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“Merchan” como experiéncia de emancipacao e
cumplicidade: feminismo, autenticidade e consumo
no YouTube

“Merchan” as an emancipation and complicity
experience: feminism, authenticity and
consumption on YouTube

Simone Evangelista’

Resumo: A partir de debates sobre a prdticas que orientam as performances
de microcelebridades em plataformas digitais, busca-se compreender como trés in-
fluenciadoras socialmente engajadas negociam esse status na produgdo de videos
patrocinados. Analisa-se qualitativamente seis videos ligados a pautas feministas
publicados no YouTube pelas brasileiras Jiilia Tolezano, Maira Medeiros e Nd-
taly Neri. As conclusées apontam para negociagdes entre as esferas do ativismo
e do consumo a partir de dois tragos performdticos predominantes: o consumo
como experiéncia de emancipagdo feminista e reforco da cumplicidade com a
audiéncia.

Palavras-chave: influenciadores digitais; feminismo; consumo; You'lube;
performance.

Abstract: Based on debates about the practices that guide the performances of
microcelebrities on digital platforms, we seek to understand how three socially en-
gaged influencers negotiate this status in the production of sponsored videos. Six
videos linked to feminist agendas published on YouTube by the Brazilians Jilia
Tolezano, Maira Medeiros and Ndtaly Neri are qualitatively analyzed. The con-
clusions point to negotiations between the spheres of activism and consumption

1 Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UER]). Rio de Janeiro, R], Brasil.
http://orcid.org/0000-0002-5457-5737 E-mail: simone.evangelistacunha@gmail.com
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from two predominant performative gestures: consumption as an experience of
feminist emancipation and reinforcement of complicity with the audience.

Keywords: digital influencers; feminism; consumption; YouTube; performance.
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Introducao

A categoria “influenciador digital” nomeia a profissionaliza¢do de in-
dividuos que constroem comunidades em torno de si em plataformas
digitais, utilizando sua capacidade de expressdo para interferir em deci-
soes sobre consumo, estilos de vida e, frequentemente, na popularizagio
de determinados debates entre suas redes. A especificidade do termo
— que apesar da tradugdo simples ¢é frequentemente adotado em inglés,
digital influencer, denotando o propésito de vinculd-lo a uma ideia de
globalizagdo — estd relacionada a capacidade de certos sujeitos de obter
relevincia em plataformas de redes sociais digitais a partir das dinAmi-
cas préprias destes espagos. No dmbito do marketing, um influenciador,
como o préprio nome indica, é alguém que consegue impactar outros
sujeitos dentro de determinados publicos consumidores relevantes, “di-
recionando decisdes de compra ou contribuindo para moldar conceitos
e opinides sobre produtos e marcas” (ANTUNES, 2018, p. 161).

Se no inicio da popularizacio de plataformas digitais a presenga femi-
nina nesses espacos era atrelada sobretudo a categorias como exploragio
da sensualidade (SENFT, 2013), moda e beleza (KARHAWI, 2017),
observa-se, nos tltimos anos, uma amplia¢do de discursos e de corpos
nas redes. Neste sentido, ganham destaque influenciadoras digitais so-
cialmente engajadas (EVANGELISTA, 2020), produtoras de contetido
sobre temdticas que envolvem pautas sociais relevantes na contempora-
neidade, como feminismo, veganismo e luta antirracista, entre outras.
Embora abordem por vezes outras teméticas, o reconhecimento de sua
presenca on-line em apari¢oes mididticas e/ou campanhas publicitarias
¢ fortemente agenciado pela percepcio de seu envolvimento com tais
pautas (EVANGELISTA, 2020).

E 0 caso, por exemplo, de Jiilia Tolezano, conhecida como Jout Jout.
Em 2014, a jornalista publicou um video no YouTube intitulado “Vai de
Copinho™, em que descrevia uma série de descobertas apds a adogio do

coletor menstrual. A jovem nio tardou a alcangar milhares de pessoas

2 Disponivel em: https://youtu.be/331lspgbLOBY. Acesso em: 4 ago. 2021.
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com a produg¢do, compartilhada a exaustdo em grupos feministas no
Facebook. Al¢ada ao posto de “estrela” do YouTube, passou a ser figuri-
nha ficil em propagandas dentro e fora da plataforma, além de produzir
videos patrocinados para diversas empresas e servigos, frequentemente
articulando discussdes sobre temas relacionados ao feminismo e acdes
patrocinadas.

E:m outros tempos, conciliar um posicionamento ativista com campa-
nhas publicitdrias de modo tdo explicito poderia ser fonte de polémicas.
Na segunda década do século XXI, a aproximagdo com o mercado ¢é
apresentada com certo orgulho, sinal do status de discursos contra-he-
gemonicos, causa e sintoma de mudangas em curso. Para empresas de
diferentes segmentos que investem cada vez mais em agdes voltadas ao
“empoderamento feminino” — criando inclusive uma classificagdo pré-
pria para tais iniciativas, denominadas como femvertising (AKESTAM,;
ROSENGREN; DAHLEN, 2017) — parece um 6timo negécio.

Esse deslocamento ¢é parte do que Sarah Banet-Weiser classifica como
“cultura do branding” (2012), um cendrio no qual o marketing articu-
la, de forma exponencial, as relagdes sociais e culturais. Para a autora,
tal movimentac¢do é uma construcdo histérica oriunda de mudancas
econdmicas e politicas do Ocidente, notadamente da consolidagdo do
neoliberalismo, que vai alterar as formas de valoragio da cultura e dos
proprios individuos. Assim, para além de bens e servigos, a cultura do
branding envolve a comercializa¢do e venda daquilo que é imaterial -
sentimentos e afetos, personalidades e valores (BANET-WEISER, 2012).
Nesta dire¢do, emerge um apelo crescente aos consumidores para que
se mostrem leais a determinadas marcas e produtos ndo mais por suas
qualidades, mas como forma de atuagdo politica, configurando uma
espécie de ativismo comodificado (MUKHERJEE; BANET-WEISER,
2012). Enquanto construgdo histérica, o deslocamento em questio an-
tecede a popularizagio de plataformas digitais. Entretanto, o modelo de
negdcios construido em torno dos influenciadores digitais se adequa e
reforga essa relagdo, na medida em que tais profissionais se sustentam,

via de regra, a partir de contetdos pessoais patrocinados.
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394 “MERCHAN” COMO EXPERIENCIA DE EMANCIPAGAO E CUMPLICIDADE

Para compreender as articulagdes em que envolvem a publicizagio de
pautas sociais no contexto das plataformas digitais, este trabalho investi-
ga acoes publicitdrias envolvendo trés influenciadoras digitais brasileiras
socialmente engajadas ligadas vinculadas ao feminismo e ao feminismo
negro. Conforme discutido em trabalhos anteriores (EVANGELISTA,
2020), considera-se que o trabalho dessas influenciadoras dialoga, ainda
que com ressalvas, com a nog¢io de feminismo popular, atrelado as for-
mas de visibilidade do movimento na midia comercial contemporinea
(BANET-WEISER, 2018)°.

Julia Tolezano tem 31 anos e comegou a produzir videos para o You-
Tube em 2014. Desde entio, jd foi tema de diversas reportagens que
a classificam como “cronista de uma geragio” (RODROL; FINCO,
2016, on-line) e “nova sensacio do YouTube” (PARENTES, 2015) com
“pegada de comédia stand up”. Apesar da popularidade, Tolezano anun-
ciou uma pausa no canal em dezembro de 2019 e, posteriormente, o
encerramento das atualizacdes. Conhecido por abordar tabus femini-
nos, “Jout Jout Prazer” ainda soma 2,4 milhdes de inscritos em outubro
de 2022. Ajornalista continua a produzir videos para o quadro “Jout Jout
de saia” no canal a cabo GN'T. Maira Medeiros tem 38 anos e ¢ formada
em publicidade. Seu canal, “Nunca te pedi nada”, existe desde 2015 e
conta com 2,1 milhdes de inscritos. A youtuber conquistou visibilidade
ap6s o lancamento de parddias de cunho feminista de grandes sucessos
da musica pop brasileira. Medeiros também ¢ reconhecida por abordar
temas vinculados a cultura pop.

Nitaly Neri, de 28 anos, comanda o canal “Afros e Afins™, poste-
riormente renomeado com o nome da youtuber, que soma pouco mais
de 749 mil inscritos, desde 2015. Participante de coletivos feministas
vinculados a movimentos negros, ela se tornou conhecida sobretudo

por videos nos quais debate temas relacionados a autoestima negra, luta

3 Para Banet-Weiser (2018), o feminismo popular seria uma espetaculariza¢io do movimento
que remete aos debates sobre o pés-feminismo. Argumentamos, porém, que o trabalho das you-
tubers analisadas aponta para a necessidade de nuances mais diversas e complexas do conceito
(EVANGELISTA, 2020).

4 Disponivel em: https:/www.youtube.com/channel/UCjivwB8MrrGCMIIuoSdkrOg. Acesso
em: 5 ago. 2021.
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antirracista, feminismo negro e veganismo. No processo de elaboragio
do corpus, Neri era a youtuber negra produtora de contetidos socialmen-
te engajados com maior popularidade na plataforma, ainda que muito
distante das outras selecionadas’.

Ap6s breve discussio sobre a relacio entre autenticidade, performan-
ce e microcelebridades na internet, analisa-se seis videos patrocinados
publicados entre os anos de 2016 e 2018 nos canais “Nunca te Pedi
Nada”, “Afros e Afins” e “Jout Jout Prazer”. Desta forma, buscamos
entender que tragos performdticos caracterizam as negociagoes en-
tre influenciadoras que utilizam a reputagéo ligada ao ativismo como
capital simbélico para o agenciamento de mensagens publicitdrias, e

vice-e-versa®.

