deslocam do compartilhamento das angdstias a procura de pistas e
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tracam o objetivo de coletar provas para formalizar a dentincia. O pla-
no conjunto, que enquadra tais cenas, torna-se recorrente e expressa a
coletivizagdo das mulheres que, unidas, trabalham pela condenacio de
Roger (Figura 9). Dessa forma, a televisualidade apresentou o drama
das mulheres em sua individualidade, bem como a transi¢do para o eixo
criminal da narrativa, quando houve a coletivizagdo das biografadas.

Indicadores culturais a partir da experiéncia ficcional
de Assédio

Em Assédio, a intriga principal desenvolve uma histéria cuja temadtica
explorada pode ter alcance transnacional: violéncia sexual contra a mu-
lher. Os abusos vistos na série se referem a um entrave das sociedades
contempordneas, nas quais o papel da mulher — apesar das conquistas
alcancadas — enfrenta dificuldades para se alocar em dmbito ptiblico. Os
siléncios e o tom introspectivo que as mulheres mantém apés os abusos,
a dureza de relatar o que sofreram e sentiram um pouco de confianca ao
dar depoimentos para Mira (uma mulher se confessando a outra) cons-
troem uma experiéncia ficcional que pode gerar questionamentos no
espectador: se as mulheres sofreram abusos, foram vitimas de um crime,
se arcam com consequéncias fisicas e emocionais profundas, por que a
rea¢do introspectiva, o grito abafado, a dificuldade/medo de encarar o
fato?

Em relagdo ao mundo que a narrativa toma como referéncia, Assé-
dio mostra que a dor das vitimas nio se encerra na violéncia fisica e
emocional, mas também nas consequéncias sociais que se seguem ao
trauma. Daiane, por exemplo, ouve de seu marido que ela deveria vol-
tar a trabalhar no consultério do homem que tentou estupra-la, pois ele
aumentaria seu saldrio. F, ao tomar coragem e denunciar Roger, teve
os filhos levados de casa sem seu consentimento. Jd Eugénia, mesmo
apoiada pelo esposo, enfrenta a angtstia de vé-lo inseguro em relagio a
paternidade da filha. Maria José assiste a ruina de seu casamento quando
o marido descobre a violéncia sexual e passa a acusi-la de ter seduzido
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o médico. Os autores tomaram dados do mundo prefigurado e os figu-
raram na obra para interpelar o espectador a sentir e repensar. Diante
do trauma e seus desdobramentos, abre-se espago para o espectador se
questionar: em que tipo de mundo tal realidade é possivel?

Um mundo no qual prospera a ideologia do machismo em relagdes
de género, familiares e profissionais. Nas histérias, vimos os dilemas nas
relagdes conjugais infiltradas pela desconfianca que maridos nutrem
das esposas: seja desconfiando da paternidade, acusando a mulher de
seduzir o médico ou realgando que o interesse monetirio é maior que a
seguranga moral e fisica da mulher, a a¢do dos homens esboga tragos de
uma sociedade que precisa caminhar na direcdo da igualdade de géne-

ros enquanto um condutor das relagdes.

Consideracoes finais

Em termos de estratégias de transnacionaliza¢do e de comunicabilida-
de a partir do estudo de caso em Assédio, a andlise indicou elementos
relacionados a discussio que Jenner (2018) faz sobre TV de qualidade
como marca que os servigos de streaming buscam construir para si, além
de outros que sinalizam decisdes a indicar o apelo local-global da pro-
ducdo latino-americana. Dentre os principais aspectos da gramatica do
transnacionalismo, destacamos o investimento em composi¢do visual
elaborada, criando oportunidade para uma apreensio estética enquan-
to qualidade visual que pode contribuir na intensidade de emocgdoes,
sensagdes e motivagdes das personagens: dor, sofrimento, sensagio de
impunidade e desejo de reparacdo. A iluminacio escura é um destes
investimentos que corrobora para a composicio televisual distinta, por
exemplo, do modelo cldssico de telenovelas, nas quais impera ilumi-
nacdo difusa e clara, demarcando que o servi¢o de streaming agrega a
expertise da empresa-mie sem valer-se dos mesmos pardmetros do géne-
ro ficcional que consagrou TV Globo.

Outra estratégia atrelada ao apelo local/global e ao sistema de valores
do humanismo liberal ocidental estd nas reflexdes que Assédio evoca

quanto a formas de opressdo impulsionadas pelo machismo e racismo,
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que tem ganhado vulto e ultrapassado fronteiras. E o que nos dizem, por
exemplo, movimentos transnacionais como o que envolveu o ex-produ-
tor de Hollywood, Harvey Weinstein, condenado por abuso sexual apds
as denuncias de mais de 80 mulheres, fato contado na série Harvey We-
instein: assédios em Hollywood (disponivel no Globoplay); ou o caso de
Jodo de Deus, denunciado apés mais de 300 mulheres relatarem abusos
cometidos pelo médium, que rendeu a produgdo original Globoplay
Em nome de Deus no formato série documental.

Sobre possiveis marcas de um selo préprio (Selo América Latina), a
escalacdo do casting equilibrou estrelas consagradas da Rede Globo a
elenco com pouco destaque na TV, o que pode gerar identificacdo nos
espectadores locais. Outro aspecto sdo as escolhas para o desenvolvi-
mento da histéria que, com apelo transnacional, remetem a hierarquias
sociais marcantes na realidade latino-americana e, talvez por isso, o abu-
so de autoridade tenha sido praticado por um médico, profissio que
confere status e poder a quem a exerce.

No apelo local-global, Assédio explorou temas dolorosos como o abu-
so sexual contra a mulher, abuso de autoridade, soliddo de mulheres
abusadas e esgarcamento das relacoes afetivas. Trabalhadas em nivel
narrativo e estilistico, podem afetar espectadores, agugar reflexdes, gerar
debates e posicionamentos em audiéncias que transcendem o contexto
nacional e estar vinculadas por meio do compartilhamento de intentos

que alcangam e definem uma cultura transnacional.
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Representacoes de Género na Publicidade
Televisiva Infantil: As percecoes e a literacia para a
publicidade das criancas

Gender Representation in TV Advertising for
Children: Children’s perceptions and advertising
literacy

Patricia Dias'

Ragquel Tavares?

Resumo: As criancas tornam-se consumidores cada vez mais cedo, e sdo
cada vez mais influentes no consumo da familia. A televisdao ainda é uma das
principais formas através das quais sdo expostas a publicidade. O nosso estudo,
realizado em Portugal, foca-se em esteredtipos de género na publicidade televisiva
infantil e combina uma andlise de contetido a antincios com grupos de discussdo
com criangas entre os § e os 12 anos. Os nossos resultados mostram que, em 3
meses, 75% dos antincios televisivos para criangas continham esteredtipos de gé-
nero. As criangas sdo capazes de reconhecer esses esteredtipos e, em geral, ndo se
identificam ou ndo concordam com essas representagdes dos géneros. Finalmente,
as criangas revelaram bons niveis de literacia para a publicidade, sendo capazes
de reconhecer a intengdo persuasiva das marcas.

Palavras-chave: género; esteredtipo; criangas; publicidade; televisdo; literacia

para a publicidade.

Abstract: Children are becoming consumers at increasingly younger age and
are more influential in consumption decisions within the family. Television still
is one of the main ways they are exposed to advertising. Our study, conducted in
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Portugal, focuses on gender stereotypes on TV advertisements for children and
combines a content analysis of advertisements and focus groups with children
between 7 and 12 years old. Our findings show that, during a period of 3 months,
about 75% of TV advertisements for children contain gender stereotypes. In ad-
dition, children are able to recognize such stereotypes, and in general do not
identify or agree with the way each gender is portrayed. Finally, children display
good levels of advertising literacy, as they are able to recognize the intentions of
the brands in the commercials.

Keywords: gender; stereotype; children; advertising; television; advertising
literacy.
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Introduction

In the last few decades, there have been profound sociological changes
in the family. Families tend to be child-centric and to invest more money
in products for children, ranging from toys to clothes and technology
(HAMMOND, 2010).

Since the 1980s, brands have developed specific marketing strategies
for children, and even for more specific segments (MCNEAL, 2007),
such as “tweens” for example — a group “in between” childhood and
adolescence, from 8 to 12 years old. These strategies aim at not only
selling more quantity and a wider range of specific products and services
to these targets, and influencing the consumption decisions within the
family, but also at building brand equity from an early age — awareness,
brand associations, loyalty — thus increasing the customer lifetime value
and building strong and emotional relationships that nurture loyalty and
advocacy throughout life (BUCKINGHAM, 2000; ARMSTRONG,
2014; KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Advertising is an
important promotional tool in children marketing, and television was
pivotal in the early experiences. For example, creating a cartoon series
around certain toys was very effective in increasing sales, as was the case
of He-Man and My Little Pony, for example (BANSAL, 2008).

As digital technologies became widespread and fully integrated in our
daily lives, teenagers (and sometimes children) acted as early adopters
and even trendsetters, being described as “digital natives” (PRENSKY,
2001) due to their “at easiness” with digital devices and content.
Consequently, brands started to bet on digital media and content as a
way of connecting to these targets (BLADES; OATES; BLUMBERG;
GUNTER, 2014). However, television still plays an important role in
the quotidian lives of children (REIDEOUT; FOEHR; ROBERTS,
2010; PONTE; BATISTA, 2019). There are multiple specific cable
channels for children broadcasting continuously, and these are usually
the background and soundtrack of homes with young children. Thus,
television is still today one of the main ways of children’s exposure to
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advertising (GUNTER; OATES; BLADES, 2005; PONTE; SIMOES;
BATISTA; JORGE, 2017).

Considering as starting point previous research about the influence
of television advertising on children, and also about the presence of
gender stereotypes in advertising, our study focuses on the identification
and interpretation of gender stereotypes in television advertisements by
children between § and 12 years old, in Portugal. We chose this age
range because according to developmental psychology theories (e.g.
BRONFENBRENNER, 1979; PIAGET, 1999; KOHLBERG, 1966),
at the age of 7, children are aware not only of their biological features
regarding sex, but also of the social constructions of gender identity
(MCNEAL, 2007; PAECHTER, 2007), and are starting to negotiate
their own gender identity and the perception of the gender identity of
others (BROOKS; HEBERT, 2006; MARTIN, 2011; MOOSMAYER;
FULJAHN, 2010; YELLAND, 2003).

Gender representation in television advertising for
children

The importance of TV in advertising to children

In the last few decades, specific marketing strategies and tactics targeting
children have been developed and adapted, as children become more
influential on the consumption of the family, and more relevant
consumers (BUCKINGHAM, 2000; ARMSTRONG, 2014). Brands
are investing in conquering young targets because they are profitable,
as contemporary families prioritize the safety, health, development,
learning, and even entertainment of children (MCNEAL, 2007). Also,
brands are attracted by the possibility of nurturing lasting and profitable
relations of loyalty (BANSAL, 2008; PRIYA; BAISYA; SHARMA,
2010), throughout their life cycle (GUNTER et al., 2005). In addition,
youngsters often set trends related to technology, sports, fashion, music,
cinema and entertainment (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017).
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In the last decades, digital media have become predominant in
our society, and children and teenagers are highly attracted to them
(HOLLOWAY; GREEN; STEPHENSON, 2015; CHAUDRON;
DI GIOIA; GEMMO, 2018). Although they are considered digital
natives (PRENSKY, 2001), the television is usually the first screen
that children are exposed to and remains intensely present in the lives
of young children (WILCOX; KUNKEL; CANTOR; DOWRICK;
LINN; PALMER, 2004; KELLY et al., 2010). There is a broad offer
of TV channels for children, exposing them to advertising. Children
have developed new practices of audiovisual content consumption,
such as using streaming platforms, OTT apps, and non-linear viewing
(OFCOM, 2019). However, children’s channels are often “continuously
on” as a background to other play activities, and children are frequently
exposed to commercial breaks (GUNTER; OATES; BLADES, 2005;
PONTE,; SIMOES, BATISTA; JORGE, 2017). These commercials are
usually fast-paced and include attractive colours and music. Another
very common technique is using fictional characters that are familiar
and loved by children and associating them to the products (BANSAL,
2008). The product categories most commonly advertised on TV are
toys, cereals, candy and fast food (BANSAL, 2008; KELLY et al., 2010).

Due to changes inthe media landscape and in consumptions practices,
it is necessary to re-evaluate the influence of TV advertising on young
children (STOILOVA; LIVINGSTONE; KARDEFELT-WINTHER,
2016; ARMSTRONG, 2014; BLADES; OATES; BLUMBERG;
GUNTER, 2014; PONTE; BATISTA, 2019).

Gender stereotypes in advertising for children

Stereotypes are often used in advertising as a way of creating or reinforcing
identification with the target audience (FURNHAM; MAK, 1999).
However, this strategy may reinforce stereotyped beliefs and behaviours

and even enhance prejudice as media are “shapers of our perceptions
and ideas” (MASTERMAN, 1985, p. 3). Windels (2016) studied

perceptions about using stereotypes in the advertising industry and
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concluded that many marketeers believe that stereotypes are a reflection
of society and therefore minimize the influence that advertising may
have on perceptions and behaviours. Some professionals have ethical
concerns and prefer avoiding stereotypes but admit their effectiveness in
creating identification with the target (BLOMOQVIST, 2012).

Gender stereotypes are among the most common in advertising,
although they vary according to countries and cultures, and there
has been a decline of its use in the last few years. The most common
examples are the association of men to leading roles and of women to
supporting roles; men being portrayed as active workers and decision-
makers and women as mothers, wives and caretakers; men appearing
more often outdoors and women in the home; and women are more
often objectified and sexualized (FURNHAM; MAK, 1999; BARTSCH;
BURNETT; DILLER; RANKIN-WILLIAMS, 2000).

Concerning children, research shows that gender stereotypes
are more frequently present in TV advertisements, particularly toys
(ZIMMERMANN, 2017). Neto and Furnham (2005) highlight that
this has “potential impact on gender socialization and, subsequently, on
children’s views of themselves and other people” (p. 71). Martin (2011)
gives an example, finding in his research that “girls had usually learned
that pink is for girls before they came to school, from adults’ comments
and behavior, from media images and advertising” (p. 68).

Lewin—Jones and Mitra (2009) agree that TV advertising is very
influential of perceptions that children develop about gender, and
consequently of the behaviour that they might have later on. They add
that children display some capacity of identifying gender stereotypes in
commercials around the age of 7 years old, but this doesn’t mean that
their perceptions and behaviour is not influenced by them.

According to Silveira (2015), researching about the influence of
advertising on children can adopt one of two perspectives: a) studying
the effects of exposure to advertising; and b) studying how children
perceive and interpret advertising, how they are able to create meaning
and integrate it in their daily lives. Our research focuses more on
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this latter approach, aiming to study how children perceive gender
stereotypes displayed on TV commercials and critically negotiate their
meaning. With our research, we also intend to explore the possibility of
advertising playing a role on promoting gender equality, as Lemish and
Maya (2017) suggest, instead of enhancing gender stereotypes.

Children’s advertising literacy and how they perceive gender

stereotypes

In our society, children are exposed to promotional content, in particular
to advertising, since very early age. Research on marketing to children
generally agrees that they are usually vulnerable to advertising because
they are still developing the literacy and critical skills necessary to identify
its persuasive intent (WILCOX; KUNKEL; CANTOR; DOWRICK;
LINN; PALMER, 2004; OPREE; BUIJZEN; VAN REIJMERSDAL;
VALKENBURG, 2013, SEVIC, N; SEVIC, A. & ZIVKOVIC, 2017,
MILOSEVIC; TRULTZSCH-WIJNEN; MIFSUD; DIAS, 2018).

One first step in developing advertising literacy is being able to
distinguish between advertisements and other types of content that
coexist in the same communication medium, such as an add and news,
or advertising and entertainment. In the case of TV, this is connected
to the ability of distinguishing between reality and fiction, as several TV
commercials feature fictional characters (TIDHAR; LEMISH, 2003;
GUNTER; MCALEER, 2005). These abilities develop as children
grow up, have more experience with media, and learn more about
the way media work and media content is produced (ROBERTSON;
ROSSITER, 1974; SILVEIRA, 2015). However, researchers disagree
about when children are able to proficiently identify advertising.
Buckingham (2009) believes at 3 and 4 year-olds are able to identify
advertisements and distinguish them from other types of content, but for
Tidhar and Lemish (2003) this skill is acquired between 3 and 7 years
old, and depends on the complexity and subtlety of the advertisement.
John (1999) believes that 5 year-olds are able to distinguish commercials
from other TV content, but Livingstone and Helsper (2006) disagree.
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Despite this discussion, researchers are more unanimous about
young children being unable of recognizing and understanding the
persuasive intent of advertising, regardless of being able to identify ads
(KUNKEL; ROBERTS, 1991; OATES; GUNTER; BLADES, 2002;
GUNTER; MCALEER, 2005; LIVINGSTONE; HELSPER, 2006;
BUCKINGHAM, 2009), and generally agree that this skill is developed
around the age of 8.

For Robertson and Rossiter (1974, p. 14), in order to identify and
understand the persuasive intent of advertising, children need to have
the following literacy skills:

Distinguishing advertising from another media content;
Recognizing the target of an advertisement;

Identifying the intent of the sender of the message;

Being able to decode the meaning(s) of an advertisement;

o Ao T

Understanding that products are portrayed in commercials
differently than they are in reality.

The authors add that advertising literacy is key for understanding the
effects that advertising might have on children. Children who do not
recognize the persuasive intent of advertising are more vulnerable to
its effects, as they are more trustworthy, they don’t question what they
see in commercials, and tend to have increased desire of the product
featured (OWEN; LEWIS; AUTY; BUIJZEN, 2013). Wilcox, Kunkel,
Cantor, Dowrick, Linn and Palmer (2004) add that, besides age, the
socioeconomic level of parents, the education of parents, and the
education of children, are also key factors that influence advertising
literacy.

Advertising literacy is important not only because it prevents children
from becoming consumerists, but also because advertising might
influence their perceptions and attitudes about society, social roles,
relating to others, their own identity, and values — thus including gender
(GUNTER; MCALLER, 2005).

Currently, there is increased concern about advertising strategies
being more subtle, and therefore more difficult of identifying and
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decoding for children. Brands increasingly use omni-channel marketing
strategies that blend information, advertising and entertainment across
different media, and that also blend reality, virtuality and fiction
(GUNTER; MCALEER, 2005; ROSADO; AGANTE, 2011).

Oates, Watkins and Thyne (2016) refer aspects of TV commercials
that are purposefully ineffective, such as a written warning that a toy
does not include batteries, or that the product has to be assembled by
the children, which the youngest children will not be able to read, thus
contributing for creating expectations that will not correspond to the
product sold, but that make it more appealing on TV. It is very common
that children are not aware that the way toys are portrayed on TV might
make them seem different in size, colour and functionalities than they
are in reality (WILCOX; KUNKEL; CANTOR; DOWRICK; LINN;
PALMERW, 2004), leading to posterior frustration (CADIMA, 1997,
SEVIC, N., SEVIC, A. & ZIVKOVIC, 2017).