Com quantas revelacoes se constroi a autenticidade de
uma celebridade da internet?

Conforme lembra Karhawi (2017), a categoria “influenciador digital”
foi ganhando novas roupagens de acordo com a profissionalizacdo do
meio; nos primérdios das midias sociais, os influenciadores jd foram
considerados prosumidores ou curadores de contetido. Para Crystal
Abidin (2018), o termo influenciador digital se refere a profissionali-
zagdo das praticas de microcelebridade (SENFT, 2008; SENFT, 2013;
MARWICK, 2013; MARWICK 2015). Em pesquisa sobre a atuacio de
camgirls na internet, a pesquisadora australiana Thereza Senft (2008;
2013) associou sua apari¢do ao termo microcelebridade, aqui entendido
tanto como uma denominagdo quanto como uma pratica social. A prati-
ca da microcelebridade envolve o uso de técnicas que incluem o uso de
videos, blogs e sites de redes sociais para amplificar a popularidade de
um individuo. Seja qual for a plataforma, a no¢io parte do pressuposto

de que ¢ necessdrio administrar perfis on-line como se fossem marcas

5 Uma das razdes para essa disparidade reside na prépria desvalorizagdo por parte de instancias
mercadoldgicas sobre influenciadores negros. Quando hd remuneracio, ela costuma ser me-
nor do que ocorre com os influenciadores brancos (MONTEIRO, 2020).

6 Este trabalho é uma versio revista de artigo apresentado na XXX COMPOS (PUC/Sio Paulo).
Agradecemos aos colegas pelos comentdrios que colaboraram para o aprimoramento do texto.
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na expectativa de que o publico faga o mesmo (SENFT, 2013). Em
dire¢do semelhante, Marwick e Boyd (2011) postulam que a prépria
celebridade deve ser considerada como uma prética em detrimento de
caracteristicas inatas ou de rétulos da inddstria mididtica. Tal pratica
envolve elementos como manter uma base de fas, construir performan-
ces de intimidade, mostrar autenticidade, ser acessivel e se tornar um
produto. Para compreender melhor essa relacido, é oportuno recuperar
o trabalho de Joshua Gamson (1994) sobre a histéria da fama na cultura
norte-americana. O autor afirma que o processo de industrializacdo das
celebridades que ganhou félego a partir da segunda metade do século
XX naquele pais esteve acompanhado por um incremento nos discursos
sobre as estrelas. Além de intimeras publicacdes e programas dedicados
a mostrar o cotidiano e os projetos dos famosos, a prépria producio das
celebridades comega a se tornar um tema a ser investigado. As celebrida-
des, explica Gamson, passaram a ser representadas explicitamente para
o publico ndo apenas como pessoas capazes de incrementar as vendas,
mas como um negécio em si, um produto.

As priticas relacionadas ao conceito de microcelebridade, portanto,
representam uma espécie de “prolongamento” dessa cartilha. Indivi-
duos que praticam a microcelebridade tratam a audiéncia como uma
base de fas, ainda que suas conexdes sejam formadas por amigos e/ou
familiares em um primeiro momento. Além disso, investem na cons-
trugdo de seus perfis on-line para apresentar identidades coerentes e
de ficil consumo pela audiéncia, utilizando diferentes técnicas de en-
gajamento (MARWICK; BOYD, 2011). Por fim, um aspecto central:
enquanto a celebridade pode ser considerada uma pratica que conta
com a mediacdo das midias massivas como elemento determinante para
existir, a microcelebridade nido tem o mesmo suporte; logo, depende
do gerenciamento dos fas para manter seu status na rede (MARWICK;
BOYD, 2011; MARWICK, 2013; MARWICK, 2015).

Uma vez que a relagdo entre influenciadores digitais e audiéncia é
constituida basicamente a partir da forma como as primeiras se apre-

sentam em plataformas digitais, as conexdes nestes ambientes sdo
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percebidas como mais “reais” (MARWICK, 2015). Talhada com mi-
nucia em diferentes plataformas digitais, essa performance estaria, para
Marwick (2015), relacionada a constru¢do de uma representagio pré-
pria para o consumo. Tal movimento ndo ocorre necessariamente as
cegas; ocasionalmente, os meandros que cercam essa elaboragio sdo dis-
cutidos pelos préprios influenciadores com a sua audiéncia. Contudo,
em um cendrio marcado pelo atravessamento de diferentes contextos e
concorréncia feroz pela atencdo dos individuos, alguns sujeitos obterdo
maior sucesso na tentativa de mobilizar suas redes. Para compreender
como e por que isto ocorre no caso de influenciadoras digitais reconhe-
cidas por seu vinculo com o feminismo, é preciso analisar as estratégias
para o reconhecimento da autenticidade de suas performances on-line.

Um dos principais autores a abordar o tema’, Schechner define a
performance como o ato de sublinhar “uma a¢io para aqueles que as-
sistem” (SCHECHNER, 2006, p. 28). Longe de pertencer apenas aos
movimentos artisticos e rituais, espagos nos quais o tema jd fora am-
plamente discutido (inclusive pelo préprio autor), a acdo performatica,
explica o tedrico, pertence a toda manifestagio do cotidiano. Isso por-
que todos os nossos gestos, sejam atos de longa (performances rituais)
ou curta duragdo (atos cotidianos, como cumprimentar alguém), cor-
respondem, segundo Schechner (2006, p. 34), a “comportamentos
restaurados”. Ao adotar determinados hdbitos, rituais e rotinas, nos com-
portamos de acordo com premissas que fazem parte do sistema social
no qual estamos inseridos. A performance, assim, é constituida por uma
série de comportamentos restaurados, que podem ser rearranjados ou
reconstruidos. Neste sentido, esclarece o teérico, nem sempre ¢ possivel
desvendar o processo de construgdo desses gestos, seja pelo desconheci-
mento dessa “fonte” original, seja pelas elaboragdes e distor¢des do mito

e da tradi¢do, entre outros fatores.

7 Dentre perspectivas ndo abordadas neste artigo estdo a relagdo entre performance e performa-
tividade de género (BUTLER, 2003), a performance como epistemologia (TAYLOR, 2013) e
a performance como referéncia de valor individual no contexto do neoliberalismo (EHREN-

BERG, 2010).
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O autor dialoga com a perspectiva interacionista de Goffman (1975),
para quem toda interagdo social é mediada por c6digos que serdo acio-
nados pelos sujeitos quando estes se “apresentam” diante dos demais em
determinados contextos. A partir da metéfora teatral, Goffman (1975)
utiliza termos como “fachada” e “fundo” para nomear caracteristicas
e comportamentos deliberadamente exibidos pelos individuos para a
producio de determinadas impressoes (fachada) e, em contrapartida, os
aspectos que se deseja esconder, ou manter nos bastidores, sob pena de
descredibilizar o “papel” representado (fundo). Assim, a escolha de ele-
mentos como a linguagem, vestudrio, maquiagem, gestos e posturas que
comporio a fachada de cada individuo é pautada pela sua disposi¢do em
apresentar uma coeréncia expressiva (PEREIRA DE SA; POLIVANOV,
2012), capaz de atender as expectativas da audiéncia e, simultaneamen-
te, reforcar a fachada apresentada. Nio por acaso, as contribuicoes de
Schechner e Goffman sobre performance tém sido retomadas em pes-
quisas recentes sobre interagdes e representagdes em ambientes digitais
(KELLER, 2012; POLIVANOV, 2014; PAPACHARISSI, 2015; GAR-
CIA-RAPP, 2016; ANTUNES, 2018).

No caso das microcelebridades que almejam o cobicado lugar de
“influenciadores digitais” esse gerenciamento da coeréncia expressiva
se torna ainda mais delicado, uma vez que a legitimacdo da reputa-
¢do que buscam construir é fundamental para que sejam capazes de
obter algum tipo de autoridade nas redes em que estdo envolvidos. An-
tes de prosseguirmos, cabe destacar que, ao indagar como youtubers
socialmente engajadas se apresentam diante de seu publico, estamos
pensando as construgdes identitdrias de seres humanos influenciados
pelo retorno que recebem da audiéncia (ABIDIN, 2015; BAYM, 2010).
Logo, nos interessa mais compreender como tais performances refletem
as intercessdes — e eventuais controvérsias — entre militincia e praticas
de microcelebridade do que questionar se sdo identidades “ficticias” ou

753 d . »”
inveridicas”.
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Percurso metodologico

O corpus deste trabalho é composto por seis videos, dois publicados em
cada um dos canais selecionados®. As produgdes foram selecionadas a
partir de um levantamento entre todos os videos publicados nos respec-
tivos canais entre os anos de 2016 e 2018. A investigacdo do material
se baseou em preceitos da andlise de contetido (BARDIN, 2010) em
articulagdo conceitual com estudos sobre performance. A partir de uma
leitura intensa dos dados (GIBBS, 2009), realizamos a codificacdo do
material coletado, que consiste em identificar passagens relacionadas
a determinados temas (GIBBS, 2009) para construir categorias analiti-
cas relevantes a compreensio do fendmeno estudado. O presente artigo
apresenta uma andlise baseada em uma dessas categorias, a relacido entre
pautas feministas e videos patrocinados. Foram localizados cinco videos
de Nataly Nery, dois de Maira Medeiros e trés de Julia Tolezano nestes
moldes. Para chegar a uma amostra com a mesma quantidade de videos
para cada youtuber, utilizou-se como critério a sele¢do de elementos
nos quais “as caracteristicas da pesquisa estio presentes de forma in-
tensa ou evidente” (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2011, p. 79).
Constituiu-se, portanto, uma amostra do tipo intencional e subtipo por
intensidade (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2011).