Bansal (2008) argues that a more ethical approach is needed on
the part of brands and advertising professionals, but in parallel advises
the development of the advertising literacy of children from an early
age as a necessary skill for coping with the intense media exposure
in contemporary society. Most previously mentioned authors agree
that at age 12, most children are able of identifying advertising and
acknowledging its persuasive intent. However, for most of them, this is
too late, and advertising literacy must be explored and stimulated earlier
on (LIVINGSTONE; HELSPER, 2006). Advertising literacy can be
scaffolded and promoted not by restricting children’s access to media,
but by teaching children about how media work (SILVEIRA, 2015).
Parents and teachers play a key role in this process (BUCKINGHAM,
2000), that includes teaching children to evaluate information critically,
to question the sources of information, to reflect about the intent
and interests of senders, to understand that media content is depicts
particular representations and perceptions of the world, and that there
are numerous alternative and complementary perspectives. Sramova

(2014) adds that media literacy in general, and advertising literacy
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in particular, is grounded on the development of critical thinking in
children, and this is the best way of protecting them from persuasion
and preparing them for becoming active media users and citizens.

Despite these efforts, Buckingham (2015) stresses that having
advertising literacy does not guarantee that children will not be
influenced by advertising in any way or have the power to resist its appeal.
Recognizing a persuasive intent might make children less vulnerable to
consumerism, but only if they are able to identify gender stereotypes will
they be able to negotiate their own meaning, instead of being influenced
by media representations.

Thus, in our study sets out to explore, in the particular context of
Portugal, to which extent gender stereotypes are still present in TV
advertising, which are the advertising literacy levels of Portuguese
children between 7 and 12 years old, and the way they perceive and
interpret gender stereotypes in TV advertisements.

Methodology

Research design and methodology

Our research aims to:
a. investigate to which extent gender stereotypes are present in TV
advertisements for children in the Portuguese context;
b. understand how children interpret and make sense of gender
stereotypes present in TV advertisements they are exposed to; and
c. explore the children’s advertising literacy and ability to critically
reflect upon gender representations in TV advertisements.

In order to do so, our approach is exploratory, and we followed a
sequential research design with two phases (CRESWELL, 2014),
including two data analysis techniques. In the first stage, we applied
content analysis to a corpus of TV advertisements aired in the Portuguese
TV channels targeting 8-12 children, in order to determine to which extent
gender stereotypes were present (MOUTER; NOORDEGRAAF, 2012).
In the second stage, we organized focus groups with children between
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8 and 12 years old, in order to discuss with them how they interpret and
make sense of gender stereotypes present in TV advertisements, and to
assess their advertising literacy (GUERRA, 2006). Table 1 presents our
research design.

Table 1 - Research design.

Research Design

Phase 1

Phase 2

Research questions

To which extent are gender
stereotypes present in TV
advertisements for children
in the Portuguese context?

To which extent do children
(8-12 years old) demonstrate
advertising literacy and ability
to critically reflect upon
gender representations in TV
advertisements?

How do children (8-12 years

old) interpret and make sense
of gender stereotypes present
in TV advertisements?

Data collection

. Focus groups
technique sroup

Content analysis

104 TV advertisements aired
in TV channels targeting
tweens between March 23+
and May 12" 2018

4 focus groups with a total of
20 children between 8 and 12
years old

Sample

Data analysis
technique

Content analysis Thematic analysis

Concerning the content analysis of TV advertisements, information
about each of them was coded in one database including as main
categories the type of product/service advertised, the presence or
absence of people, the gender of adults and children if they are present,
and the activities of adults and children if they are present (MOUTER;
NOORDEGRAAF, 2012).

Regarding the focus group, our script was organized according to 4
activities (GUERRA, 20006):

1. Ice-breaker activity: the children were invited to choose one nametag,
write their name and decorate it, while the researcher informed
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them about the research and obtained their consent (the parental
consent had already been obtained but it is important to respect the
children’s will) (Brito e Autor, 2017); then, we discussed their choice
of colours and decoration on the nametags, exploring their gender
identity and the concept of gender stereotypes.

2. General discussion about their TV viewing habits and preferences,
about their favourite activities, and their gender identity and
representations.

3. Visualization of 4 TV advertisements, selected among the most
represented category in our sample — toys, featuring children, two
of them presenting gender stereotypes and the other two without
gender stereotypes.

4. Discussion about the way children made sense of the TV
advertisements, focusing on their representations of gender, on the
influence of TV and advertising, on their advertising literacy and on
their critical ability.

Fach focus group lasted about one hour. We asked the parents and
the children permission to record the focus group discussions in video,
as that helped us later on in associating excerpts of the transcriptions
to each child. These recordings were transcribed with the children’s

names replaced by aliases, thus ensuring anonymity. The transcriptions
were object of a thematic analysis (BOYATZIS, 1998).

Sampling and sample

Concerning the corpus of the content analysis, we first selected the three
most-watched TV channels targeting tweens in Portugal: Cartoon Network,
Panda Biggs and Disney Channel. In order to select a manageable corpus,
we randomly selected 8 days between the dates of March 23" and May
12th 2018 and a 3 hours period (9-12 a.m. or 5-8 p.m.) in each of the
days. In total, we analysed 144 hours of TV during which we collected
104 unique advertisements.
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For the focus group, we selected a purposive sample of children
between 8 and 12 years old; and tried to obtain diversity in gender and
socioeconomic status (GUERRA, 2006). We worked with activities
centres during the summer holidays period, which contacted the
parents and asked for volunteers to participate in our research. The
focus groups were conducted in these centres” facilities, with support
from the monitors, so that the children would be comfortable (BRITO;
DIAS, 2017). We acknowledge that our sample is less diversified than
we intended - all the children were residents of the metropolitan area
of Lisbon, most had medium or high socioeconomic status, and we had
more 10 and 11 year-olds participating than younger ages. However,
many parents were quite sensitive to the topic of gender stereotypes,
and it was hard recruiting participants. We organized 4 groups with
5 children each between July 1st and September 20th 2018. Table 2

presents more information on our sample.

Table 2 - Characterization of the focus groups” sample.

Alias Age Gender
Filipe 11 M
Raquel 11 F
QO | Diogo 10 M
=
Alice 12 F
Tomads 10 M
André 8 M
Dinis 8 M
ol
QO | Vasco 11 M
=
Maria 11 F
Joana 9 F
Madalena 10 F
Sofia 11 F
o
O | Catarina 10 F
=
Laura 11 F
Tomads 11 M
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Alias Age Gender
Rita 10 F
Matilde 10 F

+

8 Rodrigo 11 M
Nuno 11 M
Miguel 9 M

The Portuguese context

This section aims at highlighting the particularities of the Portuguese
context concerning children’s media consumption and media literacy,
as well as their role as consumers and advertising target, drawing on
comparative international studies.

As happens worldwide, Portuguese children are starting to use digital
media from an increasingly younger age and spending more time online
(PONTE; SIMOES; BATISTA; JORGE, 2017). Also, their favourite
activities are watching cartoons and music videos on Youlube and
playing games (CHAUDRON, DI GIOIA, GEMMO, 2018). Usually,
children are given their first smartphone around 10 years old, and this
is when they start interacting with their friends online and using social
media (PONTE; BATISTA, 2019). Research on younger children
highlights the important role of TV in their media landscape (DIAS;
BRITO, 2018). Although this importance loses terrain for digital media
as children grow up, there are several TV channels that specifically
target tweens, with Disney Channel and Cartoon Network being the
8" and 9" most watched channels in Portugal in July 2020 (HAVAS
MEDIA MONITOR, 2020).

The Portuguese parental mediation style of digital technologies reveals
peculiarities. Most Portuguese parents display negative perceptions and
attitudes towards the use of digital technologies by young children. They
justify them with their fear of negative consequences of excessive screen
time — such as health problems, underdevelopment of social skills and
addiction — and of privacy exposure — threat to safety. As a consequence,

Portuguese parents are predominantly restrictive about screen time.
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However, the average Portuguese income is low when compared to the
European average, and the Portuguese tend to work long hours in order
to obtain extra income (PORDATA, 2019). Thus, Portuguese parents
often use digital technologies as a strategy to keep children entertained
when they need to work or do house chores. This screen time is usually
unsupervised and tends to “bend” previously set screen-time (DIAS;
BRITO, 2018).

The limited income is also reflected in consumption. Despite that,
Portuguese children have access to a wider range of products and have
become more influential in the family consumption choices, following
global trends (BUCKINGHAM, 2000; KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017). As a consequence, the Portuguese market is very
competitive, as a multiplicity of brands struggle for a piece of a very
limited budget. One of the most competitive sectors is food retail, and
supermarket chains invest in several children’s marketing strategies, such
as the most recent digital apps and advergames, but also the traditional
TV ads, paper catalogues and campaigns with collectibles (AGANTE,
2011).

The latest EU Kids Online study in Portugal (PONTE; BATISTA,
2019) revealed that, comparatively to the previous data collection in
2010, and also following the Furopean trend, children have more digital
skills and display higher media literacy. In addition, media literacy is
integrated in the school curricula — the topic is integrated as a type of

th

text — distinguishable from news -, studied in Portuguese, in 5™ grade,

and is addressed transversally in Citizenship throughout the years
(DGE, 2012). In addition, the ONG Media Smart works closely with
the Ministry of Education to develop free-access pedagogical materials
for teachers about advertising literacy.
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Findings and Discussion

Content analysis of TV advertisements

The 104 advertisements in our corpus were distributed according to the
following categories: toys (66,3%), shows and events (17,4%), restaurants
(6,7%), food and beverages (5,8%), clothes (1,9%) and services (e.g.
internet provider) (1,9%).

Considering our first research question - To which extent are gender
stereotypes present in TV advertisements for children in the Portuguese
context? — we concluded that gender stereotypes were present in 75% of
the 104 advertisements in our corpus. We considered as gendered the
advertisements that met at least one of the criteria established by Lemish
and Maya (2017): a) featuring just children of the same gender; and b)
associating a product to a gender or to a colour.

We concluded that TV advertisements broadcasted in Portugal
targeting tweens are predominantly gendered, particularly in the toy
category, whilst food advertisements are the less gender-stereotyped,
usually featuring families or groups of children with gender diversity.
Gender stereotypes are represented by associating children of the same
gender to a certain product, and then reinforced by the use of colours,
by activities and by the setting.

Focus groups with children

During the ice-breaker activity, it was possible to observe that all children
were familiar with the association of certain colors to a specific gender,
but they decorated their nametags according to their own preferences.
They could give definitions for “gender” and understood the notion
of “gender equality” — mentioning that “in the past, there wasn't equality
for men and women” (Rodrigo, 11 years old) and that “woman work more
around the house than men” (Madalena, 10 years old). Most of them
weren’t familiar with the term “stereotype”, but associated it to “people
who want to change their gender sometimes are not accepted by others”
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(Alice, 12 years old), and to “my father expects me to act like a boy, be a
fan of soccer and be strong” (Diogo, 10 years old).

When discussing their favorite activities and toys, children mentioned
that most adults associate certain toys and colors to certain genders, but
they didn’t agree.

“In kindergarten, girls wore pink uniforms and the boys” were blue. |
hated that. I don'’t even like pink.” (Raquel, 11 years old)

“Adults expect girls to play with dolls and boys to play with cars. That’s
sad. A friend of mine is a boy and likes to play with dolls. His father
berates him for that. So, we put the toys together, and the adults don’t
notice that he likes to play with dolls.” (Filipe, 11 years old)

When questioned about advertising, they agreed that many
advertisements convey the idea that certain products are “for girls” and
others “for boys”. Some children admitted being influenced by the rules
and expectations of their close network of relationships regarding gender
(especially parents and teachers), but not by advertising.

“If I see a toy on TV and the commercial is just with boys, but I like it,
I still ask my parents for it.” (Maria, 11 years old)

“I'might like to try out a certain toy, but if I think my parents are going
to find it weird or not like it, I won't play with it.” (André, § years old)

We then proceeded to showing them the four TV advertisements that
we selected. All of them were able to identify the gender stereotypes.

Addressing our second research question - To which extent do
children (8-12 years old) demonstrate advertising literacy and ability to
critically reflect upon gender representations in TV advertisements? — we
concluded that all the children are able to distinguish TV advertisements
from other TV programmes (Tidhar & Lemish, 2003), even noticing that
some brands use cartoon characters in their advertising as a strategy for
“confusing children, and influencing them” (Alice, 12 year s old) (Neto &
Furnham, 2005). In addition, most children associated advertisements
with the goals of “selling products” (Tomds, 11 years old), of “showing
products so that people know that they exist, see if they like them, and buy
them” (Laura, 11 years old).
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Despite enjoying Netflix and digital content, children were
unanimous about TV being the medium where they are more exposed
to advertising. Most of them dislike advertisements, mainly because they
are intrusive and interrupt the activities that they are engaged with.

“Sometimes we are watching a series on TV and commercials interrupt.
Then the same add is repeated in the same commercial break. When that
happens, 1 feel like switching to another channel!” (Raquel, 11 years old)

“I always skip the ads on YouTube. I don’t know how to do it on it, but
the TV ads are really boring!” (Diogo, 10 years old)

Nevertheless, some children enjoy watching TV advertisements if
these are abouta product that they are interested in— “I watch commercials
about the PlayStation, because I have one, so I am interested.” (Tomds,
11 years old) — or “are fun” (Matilde, 10 years old), confirming the claim
that including entertainment in advertising is a successful strategy when
targeting children (Gunter e McAleer, 2005; Rosado & Agante, 2011).

Concerning our third research question - How do children (8-12
years old) interpret and make sense of gender stereotypes present in TV
advertisements? — and using Stuart Hall’s (1973) terminology, children
expressed negotiated or opposing decoding of such advertisements, not
agreeing that gender should determine product preference or behavior.

“Some TV commercials always show girls playing with Barbies and
boys playing with cars and guns. I have a brother and we often play
together. We make stories using my Barbies and his superheroes.” (Joana,
10 years old)

“The cereal boxes had Marvel heroes on them. Others have Disney
princesses. The cereals are exactly the same.” (Tomds, 11 years old)

The children acknowledged some strategies to associate products to
gender, such as “adds for girls are cuter” (Raquel, 11 years old), “adds for
girls are very pink, while adds for boys are blue, black or red” (Diogo, 10
years old), and “there was a boy on that add but he wasn't playing with
the toy, he was just watching the girls play, showing that the toy is for the
girls” (Alice, 12 years old). All the children preferred the advertisements
that didn’t have gender stereotypes, because “I like the idea of equality,

COMUN. MIDIA CONSUMO SAO PAULO, V. 18, N.53, P. 510-533, SET./DEZ. 2021

=
o
%)
=
~
<




>
=
~
(9]
@)

528 REPRESENTA(;CN)ES DE GENERO NA PUBLICIDADE TELEVISIVA INFANTIL

of boys and girls being allowed to play with whatever they like” (Maria,
11 years old) and “I like it when boys and girls play together” (Sofia, 11
years old).

When questioned about why they tough that brands used gender
stereotypes, Tomds (11 years old) curiously argued that “maybe no girl
wanted to do the casting for the cars commercial”, and Laura (11 years
old) acknowledges that “if they think that girls are going to like that kind
of toy the most, they show girls in the add, so that we can relate to them”.
However, most of them disagree with this approach, and if they were in
charge of creating the adds, they would “show both genders playing with
the same toy” (Maria, 11 years old) and “make the toys neutral, so that
both boys and girls could play with any toy they liked” (Vasco, 11 years
old).

Conclusion

Atatime when children are often associated with the digital environment,
our study intended to reassess the role played by the TV on their exposure
to advertising, concluding that this traditional medium remains present
in their daily lives and can be influential of brand awareness and desire.

Most children in our sample revealed advertising literacy skills, as they
were able to distinguish between advertisements and other TV formats
and understood the persuasive intent of advertising (ROBERTSON;
ROSSITER, 1974).

Concerning the interpretation of gender stereotypes present in
advertising, all the children in our sample expressed negotiated or
opposing decoding (HALL, 1973), questioning the logic and validity
of social norms and expressing an equalitarian view towards gender.
The children discarded the possibility of being influenced by gender
stereotypes in advertising in their consumption choices or behavior,
but some admitted acting in order to meet the expectations regarding
gender roles of adults, even if they disagreed their stereotyped views.

With our research, we intend to contribute to interpellate marketing
and advertising professionals to be more ethical in their portrayal
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of gender in advertising. First, we demonstrated that using gender
stereotypes does not result in the desired identification of the target
audience, but instead causes disliking and disagreement. Second, these
professionals can use advertising to promote gender equality (LEMISH;
MAYA, 2017), thus contributing to educate the adults that still impose
gender stereotypes on children.
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Resumo: O presente texto visa analisar qualitativamente as relagdes entre os
paratextos da websérie The Lizzie Bennet Diaries (adaptagdo do romance Orgu-
lho e Preconceito, de Jane Austen) e a percep¢do de um pequeno grupo de usudrios
da Internet. As discussoes iniciais envolvendo o binémio fic¢do x factualidade
(Kuhn) e os conceitos de paratextualidade (Genette) e de metacomunicagdo e
enquadramento (Bateson, Watzlawick, Goffman, Volli) nos levaram a diferentes
formas de percepgdo desses usudrios. Ao final, percebe-se que existem ndo apenas
diferentes percep¢oes em relagdo ao texto, mas que, em parte, tal diferenciagao
se dd pela ndo atengdo aos indicios paratextuais, alterando o préprio estatuto da
obra junto ao usudrio.

Palavras-Chave: Narrativa; Adaptagdo; Websérie; Paratexto

Abstract: The present paper seeks to know qualitatively how the relations be-
tween the paratexts of the first episode of The Lizzie Bennet Diaries web series (an
adaptation of the novel Pride and Prejudice by Jane Austen) and the perception
of a small group of Internet users. F'rom the initial discussions involving the bi-
nomial fiction x factuality (Kuhn) and the concepts of paratextuality (Genette)
and metacommunication and framing (Bateson, Watzlawick, Goffman, Volli),
we search to analyze how the user’s perception work in this case. By the end, it is
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noticed that there are no different perceptions regarding the text, but that they are
in a different situation and are not affected by the environment.
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Introducao

A discussio envolvendo os limites entre ficcdo e realidade ndo é nova.
Porém, a crescente popularizacio dos espacos digitais, a respectiva
adesdo do publico a determinados formatos e géneros textuais e, princi-
palmente (a nosso ver), o modo como tais relagdes entre produtor, texto
e publico se ddo contemporaneamente, sio objetos de nosso interes-
se. Chama-nos a atencdo, em particular, a websérie The Lizzie Bennet
Diaries (doravante, TLBD), vlog ficcional criado em formato de didrio
que narra a vida da personagem principal, e também uma adaptacio do
romance britdnico Orgulho e Preconceito, de Jane Austen, cuja trama
¢ transposta da Inglaterra do comego do século XIX para os Estados
Unidos do comego do século XXI. Como a websérie se apresenta em
formato de vlog, pretendemos iniciar aqui uma discussio sobre o estatu-
to desse texto diante de diferentes tipos de ptblico, por se tratar de um
texto ficcional em um formato audiovisual tido por muitos como factual.

Como nosso objeto de interesse em particular é a paratextualidade
(GENETTE, 1987; GRAY, 2010) que cerca a referida websérie, inte-
ressa-nos perceber como e se os usudrios notam a priori essa “periferia
do texto”; se “entram” diretamente no texto sem essa intermediacio tex-
tual ou se voltam a esses textos a posteriori. Conforme discutimos em
outro momento (LUCAS & MOREIRA, 2016), uma das virtudes dos
paratextos ¢ sua capacidade de enquadramento (framing) de uma dada
matéria textual, a ponto de poder alterar consideravelmente o estatuto
de sua percepcio. No caso aqui analisado, detemo-nos na possibilidade
de distin¢do dos usudrios em relacio ao estatuto ficcional ou factual de
um episédio da websérie.

Fronteiras entre ficcao e factualidade

A discussdo sobre o binémio fic¢do/factualidade existe hd tempos na
Literatura: exemplos disso podem ser encontrados nas desventuras de
Dom Quixote (Cervantes), Thristam Shandy (Sterne) ou Arthur Gor-
don Pym (Poe) e nas distintas formas de recepgdo do publico, que pode
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oscilar entre perceber a narrativa como factual ou ficcional, mas tam-
bém como ora factual, ora ficcional, na medida em que esses escritores
apontam, em suas narrativas ficcionais, para elementos (personagens,
ambientes) pertencentes ao mundo real (sejam eles estritamente die-
géticos ou potencialmente heterodiegéticos). Para obter tais efeitos, os
escritores lancam mio de recursos como a quebra da quarta parede
(neste caso, fazendo um personagem se dirigir seja a um leitor-modelo,
como os de Machado de Assis, e/ou ao leitor real, em textos manipuld-
veis e/ou atualizdveis digitalmente).

No atual momento histérico vivenciamos outras formas de fric¢do
entre fic¢do e realidade (chamadas por muitos de fake news). No cam-
po politico temos, como exemplo histérico recente, a Guerra ao Iraque
promovida por George Bush e Tony Blair contra as supostas armas de
destrui¢do em massa de Saddam Hussein (VATTIMO, 2016, pp. 7-30).
Mais recentemente, assistimos aos que alguns chamam de “pés-verda-
de”, como consequéncia das “novas guerras culturais” (KAKUTANI,
2018, pp. 49-69) e da relativizacdo/apropriagdo do idedrio pés-moderno
(D’ANCONA, 2018, pp. 83-98). Tudo isso colabora para uma espécie
de “suspensio das crengas” (invertendo aqui a proposicdo cldssica de
Coleridge) de determinados textos que cremos serem factuais e que pas-
sam a ser tornar, no maximo, verossimeis.

Em meio a isso tudo, parece menor discutir tais aspectos no cam-
po especifico do entretenimento. Porém, conforme apontou Jost (2004,
2007, 2007a), a televisdo apresenta, em formatos como os programas
de reality show, um conjunto de estratégias genéricas mistas, baseadas
no tripé factual/ficcional/lddico. Tal constatacdo, ainda que restrita aos
produtos audiovisuais citados, ndo carece de relevancia, uma vez que
as fronteiras entre esses trés espacos (factual, ficcional e lidico) estio
longe de serem nitidas (como pode ser percebido em qualquer edigio
do programa Big Brother Brasil, por exemplo). E, em certos casos, essa
falta de nitidez é até desejada.

Os textos digitais acessiveis via Internet permitem essa borra de fron-
teiras, em parte pelo fato de estarem em um suporte bastante novo em
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relacdo aos meios tradicionais de comunicac¢io e informa¢do. Ao mesmo
tempo, cumpre lembrar, o ciberespaco é prédigo na oferta de formatos
especificos de paginas HI'ML (ou similares) que podem acomodar qual-
quer tipo de género textual; assim, concordamos com Maingueneau
(2010, pp. 129-138) quando qualifica os produtos que ocupam esses
espagos como hipergenéricos, ou seja, que comportam quaisquer géne-
ros textuais em seu suporte material; assim, um blog ndo é um género
textual, mas um hipergénero (pois um blog pode conter, dentro de si,
distintos géneros textuais: poesia, textos jornalisticos, receitas etc.).

A capacidade hipergenérica desses espacos facilita a dissolucdo das
fronteiras entre factual, ficcional e lidico. Nio que os romances citados
acima ndo busquem esse efeito; a grande diferenga é que os espacos
digitais permitem a imersdo e interacdo do leitor com esses textos; ou
seja, a quebra da quarta parede pode produzir resultados e mudangas no
proprio texto, potencialmente atualizdvel, por exemplo. Como lembra
Murray, em algumas webséries é possivel que suas personagens respon-
dam publicamente a mensagens de fas e, a0 mesmo tempo, convidem
eles a enviarem suas préprias opinides e experiéncias para um quadro
de avisos comum (2003, p. 106). Nesse caso, quando as personagens
escrevem, estamos no Ambito do ficcional, do factual ou do lddico? Ou
de uma mistura desses niveis? Ou estamos abordando outra coisa?

O editor de si

Além disso tudo, podemos acrescentar a relativizacio do papel do edi-
tor. Até fins do século XX, o editor (juntamente com o autor) era um
dos principais responsdveis pela producio paratextual de uma obra em
forma de livro ou de volume de uma colecdo (LANE, 1992; NYSSEN,
1993; MICHON, 2000; CHARTIER, 2014). Por paratextos, denomi-
namos todo material que cerca um texto central ou principal (titulos,

capas, prefdcios), conforme a definicio de Genette (1987) retomada
por outros autores (LANE, 1992; ALVARADO, 1994; SCOLARI, 2004;
GRAY, 2010).
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Porém, a popularizacdo da Internet, em particular, da Web 2.0, po-
tencializou a produ¢ido de material autoral sem intermediacdo de um
editor; uma das consequéncias naturais disso ¢ a necessidade dos autores
e artistas em geral produzirem nio apenas seus textos (suas obras), mas
também seus préprios paratextos, uma vez que eles se tornam, muitas
vezes, editores de si mesmos. Apesar desse cendrio estar cercado daquilo
que Gray denomina de “retérica You-tépica®” (onde “vocé” é o centro
das atencoes), o autor destaca que as multinacionais mididticas frequen-
temente tém mais tempo e mais recursos do que “vocé” para produzir,
publicizar e fazer circular conjuntos paratextuais (2010, pp. 163-164).

I inegdvel que a Web 2.0 tem permitido a oferta de diversos tipos
de personas (youtubers, blogueiros, podcasters, criticos), para poten-
cialmente todos os gostos (musica, humor, cinema, filosofia) e todos os
géneros e idades, o que também tem aumentado a produgio paratex-
tual que podemos denominar de “autoral” (GENETTE, 1987; LANE,
1992), em particular por vezes de modo “amador” (KEEN, 2009, pp.
56-57) — entendendo aqui a nocido de “amador” como aquele que ocu-
pa o espago livre entre o profano e o especialista (FLICHY, 2010, p.
17). Mas é importante também considerar o potencial surgimento de
diferentes formas paratextuais; conforme pondera Alvarado, a categoria
de paratexto é bastante ampla ou difusa para admitir elementos muito
distintos em seu interior (1994, p. 29). Chartier, por sua vez, e criti-
cando a classificacdo taxondmica de Genette (que deixaria de lado a
dimensdo histérica dos paratextos), lembra que é preciso colocar “mais
énfase nas relagoes [textuais|] do que em taxonomias, e mais em con-
textualiza¢oes dindmicas do que em tabelas de classificagdo” (2014, p.
257. Grifo nosso). Ou seja: ndo podemos deixar de lado o dinamismo
social inerente ao processo das formas de produgédo paratextual. Assim,
o fato de os espagos da Internet trabalharem com varias modalidades
semidticas muitas vezes de modo simultaneo (textos verbais escritos /ou
orais, fotogratias, desenhos, textos audiovisuais, quadrinhos, msica etc.)

e, a0 mesmo tempo, serem majoritariamente hipergenéricos, solicitam

3 No original, “ ‘You-topian’ rhetoric”.
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certa competéncia semidtica e cognitiva do leitor para melhor usufruir
de novas experiéncias que lhe sdo ofertadas na rede e pela rede. Tais
aspectos virdo a tona de modo mais efetivo quando nos voltarmos para
nosso objeto de andlise.

Finalmente, ndo devemos esquecer do potencial metacomunicativo
(BATESON, 1995; BATESON & RUESCH, 1988; WATZLAWICK,
BEAVIN & JACKSON, 2002; GOFFMAN, 2012) existente nos para-
textos: eles tém a capacidade de oferecer um enquadramento (framing)
para praticamente qualquer situa¢io comunicacional ou, conforme Vol-
li, eles sdo metassignicos, oferecem instrugdes de uso para o préprio
signo que acompanham (2007, pp. 51-52). Esse enquadramento pode
se dar na potencial semantizagdo (“semiose infinita”, diria talvez Peirce)
que ocorre a partir do nome de um determinado artista (as expressdes
“Woody Allen” e “Quentin Tarantino” emulam sensagdes diferentes
entre cinéfilos e criticos de cinema, por exemplo) ou a partir de determi-
nacgdo de um dado género (como a polarizacio “biografia autorizada” x
“biografia ndo autorizada”). No 4mbito de nossa discussdo, o nome “Liz-
zie Bennet”, transportado para o titulo da websérie, pode se tornar uma
poderosa ferramenta paratextual/metacomunicativa, ao apontar tanto
para uma personagem literdria* quanto para o romance no qual ela se
encontra e, assim, sugerir um enquadramento ficcional para a websérie.
Conforme o repertério da audiéncia, o paratexto pode constituir-se em
eficiente mecanismo de reconhecimento e pistas, previstas em suas de-
fini¢des, mas ainda mais importantes para a manutencio da coeréncia e
coesdo de uma narrativa.

No campo do audiovisual, os paratextos (mas ndo apenas eles) auxi-
liam na construgio de um certo efeito de autenticidade, ou seja, de que
o video pareca factual. Kuhn, ao analisar os videos denominados por ele
de “pseudo-auténticos”, lembra que um produto desse tipo envolve a) as
circunstincias de produgio, b) a narrativa audiovisual em si e ¢) a recep-
¢do da narrativa; assim, argumenta ele, alguns produtores audiovisuais
4 Mas devemos sempre considerar a hipétese de que alguém pode batizar a prépria filha com o

nome “Lizzie Bennet” ou “Elizabeth Bennet”, o que eliminaria parte do cardter ficcional dessa
situacao.
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podem querer fingir que seu produto audiovisual seja factual, ou seja,
o produto tem uma inten¢io de autenticidade, a qual se ancora em es-
tratégias para a autenticidade, que pode resultar, por exemplo, no uso
de marcas paratextuais de autenticidade, dentre outras possibilidades
(KUHN, 2015, pp. 255-256).

Assim, uma das possiveis questoes é: o que ocorre quando tais me-
tassignos ndo sdo claros o suficiente, tampouco parecem ser auténticos
o suficiente? Até que ponto eles interferem (se é que interferem) na
experiéncia do sujeito diante de determinadas produgdes textuais? Vol-

taremos a isso adiante.

Transmidia, narrativa, paratexto

A transmidia, apesar de popularizada entre players do mercado de en-
tretenimento, ainda pode ser considerada um fenémeno recente, de
estrutura orginica e mutdvel, devido as intera¢des ndo obstantes dos
fatores que a cerca. Kinder (1991) estudou inicialmente o fendmeno
como uma intertextualidade entre as midias, a partir do consumo nas
plataformas de entretenimento, que ela cunhou como “sistemas comer-
ciais transmidias”. O termo, entdo, se popularizou a partir da pesquisa
de Jenkins, que, ao estudar a convergéncia de meios, frisou a importan-
cia da cultura participativa dos fis como motor essencial para alcancar
a articulacdo necessdria para as midias cumprirem todos os preceitos
previstos na transmidia: sdo as praticas e estratégias interacionais estimu-
ladas pelos meios digitais e o apelo a participagdo dos fas que consistem
no seu diferencial em relacio a outras formas de circulacio de contetido
entre midias (FECHINE, 2016, p. 27). Posteriormente, Scolari (2009)
reforcou que o conceito de transmidia vem da nocdo de expansido das
narrativas através de diferentes midias e plataformas, mas que a adigdo
da nogio de cultura de participacio é o que faz do fendmeno o que ele
é hoje.

Afim de caracterizar o fendmeno e criar parimetros para identificd-lo,
Jenkins apresenta uma triade que se relaciona nos casos caracterizados

por ele como “transmidiaticos”, além de sete elementos norteadores nas
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narrativas transmidia, que ndo abordaremos neste artigo em detalhes
individuais. Em cléssica defini¢do, Jenkins (2012) aponta as narrativas
transmidias como “histérias que se desenrolam em multiplas platafor-
mas de midia, cada uma delas contribuindo de forma distinta para a
compreensio do universo ficcional”, apontando para no¢des como con-
vergéncia de meios, cultura participativa e inteligéncia coletiva.

Para Scolari (2009), a transmidia propde um novo modelo de nar-
rativa, baseado em diferentes midias e linguagens, no qual a visio
narratoldgica nio s6 é pertinente como também crucial para o entendi-
mento do fendmeno. Defende-se que os textos ndo sdo necessariamente
lingufsticos, mas sdo estruturalmente narrativos; essa observacio reforca
a experiéncia do género narrativo. Prolongando essa caracteristica de
formato, ¢ interessante frisar detalhes que perduram em diversas narrati-
vas mas que muitas vezes passam despercebidos pela audiéncia.

As nogdes de paratextualidade e hipertexto andam muito préximas
quando inseridas na cultura de entretenimento de webséries e da trans-
midia. Se focarmos na plataforma do objeto em questio, o You'Tube,
as potencialidades para gerir e criar hipertextos no espago de interface
sdo muitas, e, sendo assim, esses “hipertextos permitem interatividade, a
navegagio continua sem limites de espago fisico e de margens” (MON-
TEIRO, 2000, p. 28). O hipertexto se caracteriza pela sua informagio
estar armazenada em uma rede de nés conectados por ligagdes. No 4m-
bito do digital, esse recurso é ainda mais poderoso, pois as possibilidades
de conexdo sdo potencialmente infinitas.

Quanto aos paratextos, se sua riqueza em preparar o leitor jd era
vasta e vdlida em impressos em geral, a possibilidade de sua atuagio
e conexdes na recep¢do em uma midia digital, como em uma websé-
rie, é devastadoramente mais complexa e rica. Ao analisar as variagdes
modernas do paratexto, Gray (2010) identifica produtos como trailers
e spin-offs, justificando cada um dos motivos dos recursos agregados a
eles, sendo assim de natureza auxiliar e agregadora, podendo ser isola-
dos do texto principal. No contexto que analisamos, os paratextos ndo
tém apenas um papel de auxiliar: eles tém a funcio de enriquecer ainda
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mais a narrativa, trazendo novos formatos que podem ser agregados ao
texto principal. Para entendermos melhor seu funcionamento dentro da
convergéncia, seguiremos com a andlise da websérie, na qual serd possi-
vel identificar tanto paratextos de natureza estrutural quanto textual (no

nosso caso, da adaptagio).

Outros olhares sobre o objeto

TLBD se apresenta como um produto transmidiatico, de diversas etapas,
cujos produtos (a propria websérie, spin-offs, perfis de rede social dos per-
sonagens, site, livros, blogs. outras midias) fazem parte do seu universo.
A websérie é¢ um misto de transposi¢do temporal e adaptagio mididtica
para o cotidiano, apresentado em formato de vlog no qual a personagem
principal, Lizzie Bennet, se dirige 4 comunidade virtual através de um
didrio audiovisual postado no YouTube. Além de um corpus extenso de
100 episodios de TLBD, mais spin-offs de outros personagens, livros,
blogs e elementos diversos, percebe-se o formato de vlog como um re-
curso a mais para engajar a audiéncia, uma vez que tal espago permite
a participagdo de usudrios nos comentdrios. As circunstincias de produ-
cdo (KUHN, 2015), ou seja, as escolhas de cendrios como o quarto e as
dreas comuns de escritério, além de uma estética de edi¢do audiovisual
relativamente “amadora” (a narrativa em si), se assemelham aos vloggers
e youtubers “reais”, que investem na plataforma como profissdo, garan-
tindo assim algumas marcas de autenticidade em TLBD.

Aqui, vamos analisar as formas de percep¢io da websérie como
factual ou ficcional em relagdo ao plot apresentado no seu primeiro epi-
sodio, no qual jd é possivel identificar o texto adaptado para quem o
conhece: sua primeira cena traz o famoso incipit do romance de Austen
(“It is a truth universally acknowledged that a single man in possession
of a good fortune must be in want of a wife’”).

Inicialmente foi aplicado um questiondrio bdsico sobre as primei-
ras impressdes da personagem principal. O objetivo esperado era que

5 Uma das traducdes brasileiras, disponivel na edigdo da L&PM: “E verdade universalmente re-
conhecida que um homem solteiro em posse de boa fortuna deve estar necessitado de esposa”.
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a audiéncia identificasse elementos paratextuais na plataforma que pu-
dessem comprovar a ficcionalidade ou a factualidade da narrativa; se a
audiéncia reconheceria as referéncias ao texto original; e se, por algum
momento, a personagem seria percebida apenas como uma pessoa co-
mum realizando um vlog, e ndo uma atriz em uma websérie.

O questiondrio foi aplicado de maneira online entre os dias 1°. ¢ 12
de fevereiro de 2017°, com divulgagdo abrangente em grupos de diversas
dreas e interesses em redes sociais (no caso em questdo, no Facebook), a
fim de buscar respostas de perfis diferentes. Obtivemos 40 respostas vali-
das submetidas, que serdo aqui dispostas em seus trechos mais essenciais,
mostrando os resultados dentro de determinadas categorias principais e
de outras que serdo dispostas conforme as respostas no decorrer da inter-
pretacido dos dados. Eis as principais categorias:

" Perfil dos entrevistados (sexo, faixa etdria e formas de consumo de

Internet);

 Conhecimento prévio ou nido da websérie (ou do video apresenta-

do em questdo);

' Reconhecimento do video como ficcional;

' Reconhecimento do video como ficcional e adaptado de Orgulho

e Preconceito;
"1 Desconhecimento do video como ficcional, tratando a persona-

gem como uma vlogger real.

No questiondrio, foram solicitadas as seguintes informagoes: 1) Sexo;
2) Qual ¢ sua faixa etdria?; 3) Qual a frequéncia de uso de internet?; e
4) Ja conhecia o video “My name is Lizzie Bennet”? Buscamos tornar
as questoes seguintes mais vagas, para ndo deixar subentendido nosso
objetivo, o que poderia prejudicar a qualidade das respostas. Foram elas:
5) O que achou da mulher, a Lizzie Bennet?; 6) Vocé a seguiria em uma
rede social?; e 7) Ela te lembra alguém familiar?

6 Os resultados coletados em 2017 apontam uma tendéncia ainda existente quanto a produtos
de entretenimento em formatos de vlog e transmididticos, como “Middlemarch: The Series”
e, em cendrio nacional, como a série Shippados da Globo.

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 18, N. 53, P. 534-557, SET./DEZ. 2021



RICARDO JORGE DE LUCENA LUCAS | MARIANA GONGCALVES MOREIRA 545

Perceba-se que ndo hd nenhuma pergunta que remeta o entrevistado
aos paratextos do capitulo da websérie. Pode parecer ingénuo, mas um
dos aspectos mais relevantes de um paratexto é justamente o fato de ele
ter aquilo que denominamos outrora de uma insignificancia significante
(LUCAS, 2001, p. 117), baseados liviemente numa ideia de Derrida
(1993, p. 15): o filésofo francés lembra que preficios, preAmbulos, in-
troducdes e outros textos do género sdo escritos tendo em vista o seu
proprio esvaziamento, ainda que essa operagdo deixe sempre um traco,
uma marca, que se ajusta ao texto subsequente. Assim, nio faria sentido
algum, a priori, perguntar sobre os paratextos a cada um dos entrevis-
tados; sdo eles que devem (ou ndo) reter algo desses paratextos. Suas
respostas nos ajudam a compreender parcialmente esse processo.