Os videos publicados pelo canal “Afros e Afins” selecionados foram

“Como aprendi a me amar™ e “COLABORACAO FEMININA - TAG

7107 O primeiro foi publicado em janeiro de 2017

#JuntasArrasamos
com a hashtag #PubliDoAmor, utilizada pela youtuber para sinalizar
o patrocinio da marca de canetas Stabilo. Além de fazer desenhos com
as canetas da marca representando seu processo de autodescoberta, a
youtuber explica que foi convidada a participar da campanha “Liberte
suas cores”. Apés lembrar histérias da infancia e o sofrimento pelo ra-
cismo, conta como o apoio de outras mulheres negras foi fundamental
na conquista do amor-préprio. No caso do segundo video, intitulado
8  As produgdes selecionadas integram uma amostra maior de videos que compuseram tese de-
fendida pela autora em 2019.

9 Disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?v=XYDAMHHWWEU. Acesso em: 29 out 2020.
10 Disponivel em: https:/www.youtube.comAvatch?v=_HsZEv1uNr4&t=14s. Acesso em: 29 out 2020.
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“COLABORACAO FEMININA - TAG #JuntasArrasamos”, Nataly
promove o movimento “#juntas arrasamos”, criado pela marca de be-
leza Seda. A youtuber destaca que “como vocés me conhecem, vocés
ja sabem que a gente ndo entra em qualquer coisa s6 para sustentar o
discurso da diversidade”. Na sequéncia, diz que foi convidada pela mar-
ca a responder 2 tag e fala sobre temas como sonhos, mulheres que sdo
importantes na sua vida, o que significa a palavra sororidade e mulheres
youtubers que a incentivaram a amar o préprio cabelo.

Em “JOUT JOUT NEM IMAGINAVA”, Julia Tolezano anuncia
a sua parceria com a empresa Fleurity para venda de coletores mens-
truais. O video é filmado como um falso documentirio, com diversas
mulheres entrevistadas sobre sua relacio com a menstruacdo e com o
coletor - duas mencionam o canal “Jout Jout Prazer” como uma fonte
importante de informagdes sobre o produto. Na segunda produgio se-
lecionada, “6 TOQUES PARA UM CARNAVAL AGRADAVEL”, um
aviso em letras garrafais e sinalizag¢do sonora é exibido nos primeiros
segundos: “Atengdo vocé estd entrando em um merchan”. Em seguida,
Julia aparece fantasiada discutindo com Caio, seu parceiro no canal,
sobre onde posicionar um engradado da cerveja Skol, patrocinadora do
video, e explica que a proposta ¢ falar sobre atitudes “redondas” (corre-
tas) e “quadradas” (incorretas) no Carnaval - a terminologia se refere ao
slogan da cerveja, “desce redonda”. A youtuber utiliza um caderno para
ilustrar que atitudes incorretas seriam essas, como assediar mulheres du-
rante a festa.

Os dois videos publicados por Maira Medeiros selecionados fo-
ram lancados em 2017. No primeiro deles, “PORQUE, CHOREI NA
MINHA PALESTRA DE AUTOESTIMA - Nunca Te Pedi Nada”, a
youtuber alterna imagens em sua casa e imagens gravadas durante uma
palestra sobre criatividade e autoestima feminina patrocinada pela mar-
ca Cravo & Canela. A youtuber se emociona ao lembrar de momentos
dificeis de sua vida profissional em virtude da aparéncia. O segundo vi-
deo da youtuber, “PQ NAO TENHO MAIS VERGONHA DA MINHA
BARRIGA - Nunca Te Pedi Nada”, também foi patrocinado pela marca.
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Na produgio, Maira discute a importincia da “singularidade”. Ap6s cri-
ticar as imposi¢des e padrdes sociais, a youtuber explica que existem
“coisas que sdo s6 suas” e que a marca “girl power” decidiu patrocinar
a producio pela relevincia do tema. Na sequéncia, lembra momentos

do passado em que teve vergonha de exibir a sua barriga, ja superados.

Consumo como mediador de experiéncias do feminismo
popular

Apesar das diferencas entre marcas/produtos e o tom das youtubers
nos videos analisados (ora mais divertido, ora mais emotivo), um traco
em comum nos chama a atengdo: a noc¢do de que a articulagdo com a
dimensdo do consumo pode favorecer uma certa emancipacio. Diferen-
temente de outros “segmentos”, como moda e beleza, bastante populares
entre as influenciadoras, a proposta de fazer videos patrocinados nio se
limita a conhecer um produto ou servigo potencialmente interessante
e apresentd-lo ao publico. Gestos como ldgrimas de Maira Medeiros ou
“gritinhos” de Jout Jout ao anunciar a parceria para a producio de cole-
tores menstruais e o proprio contetido dos videos em questio sugerem
que, a partir das experiéncias proporcionadas pelas respectivas empresas,
constréi-se um espaco de reflexio.

Para evitar um eventual conflito com a dimensio socialmente en-
gajada desses canais, as estratégias adotadas pelas youtubers deixam
subentendido que o vinculo com anunciantes operaria para expandir
a percepgdo acerca desse engajamento. As préticas de microcelebrida-
de, em suas gramdticas que apontam para modos de se portar para a
constru¢do e manutenc¢do de publicos cativos em ambientes digitais,
fornecem pistas importantes para reflexdes sobre como tais articulagoes
se materializam. Conforme discutido anteriormente, a exposi¢cdo da
intimidade de influenciadores digitais tem se configurado como uma
marca importante da conexdo emocional entre estes e o piblico (MAR-
WICK, 2015). Diferentemente de celebridades “convencionais”, cuja

visibilidade publica muitas vezes é agenciada por uma aura de glamour
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reforgada por aparatos mididticos distintos (EVANGELISTA, 2022),
influenciadores digitais tém seu principal ativo na construgio e manu-
tencdo de comunidades on-line.

No caso dos canais analisados, diversos videos na lista de mais po-
pulares apresentam depoimentos pessoais das youtubers. Relatos sobre
alguma passagem de suas vidas ou insights sobre a realidade que as
convocaram a pensar sobre as dificuldades vividas por mulheres de dife-
rentes racas e classes sociais no Brasil. Para além de suas falas, elementos
de vestudrio (como roupas e acessorios que reforcam a conexdo com
negritude [Nataly Neri], divertidos [Maira Medeiros] ou a simplicidade/
auséncia desses elementos [Julia Tolezano]) gestos (expressoes faciais e
corporais de incredulidade e indignagio, por exemplo) e mesmo o cend-
rio dos videos ajudam a compor a fachada das youtubers como feministas
em construcdo (EVANGELISTA, 2020). Se a parceria com anunciantes
diversos poderia se apresentar como uma ameaca a tal fachada, é a repe-
ticdo desses elementos em conjunto com os discursos publicitdrios que
ajuda a sustentar a coeréncia expressiva das influenciadoras nos videos.

Na produgdo de Nataly Neri para a marca de produtos de beleza
Seda, por exemplo, o posicionamento da marca é elogiado em diver-
sos momentos e o proprio processo de negociagio ¢ explicitado como
forma de buscar uma coeréncia expressiva em relacdo aos seus videos
anteriores. “Por isso eu digo que tenho muito orgulho de estar com Seda
este ano, porque agoes efetivas, reais, para discutir colaboragio feminina
e incentivar a colaborac¢do entre mulheres vio ser tomadas”, garante.
Por outro lado, mais do que eventuais ganhos financeiros, destaca que
a parceria também representa um comprometimento seu com a ideia
de ser mais “positiva”. Além de incentivéd-la a se tornar mais otimista,
a parceria ¢ apontada como um motivo para que Nataly reflita sobre
a ideia da sororidade, “um conceito que, eu confesso, tenho uns pés
atrds, ja falei aqui no canal, mas é um termo que eu vivo me forcando
a resgatar”. A youtuber também diz ter sido convidada a refletir sobre si
mesma na campanha “#Libertesuascores”. “Eles me perguntaram: Né-

taly, o que libertou suas cores? E eu fiquei pensando ‘o que libertou as
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minhas cores?” Foram processos muito importantes que tenho certeza
que podem ajudar vocé de alguma forma”. Além de elogiar os efeitos do
processo terapéutico desencadeado pela parceria com a marca, a you-
tuber ressalta que a propaganda foi a “oportunidade perfeita”, pois ji
queria “falar com vocés sobre isso hd um tempo”. A partir dali, revé di-
versos momentos de sua trajetéria em busca de autoestima, destacando
que “essa ndo ¢ a minha histéria, essa é a histéria de todas as mulheres
negras’.