Antes de aprofundar cada um dos pontos citados acima, vamos expla-
nar sobre o episddio disponivel no questiondrio durante a pesquisa. Ha
pistas que corroboram com a nogio de uma recepg¢io qualificada para
consumir TLBD e que permitem o reenquadramento da sua percep-
¢do ou, ao menos, a percepgdo de certas “coincidéncias” deixadas pela
adaptacdo. Considerando o ambiente cenografico do primeiro episédio
da websérie, um receptor atento consegue identificar outras pistas que
comprovem a ficgdo por trds daquela narrativa, mesmo que ela parega
“amadora”. A caixa de informagdes abaixo do display do video informa
os nomes dos atores do elenco, as redes sociais da série e outros produ-
tos, como material promocional e links relevantes para o seu universo

diegético (figura 1).
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Figura 1 - caixa de informagdes do primeiro video da websérie The Lizzie Ben-
net Diaries no You'lube

A (11l Tube my name is lizzie bennet =
My Name is Lizzie Bennet - Ep: 1
‘ The Lizzie Bennet Diaries
s | 4| 2.548.087 visualizagdes
4 adcionsrs P compariibar *%% wa e B

Publicado em 9 de abr de 2012

Barnie Su and Kate Rorick are proud 1o present THE SECRET DIARY OF LIZZIE BENNET which Publishers Weekly calls, "Fantastic. . .. Fans of
the Web series and newcomers alike will be satisfied” Read Darcy's letter and other secrets in Lizzie's diary. Order now!
htep://pbly.co/SDLBbooK

Download to ovn the entire series + exclusive bonus

Available on TTunes - hitp://pbly.co/LBDTunes and Amazon Instant Video - hitpi/pbly.co/LBDamazon

ideo - http://bit.ly/LBDplist
er.com/TheLBDOficial

book com/LizzieBennetD...
ficial.tumbir.com/

iy Awiard winning series based on Jane Austen's Pride and Prejudice.

peml digital.com

Y = Y
The show was developed a utive produced by Hank Green and Bernie Su.

See more details &t hp:/l

Lizzie Bennet - Ashley C
Charlotte Lu - Julia Cho
Lydia Bennet - Mary Kate W com/MkWiles

EnzoStuart

com/Spyscribs

Transmedia Producer - Jay Bushman - hrtp:/ftwiitter.com/JayBushman

Fonte: YouTube (https://www.youtube.com/watch?v=KisuGP2lcPs&t=9s)

Como iniciamos essa pesquisa com a websérie ja concluida, consi-
deramos a hipétese de essas informagdes ndo estarem presentes durante
o periodo em que ela foi transmitida semanalmente, gerando duvidas e
alimentando expectativas. Mesmo assim, pistas como enumerar os epi-
sodios, a sofisticagdo e a preocupagio com o cendrio para uma websérie,
ainda que a producido busque tornd-la mais caseira e pessoal (talvez:
mais verossimil para a audiéncia), apontam para uma preocupacio es-
tética que um vlogger potencialmente nio teria do mesmo modo. Ou
seja: a auséncia explicita de paratextos e de sinais de género indicadores
de ficcionalidade potencializam a possibilidade da existéncia de usud-
rios que interajam com o ambiente de TLBD como se ele fosse factual.

Porém, devemos considerar que as indicagdes “ep.”, de “episédios”, por
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exemplo, tenham forca paratextual suficiente para indicar que estamos
diante de, no minimo, uma narrativa serializada, factual ou ficcional’.

Além dos paratextos estruturais, os intertextos de contetido, relaciona-
dos ao romance, sdo vastos em vdrios momentos, tornando a audiéncia
que os reconhece ainda mais interessada em observar as préximas refe-
réncias. Por exemplo, como jd dito, o incipit do romance original aparece
como a primeira frase de TLBD em uma camiseta (ver figura 2), presen-
te da mie de Lizzie, que tem o objetivo de casar as filhas com homens
de boa fortuna.

Figura 2 - Lizzie Bennet segurando camiseta com o incipit do livro Orgulho e
Preconceito, de Jane Austen

Subscribe for more videos
> » o 003/319 o O

My Name is Lizzie Bennet - Ep: 1

e The Lizzie Bennet Diaries ~
Inscrito | M | 268.222 2.548.087 visualizagdes

Fonte: YouTube (https:/www.youtube.com/watch?v=KisuGP2lcPs&t=9s)

Devemos considerar ainda que a percepgdo da websérie tende a mu-
dar radicalmente quando estamos no canal da Pemberley Digital no

7 Como temos defendido aqui, nada impede que um texto ficcional se aproprie de marcas de
realidade (vide filmes como Zelig, de Woody Allen, ou This is Spinal Tap, de Rob Reiner), ou

vice-versa.
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You'Tube (figura 3). No questiondrio, ndo foi solicitado que o receptor
passeasse pela interface dessa pagina, mas vale apontar essa possibilida-
de para os entrevistados mais curiosos. Dentro do espaco do YouTube,
o usudrio tem acesso a informacdes que indicam a existéncia de vdrias
séries produzidas pela empresa, dentre as quais TLBD. Ou seja: aqui,
o0 acesso 4 websérie se inverte e jd sabemos de antemdo que ela é um
produto ficcional, e o que passa a prevalecer € o efeito de autenticidade
gerado a posteriori (e ndo o que gera nossas expectativas a priori), que
busca parecer o mais “amador” possivel. Tal falta de curiosidade parece
apontar para uma gama de possibilidades: desde falta de tempo (como
ja dissemos) até obediéncia suprema as perguntas do questiondrio.

Figura 3 — pdgina de entrada do canal da Pemberley Digital no Youtube

Ynu; Enviar jal o

(o

APPROVED v }EGE
Pemberley Digital 20.00¢
Infcio  Videos  Playlists  Canais  Discussdo  Sobre siseinsceres B

The Lizzie Bennet Diaries - The Complete Playlist

> Reproduzirtudo | < Compartilhar | | = Salvar

Fonte: YouTube (https:/Avww.youtube.com/user/PemberleyDigital).

Uma vez que o questiondrio foi realizado de forma propositadamente
vaga sobre a personagem, para ndo apontar se ela era um ser ficcional,
algumas respostas foram breves demais, mesmo com a solicitagdo de
explanagio da resposta em pelo menos trés linhas: uma das respostas do
entrevistado 25, quando questionado sobre o que achava de Lizzie, foi
direta: “independente”; jd o entrevistado 20 foi mais vago e genérico:
“muito consciente do que deseja na vida”; e o entrevistado 36 a des-
creveu como “inteligente, articulada”. De qualquer forma, conforme

veremos adiante, os dados coletados mostram o uso de alguns termos
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que comprovam a certeza do entrevistado de ter consumido um produto
ficcional, a partir de pistas deixadas por seus discursos, como as escolhas
de palavras para identificar a personagem; outros entrevistados, por sua
vez, parecem estar alheios a possibilidade de estarem diante de um texto
ficcional, uma vez que focam no formato vlogger e na “apresentagio
de youtuber” de Lizzie. Em outras palavras: para estes ultimos entre-
vistados, ela é uma pessoa real, de carne e osso, ndo uma personagem;
consequentemente, o destaque do nome da personagem no titulo da
série é pobre de forca paratextual para eles.

A partir das 40 respostas vilidas, foi possivel obter andlises em relagdo
aos modos como o ptiblico percebe a websérie e se ele percebe, ou nio,
alguma informacio através dos paratextos. Assim, tragamos um breve
perfil dos entrevistados, para melhor estabelecer uma tipologia dos en-
trevistados e de suas formas de relacdo com a websérie.

Sobre o sexo dos entrevistados, 28 foram do sexo feminino e 12 do
sexo masculino, com 70% de participacdo de mulheres no preenchimen-
to do questiondrio (grafico 1). Foram perguntadas também a frequéncia
de uso de Internet (grifico 2) e a faixa etdria (grifico 3). Esses dados
apontam o comportamento e a forma de consumo de conteddo online,
recursos importantes quando os internautas vao identificar os paratextos.
Os participantes, em sua maioria, estdo na faixa etdria de 25 a 32 anos,
fazendo uso da Internet por mais de 5 horas por dia: pessoas que possi-
velmente trabalham conectados e/ou possuem um smartphone para se

manterem online por esse periodo de tempo.
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Grifico 1 — Sexo dos entrevistados
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Grifico 2 — Frequéncia de uso de Internet
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Grifico 3 — Faixa etdria dos entrevistados
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Trazendo pontos mais minuciosos da pesquisa e de seus cruzamen-
tos, das 40 respostas vlidas, apenas 6 reconheceram textualmente que
se tratava de uma fic¢do, mas sem saber que era uma adaptacio. O en-
trevistado 7 iniciou sua resposta a pergunta “Vocé a seguiria em uma
rede social?” com “se ela fosse real, eu a seguiria nas redes sociais”,
apontando assim a sua certeza em relagio a ficcionalidade da persona-
gem. O entrevistado 9 utilizou o termo “personagem” para se referir a
Lizzie, enquanto o entrevistado 5 usou a expressdo “a protagonista do
video”. A maioria dos entrevistados se manteve direcionada ao cerne da
pergunta. Porém, grande parte seguiria Lizzie Bennet nas redes sociais
por motivos de identificagdo com sua fala e com as nog¢des de feminismo
— eis algumas dessas respostas:

- “Sim, acredito que ela tenha muita coisa a dizer sobre o papel da mulher
[...]” (Entrevistado 38. Grifos nossos);

- “Sim pos (sic)® me identifiquei com Lizzie e os seus pensamentos sobre
casamento e pressdao social/familiar para que ela tenha isso como foco de
vida [....] (Entrevistado 9. Grifos nossos);

- “Sim eu me identifiquei com ela e acho que seria bom continuar vendo os
videos relacionados com a quebra de preconceitos e machismo” (Entrevista-
do 17. Grifos nossos).

Por outro lado, o desconhecimento dos entrevistados sobre quem
“era” Lizzie justificou parte das respostas daqueles que afirmaram que
ndo a seguiriam, além de alguns terem achado ela “chata” durante o
video, reclamando demais da situagdo que explanava. Alguns exemplos:

- “Nio, achei meio chatinha mesmo concordando com ela sobre a vida
[...]” (Entrevistado 19. Grifo nosso);

- “Ndo pois ndo costumo ser fi de videos que narram a vida/ dia a dia de
pessoas desconhecidas” (Entrevistado 26. Grifos nossos);

« I ~ . . »
- “A principio ndo. Ndo costumo seguir pessoas nas redes sociais |[...]
(Entrevistado 31. Grifo nosso).

8  Mantivemos a grafia das respostas dos entrevistados conforme o original.
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Quanto a identificar uma adapta¢do de Orgulho e Preconceito, 8
entrevistados foram bem especificos em reconhecer o original; sendo
assim, no total, se considerarmos que quem identificou a adaptacio
também pdde identificar a ficcionalidade, 14 pessoas dos 40 entrevis-
tados rejeitaram a factualidade da websérie, por conhecimento prévio
da narrativa, pela identificacdo dos paratextos, pelo conteido e/ou pelo
suporte no qual TLBD estava sendo apresentado. Sdo exemplos dessas
respostas:

- “E uma parédia da personagem Lizzie Bennet de Orgulho e Preconceito
ambientada nos tempos modernos |...|” (Entrevistado 4. Grifo nosso);

- “Nao [a seguiria]. Assisti por saber se tratar de uma websérie da obra de
Jane Austen.” (Entrevistado 3. Grifo nosso);

- “Além de lembrar a personagem de Jane Austen, Lizzie me lembra algu-
mas amigas [...]” (Entrevistado 14. Grifos nossos);

- “Como jd li Orgulho e Preconceito, sei que é uma versdo atual da persona-
gem Elizabeth Bennet.” (Entrevistado 37. Grifos nossos).

Um dado interessante é saber quem conhecia a websérie antes de
ser solicitado pelo questiondrio. 6 dos entrevistados (5 mulheres e 1 ho-
mem, entre 18 e 32 anos, heavy users de Internet, acessando mais de 5
horas por dia) jd conheciam TLBD. Esclarecendo a ddvida quanto a
ficcionalidade e a atengdo dada pelos receptores durante a andlise do
video, 5 entrevistados se mostraram totalmente alheios a possibilidade
de ser um produto ficcional, quanto mais de ser a adaptagdo de um
romance secular. Apesar de alguns comentdrios apontarem para o fato
de a personagem ser “meio forgada”, como afirmaram os entrevistados
8 e 18, e “ter um certo amadorismo”, como citou o entrevistado 24, eles
ndo usam termos como “personagem”, “atriz” ou “protagonista”, como
fizeram os que identificaram a ficcionalidade. O entrevistado 18 com-
pletou ainda que o “video tem cara de ser muito fake com um ‘script’
pré-determinado”. As respostas dos entrevistados categorizados como
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alheios a possibilidade de ficcionalidade apontam para uma confusio
entre as barreiras da ficcionalidade e da realidade.

Os demais dados da pesquisa nos deram direcionamentos que nio
esperdvamos, mas podem ser considerados tteis para andlises futuras ou
até mesmo para mostrarem novos espacos de discussdo que a pesquisa
pode fomentar. Um exemplo disso sdo as 7 respostas, de ambos os sexos,
com referéncias ao feminismo, apontando a personagem como “femi-
nista” ou falando de atitudes feministas que estdo presentes na nossa
sociedade:

- “Super interessante, engragada e empoderada.” (Entrevistado 10. Grifo
nosso);

- “Fla ¢ atriz, sem duvida. E o texto/produgdo do video foram montados
com base em sitcom sem risadinha de fundo. Mas o assunto a ser tratado
nio ¢ falso, ndo é inventado, ndo é de outro mundo. Ela trata com leveza
sobre algo degradante e, perddo pela palavra, fodido” (Entrevistado 11.
Grifos nossos).

Consideracoes finais

Eissa pequena amostra de entrevistados permite-nos perceber a gama
de possiblidades interpretativas e perceptivas (em relagio a questdes
de género textual) que um texto aparentemente simples como o pri-
meiro episédio de TLBD permite. Por trds dessa aparente simplicidade,
encontram-se tragos de paratextualidade, intertextualidade, narrativa
transmidia e hipertextualidade.

Conclui-se que, apesar da existéncia e utilizacdo dos paratextos na
industria de entretenimento, a audiéncia muitas vezes nio os identifica
como tais, podendo assim enfraquecer sua capacidade de leitura cri-
tica de midia. Se, em determinados Ambitos, certos paratextos devem
ser “esquecidos”, o mesmo ndo deveria ocorrer no universo transmidia
ficcional: a paratextualidade aplicada a esse contexto tem como objetivo
tornar a experiéncia mais rica ou preparar a audiéncia para o total con-

sumo da narrativa. As diferentes formas de identifica¢do dos paratextos e
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como eles conseguiram passar despercebidos por parte da audiéncia sdo
temas vdlidos para serem aprofundados em pesquisas posteriores. F:m
consequéncia da nossa pesquisa, temos ao menos trés modos distintos
de percepc¢io da websérie:

a. ela é um vlog real (portanto, nio ficcional);

b. ela é uma websérie ficcional “original”;

c. ela é uma websérie que adapta um romance literdrio.

Ao mesmo tempo, ndo deixa de ser curioso que outros entrevistados,
ao deixarem de perceber certos aspectos paratextuais (titulos, legendas)
e intertextuais (em relagdo ao texto original de Jane Austen), canalizam
suas capacidades cognitiva e interpretativa para outros aspectos do texto,
como a questdo (bastante factual) do feminismo e os modos de construir
uma face (no sentido goffmaniano do termo) na Internet, criando assim
uma quarta categoria, parcialmente derivada da primeira:

d. é um vlog (real ou ficcional) cuja youtuber (real ou ficcional) dis-

corre sobre assuntos factuais, como o feminismo.

Sendo assim, paradoxalmente sem se dar conta de aspectos especifi-
cos do enredo em si, esses internautas fazem uma leitura critica correta
do texto no tocante a sua mensagem e podem inclusive ir além daquilo
que a adaptacdo contemporinea oferece a eles inicialmente. Sob essa
6tica, quem poderia dizer que esses entrevistados estdo errados?

Enfim, percebe-se que uma pesquisa ampliada no tempo e no espa-
¢o, com mais entrevistados, tende a trazer a tona potencialmente Nnovos
aspectos, ndo apenas da recepgdo do texto em si mas, principalmente,
dos modos como a recep¢ido negocia e se aproxima desses textos a partir
de uma negociagdo (ou de uma auséncia de negociacdo) com as infor-
macdes paratextuais.
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Resumen: La investigacién que origina este articulo contribuye con la des-
cripcion de las capacidades en gestion de la comunicacién para la prdctica
profesional en el contexto colombiano. Presenta los resultados de la consulta a
profesionales y académicos de seis ciudades de Colombia, en dos rondas de and-
lisis, empleando el método Delphi. De los enunciados expresados y validados por
expertos se valoran capacidades profundamente humanas en la ética y el compor-
tamiento bioético, capacidades de relacionamiento estratégico para la funcién
social mediadora y de negociacion, asi como capacidades actitudinales y proacti-
vas favorables a la gestion comunicacional en las organizaciones. De esta manera,
se contribuye desde Colombia con el “Global Capabilities Framework” liderado
por “Global Alliance for Public Relations and Communications Management”.
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Abstract: This article contributes to the description of communication man-
agement capabilities for professional practice in the Colombian context. It

1 Universidad de Medellin. Medellin, Antioquia, Colombia.
http://orcid.org/0000-0002-8611-6690 E-mail: asuarez@udemedellin.edu.co

2 Universidad de Medellin. Medellin, Antioquia, Colombia.
http://orcid.org/0000-0002-7724-5503 E-mail: calopez@udemedellin.edu.co



ANA MARTA SUAREZ-MONSALVE | CARLOS ALFONSO LOPEZ LIZARAZO 559

presents the results of the research to professionals and academics from six cities
in Colombia, in two rounds of analysis, using the Delphi method. Based on the
statements expressed and validated by the experts, human capabilities in the area
of ethics and bioethical behavior, strategic relationship capabilities for the social
function of mediation and negotiation, as well as attitudinal and proactive capa-
bilities in favor of communication management in organizations are evaluated.
In this way, Colombia contributes to the Global Capabilities Framework led by
the Global Alliance for Public Relations and Communications Management.

Key words: communication; capabilities; ethics; Colombia.
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Introduccion

Los desafios para la interaccién, conciliacién y transformacién en la so-
ciedad convocan a la revisién de los aportes que la comunicacién, como
ciencia social y como profesion, puede hacer en la formacién individual
y colectiva de sus practicantes. Uno de esos aportes urgentes es la iden-
tificacion de las capacidades en gestion de la comunicacién que deben
fomentarse en la academia y en el mundo laboral. La condicién de ciu-
dadanos globales nos aboca a revisar los estindares de ensefianza para la
apropiacion tanto de los derechos como de los deberes con el mundo,
partiendo desde la condicién local para inscribirse en el dmbito global.
Los escenarios de practica profesional brindan oportunidad de incidencia
en comportamiento y conductas favorables a la comunicacién y al
relacionamiento arménico que incidan en el entendimiento humano
y la comprension de las dindmicas socioculturales, ambientales,
econdmicas y politicas que determinan la vida.

De acuerdo con SEN (1996a), se definen las capacidades como la
habilidad de una persona para alcanzar estados valiosos de ser, pero las
capacidades deben ser valoradas por los grupos con quienes se tiene in-
teraccion o filiacién. Es decir, los deseos del individuo no son los tinicos
determinantes de las capacidades que éste debe desarrollar. Por eso, es
necesario buscar el equilibrio entre los intereses individuales y las nece-
sidades sociales. La academia y las asociaciones de profesionales actiian
como mediadores para este equilibrio. La investigacion que origina este
articulo contribuye con esa discusién global.

Contexto

En las dos tltimas décadas, en América Latina ha aumentado la investi-
gacién aplicada y tedrica que cuestionan el poder de las organizaciones,
asi como la utilizacién de la informacién y los medios, tanto tradiciona-
les como digitales, en esa dindmica. El debate incluye discusiones sobre
las politicas econémicas que impactan el sector organizacional empre-

sarial, la nutrida incidencia de las organizaciones no gubernamentales
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en la region, asi como la desconfianza en las decisiones corporativas y de
gobierno ejecutivo en las naciones democréticas. Por eso, ha surgido una
tendencia de estudio tanto en pregrado como en posgrados y doctorados
de comunicacién, donde se profundiza, con mirada critica, temas como
la responsabilidad de las organizaciones, tanto puiblicas como privadas,
la transparencia de los actores sociales y politicos, la correspondencia en
deberes de la ciudadania corporativa y la gestion de la reputacion, sobre
la base de una economia que genere confianza.

Tal como lo reportaron PEREZ; SUAREZ (2017) en la conferencia
“International Association for Mass Commmunication Research” (IAM-
CR) en Cartagena, Colombia, es posible afirmar que la gestién de la
comunicacién (incluyendo comunicacién corporativa, comunicacién
organizacional y relaciones publicas) son un campo de estudio interdis-
ciplinario que se ha fortalecido en los tdltimos afios con la creacién de
doctorados en comunicacién en Latinoamérica, asf como mayor acceso
a los ya creados en FEuropa y en Estados Unidos. Las disciplinas de es-
tudio que han ayudado a reconfigurar el campo de la comunicacién en
América Latina son la sociologia, la sicologia, la filosoffa, la economia y
la administracién. Esto ha llevado a configurar tres paradigmas desde los
cuales se estudia hoy la gestion en comunicacion: el sistémico (tradicién
norteamericana), el retérico (tradicién norteamericana, europea y lati-
noamericana) y el critico (tradicién europea).

Para la investigacion que da origen a este estudio, se tuvo en cuenta
no sélo los enfoques tedricos sobre el desarrollo y las capacidades, sino
el marco de la préctica profesional desde una condicién mas humana y
social. Se parte de la necesidad de considerar un enfoque social acorde
con las demandas del mundo actual (MOLLEDA et al, 2018), el papel
de la academia y de las asociaciones de profesionales en la formacién
de capacidades de los individuos mds alld de la aplicacién a funciones
y tareas en el campo profesional como lo propone la conceptualizacién
de competencia. A continuacién, se presenta un resumen de esta orien-
tacion tedrica y la perspectiva profesional que se propone profundizar
desde el enfoque de las capacidades.
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La federacion de asociaciones profesionales “Global Alliance for Pu-
blic Relations and Communication Management”, (“Global Alliance”
en adelante), inici6 la revisién del enfoque de capacidades humanas
en la comunicaciéon entre los miembros (2018), motivé la aplicacién
de una consulta a profesionales y expertos en cada pais donde existen
programas académicos, asi como un sector laboral en comunicacién
consolidado. A esta iniciativa se suman, progresivamente, otros paises,
académicos y asociaciones de comunicadores, con el fin de aportar a
la discusion del enfoque en capacidades en los contextos propios, para
nutrir también, mediante estudios comparativos, un cuerpo global de
capacidades en gestién de la comunicacién.

El enfoque en las capacidades humanas

El concepto de capacidad humana se refiere a la “habilidad” para llevar
el tipo de vida que las personas consideran valiosa y de incrementar sus
propias posibilidades de eleccion (SEN, 1996a). De otro lado, el capital
humano se concentra en las habilidades, conocimiento y esfuerzos que
aumentan las posibilidades de producciéon. Aunque ambos conceptos
se agrupan en torno al ser humano, en el papel, en las habilidades que
logran y adquieren, el autor sefiala cémo la capacidad humana es una
perspectiva mds amplia puesto que abarca las consecuencias directas e
indirectas del capital humano.

En el escenario del desarrollo, las capacidades se concentran en el
sentido de la humanidad y, como tal en el desarrollo social, mientras
que el capital humano tiene un papel mds restringido en la habilidad
instrumental para la expansién de la productividad. El enfoque en las
capacidades se dirige a la libertad que asume el individuo para dirigir
mejor su vida y generar el cambio social.

Se puede entender que en el ejercicio de la libertad y de su papel
de agente de cambio se incluyen, tanto como otros aspectos, los que
conciernen al mejoramiento productivo del individuo, con una mayor
educacion, salud e, incluso, situaciéon econémica (SEN, 1996a). Pero
la inversion de esta ecuacion, con prioridad en el desarrollo del capital
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productivo, es lo que hace mds pertinente analizar y priorizar la perspec-
tiva del desarrollo centrado en las capacidades humanas, las capacidades
para asumir y ejercer la libertad que motiven la transtormacién del de-
sarrollo humano.

Para entender esta prioridad, hay que considerar el concepto de
“funcionamiento”. Los funcionamientos representan partes del estado
de una persona, las cosas que logra hacer o ser al vivir; la calidad de
vida debe evaluarse en términos de la capacidad para lograr acciones
valiosas. De esta manera, para SEN (1996b) “algunos funcionamientos
son muy elementales como estar nutrido adecuadamente, tener buena
salud, etc. (...) Otros pueden ser mds complejos, pero seguir siendo am-
pliamente apreciados como para alcanzar la autodignidad o integrarse
socialmente”, (1996b. Parr. 7). Por eso, senala el autor, es muy impor-
tante seleccionar los funcionamientos que son valiosos en los contextos
en donde el ser humano debe elegir quién ser y qué hacer. Incluso, hay
contextos en que el conjunto de problemas, ademds del econémico, su-
gieren una lista extensa de funcionamientos importantes para describir
y estimar las capacidades. Asi, “el enfoque en las capacidades se basa en
una visién de la vida en tanto combinacién de quehaceres y seres, en
los que la calidad de vida debe evaluarse en términos de la capacidad
para lograr funcionamientos valiosos” (SEN, 1996b, Parr. 6). Es preciso
hacer una seleccién de los temas y valores que subyacen en los contex-
tos donde las personas serdn evaluadas en términos de sus capacidades
porque con esta seleccion se pueden identificar cudles son los mds im-
portantes y los de menor relevancia.

Se debe considerar que las capacidades no sélo parten y se desarro-
llan por los deseos del individuo, sino que deben ser valoradas por los
grupos con quienes se tiene interaccién o filiacion. Los deseos del indi-
viduo no son los tinicos determinantes de las capacidades que se deben
desarrollar. Por eso, hay que equilibrar los enfoques utilitaristas que con-
sideran a los individuos solamente como un medio.

El enfoque de SEN (1996a), sobre el desarrollo humano puede ser
utilizado en el andlisis de las profesiones y, algunas asociaciones, lo
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han utilizado para la revisiéon de sus estindares de profesionalizacion.
En este sentido, LESTER (2014), argumenta que las profesiones y la
bisqueda de normas profesionales deben trascender las competen-
cias, las habilidades y la acumulacién de conocimiento practico hacia
fundamentaciones mds significativas. Este autor apoya el enfoque de
capacidad en la madurez profesional, ya que fomenta un compromiso
mds fluido y dindmico con cuestiones mas amplias como la capacidad
de reflexionar criticamente, de aplicar el juicio independiente en situa-
ciones complejas y, mds importantes que el conocimiento de cddigos,
la capacidad de utilizar la orientacién ética en la toma de decisiones.

Por esto, las universidades, las asociaciones profesionales, los
organismos publicos y privados deben cuestionarse en conjunto y cons-
tantemente sobre los funcionamientos (como se ha explicado atris) o
las fundamentaciones mds significativas del contexto en el que los pro-
fesionales, como seres humanos, desarrollan sus capacidades. El didlogo
constante sobre ese conjunto compartido de capacidades define el desa-
rrollo humano y profesional a nivel mundial.

Metodologia y Resultados

La federacion de asociaciones profesionales “Global Alliance” promue-
ve el estudio constante de los estindares educativos y la evaluacion de
los profesionales en gestion de la comunicacién y las relaciones publi-
cas en el mundo. Como federacion de asociaciones en esta disciplina
que tiene una red de 280.000 profesionales en el mundo, impulsé la
revisién de un cuerpo global de conocimiento denominado “Global
Body Of Knowledge” -GBOK- (MANELY; VALIN, 2017), que aporté
una lista con descripciones sobre conocimientos, habilidades, atributos
y comportamientos, segin niveles de experiencia profesional -desde
principiantes hasta experimentados-, producto del andlisis de conjuntos
o marcos de competencias en varios paises y publicaciones cientificas
en el drea de la comunicacién. Este cuerpo global de conocimiento
(GBOK), fue presentado en la conferencia anual de Global Alliance en
2018 y su publicacién constituy6 la base para las siguientes consultas
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con las demds asociaciones profesionales en el mundo. En el avance
de esas discusiones, se ha cuestionado la adquisicion y aplicacién de
esos conocimientos, habilidades, atributos y comportamientos (KSAB
por sus siglas en inglés) para atender las necesidades del contexto
particular en el momento especifico del ejercicio profesional (GRE-
GORY, 2008; MORENO, TENCH; OKAY, 2017). Derivado de las
discusiones cientificas y aplicadas por grupos de miembros asociados en
Global Alliance, surgié una iniciativa adicional conocida como “Global
Capability Framework for Public Relations and Communication Ma-
nagement”, GCF, (FAWKES et al., 2018). Esta investigacién, reunié
a expertos académicos y profesionales para describir la profesién bajo
el enfoque de las capacidades con la participacién de investigadores de
Argentina, Australia, Canadd, Espafia, Estados Unidos, Reino Unido,
Singapur, Suecia y Suddfrica (GREGORY; FAWKES, 2019). La meto-
dologia fue cualitativa y cuantitativa, aplicada progresivamente, con la
consulta a 1.400 expertos académicos y profesionales en varias rondas
del método Delphi, grupos focales y encuestas, que concluyé con un
listado de 11 capacidades en gestion de la comunicacién y las relaciones
publicas enunciadas y validadas por profesionales y académicos de estos
nueve paises.

Es asi, como, en 2018, la Universidad de Medellin en Colombia, se
vinculé como miembro de la “Global Alliance”. Bajo la modalidad de
investigacién por cooperacion interinstitucional y con el fin de incor-
porar el aporte de Colombia en el Cuerpo Global de Conocimiento,
GCF, y con el antecedente de la aplicacién en Argentina, incluida en el
GCF se orient6 con rigor metodoldgico para futuros estudios compara-
tivos en América Latina. Adicionalmente, en 2018 también se aplicé el
estudio en Ecuador, liderado por la Universidad Casa Grande y también
con el acompanamiento de “Global Alliance” (BAQUERIZO-NEIRA;
SADI, 2019).
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La aplicacion para el caso de Colombia en el GCF

Entre 2018y 2019, en Colombia se aplicaron dos fases de consulta Del-
phi a profesionales y expertos, un grupo focal y entrevistas individuales
formales a directores de comunicacién y académicos del pais. La pri-
mera ronda del Delphi fue presentada a una base seleccionada de 50
profesionales y académicos. El disefio se guié del cuestionario original
de Global Alliance con la metodologia ajustada al espaiiol y aplicada en
Argentina. La estructura explica una base conceptual de las capacidades
y el cuestionario base se deriva de tres categorias para una primera defi-
nicién y agrupacion de las capacidades a consultar con los expertos. Esas
primeras tres categorias son: Capacidad de Relacionamiento Estratégico
(CRE), Capacidad de Comunicacién Operativa (CCO), Capacidades
Generales (CG).

Las preguntas dirigidas a los expertos se orientaban a la enunciacién
y agrupacion entre 8 a 10 capacidades. En esta primera ronda 14 par-
ticipantes respondieron la consulta: 5 de Bogotd, 5 de Medellin, 1 de
Bucaramanga, 1 de Barranquilla, 1 de Monteria y 1 de Sincelejo. Las
acciones de las otras ciudades no llegaron en los plazos de entrega del
primer informe. La participacién del sector fue asi: 3 educadores, 8 pro-
fesionales y 3 empleadores.

Una vez recogidos los cuestionarios resueltos de la primera ronda del
Delphi, se procedié a identificar coincidencias por relaciéon semdntica
de las capacidades sugeridas. En un primer listado, hecho con las res-
puestas de los expertos, se obtuvo un total de 142 enunciados.

La reduccién de estos enunciados se hizo por el sentido semdntico de
las frases, agrupandolos en las categorias mencionadas antes.

En la categoria Capacidades de Relacionamiento Estratégico (CRE)
se agruparon 66 enunciados; el de mayor coincidencia en esta categoria
(con 14 referencias) se sintetizé en la capacidad de analizar, generar
y sostener vinculos con aliados, contrapartes, stakeholders, grupos de
interés, actores relevantes, sponsor, para articular, mediar, establecer

acuerdos, de manera respetuosa, empdtica, constructiva y colectiva.

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 18, N. 53, P. 558-580, SET./DEZ. 2021



ANA MARTA SUAREZ-MONSALVE | CARLOS ALFONSO LOPEZ LIZARAZO 567

Fn la categoria Capacidades de Comunicacién Operativa (CCO) se
recogen 43 enunciados, siendo la agrupaciéon con mayor recurrencia
(con 21) el que se refiere a la capacidad de dominio comunicacional
desde las narrativas hasta la identificacién del contenido, planeacién
estratégica de mensajes, medios, plataformas, audiencias y publicos, asi
como las capacidades propias de la comunicacién como escucha, escri-
tura, sintesis, dominio del espaiiol y de una segunda lengua, el inglés.
Todo esto en relacién con el contexto, situacién y contenido comunica-
cional para el didlogo y la deliberacion.

En la categoria Capacidades Generales (CG) se identificaron 33
enunciados, de los cuales, el que mds recurrencia tuvo fue el referido a la
capacidad de indole humano, personal o individual que recoge valores
desarrollados como la empatia, la prudencia, la calidez, la disponibi-
lidad, la cooperacién, el equilibrio, el servicio y las buenas relaciones
desde la comprensién del ser humano. Se recogen en la capacidad de
entendimiento de la vida y del comportamiento bioético, es decir im-
pactando positivamente los grupos humanos y la naturaleza.

Después de un proceso de lectura y relectura, se redujeron los
enunciados, se agruparon nuevamente para asi categorizar por senti-
do. Posteriormente, en la discusién del grupo focal se propusieron tres
enunciados adicionales que se pusieron a consideracién en la segunda
ronda del Delphiy asi, se concretaron 14 capacidades, tal como se apre-

cla a continuacién:
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Tabla 1. Enunciados sobre capacidades en gestion de la comunicacién depura-
dos por validacién del Grupo Focal ronda 1.

(0]

Numeracién Frecuencia de
inicial dela | Enunciado que integra la Capacidad repeticion del
capacidad enunciado

Capacidad narrativa, planeacion estratégica de
mensajes, medios, plataformas, audiencias y
publicos, asi como las capacidades propias de la

3 comunicacién como escucha, escritura, sintesis,
dominio del espafiol y de una segunda lengua, el
inglés. Todo en relacién con el contexto, situacién
y contenido comunicacional para el didlogo y la
deliberacion

21

Capacidad de analizar, generar y sostener vinculos
con aliados, contrapartes, stakeholders, grupos de
8 interés, actores relevantes, sponsor, para articular, | 19
mediar, establecer acuerdos, de manera respetuo-
sa, empdtica, constructiva y colectiva”

Capacidad de liderazgo con decisién para ejercer
la gestion de procesos comunicativos con planea-
1 cién, coordinacion y evaluacion de estrategias, 14
programas y proyectos con que generen retorno a
la inversion.

Capacidad para desarrollar la empatia, la crea-
tividad, la solidaridad y la comprensién del ser
9 humano, para mejor entendimiento de la vida y 14
tener un comportamiento bioético, impactando

positivamente los grupos humanos y la naturaleza.

Capacidad de observar, reflexionar, analizar y
5 comprender el entorno e incidir sobre el mismo 11
buscando el bienestar de los grupos de interés.

Capacidad de mediacién, negociacion, de concer-
tacion, de resolucion de conflictos y de incidencia
tanto para posicionar la comunicacién como para
prop6sitos colectivos

10

Capacidad para la prevision de riesgos, la adapta-
bilidad eficiente al cambio, la caracterizacién y
11 la actitud positiva ante las crisis y, en general, las | 9
distintas situaciones que se presenten con criterios
profesionales y morales
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<
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Numeracién Frecuencia de >

inicial dela | Enunciado que integra la Capacidad repeticion del <
capacidad enunciado

Capacidad de andlisis de oportunidades, riesgos,
amenazas, de comportamientos de la opinién
publica y de contenidos relevantes, para pla-

6 nificar estrategias como para generar espacios 9
donde se construya ese andlisis, el discernimiento
entre resultados e impacto del campo especifico
comunicacional.

Capacidad para el pensamiento estratégico, para
4 establecer criterios de valoracion y accién puntual | 8
al desarrollo de estrategias de manera holistica

Capacidad para actualizarse y manejar herramien-
2 tas técnicas y tecnolégico de plataformas, redes, 7
medios y canales.

Capacidad para el trabajo en equipo, la interdis-
10 ciplinariedad y la articulacion con las diferentes 7
unidades de las empresas, generando confianza.

apacidad de aprendizaje y des-aprendizaje
C dad d d d dizaje,
12 proposicion, creatividad, dinamismo e innovacién | 6
para el emprendimiento y para la resiliencia

Capacidad para la gestion del conocimiento,

13 medicién y evaluacién apoyados en las técnicas de | 5
investigacion.
Capacidad ética de la profesion y de la organiza-

14 cién a la cual le sirve con compromiso, valoresy | 2
persistencia

O . 142

I'OTAL 14 Capacidades .

enunciados

Fuente: Elaboracién propia.

Con este listado de 14 capacidades, se solicit6 a los participantes del
Delphi en la ronda 1 que jerarquizaran las capacidades agrupadas y las
calificaran en una escala Likert de menor a mayor, siendo 1 no im-
portante y 7 de extrema importancia. En esta revision y valoracién se
obtuvo respuesta por 20 profesionales y expertos de las principales ciu-
dades del pafs, ast:
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Asi, se identifica una priorizacién por importancia para el contexto
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colombiano, segin el valor dado en la escala de Likert, expresado en

este orden:

1. “La capacidad ética de la profesién y de la organizacién a la cual
sirve con compromiso, valores y persistencia”, tiene la mayor valo-
racion: fue calificada “De extrema importancia” 17 veces sefialada
por los profesionales, 2 veces votada como “Muy importante” y 1 vez
asignada como “Neutral”.

2. “La capacidad de generar y sostener vinculos con grupos de interés
para establecer acuerdos, de manera respetuosa, empdtica, cons-
tructiva y colectiva” tiene la segunda mayor valoracion “De extrema
importancia” con 14 veces sefialada por los profesionales, 4 veces
votada como “Muy importante” y 2 veces sefialada como de “Mode-
rada importancia”.

3. “La capacidad de observar, reflexionar, analizar y comprender el en-
torno e incidir sobre el mismo” tiene la tercera mayor valoracién “De
extrema importancia” con 13 veces votada. Fsta valoracién también
la obtuvo la capacidad siguiente, pero se identifica que, en ésta, se
considera también “Muy importante” para el resto de los profesiona-
les, con 7 votos.