Em direcdo semelhante, o video “PORQUE CHOREI NA MINHA
PALESTRA DE AUTOESTIMA”, de Maira Medeiros, mostra a youtu-
ber revisitando seu processo de amadurecimento. Entre cenas de uma
palestra e explicagdes gravadas posteriormente, ela diz que se emocio-
nou por perceber os mecanismos de opressio que atuaram sobre sua
trajetoria, relacionados a histéria de todas as mulheres. “Quando eu
paro para pensar ¢ fago um balan¢o da minha vida, eu percebo o quanto
o machismo e essa sociedade machista é prejudicial (SIC) para o cres-
cimento (...) da mulher na sociedade”. Jd no video “PO NAO TENHO
MAIS VERGONHA DA MINHA BARRIGA”, patrocinado pela mesma
marca (que classifica como “super girl power”), a youtuber explica que
foi convidada a debater o conceito de singularidade, “aquela paradinha
que faz a gente sermos nés mesmos e unicamente nés”. Para tanto, re-
lembra vérias histérias do passado, vinculadas principalmente a rejei¢do
ao préprio corpo. “Quando eu era muito mais nova, eu pesava 40 quilos
a menos ¢ ndo mostrava a minha barriga de jeito nenhum. Eu escondia
o0 que me fazia ser tinica”, relata. Embora nio utilize o termo feminismo
ou similares, ela dd a entender que tudo mudou a partir do momento
em que percebeu que ndo precisava mais se “enfiar em grupinhos so-
ciais” para ser aceita, processo que ja descrevera em videos anteriores

como parte de sua conscientiza¢do enquanto feminista.
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Ironia como reforco da cumplicidade: atencao aos
“merchans”

Se os videos patrocinados de Neri e Medeiros sio muito pautados pelo
compartilhamento de informagdes pessoais das youtubers, as campanhas
protagonizadas por Jilia Tolezano sio marcadas por uma dose de ironia.
Fncarnando de certo modo o espirito irdnico pelo qual uma parte do
publico analisa a relacdo entre publicidade e celebridades (GAMSON,
1994), a jovem costuma colocar alertas bem-humorados no inicio desse
tipo de produgido, anunciando que sdo “merchans”, diminutivo carinho-
so para o termo merchandising.

A metalinguagem em torno de videos patrocinados atinge o dpice em
“Jout Jout nem imaginava”, o que pode ser exemplificado pela exibi¢io
do aviso “Jout Jout News em um automerchan” logo nos primeiros mi-
nutos da produgdo. Os diversos “depoimentos” destacam justamente o
papel de Tolezano na divulgacdo do instrumento — um dos primeiros
videos de seu canal a ganhar visibilidade, em 2015, chama-se “Vai de
copinho” e traz seu relato sobre o uso de coletores. A youtuber s6 aban-
dona o papel “sério” de repérter quando explica a parceria com a marca.
“A Fleurity comecou a fazer o coletor porque ela viu esse video, viu a
repercussdo e ai se lancou no mundo dos coletores também e super
deu certo, vendendo horrores. I agora vamos fazer coletores da Fleurity
by Jout Jout. Nio é maravilhoso?”, comemora. Jd no video patrocinado
para a cervejaria Skol, além do aviso inicial sobre o “merchan”, hd des-
taque para a conversa de Julia e Caio, que atua como cimera, sobre a
melhor maneira de posicionar uma caixa de cerveja: “Era melhor botar
no fundo, né? (...) Ou serd que fica muito... tipo, ai, a gente quis colocar
no fundo para ninguém perceber que a gente colocou no fundo?”. Na
sequéncia, a youtuber d4 uma leve risada, quase constrangida, ao men-
cionar que a marca, conhecida por “descer redondo”, a convidou para
falar sobre atitudes “redondas” e “quadradas” no Carnaval.

Em certos sentidos, a postura em relagio ao didlogo com instancias
mercadoldgicas remete a ironia pontuada por Joshua Gamson (1994)
em relacdo a “construcdo” das celebridades. Conhecer os meandros
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por trds de articula¢do de uma estrela, explica o autor, ndo dessacraliza
necessariamente a industria das celebridades, mas apresenta uma nova
forma de fruigdo desse universo por parte do publico. A partir dessa 6ti-
ca, a celebragdo de parcerias publicitdrias por parte de influenciadores
digitais pode ser compreendida como um passo adiante em relagdo a po-
pularizacdo de uma pedagogia da formagio das celebridades e de seus
intermedidrios culturais. Revelar como ocorreram as negociagdes para
a realizacio de determinado contrato ou especificar que ¢ preciso dizer
o slogan de um patrocinador durante a gravacdo ¢ escancarar a caixa
de Pandora que guarda os segredos para a fama, permitindo ao ptblico
acompanhar em “tempo real” a consolidagio de seu status e influéncia.

Nesta direc¢do, o tom bem-humorado atua a favor da construcio de
conexdes emocionais entre a youtuber e seu publico: ao se mostrar
“desengongada” em relagdo a como se portar em videos comerciais ou
deslumbrada com o lancamento de um produto com seu nome, Julia
reforga tragos performédticos construidos ao longo de sua trajetéria no ca-
nal. Quase sempre sem maquiagem, com o cabelo desgrenhado e roupas
simples, a youtuber, dentre as analisadas, é a que mais investe na nogdo
da acessibilidade, de que é uma pessoa “comum”. Nas a¢des patrocina-
das, acentua o tom irdnico ao utilizar a metalinguagem como recurso
narrativo, como se estivesse, simultaneamente, no lugar de quem pro-
move a mensagem publicitdria a0 mesmo tempo em que estd pensando
na melhor forma de fazé-lo sem “enganar” seu publico.

Tal posicionamento remete ainda a relagdio que Shifman (2012)
estabelece entre géneros humoristicos e a légica cultural da internet.
Em andlise sobre videos meméticos populares no YouTube, a autora
defende que a parddia e o pastiche eram préticas culturais relegadas a
grupos menores, como determinados fandoms. Com a popularizacio da
rede, atividades como copiar, imitar e modificar determinados textos se
tornam corriqueiras, contribuindo para a elaboragio de uma certa gra-
madtica. Embora o tipo de humor presente nos videos do canal Jout Jout
Prazer ndo seja necessariamente memético, pode-se pensar que algu-

mas caracteristicas elencadas pela autora se consolidaram ao longo dos
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anos como uma “youtubidade” dos videos da plataforma (BURGESS;
GREEN, 2009). Ou seja, parte dos elementos que contribuiram para se-
dimentar uma percepgio sobre a especificidade dos videos que circulam
no portal de videos.

Por fim, tal qual Maira Medeiros e Ndtaly Neri, a youtuber também
revela a intengdo de promover beneficios coletivos as mulheres. Mais do
que enfatizar a qualidade dos produtos anunciados nos videos (a cerveja,
por exemplo, aparece no video quase como um “mal necessdrio”) as
producoes se concentram, de diferentes formas, na defesa da liberdade
feminina. Conquanto essa estratégia esteja longe do ineditismo, sobre-
tudo em tempos nos quais o supracitado femvertising se prolifera, o que
interessa ressaltar no material analisado sdo os entrelacamentos entre os
ambitos do consumo e do engajamento social mediados pela figura das
influenciadoras digitais em questdo.

Consideracoes finais

Tal qual ocorre com microcelebridades de modo mais amplo, gerenciar a
aura de autenticidade necessdria para o estabelecimento de conexdes com
a audiéncia a0 mesmo tempo em que essa influéncia é apropriada em
campanhas publicitdrias implica em um delicado equilibrio. Ainda que
tenha consciéncia de que determinados contetidos publicados por esses
atores sdo patrocinados, o publico precisa acreditar que hd um endosso
real e, a0 mesmo tempo, que os vinculos com determinadas marcas nio
alteraram comportamentos e modos de pensar expostos em seus perfis
em plataformas digitais, o que desacreditaria a identidade ali “materiali-
zada”. Quando se trata de microcelebridades que buscam vinculos mais
explicitos com questdes relacionadas a pautas sociais, atingir tal equilibrio
torna-se uma empreitada ainda mais complexa. As andlises apresentadas
sugerem um movimento de simbiose entre os discursos promovidos a par-
tir de parcerias com diferentes marcas e as performances de apresentadas
pelas youtubers em seus canais. Assim como o endosso das celebridades
humaniza o consumo (ROJEK, 2008), o discurso das microcelebridades
contribui para aproximar o publico das causas sociais que defendem, uma
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vez que essa media¢do ocorre em um contexto fortemente marcado pe-
los vinculos afetivos. Neste sentido, a investigagdo aponta para um outro
amdlgama, no qual a proposta das campanhas publicitdrias se funde a
relatos sobre a trajetéria de vida das protagonistas para produzir discursos
de “empoderamento”. Em outras palavras, a participacio nas agdes nio
atua apenas como um meio de financiar o trabalho que jd desenvolvem
— 0 que provavelmente ja seria motivo de reconhecimento por parte de
seus fis — mas representa uma nova etapa de sua busca por autoestima
e aceitagdo. Desta forma, a participacio nas campanhas mencionadas
também contribui para humanizar ainda mais as influenciadoras digitais,
apresentando-as como pessoas acessiveis, bem-humoradas e vulnerd-
veis. Nesse contexto, a participagdo em campanhas publicitdrias aparece
como mais um elemento capaz de contribuir para a elaboragio de certas
nogdes de feminilidade, tornando-se importante para o repertério de com-
portamentos restaurados, para retomar o termo de Schechner, que serdo
performados dali em diante.