4. “La capacidad de liderazgo con decision para ejercer la gestion de
procesos comunicativos con planeaciéon, coordinacién y evaluacion
de estrategias, programas y proyectos que generen retorno a la in-
version” tiene también la tercera mayor valoracién “De extrema
importancia” con 13 veces votada. Sin embargo, los votos restantes
se distribuyen en “Muy importante” 5 veces y de “Moderada impor-
tancia” 2 veces.

5. “La capacidad para el trabajo en equipo, la interdisciplinariedad y
la articulacién con las diferentes unidades de las empresas, gene-
rando confianza” tiene la cuarta mayor valoracién “De extrema
importancia” con 12 votos, “Muy importante” con 6 votos, “Mode-
rada importancia” obtuvo 1 voto y también 1 voto como “Apenas

importante”.
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6. “La capacidad para el pensamiento estratégico, para establecer cri-
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terios de valoracion y accién puntual al desarrollo de estrategias de
manera holistica” tiene 11 votos en la consideracién de “Extrema
importancia”, le siguen 8 votos en “Muy importante” y 1 voto en
“Moderada importancia”.

7. “La capacidad para la prevision de riesgos, la adaptabilidad eficien-
te al cambio, la caracterizacion y la actitud positiva ante las crisis”
tiene una valoraciéon “De extrema importancia” con 11 votos, “Muy
importante” con 7 votos y de “Moderada importancia” con 2 votos.

8. Igual que en la anterior, “La capacidad para prever riesgos o amena-
zas de comportamientos de la opinién publica, con discernimiento
acerca del impacto del campo especifico comunicacional en la aten-
cién de crisis” tiene una valoracién “De extrema importancia” con
11 votos, “Muy importante” con 7 votos y de “Moderada importan-
cia” con 2 votos.

9. “La capacidad lingtistica, narrativa, de didlogo y deliberacién” es
considerada “De extrema importancia” por 11 votos, “Muy impor-
tante” con 7 votos, “De moderada importancia” con 1 voto y “Apenas
importante” con 1 voto.

10.“La capacidad de mediacion y la negociacion para la resolucién de
conflictos y la incidencia, tanto para posicionar la comunicacion,
como para propésitos colectivos” tiene 9 votos como “De extrema
importancia”, 10 votos como “Muy importante” y 1 voto con “Mo-
derada importancia”.

11.“La capacidad para desarrollar la empatia, la solidaridad y la compren-
si6n del ser humano, para mejor entendimiento de la vida basindose
en un comportamiento bioético, impactando positivamente los gru-
pos humanos y la naturaleza” obtuvo 9 votos en la consideracién “De
extrema importancia”, 7 votos en “Muy importante”, 3 votos en de
“Moderada importancia” y 1 voto como “Neutral”.

12.“La capacidad de aprendizaje y desaprendizaje, proposicién, crea-
tividad, dinamismo e innovacién para el emprendimiento y para la

resiliencia” fue evaluada con 7 votos como “De extrema importancia”,

COMUN. MIDIA CONSUMO SAO PAULO, V. 18, N.53, P. 558-580, SET./DEZ. 2021



>
=
~
(9]
@)

574 APORTESPARADISCUTIRELENFOQUEDELASCAPACIDADESENLAGESTIéNDECOMUNICACIéN

con 9 votos como “Muy importante”, con 3 votos con “Moderada
importancia” y con 1 voto “Apenas importante”.

13.“La capacidad para la gestién del conocimiento, medicién y evalua-
cion, apoydndose en las técnicas de investigacion” fue valorada como
“De extrema importancia” con 6 votos; “Muy importante” con 11
votos, de “Moderada importancia” con 3 votos.

14.“La capacidad para actualizarse y manejar herramientas técnicas y
tecnolégicas de plataformas, redes, medios y canales” obtuvo una
valoracién de 5 votos como “De extrema importancia”, con § votos

“Muy importante” y con 3 votos de “Moderada importancia”.

De esta manera, la valoracién mds consistente estd en la ética y el
compromiso profesional, capacidad profundamente humana para guiar
laactuacion profesional. Le sigue en importancia la capacidad estratégica
relacional para generar y sostener vinculos, el andlisis e incidencia en
el entorno, asi como la capacidad estratégica comunicacional con el
liderazgo de los procesos de planeacién, coordinacién y evaluacion
de la gestién en comunicacién, en relacién directa con el retorno a la
inversion.

También se valora una capacidad que deriva de estas dos tltimas,
tanto lo relacional como la coordinacién de la gestion, es la que resalta
el trabajo en equipo interdisciplinario que genera confianza con las dife-
rentes unidades organizativas. Como tal, se puede entender que esta es
una derivacién de las tres capacidades mencionadas en el parrafo ante-
rior, las mds valoradas, tal como se expresan en la condicién humana, la
capacidad analitica estratégica del entorno, en la capacidad estratégica
relacional y de gestién comunicacional. Asi mismo, la capacidad para el
pensamiento estratégico se relaciona con el andlisis del entorno ya men-
cionado para desarrollar acciones que se deriven de ese andlisis.

Se observa con atencién que la capacidad para hacer frente al riesgo
tiene dos connotaciones, valoradas de manera similar: una interna, del
individuo, de indole actitudinal. También, desde el punto de vista pro-
fesional, con el conocimiento sobre el comportamiento de la opinién

publica y las acciones-procedimientos de atencién de las posibles crisis.
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Adicionalmente, se destaca la capacidad orientada al servicio, a la
funcién social de la comunicacién y el relacionamiento que expresa la
mediacién y la negociacién, evidenciada en la valoraciéon promedio en-
tre el valor mdximo y el anterior, asi como en la poca dispersion en la
evaluacion de esta capacidad.

Dos capacidades mds hacen referencia a la condicion humana
relacionadas con la ética (mds valorada) que son la capacidad de com-
prension del ser humano y el comportamiento bioético, y la capacidad
proactiva frente al aprendizaje, innovacién y resiliencia.

Otro grupo de capacidades que se puede identificar, con valoracién
similar como “Muy importante”, pero que presenta mds dispersiéon en
los valores otorgados por los profesionales, son las referidas a capacidades
profesionales de dominio del lenguaje y habilidades comunicativas,
manejo de herramientas técnicas-tecnolégicas, plataformas- medios, y

la gestién del conocimiento, evaluacién e investigacion.

En sintesis

Con este anlisis, de acuerdo con la priorizacién dada por los valores
y la consistencia de éstos, las capacidades en gestion de la comunicacién
en Colombia, segtin la muestra descrita antes en seis ciudades del pais
y la metodologia aplicada, muestran que las capacidades se ordenan por
valoracién de extrema importancia a menor importancia y por niimero
de enunciados que las citan, dando en el siguiente orden para el caso
colombiano:

COMUN. MIDIA CONSUMO SAO PAULO, V. 18, N.53, P. 558-580, SET./DEZ. 2021
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Tabla No. 3. Cuerpo de capacidades en gestién de la comunicacion identifica-
das en Colombia.

(0]

1. | La capacidad ética de la profesién y de la organizacién a la cual sirve
con compromiso, valores y persistencia.

2. | La capacidad de generar y sostener vinculos con grupos de interés
para establecer acuerdos, de manera respetuosa, empatica, construc-
tiva y colectiva

3. | La capacidad de observar, reflexionar, analizar y comprender el
entorno e incidir sobre el mismo.

4. | La capacidad de liderazgo con decisién para ejercer la gestién de pro-
cesos comunicativos con planeacion, coordinacién y evaluacién de
estrategias, programas y proyectos que generen retorno a la inversion.

5. | La capacidad para el trabajo en equipo, la interdisciplinariedad y la
articulacién con las diferentes unidades de las empresas, generando
confianza.

6. | La capacidad para el pensamiento estratégico, para establecer cri-

terios de valoracién y accién puntual al desarrollo de estrategias de
manera holistica.

7. | La capacidad para la prevision de riesgos, la adaptabilidad eficiente al
cambio, la caracterizacién y la actitud positiva ante las crisis.

8. |La capacidad para prever riesgos o amenazas de comportamientos de
la opinién publica, con discernimiento acerca del impacto del campo
especifico comunicacional en la atenciéon de crisis.

9. | La capacidad lingiiistica, narrativa, de didlogo y deliberacién.

10. | La capacidad de mediacién y la negociacion para la resolucién de
conflictos y la incidencia, tanto para posicionar la comunicacién,
como para propésitos colectivos.

11. | La capacidad para desarrollar la empatia, la solidaridad y la compren-
sién del ser humano, para mejor entendimiento de la vida basindose
en un comportamiento bioético, impactando positivamente los
grupos humanos y la naturaleza.

12. | La capacidad de aprendizaje y desaprendizaje, proposicion, creati-
vidad, dinamismo e innovacién para el emprendimiento y para la
resiliencia.

13. | La capacidad para la gestion del conocimiento, medicién y evalua-
cién, apoydndose en las técnicas de investigacion.

14. | La capacidad para actualizarse y manejar herramientas técnicas y
tecnoldgicas de plataformas, redes, medios y canales.

Fuente: Elaboracion propia.
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Discusion de resultados

El “Global Body Of Knowledge” entrega un marco de capacidades fun-
damentado en la expresion de las necesidades en los contextos europeos
y norteamericano, como lo sefialan GUTIERREZ; SADI (2020), con
un marcado sesgo anglosajon, segin los autores, pues esas regiones tu-
vieron mayor representacién por pafses, mientras que por Asia, Africa
y América Latina solo se conté con 1 pais participante en este primer
cuerpo global de capacidades (GCF) aplicado a la comunicacién. Aho-
ra bien, por América Latina la representacién que logré inicialmente
Argentina, robustece el GCF, con los matices propios de una region.

No obstante, se han sumado otros paises que aplican la metodologia
expuesta por GREGORY; FAWKES (2019) pues aplican las técnicas de
investigacién y andlisis en los contextos propios, como Ecuador (BAR-
QUERIZO; SADI, 2019) para sumar por Latinoamérica en los estudios
comparativos, hasta configurar mds ampliamente el marco global de
las capacidades en gestion de la comunicacion (GREGORY; FAWKES,
2019; GUTIERREZ-GARCIA; SADI, 2020). Ahi, es dénde Colom-
bia también contribuye con una perspectiva propia de las capacidades
como expresion de la libertad para la toma de decisiones en contexto,
segtn la formacién del ser y la condicién humana, en relacién con la
gestién de la comunicacién hacia la formacién de nuevos profesionales.
Sin embargo, en Colombia, se ha estudiado con mayor profundidad
las competencias como habilidades para saber hacer. Es claro que, al
preguntarse por las capacidades, de lo que se habla hoy es de saber ser,
dado que es a partir de los funcionamientos vitales que se orientan vo-
caciones, procesos formativos y, finalmente, el ejercicio profesional en
contextos locales de desigualdad articuladas a problematicas humanas
globales.

Conclusiones y Recomendaciones

Las capacidades referidas a la condicién humana para los profesionales

en gestion de la comunicacién se concentran en la ética, el andlisis del
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contexto, el trabajo en equipo, la mediacién y negociacion, la adaptabi-
lidad, la actitud positiva, la solidaridad y la comprensién del ser humano
basindose en el comportamiento bioético. De igual manera, las capaci-
dades especificas de la profesion se concentran en el generar y sostener
vinculos a largo plazo, la articulacién de intereses y la prevision de ries-
gos comunicacionales.

Este es un aporte a la discusion de las capacidades globales en ges-
tion de la comunicacién desde Colombia, para sumar al cuerpo global
de capacidades (GCF) promovido por “Global Alliance”. Sin embargo,
es necesario profundizar mds en las capacidades para la gestion de la
comunicacién que incidan en el contexto social, politico y econémico
colombiano, toda vez que estos generan influencia en la practica pro-
fesional. Se requiere un ser humano con libertad y autonomia en el
ejercicio laboral con potencialidades para ejercer su labor comunicacio-
nal con principios de comportamiento ético.

Las limitaciones previsiblemente consideradas por una metodolo-
gia cualitativa hacen necesaria la aplicacién de muestras mixtas en un
futuro, que contribuyan con nuevos elementos del contexto y asi, pro-
fundizar en la constante o variacién de estas capacidades enunciadas.
En futuros reportes, se profundizard en las comparaciones por paises de
América Latina con el fin de trazar una linea de discusion regional que
ponga en discusion las variables del contexto para motivar la formacién
en capacidades para la gestién de comunicacién con mayor pertinencia,
segin las dindmicas sociales, politicas y econémicas que expresan las

culturas latinoamericanas.
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Imagens patogenas: subsidios para estudos de
transtornos de imagens a partir do caso clinico e
do método Warburg

Pathogenic images: support for studies of image
disorders based on the clinical case and the
Warburg method

Norval Baitello Jr.!
Rodrigo Daniel Sanches’

Resumo: Partindo do caso clinico de Aby Warburg, a proposta do artigo ¢
apresentar subsidios para uma leitura da imagem como pharmakon. Para tanto,
mobilizamos conceitos fundantes da Ciéncia da Cultura proposta por Warburg,
como a sua teoria da imagem e seu método, que rejeitam toda tentativa “exclu-
sivamente estetizante” de compreensdo da visualidade e da imagem. O método
warburguiano pressupde a capacidade das imagens de impactar, capturar e
transformar olhares gerando ambientes. Como esse ambiente possui a poténcia
de um pharmakon, analisamos um exemplo que corrobora com o diagndstico de
Warburg sobre a potencialidade das imagens: a estratégia da indistria do taba-
co, através da atuagdo do esportista brasileiro Ayrton Senna, ancorada em uma
industria das imagens.

Palavras-chave: Imagem como pharmakon; método Warburg; Transtornos de
imagens; industria tabagista.

Abstract: Based on the clinical case of Aby Warburg, the proposal of this
article is to present support for a reading of the image as a pharmakon. As such,
we have utilized fundamental concepts from the Science of Culture proposed by

1 Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo (PUC-SP). Sdo Paulo, SP, Brasil.
https://orcid.org/0000-0001-7814-7633 E-mail: norvalbaitello@pucsp.br

2 Faculdade Cisper Libero (FCL). Sdo Paulo, SP, Brasil.
https://orcid.org/0000-0003-3433-0916 E-mail: rodrigo.dsa@gmail.com



NORVAL BAITELLO JR. | RODRIGO DANIEL SANCHES 583

Warburg, such as his image theory and his method, which reject any “exclusively
aestheticizing” attempt to understand visuality and images. The Warburg method
presupposes the capacity of images to impact, capture and transform views by
generating environments. As this environment bears the potency of a pharmakon,
we have analyzed an current example that corroborate Warburg’s diagnosis of
the potentiality of images: the strategy of the tobacco industries, through the per-
formance of Brazilian sportsman Ayrton Senna, anchored in an image industry.

Keywords: Image as pharmakon; Warburg method; image disorders; tobacco
industries.
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Introducao: mentes assombradas®

Toda a humanidade é - o tempo todo e para

sempre - esquizofrénica.

Aby Warburg (2015

Em sua carreira de médico e escritor, uma das inquietagdes de Oliver
Sacks foram as alucinagdes e os delirios. Ele abordou esses sintomas em
diversas obras, como “O homem que confundiu sua mulher com um
chapéu”, “Vendo Vozes”, “Alucinagdes musicais” e “A mente assombra-
da”. Nesta dltima, Sacks (2013, p. 12) argumenta que as alucinagdes
“sempre tiveram um lugar importante em nossa vida mental e em nos-
sa cultura”. Devemos nos questionar, diz Sacks (2013, p. 12), “em que
medida experiéncias alucinatérias ensejaram nossa arte, folclore e até re-
ligido”. Teria faltado nesta pequena e abrangente lista triplice de Sacks
o tépico “ciéncia”?

Sacks via “A mente assombrada” como uma espécie de antologia das
alucinagdes, descrevendo experiéncias e o impacto delas sobre os in-
dividuos que as sofrem, pois acreditava que o poder das alucinagoes s6
poderia ser entendido a partir dos relatos em primeira pessoa. As causas
dos delirios e alucinacdes sdo muitas e, em certos casos, estimuladas
por estados emocionais como, por exemplo, terror, horror, angistia ou
apreensdo de acontecimentos traumdticos que ameacam a vida (Sacks,
2013).

A histéria da humanidade é prédiga em eventos traumdticos que
abarcaram centenas de milhares de pessoas, deixando sequelas fisicas
e emocionais incomensurdveis. Duas delas, certamente, sio a Primeira
e a Segunda Guerra Mundial. Em relagdo a Primeira Guerra, Sacks
observa que

3 Este trabalho contou com a colaboragio da médica psiquiatra e professora Maristela Schaufel-
berger Spanghero, doutora pelo Departamento de Psiquiatria da Faculdade de Medicina da
Universidade de So Paulo (FMUSP).
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Alguns médicos supuseram que devia existir um distrbio organico no cé-
rebro responsavel pelo que, na época, se chamava de neuroses de guerra:
elas pareciam diferir em vdrios aspectos das neuroses “normais”. O termo
“shell shock” [traumatismo causado pelo ruido de explosdo de granadas|
foi cunhado com base na ideia de que o cérebro daqueles soldados ha-
via sido mecanicamente desarranjado pelos repetidos abalos das granadas
altamente explosivas introduzidas nessa guerra. Até entdo nio existia o
reconhecimento formal dos efeitos retardados do severo trauma para os
soldados, submetidos por dias a explosdes de granada e gds de mostarda,
em trincheiras lamacentas abarrotadas com caddveres putrefatos de seus
companheiros (SACKS, 2013, p. 217-218).

Ainda em relagdo as guerras e conflitos, hd também a alucinagdo dos
“membros fantasmas”, quando soldados perdem partes do corpo mas
continuam a sentir dor, cécegas ou outras sensagdes na parte perdida
ou amputada em decorréncia dos ferimentos das batalhas. As guerras,
portanto, sdo eventos capazes de gerar estados emocionais extremos,
causando alucinagdes que podem, segundo Sacks (2013), acometer co-
munidades inteiras.

Mas se a guerra é traumdtica para aqueles que estdo envolvidos di-
retamente no front, e também para aqueles que residem nas dreas de
conflito ou sdo diretamente afetados pelos confrontos, serd que as ima-
gens dessas mesmas guerras teriam a capacidade de causar adoecimento?
Seriam as imagens de guerra (ou, ampliando um pouco seu universo, as

imagens de grandes catéstrofes) patogénicas?

A mente de Aby Warburg

Criador da impressionante Biblioteca Warburg de Ciéncias da Cultu-
ra (Kulturwissenschaftliche Bibliothek Warburg - KBW), Aby Warburg
(1866-1929) deixou uma heranga notdvel em livros, atualmente alo-
cados no Warburg Institute, na Universidade de Londres. Depois de
sua formacdo em Histéria, Histéria da Arte, Arqueologia e Histéria das
Religides da Antiguidade, o jovem Aby Warburg comecou, em 1889,

a reunir o acervo que se transformaria na sua famosa Biblioteca, em
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Hamburgo (Alemanha). E inegdvel o protagonismo da Biblioteca na
histéria de vida de Warburg, sua concepcio, sua organizagio, seus ob-
jetos principais e sua vocacdo. Tudo isto a transforma em local tnico de
pesquisa sobre muitos temas da cultura humana e mesmo em objeto im-
par como concepgdo de cultura, uma vez que ele préprio se absteve de
nomear a ciéncia que estava inaugurando juntamente com a Biblioteca.
Robert Klein a denomina “ciéncia sem nome”, denominacio acatada
por Giorgio Agamben (KLEIN, 1970).