Se por um lado, o endosso das youtubers a determinadas marcas vem
acompanhado por uma tentativa de legitimar seus produtos e servigos
e também o seu compromisso com os ideais que defendem, hd diversas
ocasides em que as proprias mulheres utilizam seus canais para reflexdes
criticas sobre o mercado no qual atuam como garotas-propaganda. A
titulo de exemplo, mencionamos uma fala de Maira Medeiros no video
“Pq as mulheres estdao 100 anos atrds dos homens?”. A youtuber aponta
justamente o consumo como um dos fatores para a desigualdade entre
os géneros. “Repara que o homem tem dois ou trés pares de sapatos...
Somos socialmente estimuladas a ter muitos pares”, destaca a mesma
youtuber que fez a¢des publicitdrias para uma marca de calgados e bol-
sas nos videos analisados neste trabalho. O episddio ilustra uma relagio
marcada por contradi¢des, em que o ativismo comodificado (MUKHER-
JEE; BANET-WEISER, 2012) parece coexistir com usos estratégicos do
didlogo com o mercado para a popularizagio de identidades feministas

em constante (re) elaboracio.
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Resumen: Este articulo estudia el papel de las mujeres en los anuncios te-
levisivos durante los dos primeros afios de pandemia por COVID-19 en Esparia
y Portugal. A través de un disefio metodoldgico mixto y de inspiracion semiéti-
ca elaboramos una ficha de andlisis que incorpora variables relacionadas con
cuestiones de género, estereotipos femeninos y representatividad de la mujer en
publicidad. Analizamos una muestra de anuncios televisivos emitidos en televi-
sién y en horario de prime time de ambos paises. Se pudo constatar qué si bien
las mujeres han emergido con cierto protagonismo, se las retrata frecuentemente
como cuidadoras, madres y amas de casa. En este sentido, reflexionamos sobre el
papel de la publicidad como vehiculo determinante para mitigar las diferencias
y, en consecuencia, para una posible deconstruccion de los estereotipos de género.
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Abstract: This article studies the role of women in television advertisements
during the first two years of the COVID-19 pandemic in Spain and Portugal.
Through a mixed methodological design and semiotically inspired, we elaborated
an analysis sheet that incorporates variables related to gender issues, female ste-
reotypes and representativeness of women in advertising. We analyze a sample of
television advertisements broadcast on television and during prime time in both
countries. It was found that although women have emerged with a certain
prominence, they are frequently portrayed as caregivers, mothers and
housewives. In this sense, we reflect on the role of advertising as a determining

vehicle to mitigate differences and, consequently, for a possible deconstruction of
gender stereotypes.

Keywords: Advertising; TV; Gender Stereotypes; Woman; COVID-19; Spain;
Portugal.
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Introduccion

Una expresion popular en Espafia afirma que los tiempos dificiles, los
tiempos de cambios acelerados como los que estamos viviendo ahora,
son tiempos de oportunidades. Oportunidades de cualquier tipo, claro,
que en lo social quizds nos sirvan para cambiar estereotipos de género
largamente sostenidos por la reproduccion medidtica. Esa que utiliza las
representaciones estereotipadas para acelerar los procesos de recepcion
y comprension de los mensajes por parte de las audiencias, facilitando
la correcta interpretacion de las intenciones del emisor por parte de las
audiencias. La publicidad es el género discursivo, en los medios de co-
municacién, mds prolifico en la recreacién de mundos ideales ofertados
como accesibles con la tnica condicién de consumir y la estrategia mds
repetida es la de la reproduccion de los estereotipos socialmente mds
difundidos para ahorrar tiempo y facilitar el reconocimiento.

Teniendo en cuenta este deseo y este contexto medidtico y pandé-
mico, planteamos un estudio centrado en el andlisis de la publicidad
emitida por los canales generalistas, en prime time, durante el estado
de emergencia en Espafia y Portugal, aprovechando la colaboracion in-
vestigadora que ya habiamos puesto en marcha. Desde la aparicién de
la pandemia por COVID-19, se han vivido periodos de confinamiento
que han dejado huella en la sociedad, debido a la incertidumbre inicial
en torno a lo desconocido y a las siguientes situaciones de hastio, que
nos han hecho vivir en esos tiempos dificiles, de cambios acelerados, a
los que nos referfamos al principio. Ante el nacimiento de una nueva
realidad, en una sociedad todavia muy marcada por valores patriarcales
a menudo reproducidos por la publicidad, también creci6 el interés por
analizar el papel que juega la mujer en la publicidad, de modo que nos
hicimos la siguiente pregunta inicial: ;Cudl es el papel de las mujeres
en la publicidad televisiva durante el periodo del Estado de Emergencia
en 2020, provocado por la pandemia Covid-19 en Espafia y Portugal?

Aunque es innegable que la publicidad tiene el poder de empode-

rar a diferentes ptblicos, sin embargo, como sostienen algunos autores
(STEINHAGEN; EINSEND; KNOLL, 2009; JORGE; CERQUEIRA;
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MAGALHAES, 2014), provoca una visién paradéjica que sedimenta los
valores culturales tradicionales y el orden social dominante, lo que la
convierte en un género extremadamente sexista. Es decir, la publici-
dad se asume como un campo donde las diferencias entre hombres y
mujeres son particularmente acentuadas y persistentes (PAULO, 2020).
Si bien existen diferentes teorias cuyo objeto de estudio se centra en
los estereotipos de género en la publicidad, casi todas argumentan que,
mds que una simple caracteristica, el género es considerado una estruc-
tura social con enorme poder (CORREIA et al., 2013). En esta linea
argumental, fue Erving Goffman (1976) quien comenzé a estudiar
cuestiones de género, al hacer un andlisis de la forma en que hombres
y mujeres estaban representados en la publicidad occidental, con el fin
de comprender c6mo las representaciones sociales eran retratadas y re-
producidas por la publicidad. De esta forma, analizé cdmo se utilizarian
las situaciones sociales como fuente para crear retratos instantdneos y
dualizados que constituirian la aparente naturaleza humana de cada gé-
nero. Confirmé la existencia de una “etiqueta de género”, un conjunto
de reglas y estereotipos de cémo debe comportarse cada género y qué
se espera de ellos, como por ejemplo, que en un acto social se defina
socialmente que le das la mano a un hombre y besas a una mujer, o
que la mujer siempre aparezca asociada a los trabajos domésticos en los
anuncios publicitarios. Se cuestiond la correlacion establecida entre los
roles asignados social y culturalmente al género y la funcién bioldgica,
cuestionando la idea de que estos roles estin completamente definidos
por la biologia con la idea de las llamadas pantallas de género, o roles
culturales que asignan determinadas maneras de actuar.

El andlisis que proponemos en este trabajo, servird para verificar si
la difusién publicitaria durante el periodo de confinamiento, ha con-
tinuado transmitiendo estereotipos de género previamente sefialados
en la literatura existente (GOFFMAN, 1976; MOTA RIBEIRO, 2003).
De ahi que pretendamos: a) Estudiar la representacion de la mujer
en la publicidad, en el periodo analizado; b) Analizar semiéticamen-

te los anuncios emitidos en prime time por los canales generalistas
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portugueses y espaiioles durante el periodo del estado de emergencia,
en 2020, examinando la representacién femenina durante este periodo.
Para dar respuesta a la pregunta inicial y los objetivos propuestos, des-
pués de la revision bibliografica hemos realizado un andlisis semiético
de los anuncios del periodo, con el que hemos podido plantear una dis-
cusion final. La eleccion de este espacio temporal (el del confinamiento
forzoso) y del medio televisivo respondié a dos motivaciones principales;
por una parte, durante los primeros meses de la pandemia se incremen-
t6 notablemente el consumo del medio television (MEIOS, 2020), por
otra parte, los confinamientos domiciliarios de la poblacién primero
y las restricciones en el trdnsito de personas en espacios abiertos y el
ocio - reuniones, celebraciones y diversos actos multitudinarios
- provocaron que el tiempo de estancia en casa de la poblacién
se multiplicase  exponencialmente. Fue en este contexto
de encerramiento y restricciones precisamente, el entorno que
parecia mds idéneo para el estudio de la pervivencia, o no, de
estereotipos (del tipo pantalla de género) relaciona-dos con la
mujer; el dmbito doméstico, las tareas, los roles y el papel que la
mujer desempenia en la sociedad transmitido a través de los medios.
Medios de comunicacién que, como pilares sociales y politicos que
de-terminan la construccién de identidades, deben ser vistos
como espacios de difusion e intercambio de ideas en
determinadas sociedades y con un alto peso en las  dindmicas
sociales (VALBUENA DE LA FONTE, 1997; SILVEIRINHA,
2001;  STEINHAGEN; EINSEND; KNOLL, 2009). En este
sentido, el tema de la representacién de hombres y mujeres en
la publicidad ha venido recibiendo una atencién importante,
principal-mente porque los medios de comunicacién, en general, y
la publicidad, en particular, son mecanismos por excelencia para el

intercambio y di-fusion de las diferentes representaciones de género.

Metodologia

Para la elaboracion del estudio empleamos una metodologia
mixta que introduce elementos cuantitativos para cuantificar los
resultados obtenidos del andlisis y, cualitativos que facilitan la

interpretacion.
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Entendemos qué en virtud de la complejidad de los problemas de inves-
tigacién en ciencias sociales, un disefio hibrido amplia las posibilidades
de comprender en mayor profundidad el fenémeno, ya que podemos
aumentar el pensamiento conceptual y buscar nuevas formas de respon-
der a las preguntas de investigacion (EDWARDS, 2008, p. 484). Tras la
recogida y el andlisis de anuncios televisivos, emitidos por las televisio-
nes generalistas de Espaiia y Portugal en el periodo entre el 19 de marzo
de 2020 y el Z de mayo de 2021 (desde el inicio de los estados de emer-
gencia (PT) y confinamiento (ES) hasta la relajacion de las medidas
preventivas). La eleccion del medio televisivo responde al interés por
un medio tradicional que ha recuperado terreno gracias a los cambios
en los hdbitos de consumo de medios durante la pandemia (MARCOS,
2021). La muestra no probabilistica de anuncios fue extraida a partir del
visionado y grabacién de los bloques publicitarios emitidos en horario
de prime time (21:45 a 22:50) y en las cadenas de television mds vistas
en esa franja horaria. Tras un primer visionado se obtuvieron un total de
114 anuncios diferentes. A continuacién, realizamos una primera criba
para eliminar aquellos que no presentaban ninguna referencia a la crisis
sanitaria por COVID-19y, seguidamente, aquellos en los que no habia
presencia de mujeres de forma explicita o implicita. Se eliminaron, ade-
mds, espacios de patrocinio, mensajes autopromocionales o anuncios
producidos mediante infografias o grafismos exclusivamente. La mues-
tra final arrojé un total de 62 anuncios (54%); 23 emitidos en Portugal
y 39 emitidos en Espaiia. Observamos igualmente un descenso en el
nimero de anuncios con temdtica COVID-19, el decrecimiento en la
incidencia del virus y las campanias de vacunacion hicieron descender
las referencias en los mensajes. Encontramos 50 anuncios (81%) con
temdtica COVID-19 en 2020y 12 (19%) en 2021 (véase Quadro 1).