Verdade ¢ que o pensamento préprio e inovador de Warburg, que
pautou a KWB, foi eclipsado pela mesma por quase 100 anos. F, apenas
nos anos 2000 comecou a ser desvendado e levado a sério pela pesquisa
cientifica®. Mesmo assim ainda hoje ¢ objeto de muita polémica e apro-
priagdes questiondveis. Nio se tratava, porém, de uma biblioteca e um
acervo sobre a histéria da arte ou das imagens, mas do que ele denomi-
nou “uma colecdo de registros para a psicologia do estudo da expressdo
humana” (WARBURG, 2015, p. 71). Para o estudioso, “gracas ao uso de
categorias de desenvolvimento gerais e insatisfatérias, a histéria da arte
tem sido até aqui impedida de por seu material a disposi¢do da ‘psico-
logia histérica da expressdo humana’, que ainda, é verdade, espera por
ser escrita” (WARBURG, 2015, p. 127). Suas reflexdes aproximaram ob-
jetos separados pelas grades e fronteiras do tempo, com estudos sobre a
Vénus de Botticelli, os rituais das aldeias dos indios Hopi, no Novo Mé-
xico (Estados Unidos), e sobre os desenhos de suas criancas. “Alargando
os limites de manifestacoes da imagem para muito além do universo
artistico, Aby Warburg a entende como o mais importante recurso de
vinculagio, como midia” (BAITELLO, 2010, p. 61).

Em seus dltimos anos de vida, Warburg trabalhou no projeto de um
grande atlas das imagens, Mnemosine, mapeando familias de imagens e
seus étimos, ilustrando sua presenca em diferentes épocas ou distintos

4 Apenas em 2010 foi publicada uma reunido da obra de Warburg em uma edi¢do cuidadosa e
confidvel. Destaque-se aqui também o trabalho critico de Claudia Wedepohl, atual diretora
do Arquivo Warburg, participante da edicdo dos Gesammelte Schriften (Escritos Reunidos)

(WARBURG, 2015).
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ambientes, além de demonstrar seu potencial de sentido e sua forga ex-
pressiva em diferentes épocas e contextos.

Aby Warburg sofreu um colapso emocional em novembro de 1918.
Ap6s as primeiras internacdes em Hamburgo (com o Dr. Heinrich Georg
Embden, de 2/11/1918 a 17/07/1919) ¢ Jena (de 9/10/1920 a 15/04/1921
sob os cuidados do Prof. Dr. Hans Berger), foi transferido, finalmente,
em 1921, para a clinica Bellevue, em Kreuzlingen, Suiga, dirigida por
Ludwig Binswanger, criador da terapia existencial, discipulo e amigo
de Sigmund Freud’. Foram quase seis anos sendo acometido por surtos
e visdes, comportando-se com rebeldia; era ruidoso, esbravejava, tinha
surtos de furia e visdes persecutdrias a ele préprio e a sua familia, acu-
sando os médicos e enfermeiros de envenend-lo.

Warburg teve alta em 1924 depois de demonstrar sua sanidade ao
ministrar uma conferéncia para os médicos e pacientes da clinica sobre
uma expedi¢do exploratéria fotogrifica que fizera em 1895 aos indios
Hopi no Novo México, Estados Unidos. A conferéncia, emblematica
em muitos aspectos, somente foi publicada em 1949°, vinte anos ap6s a
morte de Warburg, pelo Warburg Institute de Londres, com repercussio
pifia; os tempos eram de dificil reconstrugdo. E hoje sabe-se que a versio
publicada por Saxl] foi amplamente copidescada, conferindo fluidez as
notas soltas de Warburg sobre as imagens dos indios Pueblo. Mesmo
assim, o escrito Schlangenritual Ein Reisebericht (O ritual da serpente:
Um relato de viagem) somente ganhou edicdo alemi em 1988 e tradu-
¢Oes para outras linguas nos anos subsequentes. As anotagdes originais
ndo copidescadas foram publicadas apenas em 2010 em Werke (Obras)
(WARBURG, 20107).

5 No dia 8 de novembro de 1921 Binswanger responde a Freud que perguntara sobre o es-
tado clinico do “famoso professor”, afirmando desesperanca sobre um prognéstico positivo
(FICHTNER, 1992, p. 176).

6 Terminada a apresentacdo da conferéncia na Clinica Bellevue, em 23 de abril de 1923, War-
burg retine suas anotagdes e o material dos diapositivos e os envia a Fritz Saxl, na direcio de
sua biblioteca em Hamburg, com a ordem explicita de ndo publicar em hipétese alguma, nem
permitir o acesso as anotagdes a ninguém, com excegdo de seu amigo Prof. Ernst Cassirer.

7 A traducio de alguns textos em portugués em Histdrias de fantasmas para gente grande parte
desta edi¢io alema.
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O caso clinico tem recebido crescente atengio ndo apenas por sua
indiscutivel natureza polémica do ponto de vista médico e psicolégico,
com mudangas de diagnéstico e prognéstico, mas também por ser uma
enfermidade de imagens, com imagens, por imagens, de cendrios som-

brios que se tornariam dura realidade pouco mais de uma década depois
(conforme BAITELLO, 2017).

As imagens podem causar adoecimento? O horror
das/pelas imagens (a colecao de fotos de guerra de
Warburg)

O adoecimento de Warburg é sem didvida um caso complexo — ndo é
possivel agora fazer uma anamnese, com um século de distdncia dos
fatos. H4, contudo, ainda distintas tomadas de posicdo a respeito, ao
longo do século XX. Enquanto o Sir Ernst Gombrich, autor da primei-
ra biografia de Warburg e afamado diretor do Warburg Institute em
Londres por décadas, silencia totalmente o episédio clinico, o jovem
discipulo Carl Georg Heise expressa indignagdo sobre o flagrante erro
de diagnéstico de Binswanger (seguindo Berger) e reclama que a ques-
tio tenha ficado encoberta pelo siléncio. E preciso ressaltar que se trata
do inicio do século XX, e ndo havia ainda os antipsicéticos de primeira e
segunda gera¢do; bem como obviamente ndo havia estudos e pesquisas
de neuroimagem estrutural e funcional, que nos tdltimos 40 a 50 anos
“identificaram alteragdes cerebrais significativas nas psicoses, sobretudo
na esquizofrenia” (DALGALARRONDO, 2010, p. 384).

A recuperagio de Warburg comeca com a mudanga de diagndstico
feita por Kraepelin em 6 de fevereiro de 1923, incumbido pela familia
Warburg de fazer uma avaliagdo do caso. Emil Kraepelin® (1856-1926),

§  Em “Madness: a brief history”, Roy Porter (2002) sublinha a importincia de Kraepelin nos
estudos dos transtornos mentais: “Emil Kraepelin (1856-1920) it was essential to shed the un-
scientific dross wich had gathered around psychiatry. Following an early appointment at Dorpat
University (in Estonia, then in Prussia), Kraepelin became professor at the university clinic at
Heidelberg, a principal center of German medicine. His career marks the culmination of a cen-
tury of descriptive clinical psychiatry and psychiatry nosology. (...) The course of psychiatric
illness, he insisted, offered the best clue to its nature, rather than, as in common practice, the raft

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 18, N. 53, P. 582-605, SET./DEZ. 2021



NORVAL BAITELLO JR. | RODRIGO DANIEL SANCHES 589

considerado o mais importante psiquiatra daquele tempo, foi convi-
dado pela familia a analisar o caso e o paciente, com a anuéncia de
Binswanger.

O diagnéstico entdo formulado por ele divergia daquele anterior,
conforme descrito na obra “La guérison infinie: Histoire clinique d’Aby
Warburg”:

Provoquée par la famille, lapparition de Kraepelin équivaut sans le moin-
dre doute a une déclaration de méfiance, au moins temporaite, a l'égard
des métodos adoptées par Binswanger. Le diagnostic avait été jusque-la,
de maniere irrévocable, celui de schizophrénie. C'est ainsi que Warburg
avait été étiqueté dans son dossier médical a son arrivée a Kreuzlinge. Le
diagnostic de Kraepelin est em revanche: “état mixte maniaco-dépressif”; le
pronostic, que inverse les termes de celui de Berger de maniere si littérale
qu’il en semble la parodie intentionelle, laisse finalement entrer um rayon
de lumiere dans la chambre noire du futur de Warburg: avec un pronostic
absolument favorable, méme si Kraepelin ne préconise pas que Warburg
puisse quitter la clinique précisément parce qu’il s'agit d'un cas difficile
et qu’une sortie precoce ne ferait que ralentir le processus de sa guérison
(WARBURG; BINSWANGER, 2007, p. 14-15).

Retomemos a questdo: as imagens de tragédias como as guerras
teriam a capacidade de causar adoecimento? Seriam as imagens patogé-
nicas? Qual a relagio entre o adoecimento de Warburg, sua internacio,
e imagens de guerra? Em 2004 foi encontrada no Arquivo do Instituto
Warburg, em Londres, uma cole¢io de fotografias da Primeira Guerra
Mundial compilada pelo seu fundador. Sobre as trés caixas contendo
1547 imagens’ relacionadas a Primeira Guerra Mundial, das quais a
imensa maioria sdo fotografias jornalisticas, Ledo Serva (2017) analisa
que elas estariam em consonincia com as preocupag¢des manifestadas
por Warburg em suas reflexdes, especialmente em duas frentes. A pri-

meira delas

of symptoms the patient showed at a particular moment. On this basis, Kraepelin wrought a great
innovation in disease concepts and classification” (PORTER, 2002, p. 184)

9 Acolecio encontrada ¢ remanescente de um total de 5000 fotos. Na intempestiva transferéncia
clandestina da biblioteca de Hamburgo para Londres em 1933, perderam-se muitos materiais
que tiveram que permanecer em Hamburgo.
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F. a preocupagdo com a questdo judaica. Durante a Primeira Guerra,
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Warburg pareceu pressentir os ventos do antissemitismo que marcariam
a vida alemid sob o dominio nazista. Naquele momento, curiosamente,
havia uma inversio de papeis: os judeus eram perseguidos formal e in-

formalmente nas regides vizinhas do Império alemao, sob dominio russo:
Polénia, Ucrania, Galizia, Belarus. Nessas dreas, os soldados alemies fre-
quentemente eram saudados como libertadores e a ocupacio autorizava
os judeus a formarem grandes filas a espera de vistos para migrarem para a
Alemanha, onde as comunidades eram integradas e respeitadas (SERVA,

2017, p. 4).

O segundo componente presente nas imagens de guerra coleciona-
das por Warburg é

A recorréncia, na colegdo de fotos, de imagens de submarinos, baldes
e avides militares, novidades tecnoldgicas da virada do século 19 para
o 20 que naquele conflito mundial foram introduzidas no dmbito das
guerras. Antes da guerra, em 1913, Warburg havia produzido um peque-
no ensaio chamado “Aeronave e Submergivel no Imagindrio Medieval”
(WARBURG, 2013, 313 e segs.), que mostra que, antes de existirem como
equipamentos reais produzidos pela tecnologia do final do século 19 ou
comego do 20, essas mdquinas eram imaginadas e, possivelmente dese-
jadas pelos homens; ou poderfamos dizer, ao contrério, que elas foram
criadas para atender a uma jd antiga demanda da cultura humana (SER-
VA, 2017, p. 5).

Os turbulentos anos da Primeira Guerra Mundial e a década seguin-
te jd incubavam os sombrios tempos dos trintas e quarentas. Sem didvida
o cendrio histérico, politico e cultural contribuiu para a profunda e dra-
madtica doen¢a mental de Aby Warburg - um distdrbio das imagens que o
ameacavam, a ele e a sua familia (BAITELLO, 2017). As imagens, para
Warburg, ndo eram apenas artisticas ou estéticas, mas possuiam uma
forga intrinseca, uma poténcia geradora de sentidos, de agdes internas e
externas, uma forca criadora de ambientes e ambientalidades!'’. Pensan-

do a imagem ndo apenas pela sua vertente estética, mas principalmente

10 O conceito de “ambientalidade” ¢ usado aqui segundo Watsuji, Tetsuro (Antropologia del
paisaje. Salamanca: Sigueme, 2006).
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levando em conta sua poténcia relacional, “a imagem ndo é apenas pro-
duto, ela também ¢é produtora, possui uma existéncia ambivalente, é
criadora e criatura de um entorno” (BAITELLO, 2017, p. 35).

Nesse sentido, as imagens de guerra colecionadas por Warburg po-
tencializavam o horror daquele perfodo. O apavoramento apresentado
naquelas fotografias (em sua maioria jornalisticas) estava ocorrendo
num entorno imediatamente préximo a ele e sua familia. Seguramente
haverd na histéria do homem outros ambientes criados por imagens ca-
tastroficas. A histéria do medo, desenvolvida por Jean Delumeau, nio
seria outra coisa sendo a histéria do poder de imagens aterradoras? Seria o
caso clinico de Warburg um exemplo andlogo as enfermidades e aos dis-
tirbios de imagem geradores de patologias somédticas contemporineas?

O jornalista, ex-repérter de guerra e estudioso de Warburg, Ledo Ser-
va (2017) aponta que hd um conjunto de indicios do relacionamento
passional e visceral de Warburg com as fotografias de guerra; as imagens
eram encomendadas e requisitadas pelo estudioso alemio ao longo dos
quatro anos de duracdo da Primeira Guerra. Diz Serva:

Em uma primeira abordagem, é muito marcante dessa sintonia entre o
autor ¢ a colecdo a recorréncia, entre as fotos, de imagens de baldes e
avides militares, novidades tecnoldgicas da virada do século 19 para o
20 que, naquele conflito mundial, foi introduzida no mundo das guer-
ras. Imagens semelhantes viriam a marcar o “Atlas Mnemosine”11 e, de
forma indireta, estio presentes também na conferéncia sobre o Rito da

Serpente dos indios Hopi (SERVA, 2017, p. 55).

As imagens colecionadas por Warburg continham todo tipo de mons-
truosidade e barbdrie oriundos de uma batalha. Baldes explodindo em
pleno ar, corpos mortos, soldados feridos ou com membros amputados,
enterros, bombardeios em cidades, edificio e igrejas, ¢, ndo menos cho-
cante, vdrias cenas de cavalos mortos. Se Warburg dedicou sua prépria
vida a vida e a pés-vida das imagens como construtoras de ambientes,
como féormula de pathos (Pathosformel, termo cunhado por Warburg),
sem duvida o cendrio histérico, politico e cultural dos anos 1910-1920
contribuiram para a sua profunda e dramética doenga mental. As mais
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de 1500 imagens de guerra colecionadas por ele constitufam um relato
brutal e perturbador de algo ndo distante, de outro periodo ou regido,
mas proximo, no tempo e no espaco. O cendrio vivido por Warburg e
presente nas imagens de guerra compunham o que Oliver Sacks de-
nomina de atmosfera profundamente deluséria, capaz de “favorecer
alucinacoes geradas por estados emocionais extremos” (SACKS, 2013,

p. 220).

O (dificil) pensamento de Warburg, sua teoria da
imagem, sua “ciéncia sem nome”, seu método

A concepcido da KBW, sua biblioteca tdo zelosamente alimentada com
novas aquisi¢des e incansdveis buscas (comprovadas na volumosa cor-
respondéncia com livreiros e antiqudrios) apresenta-se como anverso de
uma moeda, cuja face oculta revela um pensamento completamente
transgressor dos cinones disciplinares reinantes nos séculos XIX e XX.
Nao havia palavras sequer para definir os temas que Warburg elegeu
como centrais para a sua “Ciéncia da Cultura”. Por isso ele as criava, em
neologismos que até hoje exigem esfor¢o para os estudiosos. Um deles
foi “Pathosformel” (férmula de pathos) para definir as imagens. Tal con-
ceito pretende explodir qualquer tentativa “estetizante” de compreensio
da visualidade (e da imagem, em geral). Pressupde que o objeto-imagem
gera impacto sobre aqueles com os quais interage. Assim, uma imagem,
sendo uma férmula de pathos, ndo se define por suas caracteristicas for-
mais, sendo por suas potencialidades de impactar. E tal potencialidade
existe tanto mais quanto mais lastro histérico ela possui, armazenando
energias de um trajeto ou percurso histérico.

Para isto Warburg criou a palavra “Nachleben”, “pés-vida”. Assim,
toda imagem materializa uma pés-vida, evocando camadas pregressas de
experiéncias. Um outro conceito importante nasce com o neologismo
“Denkraum”, “espago-pensamento”. Entre uma imagem e outra emerge
um “espaco-pensamento”, bem como ocorre também entre uma pessoa

e uma imagem, uma forga viva e pulsante. Com tantos outros conceitos
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como estes, fica implicita a tomada de posi¢io por uma ciéncia nio
formalizante. Deste modo foge-se dos cinones de uma histéria da arte
como histéria de formas tanto quanto se foge de uma iconologia pura e
simples ou de uma histéria dos estilos. Warburg espumava de ira dian-
te das leituras “exclusivamente estetizantes” das imagens (incluindo as
artisticas), segundo seu discipulo Carl Georg Heise, declarando que
tal mentalidade deve ser trancafiada dentro de um “guarda-venenos”
(Giftschrank) em sua biblioteca''. “O grande espectro temdtico da me-
todologia proposta por Warburg somente pode ser o das “Ciéncias da
Cultura”, a mesma metodologia conceitual que construiu a magistral
biblioteca'”.

Um dos conceitos centrais da metodologia de Warburg era o da mi-
gragio das imagens, algo que se resume na expressdo criada por ele de
Bilderfahrzeug (veiculo de imagens). Tal migragdo ndo segue linhas de
causalidade nem mesmo previsibilidade. Uma imagem pode estar pre-
sente no imagindrio grego tanto quanto no imagindrio dos indios Hopi
ou numa tribo africana, bem como nos mitos judaico-cristios, o que
demonstra sua poténcia como transportadora de simbolos.

A metodologia warburguiana, que hoje vem sendo intensivamente
estudada nas pesquisas vinculadas ao Warburg Institute, deve conside-
rar o conceito de simbolo como um alicerce sélido a partir do qual a
imagem deve ser estudada. Ndo se trata aqui, em nenhuma hipétese,
de uma conceituacdo semidtica do simbolo, se ndo ancorada na obra de
Friedrich Theodor Vischer. Assim ¢é apresentado o conceito de Vischer
por Lescourret:

L’image et la signification ne font qu'un: le boeuf est l'image de la for-
ce parce que le boeuf est fort. Le serpente est I'image de la pluie parce
qu’il est comme lUéclair. Puis Vischer (toujours selon l'exposé de Wind)
distingue le symbole <magiquement assoiatif> de l'allégorie <logiquement

11 O “guarda-venenos” foi objeto de pesquisa de Norval Baitello Jr., financiada pela Fapesp, no
arquivo Warburg, de novembro de 2018 a janeiro de 2019.

12 As contribuigdes de Warburg para uma “ciéncia da imagem” e, por extensdo, uma “ciéncia da
comunicagdo” estdo brevemente descritas por Norval Baitello Jr. no verbete “Warburg, Aby
(1866-1929)”, presente no Diciondrio de Comunicagdo organizado por Ciro Marcondes Filho

(2009).
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dissociative>. Dans [ ecas, Uassociation entre 'image et la signification re-
quiert Uassistance d’um prétre qui accomplit la transsubstantiation au cours
d’um rituel. Em revanche, dans le second cas, I'association entre l'image et
son sens est superficielle: l'image nw'est pas douée des puvoirs de U'invisible
qu’elle represente (LESCOURRET, 2014, p. 128-129).

O método warburguiano usado tanto nas suas conferéncias, no seu
texto, no seu atlas quanto na constru¢do de sua biblioteca pressupde
uma relagdo complexa entre os objetos, sua historicidade pregressa e sua
potencialidade futura. “Impacto” seria, portanto, algo presente poten-
cialmente em uma imagem, sua capacidade de capturar e transformar
olhares gerando ambientes. Warburg se preocupava com o Denkraum
(espago de pensamento) gerado por uma imagem ou por uma familia
de imagens, sendo este Denkraum um tipo de atmosfera de simbolos
ou um ambiente simbdlico do qual participa ativamente todo aquele
se apropria daquela imagem. O ambiente nunca exclui o olhador. Este
ambiente possui, portanto, a poténcia de um “pharmakon”.

Imagem como “pharmakon”

A palavra “pharmakon”, em grego, significa, em sua origem, tanto
substincia que cura como substincia que mata, tanto veneno quanto
remédio. Se a lida com as dolorosas imagens de guerra contribuiram
para um estado de profunda depressio com episédios alucinatérios, a
busca de imagens primordiais da cultura Hopi teve papel restaurador
da sobriedade? Sdo perguntas que somos autorizados a fazer diante do
arcaboucgo teérico proposto por Warburg. Se tal questionamento possui
alguma pertinéncia, devemos entdo nos questionar a respeito da inunda-
¢do de imagens nos ambientes medidticos em que vivemos imersos dia
e noite. A reflexdo de Warburg nunca se ateve aos objetos imagéticos do
mundo da arte, muito pelo contrdrio, seus objetos de andlise e estudo
iam desde os panfletos demonizantes aos sarcéfagos, das ilustragdes em
livros, revistas e almanaques aos desenhos nos “cassone” (batis que abri-

gavam os enxovais). Ha algo especifico nessas imagens e nos ambientes
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que elas criam que se aproxima dos ambientes altamente contaminados
de persuasido das imagens que cada vez mais invadem nossas casas e nos-
sos corpos. O envenenamento por imagens se manifesta de que maneira
hoje?

Das imagens da guerra a guerra das imagens (a
estratégia da indistria do tabaco - o caso Ayrton
Senna)

Das imagens das guerras, como as que faziam parte da cole¢do de Wa-
burg, hoje experimentamos um outro tipo de guerra: a mididtica. £ uma
“guerra das imagens”, que nos assolam, interpelam, nos movem com
sua seducio e capacidade de impactar. Na sua imensa maioria, tem
como finalidade a tomada de uma decisido, qual seja, a compra de um
produto, servico ou ideia. Na guerra das imagens, o objetivo é vender.
Nesse contexto, a publicidade moderna é um dos principais (mas nio
o0 unico) sistemas comunicativos geradores de imagens, criando uma
atmosfera, ambientes e ambientalidades. Ndo apenas na midia tradicio-
nal, a publicidade produz e faz circular imagens e reverbera sentidos em
diversas telas e plataformas, concorrendo com outras fontes de produgio
e circulacdo de enunciados, como as redes sociais (onde a publicidade
se faz cada vez mais presente).

Mas como o envenenamento por imagens se manifesta hoje? Vamos
trabalhar aqui com um exemplo no qual é possivel visualizar o “Pathos-
formel”, ou seja, o impacto que as imagens podem gerar sobre aqueles
com as quais interage: as imagens produzidas pela industria do tabaco.
Transtornos associados ao tabaco estdo presentes nas versdes atuais dos
sistemas classificatérios de Transtornos Mentais atuais, tanto na Classi-
ficacdo Internacional das Doencas (CID 10) da Organizagdo Mundial
de Saide*” quanto na 5" edi¢do do Manual Diagnéstico e Estatistico
dos Transtornos Mentais da Associagdo Psiquidtrica Americana (DSM
5)4. No DSM 5, o Transtorno por uso de Tabaco estd incluido na se¢do
“Transtornos Relacionados a Substancias e Adic¢ao”, onde sdo incluidas

COMUN. MIDIA CONSUMO SAO PAULO, V. 18, N.53, P. 582-005, SET./DEZ. 2021

(0

0
B
=
<




>
=
~
(9]
@)

596 IMAGENS PATOGENAS

as seguintes classes de substancias com potencial aditivo: dlcool, cafeina,
cannabis, alucinégenos, inalantes, opioides, sedativos/hipnéticos/ansio-
liticos, estimulantes (cocaina, anfetaminas e outros), tabaco e outras (ou
drogas desconhecidas).

O tabagismo é considerado uma pandemia e um grave problema de
satde publica. Por conta da expansdo global do tabagismo no século
XX, em 2016, 20% da popula¢io mundial fumou tabaco. No mesmo
ano, existiam 1,1 bilhdo de fumantes adultos em todo o planeta, ndme-
ro que se manteve praticamente inalterado desde 2000”. Mas como a
industria do cigarro alcancou tantos usudrios? Quais suas estratégias?
Como ela se engendrou no 4mago de populacoes tdo distintas cultu-
ral e geograficamente, mesmo trazendo indmeros maleficios aos seus
usudrios? A industria do tabaco se consolidou no final do século XIX e
primeira metade do século XX, quando o cigarro passa a ser produzido
de forma industrial e tornou-se o primeiro produto comercial globaliza-
do, principalmente com presenca macica nos campos de batalha da I
Guerra Mundial.

13 Disponivel em <https:/nacoesunidas.org/oms-1-em-cada-5-pessoas-no-mundo-fuma/>.
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Figura 1. Uma enfermeira da Cruz Vermelha acende cigarro de soldado ferido
no hospital militar de Souilly, na Franca, durante a Primeira Guerra Mundial,
por volta de 1917.
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Fonte: Disponivel em:<https//br.historyplay.tv/noticias/fotos-mostram-momentos-dramaticos-enfren

tados-por-medicos-de-combate>.

Nio seria possivel enumerar, em um tnico artigo, todas as artimanhas
da inddstria do tabaco para vender seus produtos em escala mundial. No
presente texto, vamos nos ater a uma das estratégias — o uso ostensivo das
imagens atreladas ao esporte, mais especificamente ao piloto brasileiro
Ayrton Senna. Mesmo em relagdo as campanhas publicitdrias da indus-
tria do cigarro, ndo seria possivel, em um tnico momento, enumerar
e analisar todas as jd realizadas e veiculadas, uma vez que eram dire-
cionadas a vérios publicos e abarcavam temas diversos, desde esportes,
beneficios a satde, reducio de apetite, emagrecimento, sucesso e char-
me, entre outros.

A inddstria do tabaco sempre investiu de forma agressiva em cam-
panhas publicitdrias, fato decisivo para que o comportamento de fumar

COMUN. MIDIA CONSUMO SAO PAULO, V. 18, N.53, P. 582-005, SET./DEZ. 2021



>
=
~
(9]
@)

598 IMAGENS PATOGENAS

ganhasse uma representacdo social positiva, a partir da associa¢do do
uso do tabaco com ideal de autoimagem como: beleza, liberdade, suces-
so. Um dos episédios mais emblematicos foi uma estratégia do uso das
imagens para promover o “direito ao fumo pelas mulheres”. Em 1929,
Fdward Bernays, pioneiro no uso da Psicologia e Ciéncias Sociais para
persuasdo do piblico consumidor, arquitetou um dos grandes episédios
de marketing conhecido como Torches of Freedom, quando um grupo de
mulheres portando cigarros participou do Easter Sunday Parade, desti-
le realizado no domingo de Pdscoa em Nova lorque (Estados Unidos).
O tabagismo, que até entdo fazia parte do universo masculino, passava
para as mdos femininas como um ato simbdélico que reunia rebeldia,
liberdade e feminismo. O que estava por trds desse ato: um plano publi-
citdrio para expandir o consumo do tabaco tendo como publico-alvo as
mulheres.

Propagandeado através do cinema, televisdo e como patrocinador de
eventos culturais e esportivos de alcance mundial (como a Férmula I,
por exemplo), e com o uso de estratégias de marketing cada vez mais
agressivas, o cigarro continuou se disseminando, inclusive entre as mu-
lheres, e a industria do tabaco passou a ter lucros estratosféricos.

Considerado um dos idolos do esporte brasileiro e internacional, du-
rante quase toda a sua carreira, Ayrton Senna, que completaria 60 anos
em 2020, foi patrocinado por empresas de tabaco. Segundo o especia-
lista em automobilismo Marcos Jtnior Micheletti (2019), Senna atuou
como garoto-propaganda para empresas de diferentes ramos e negécios,
desde institui¢des bancdrias, brinquedos, automéveis, combustiveis e
relégios, mas a maior parte dos vencimentos do piloto vieram das empre-
sas de tabaco. Das quatro equipes pelas quais competiu, trés delas eram
patrocinadas por fabricantes de cigarro. Quando estreou na Férmula I,
pela equipe Lotus, a fabricante de cigarros John Player Special veiculou
em 1985 um comercial cuja mensagem final dizia: “Acelere, Ayrton!
John Player Special acompanha! John Player Special, sabor e emocao!”
(MICHELETTTI, 2019, s/p). Ainda na Lotus, Senna seria patrocinado
por outra empresa tabagista, a Camel, em 1987. Posteriormente, Senna
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correu pela equipe McLaren, exibindo, durante seis temporadas, as
cores vermelha e branca da empresa de tabaco Marlboro. A Marlbo-
ro, alids, foi uma marca presente em grandes momentos da carreira do
piloto.

Em 1994, Senna trocou a Marlboro (uma das marcas da Philip Mor-
ris International, empresa multinacional produtora de tabaco e seus
derivados, com produtos vendidos em mais de 180 paises) pela britdnica
Rothmans, marca extinta em 1999.

Figura 2. Os carros pilotados por Ayrton Senna durante sua carreira, exibindo
marcas de empresas de tabaco

Fonte: Disponivel em: <https:/terceirotempo.uol.com.br/noticias/ayrton-senna-que-completaria-

59-anos-foi-garoto-propaganda-antes-mesmo-de-estrear-na-f1>.

No universo esportivo, os atletas que se destacam em sua modalidade
sdo alcados 2 fama mididtica. I, impensdvel, na atualidade, um atleta de
ponta que ndo desfrute dos beneficios financeiros gerados pelo uso de
sua imagem. Ayrton Senna estampava a publicidade do tabaco nas pis-
tas de corrida, mas também na midia esportiva e no noticidrio em geral.
Com a transmissdo das corridas e as noticias provenientes dos aconte-
cimentos mididticos da Férmula 1, as imagens do esportista ganhavam
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uma poténcia discursiva nas diferentes capilaridades dos ambientes
mididticos. A capilaridade da comunicac¢do é um conceito no qual os
fendmenos comunicativos se esparramam ocupando espacos diversos,
o que s6 foi possivel com o aperfeicoamento dos aparatos elétricos que
ndo se desligam nunca e de suas linguagens cada vez mais rarefeitas;
assim como o vento, as imagens se alastram por todas as frestas de forma
efémera e volatil (BAITELLO, 2010).

A escolha de Ayrton Senna como um dos garotos propagandas da
industria do cigarro ndo ¢ aleatéria. Senna ¢é tido como um idolo, com
sucesso ¢ fama. Como define o diciondrio, idolo é uma figura ou ima-
gem que representa uma divindade objeto de adoragdo; um heréi, digno
de amor, respeito e admiracdo. Pensando a figura do heréi mididtico da
atualidade, o idolo vende. Ser uma “imagem” no universo publicitdrio
corresponde a “vender”, e vendas significam lucro para os anunciantes.
Mesmo apés a sua morte, a imagem “Ayrton Senna” ainda ¢é atrelada a
diversos produtos. Em 2019, 25 anos apés a sua morte, a marca Senna ja
rendeu cerca US$ 2 bilhoes.

Pesquisa realizada em 2019™) 25 anos apds a sua morte, revela que
Ayrton Senna figura entre as cinco celebridades com maiores notas
em alguns atributos comportamentais e de influéncia como: humilde,
confidvel, admiragio, tranquilo, multicultural, especialista em sua drea,
engajado em causas sociais e religioso. A essa lista podemos acrescentar
atleta vitorioso, com grande sucesso financeiro e na carreira. Em pra-
ticamente todo o periodo em que foi piloto da Férmula 1, mobilizou
valores importantes atrelados a sua imagem para incentivar o tabagismo.
Ao ser patrocinado pela industria do tabaco, Ayrton Senna atuava como
uma imagem. As marcas fundiam-se ao seu corpo, que operava como
um “suporte mididtico” (SANCHES, 2009). Em um cendrio de alta
exposi¢do como a Férmula 1, Senna emprestava seu corpo (e lucrava
com isso) para as empresas que o patrocinavam, ganhavam visibilidade

e também lucravam com as faganhas do piloto.

14 Disponivel em <https://gazetaweb.globo.com/portal/moticia/2019/04/senna-ainda-e-um-dos-
-mais-influentes-entre-as-personalidades-nacionais_75750.php>.
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Imagens patogénicas - as contribuicoes de Warburg
para o estudo da imagem como pharmakon

Retornando a questdo: seriam as imagens patégenas? As imagens do ar-
quivo de guerra de Aby Warburg ndo passaram incélumes ao olhar do
pesquisador alemdo. Elas tinham, como ele mesmo sabia, uma forga
inegdvel, um Pathosformel, ao mostrar o horror das batalhas e o sofri-
mento que seres da prépria espécie podem provocar aos seus pares ou
a outros seres, como os animais. As imagens do idolo Ayrton Senna,
promovendo e incentivando o consumo de cigarros, ndo sdo ingénuas
e muito menos inofensivas: também elas sdo patogénicas e possuem a
capacidade de impactar.

A indgstria do tabaco (aqui, associada ao esporte) estd ancorada em
uma inddstria das imagens. Sua for¢a vem de uma poténcia das imagens
tecnicamente pensadas e construidas, que abarcam rastros histéricos e
imagéticos e nos inserem em um ambiente construido culturalmente.

As imagens, como bem demonstrou Warburg, estio conectadas a
uma historicidade pregressa e a uma potencialidade futura. Para pen-
sar a imagem na atualidade é preciso refletir sobre a arqueologia dessa
mesma imagem, os ambientes histéricos e os cendrios nos quais estdo
inseridas, além do seu impacto no momento presente e no futuro. As
imagens oriundas do universo esportivo contemporaneo possuem uma
historicidade — desde a pré-historia, passando pelas competi¢oes medie-
vais, os jogos olimpicos na Grécia, os mitos judaico-cristdos - o esporte
leva o ser humano ao limite do seu corpo, uma obstinacdo continua da
humanidade pela superacio e transcendéncia.

Sendo um “mosaico de elementos simbdélicos” (LESSA, 2008, p. 6),
o esporte, como uma atividade pré-histérica, estd associado a uma série
de outros elementos — um deles é o mito do heréi — em um fendme-
no descrito por Warburg como Bilderfahrzeug (veiculos de imagens).
O mito do herdi estd presente tanto no imagindrio grego ou judaico
quanto no ambiente esportivo (e em tantas outras esferas) do século XXI
(o homem de negécios que faz com que uma empresa alcance lucros
estratostéricos é também um heréi). No conceito de Bilderfahrzeug, a
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poténcia das imagens através dos séculos ndo ocorre diligentemente ou
de forma calculada, mas reside em sua capacidade de transportar sim-
bolos. I daf que emerge a potencialidade divina e o impacto causado
pelas imagens de atletas como Ayrton Senna. Cultuado no Brasil e no
exterior, Senna ¢ a personifica¢do do her6i, do idolo (do grego eid6lon,
que significa estdtua, figura ou imagem de uma divindade, objeto de
adoracio). E ainda o arquétipo do lema olimpico “altius, citius, fortius”
ou o “mais alto, o mais rdpido, o mais forte” - maxima que pode ser
atualizada e substituida por “mais visibilidade, mais patrocinio, mais di-
nheiro” (RUBIO, 2016, s/p). Nio é a toa que, 25 anos apds a sua morte,
Senna continua sendo uma das personalidades brasileiras mais cultua-
das e mercadologicamente lucrativas.

O mesmo raciocinio warburguiano estd presente nas imagens que
circulam em diferentes capilaridades e ambientes comunicacionais e
tentam, a todo curso, impactar o sujeito contemporineo. Ou seja, atuam
como pharmakon, e podem ser patogénicas na medida em que incitam
e promovem comportamentos nocivos a satde fisica e mental. Nao ¢é a
toa que Ayrton Senna estampava imagens de empresas de tabaco nio
apenas no carro de competi¢do, mas também em seu corpo. A histéria
do corpo ¢ a histéria da civilizagdo; logo, as imagens do corpo contam
as historias das civiliza¢oes, dos imagindrios. A beleza estética do corpo
estd presente em praticamente toda a histéria da humanidade, do culto
a nudez do paganismo ao Renascimento, inclusive nos corpos perfeitos
e musculosos dos atletas da antiguidade e da atualidade. Os resquicios
dos imagindrios dos corpos reverberam através dos séculos e se fazem tao
presentes hoje, seja no atleta ou no sujeito comum.

A colecdo de imagens de guerra de Warburg e as guerras das ima-
gens promovidas pela inddstria do tabaco, sdo faces da mesma moeda.
As imagens de guerra chocam pelo horror e pela aproximagio com
a morte e a destruicdo; jd as guerras das imagens publicitdrias atuam
pela seducdo, e podem levar a comportamentos e transtornos perigosos,
como as diversas enfermidades malignas decorrentes do uso do tabaco.
No exemplo da industria tabagista, fica clara a patogenia das imagens.
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Mas as imagens como pharmakon estio presentes em outras ambiéncias
mididticas.

No caso especifico de Senna, nido estamos questionando sua capa-
cidade ou indole como atleta ou ser humano, mas relatando um fato:
como idolo, portanto, como imagem, empregou seu corpo para dissemi-
nar e propagar o consumo de cigarro. Sua imagem transitava facilmente
por diversas classes sociais, grupos étnicos e de diferentes idades. A forga
da imagem de Ayrton Senna (Pathosformel), sua capacidade de impacto
e agir como propulsora de valores e comportamentos é inegdvel. Aqui,
a imagem ¢ patogénica quando induz ao consumo de cigarro, associado
a um idolo e tudo aquilo que ele representa. Lembrando que o ato de
fumar nio é inofensivo: 50% dos fumantes vdo morrer por doencas rela-
cionadas ao tabaco.

O caso Warburg pode nos oferecer subsidios para entendermos ou-
tras situagdes do uso da imagem como pharmakon. Além da jd citada
inddstria do tabaco, podemos mobilizar os conceitos de Warburg para
(re)pensar a eficédcia e a forga das imagens no estimulo & comportamen-
tos nocivos a saide fisica ou psicolégica (ou ambas). Neste trabalho,
apontamos para a possibilidade de ampliac¢do das teorias e conceitos de
Warburg para os estudos das imagens. As suas contribui¢des (sua teoria
da imagem, sua ciéncia e seu método) podem emergir como expedien-
tes poderosos para todos aqueles que pretendem pensar a imagem néio
pela sua raiz estetizante, mas como pharmakon. As contribuicoes de tais
estudos podem ir além das ciéncias da comunicacio e abranger princi-
palmente as ciéncias cujo sujeito é afetado diretamente pelo impacto
das imagens patogénicas, como a medicina (em especial a Psiquiatria)
e a Psicologia.
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