El disefio metodolégico que proponemos asume, en primer lu-
gar y en sentido amplio, la herencia tedrica y metodolégica en torno
al andlisis publicitario (PEREZ—TORNERO, 1982; JOANNIS, 1996;
BARTHES, 1999; CHILLON 2000; ALBERTO-PEREZ, 2001; MEN-
DIZ, 2005; MADRID CANOVAS, 2007; EGUIZABAL, 2007; CARO,
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2008; PINEDA, 2018). La orientacién semiética de nuestro trabajo par-
te de la consideracién de esta como una de las bases sobre las que se
construye el estudio del discurso de la publicidad (HELLIN; SAN NI-
COLAS, 2016). En sentido estricto y enfocado con el objeto de estudio,
incorporamos las aportaciones de Mota-Ribeiro (2003) y Diaz-Soloaga
(2007) en relacién a las cuestiones de género, estereotipos femeninos
y representatividad de la mujer en publicidad (véase Quadro 2). Para
Mota-Ribeiro (2003) las imdgenes que reproduce la publicidad estdn
intimamente ligadas a una ideologia cultural, en el caso de la figura fe-
menina no se muestra cémo actua, sino cémo la sociedad entiende que
debe actuar. El discurso publicitario como sistema ideoldgico contribu-
ye a la estereotipacion de la imagen femenina porque refleja modelos
socialmente aprobados, termina contribuyendo a la implementacién y
estandarizacion de ciertas realidades e ideas aceptadas en la sociedad.
Por tanto, la publicidad es un espacio donde las diferencias entre géne-
ros son particularmente evidentes, contribuyendo a ello, a través de la
insistencia en representaciones sociales tipificadas. Fs imperativo, por
tanto, cuestionar y analizar el tipo de discurso en el que se introducen
las mujeres.

A partir de aqui el autor clasificé los distintos “tipos” de mujeres
presentes en el discurso publicitario. En primer lugar, estd la “mujer ob-
servada”, que explica el hecho de que la mujer es objeto de la mirada del
espectador y, por tanto, objetivada. La “mujer hermosa”, que comparte
un cierto ideal de belleza, la mayoria de las veces irreal (se dejan fuera
las “imperfecciones” de la mujer comtin) como las representaciones de
la mujer joven, delgada y sin defectos. Finalmente, la autora destaca la
“mujer erética”, relacionada con la sexualizacion del cuerpo femenino,
en la que se resalta el cuerpo, se hace mds visible (ya sea a través de ropa
semidesnuda o reducida) y con poses y movimientos que lo convierten
en un objeto de deseo. Para Diaz-Soloaga (2007) el estudio de la pre-
sencia femenina en la publicidad determina la existencia de 5 factores
correspondientes con otros tantos estereotipos femeninos: Mujer tradi-

cional, donde la mujer refleja valores como el amor, la maternidad o la
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familia; Mujer transgresora, compuesto por items que aluden al triunfo,
la libertad, la conquista y la transgresién; Mujer fragil o sometida, debi-
lidad, languidez, sometimiento; Mujer hedonista-sensual, representada
por la seduccion y el placer, y Mujer funcional y moderna, asociada con
la imagen de modernidad, gozo o comodidad. Es de este tltimo grupo
del que proviene nuestra aportacion que llamamos Mujer empoderada.
En este sentido introducimos el debate sobre las imdgenes de la mujer
que se remonta a mediados de los setenta del siglo XX y que se centré
en el andlisis y estudio del papel de los medios en la socializacion de las
mujeres en nociones restrictivas de feminidad. Los primeros estudios
sobre television, por ejemplo, mostraban cémo las mujeres estaban su-
friendo un proceso de “aniquilacién simbélica” (TUCHMAN, 1978)
al aparecer infrarrepresentadas y con menos posibilidades de aparecer
empleadas fuera del hogar.

El empoderamiento se entiende, por un lado, como proceso individual:
es el proceso por el cual una mujer individual evoluciona de manera per-
sonal, hasta hacerse consciente de sus derechos y consolidar, a partir de
ahi, su poder, su autoestima y su autonomia personales. Pero también
se puede entender el empoderamiento como proceso colectivo: se trata
entonces de aunar las subjetividades femeninas para organizarse en la
lucha politica por sus intereses de género y conseguir una transformacién

completa de las desigualdades de género en todos los frentes (politico,
social, econémico, cultural, etc.). (POSADA, 2020).

A partir de estos fundamentos elaboramos una ficha de andlisis com-
puesta de dos tipos de variables: variables independientes y variables
dependientes (no objetivas, sino sujetas al criterio del codificador). Las
variables dependientes, ademds, se aglutinan en tres bloques correspon-
dientes a tres estereotipos fundamentales (véase Quadro 1). De cara a
medir la presencia de diferentes estereotipos dentro de los anuncios, se
analizaron de forma dicotémica (0 = no; 1 = si), 22 sub-variables que
determinaban las caracteristicas reflejadas por las mujeres en los anun-
cios. Los materiales (spots publicitarios) fueron grabados en un soporte

digital para su posterior andlisis mediante el programa Excel.
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Quadro 1 - Ficha de andlisis publicitario

>
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Variables independientes

Pais; Afio; Marca (anunciante); Sector productivo

Variables dependientes

Las mujeres son objeto de la mirada del espectador y, por
tanto, objetivadas. Comparten un cierto ideal de belleza, 1a
mayoria de las veces irreal (se dejan fuera las imperfeccio-
nes de la mujer comtin), dominan las representaciones de la
mujer joven, delgada y sin defectos. Sub-Variables: Familia;
Amistad; Languidez; Maternidad; Fidelidad; Dependencia;
Debilidad; Soledad; Alegria; Lujo; Actitud contemplativa;Be-
lleza e Higiene; Labores domésticas.

Mujer Objeto. Bella

Relacionado con la “sexualizacion” del cuerpo femenino,
en el que el cuerpo se resalta, se hace mds visible (ya sea

a través de ropa semitransparente o con poca ropa) y con
poses y movimientos que la convierten en objeto de deseo.
Sub-Variables: Amor; Sensualidad; Placer; Atraccién sexual;
Narecisismo.

Mujer Erética

Sobre la base de la igualdad entre géneros, expresa in-
dependencia, capacidad, autonomfa y reconocimiento.
Sub-Variables: Triunfo; Exito profesional; Competitividad;
Libertad; Esfuerzo personal; Agresividad; Independencia;
Ocio; Diversion; Experta.

Mujer Empoderada.
Profesional

Fuente: Elaboracion propia.

Resultados

En relacién a las variables independientes, en los 62 anuncios seleccio-
nados encontramos 21 anunciantes diferentes (véase Quadro 2 en el que

se muestran ordenados segin fecha de emision).
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Quadro 2 - Muestra de anuncios analizados en Espafia y Portugal. 2020-2021 9
Anunciante Anunciante Anunciante

TVi Renfe Ikea

DGS Securitas Direct DIA

Intermarché MGS Yoigo

Turismo Portugal Mapfre Caixa Bank

Nos AE.C.C. Grupo ONCE
Bankinter Gallina Blanca Gobierno de Espaia
Continente Linea Directa Vodafone

Banco Santander Aquaservice Hofmann
McDonalds Naturgy Caser

Worten VIU Iberdrola

Dove Amstel Ultima - Purina
SCML El Pozo ASEVI

Schweppes Multiépticas Santa Lucfa

Bankia Uppers.es Dr. Oetker

Cofidis Balay Garnier

Pascual Siemens Ministerio de Sanidad
Nivea Orange Sagres

Fuente: Elaboracion propia.

Fistos anunciantes pertenecen a 11 sectores productivos (véase Figura

1). En este sentido observamos que destacan los sectores: “Alimenta-
cién” y “Comercio-Distribucién”, seguidos de un grupo formado por:
“Banca”; “Institucional”; “Telecomunicaciones” y “Seguros”. “Belleza e
Higiene” se situaria en el grupo de menor presencia junto a: “Medios”;
?

“Energfa”; “Formacion” y “Iransporte”.
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Figura 1 — Porcentaje de anuncios por sectores productivos
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Fuente: Elaboracion propia.

La presencia de las sub-variables en los anuncios (figura 2) refleja una
superioridad evidente de escenas en las que la presencia femenina se
ve asociada a: “Familia”; “Maternidad”; “Labores domésticas”; “Actitud
contemplativa”; “Esfera profesional” y “Belleza e Higiene”. En este sen-
tido hemos de aclarar que las sub-variables no son excluyentes, es decir,
en un mismo anuncio pueden aparecer varias pertenecientes a variables

diferentes.
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Figura 2 — Presencia de sub-variables en los anuncios
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Fuente: Elaboracién propia.

Para facilitar la comprension y lectura de los resultados obtenidos,
hemos generado una serie de marcadores temdticos que agrupan los
aspectos mds recurrentes observados en la muestra.

a) La mujer contemplativa, familiar, sensible y dependiente.
Relacionado con la categoria “mujer objeto-belleza” encontramos rei-
teradamente apariciones femeninas en actitudes contemplativas. Con
frecuencia se muestra a la mujer en casa, en pie mirando por la ventana
o sentada, con gesto relajado y alguna bebida caliente en la mano (véase
figura 3). Viste con atuendo hogarerio; estd sola en casa (CaixaBank;
MGS Seguros; Aquaservice; El Pozo; Hofmann); sola en un exterior
natural. (Turismo de Portugal; Continente; Worten) o incluso viajando
(Renfe). En algunos casos llega a expresar cierta languidez y fragilidad
(TVi). Otro aspecto a destacar es la aparicién de la mujer como un
ser sensible que necesita cuidados (Garnier; Dove; Orange), a la que
le preocupa ante todo el contacto humano (Nivea) o que literalmente
busca que “alguien mire por ella” (Multiépticas). En ocasiones aparece

relajada y confiada, casi inconsciente de los peligros que le acechan en
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la pandemia (Sagres). La mujer acompaiia al hombre y le aconseja en
silencio y a la sombra (Vodafone 2). En el dmbito familiar aparece como
cuidadora de nifios (CaixaBank; Gobierno de Espafia; Banco Santan-
der D); cuidadora de ancianos (Vodafone C; Ciser; Leche Pascual),
y de mascotas (Vodafone B: Santa Lucfa; Ultima-Purina). El cuidado
de los nifios implica también su entretenimiento en casa a causa del
confinamiento y el control de su educacién (Banco Santander). Lucha
por mantener a salvo a la unidad familiar (Ikea). Fstd a cargo de los
suministros bdsicos del hogar como la alimentacion, la seguridad o la
energia (Bankia; Aquaservice; Yoigo; McDonalds C; Siemens; Securitas
Direct). Las mujeres de edad avanzada o bien son dependientes y nece-
sitan el cuidado de otros o bien aparecen cocinando (Mapfre; Gallina
Blanca; Schweppes). La marca de productos de limpieza Asevi afirma:
;Limpias tu casa o ella te limpia a ti? A veces es una pareja carifiosa y fiel
(Cofidis). Incluso en casos en los que aparecen mujeres jévenes o ado-
lescentes, ellas se encargan de “servir las bebidas” mientras el hombre se
divierte en casa o en el balcon para aplaudir durante el confinamiento
(Schweppes). Los momentos de diversion, ocio o celebracién también
son residuales (Amstel). Los personajes masculinos aparecen frecuente-
mente como meros ayudantes o acompanantes. Encontramos a algunos
hombres realizando tareas domésticas simples, aparecen en segundo
plano, ayudan a cocinar o a cuidar de los hijos.

Figura 3 — Mujer en actitud contemplativa

Fuente: YouTube (https://www.youtube.com/watch?v=wZpyo31TkGs).
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b) La opcién de la mujer seductora, narcisista o erotizada queda rele-
gada a un segundo plano, tan solo apreciamos un anuncio (Dr. Oetker)
en que esta aparece envuelta en un contexto de sensualidad, amor y
cierta atraccion sensual (véase figura 4), también en este caso acompa-

fiada de un hombre.

Figura 4 — Mujer en actitud seductora

Fuente: YouTube (https://www.youtube.com/watch?v=Sbd1OtYbBRU).

c¢) La mujer profesional, experta. Encontramos mujeres que hablan
con la voz de la experiencia y la sabiduria en anuncios institucionales
del Gobierno de Espaiia y de la Direccion General de Salud Publica
en Portugal. En el primer caso encontramos profesionales reales: Sonia
Zxniga, viréloga (véase figura 5) y Vera Rodriguez, enfermera, que nos
alertan sobre la eficacia de las vacunas. En Portugal, su papel queda
relegado a una mera presentadora o busto parlante que nos ofrece reco-
mendaciones sanitarias. Es escaso el niimero de apariciones de la mujer
trabajando en casa (tele trabajando) comparado con el nimero de hom-
bres que si lo hacen. La mujer aparece frecuentemente desempefiando
trabajos de baja cualificacién en hostelerfa, limpieza, comercio o la-
bores solidarias (McDonalds; Continente; Multiépticas). Las mujeres
sanitarias siempre son enfermeras, los hombres aparecen caracteriza-

dos como médicos o especialistas. Incluso si es la mujer la que necesita
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cuidados especiales, ésta es atendida por hombres especialistas (Asocia-
cién Espafiola contra el Cdncer).

Figura 5 — Mujer profesional

= F
ZUNIGA9\I ROLOGA.

Fuente: YouTube (https:/Awww.youtube.com/watch?v=-gHdBU{zAiQ).

En algunos casos si vemos a una mujer independiente, profesional,
empresaria auténoma al frente de un negocio o desarrollando un trabajo
cualificado, en el menor de los casos, pero estas imdgenes se mezclan
con otras en las que aparece desarrollando tares domésticas o familiares
casi al mismo tiempo (véase figura 6).

Figura 6 — Mujer multitarea

Fuente: YouTube (https:/Awww.youtube.com/watch?v=MCdmrdjdJhs).
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Conclusiones y discusion

De lo visto hasta aqui podemos concluir que, durante el perfodo més
critico de la pandemia por COVID-19 en Espana y Portugal, la imagen
de la mujer, lejos de acercarse a representaciones igualitarias con los
hombres, ahondé atin mds en los estereotipos de género. La publicidad
televisiva producida durante el periodo se centré en ofrecer seguridad y
confianza en el futuro y utilizé los roles socialmente asociados a las mu-
jeres para visualizar esas promesas; las mujeres contemplativas, sensibles
y dependientes encarnaron el espiritu de la seguridad y el bienestar en
el hogar; las mujeres profesionales y expertas se encargaron de generar
confianza social; y las mujeres multitarea fueron el seguro del man-
tenimiento familiar, su trabajo garantizaba la continuidad de nuestro
mundo. Llama la atencién que en la muestra analizada (el total de los
anuncios analizables) no hayamos encontrado Mujeres Eréticas vy, las
que podriamos definir como Empoderadas, en realidad estin mostrando
a una mujer multitarea; trabaja fuera de casa, lleva el mando en los su-
ministros del hogar, se ocupa de tareas domésticas; alimenta y entretiene
a la familia. En nuestra opinion esto se debe al hecho de las prioridades
sociales, producto de la emergencia, ya que dentro de nuestra cultura se
considera bdsica la figura de la mujer como garante del orden y la esta-
bilidad y que confirman que el género es una estructura social bdsica.
Durante lo peor de la pandemia, el rol cultural asignado a las mujeres
condicioné la manera en que los medios de comunicacion, y la publi-
cidad fundamentalmente, las retraté. Abierta queda la discusién sobre
porqué solo hemos encontrado el uso intensivo de uno de los estereo-
tipos relacionados con las mujeres de los que hablamos anteriormente.
Puede ser que en momentos de emergencia nuestras necesidades se
reordenen, de forma que durante el periodo de inseguridad no habia
tiempo (¢ni ganas?) para el sexo, o quizds no era un motivo lo suficien-
temente poderoso para estimular el consumo y por lo tanto no servia
como reclamo publicitario. Tampoco la mujer aparece empoderada,

pero en este caso, jno podia aparecer como una mujer independiente
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por qué era necesaria para la familia (en su papel tradicional de servicial
sumisién) o por qué sus propias prioridades se habian visto alteradas?
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A industria transnacional do sexo na web: aniuncios
virtuais de brasileiras em Portugal e no Brasil

The transnational sex industry on the web: virtual
advertisements by Brazilian women in Portugal and
Brazil
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Marcos Antonio Almeida-Santos?

RESUMO: Objetivou-se analisar o comportamento das trabalhadoras sexuais
de nacionalidade brasileira em aniincios de websites brasileiro e portugués. Foi
realizada uma descrigao estatistica dos perfis anunciados, seguida de andlise de
padrées de distribuicdo e associacdo entre palavras por meio da mineragdo de
dados. A amostra consistiu em 7.837 aniincios [5.303 — fatalmodel.com (Brasil)
e 2.534 — classificadosx.net (Portugal)|, entre 2020-2021. Foram observadas dife-
rengas significativas entre os antincios de brasileiras nos dois paises. Os antincios
publicados no Brasil apresentaram maior proporgdo de comunicagées sobre pre-
vengdo de risco a satide e seguranga. Dentre os bigramas mais mencionados nos
textos das anunciantes, destaca-se “estilo namoradinha” no Brasil, que remete a
maior intimidade e relagdo afetuosa; e “oral natural” em Portugal, que significa
sexo oral-genital sem preservativo.

Palavras-chave: Trabalho sexual; Aniincios virtuais; Internet; Imigrante; Mine-
racdo de dados.

ABSTRACT: The objective was to analyze the behavior of Brazilian sex workers
in advertisements on Brazilian and Portuguese websites. A statistical description

of the advertised profiles was performed, followed by analysis of distribution
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patterns and association between words through data mining. The sample
consisted of 7,837 advertisements (5,303 — fatalmodel.com (Brazil) and 2,534
— classifiedsx.net (Portugal)|, between 2020-2021. Significant differences were
observed between the advertisements of Brazilian women in the two countries.
Advertisements published in Brazil had a higher proportion of communications
about prevention of risk to health and safety. Among the most mentioned bigrams
in the texts of advertisers, the “girlfriend style” stands out in Brazil, which refers
to greater intimacy and affectionate relationship; and “natural oral” in Portugal,
which means oral-genital sex without a condom.

Keywords: Sex work; Virtual advertisements; Internet; Immigrant; data mining.
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432 A INDUSTRIA TRANSNACIONAL DO SEXO NA WEB

Introducao

Cada vez mais, trabalhadoras sexuais e seus clientes fazem contato
usando tecnologia para facilitar servicos pessoais e arranjar encontros
off-line. Igualmente importante, a revolugdo digital criou um meio pelo
qual os servigos sexuais sdo comercializados em plataformas on-line. O
mercado sexual baseado na Internet tornou-se difuso, facilitado pela
comunicac¢do mediada por dispositivos eletronicos através de e-mails,
salas de bate-papo, féruns de midia social e publicidade baseada na web
(PRUITT, 2005; SANDERS, 2008; ADRIAENSSENS; HENDRICKX,
2012; BLACKWELL; DZIEGIELEWSKI, 2013; KILLE et al., 2017).

A Internet permite a consolidacdo e promocio nacional e transnacio-
nal do trabalho sexual, além de simplificar a procura de servigos sexuais.
Os individuos comumente publicam imagens de si mesmos, descrevem
os servigos que oferecem, seus atributos fisicos e indicam o valor que
cobram pelos servigos (GRIFFITHS et al., 2016; CUNNINGHAM et
al., 2017).

No entanto, existem especificidades nos anincios on-line do trabalho
sexual que variam de acordo com cada nagdo como, por exemplo, o
tamanho do mercado, o nivel de centralizagio, os tipos e servigos de
trabalho sexual, as estratégias de grupo-alvo e os idiomas usados). Essas
caracteristicas dependem de peculiaridades off-line de cada mercado,
além de aspectos culturais e politicas nacionais (PAJNIK et al., 2016).

Trabalhadores sexuais migrantes podem estar em desvantagem, pre-
judicados por habilidades linguisticas e status de cidadania. Embora
haja alguma evidéncia que sugira que migrantes estio se tornando do-
minantes em certos setores ou dreas geogréficas dos mercados sexuais
da Europa, sua presenca on-line ndo é evidente nos mesmos nimeros
(SANDERS et al., 2018).

Em Portugal, a prostituigdo ndo é uma atividade regulamentada,
portanto, hd caréncia de dados estatisticos precisos, dificultando a rea-
lizagdo de estudos quantitativos. Com efeito, grande parte da pesquisa

académica é qualitativa e restringe-se apenas a capital e ao norte do
pais (RIBEIRO et al., 2008; SILVA, 2013). Ainda assim, de acordo com

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 19, N. 50, P. 430-452, SET./DEZ. 2022



TACIANA SILVEIRA SILVEIRA PASSOS | MARCOS ANTONIO ALMEIDA-SANTOS 433

relatérios de Organizagdes Nao Governamentais (ONG), estima-se que
a maioria dos imigrantes no comércio sexual em Portugal sdo de nacio-
nalidade brasileira (OLIVEIRA, 2018).

No Brasil, a legislacdo relativa ao trabalho sexual é semelhante a de
Portugal (GRACA; GONCALVES, 2016). Nio obstante, o trabalho se-
xual ¢é integrado na Classificagdo Brasileira de Ocupacoes (Classificacdo
Brasileira de Ocupacoes) como resultado da campanha de Gabriela Lei-
te para reconhecer o trabalho sexual como uma ocupacio. Dessa forma,
as trabalhadoras sexuais podem contribuir para fundos de pensio e, uma
vez aposentadas, recebem os beneficios correspondentes (LENZ, 2015).
Ainda assim, atualmente, ha caréncia de dados estatisticos acerca do
ndmero de trabalhadoras sexuais no Brasil.

Sdo escassos os estudos quantitativos sobre antncios de prostitui-
c¢do brasileira na Internet (PASSOS; ALMEIDA-SANTOS, 2020a), e,
até onde pudemos investigar, ndo foram encontrados estudos quanti-
tativos sobre a prostitui¢do brasileira anunciada em websites luséfonos,
especialmente, no Brasil e em Portugal. Portanto, o objetivo geral do
presente estudo foi analisar o comportamento das trabalhadoras sexuais
de nacionalidade brasileira em antincios de websites brasileiro e portu-
gués. O objetivo especifico ¢ diferenciar a comunicagdo em antincios
de brasileiras publicados em seu pais de origem daquelas que migraram
para exercer a prostituicdo em outro pafis.

Materiais e métodos

Delineamento e populacao

Trata-se de estudo quantitativo descritivo e exploratério de dados ex-
traidos de antncios de trabalhadores sexuais publicados em website
brasileiro [https://fatalmodel.com| e website portugués [https://www.
classificadosx.net/pt], entre mar¢o de 2020 e fevereiro de 2021.

Os sites foram escolhidos primeiramente com base no ranking de
trifego orginico estimado de acordo com pesquisa da empresa de
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tecnologia da informagdo SimilarWeb [www.similarweb.com/|, empre-
sa que funciona como site de otimiza¢do de mecanismos de pesquisa
(SEO). Os critérios de selegdo posteriores foram: grande ndmero de
antncios e uma estrutura de dados consistente e bem formada (ou seja,
cada perfil deve ser projetado para permitir que as informagdes biogra-
ficas sobre trabalhadoras sexuais sejam apresentadas em modelo online
padronizado).

Em 2019, Fatalmodel.com ocupou o 1° lugar entre websites de co-
mércio sexual no Brasil, 103° lugar entre todos os websites mais visitados
no pais, e 107° lugar no ranking mundial da categoria ‘conteido adulto’.
No total, sio mais de cinquenta mil antincios de contato que se dividem
em trés categorias (Mulheres; Transexuais; Homens). Os antincios po-
dem ser visualizados gratuitamente, o cliente ndo paga taxas nem precisa
se cadastrar. Em contrapartida, no mesmo ano, Classificadosx.net tam-
bém ocupou 1° lugar entre os websites de comércio sexual em Portugal,
124° lugar entre todos os websites mais visitados no patis, e 1.115° lugar
no ranking mundial da categoria ‘contetido adulto’. No total, sio mais
de vinte mil antncios de contato que se dividem em quinze categorias
(Mulheres; Homens; Casais & Swing; Massagens; Massagens Masculi-
nas; Travestis & Transex; Gays; Strip Feminino; Strip Masculino; BDSM
& Fetiche; Mobilidade Reduzida; Alojamento & Recrutamento; Sexo
Virtual & Sex Phone; Sexshops & outros).

Os websites escolhidos utilizam um sistema de gerenciamento de
contetido para exibir informagdes sobre cada trabalhadora sexual e
apresentam virios itens de recursos em formato padrio para cada tra-
balhadora sexual. A natureza dindmica do website muda diariamente,
entdo a coleta manual de dados de antncios foi feita em datas pré-defi-
nidas e em diferentes turnos. Devido a possivel natureza temporaria dos
antncios na Internet, as imagens foram capturadas por meio da ferra-
menta “tela de impressdo” e armazenadas em pasta protegida por senha.

As informacdes de contato e cadastro do website foram classificadas
e utilizadas para identificar duplicatas do conjunto de dados. Todas as

informacdes textuais foram extraidas de cada antdncio. Com base em
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pesquisas anteriores sobre o contetido das informagdes relatadas em
antincios de trabalho sexual na Internet (BLACKWELL,; DZIEGIE-
LEWSKI, 2013; MANNING; BUNGAY, 2017; KILLE et al., 2017),

utilizamos um esquema de codificagio que inclui varidveis relevantes

~
o
0
B
=
<

especificas. Algumas varidveis foram codificadas como dicotomicas

(“sim” ou “ndo”) para documentar a presenga ou auséncia no antncio

(Tabela 1).

Tabela 1 - Agrupamento das varidveis e suas defini¢des operacionais

Agrupamento das varidveis do estudo e defini¢des operacionais.

. Localizaca i-
Caracteristicas Cor da JocalZagdo geogtd
Idade Corpo fica atual

demogrificas pele * (regido do pafs)

Pais de
origem

Comunicagdes que falam especificamente

Satide sgbre préticas. relacionadas a saide que pode-  Mengdes 4 pandemia
riam ser consideradas protetoras ou ndo (por ~ por COVID-19
exemplo, ndo uso de preservativos)

Comunicagdes .
. Comuni-
Local onde de restri¢do a -
. cagdes de . Foto
Seguranca, ¢ fornecem determinados T Foto facial .
. . . . exigéncias o genital
Marketing 0s servigos servigos sexuais visivel AU
. . impostas ao visivel
sexuals ou perfil de .
. cliente
cliente

As priticas de negdcios referem-se a comunicagdes que detalham os

Negécios . . . - b
valores em reais associados ao custo de servigos sexuais

Notas: a. Classificagdo étnico-racial do Brasil quanto a cor (branca, parda, preta) de acordo com as

imagens e / ou autodeclaracdo textual do anincio.

b. Varidveis codificadas como “sim” ou “ndo”.

Analise de dados

Inicialmente, as varidveis categéricas codificadas sdo apresentadas em
namero absoluto e porcentagem. As medidas de associagdo entre as va-
ridveis categdricas sdo analisadas pelo teste do qui-quadrado de Pearson.
As varidveis numéricas sdo apresentadas como média e desvio padrio.

As comparagoes entre dois grupos sdo realizadas pelo teste t de Student
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com os graus de liberdade de Satterthwaite, a fim de ajustar para even-
tual heterogeneidade de variancia.

Em seguida, uma andlise quantitativa de contetdo foi realizada atra-
vés da técnica de mineracio de dados. Mais especificamente, através da
mineragio de dados é possivel quantificar informagdes ndo quantitativas
e muitas vezes textuais. O método pode ser aplicado a informagdes em
varios formatos. Demonstra uma composicio de objeto e recorte de cor-
pus a partir de dados minerados num processo de extracio automatizada
em banco de dados, data warehouses, na web ou qualquer outro tipo
de repositério massivo ou fluxo de dados. Pesquisadores que empregam
andlise de contetido usam unidades codificadas. Essas palavras-chave
e codigos variam dependendo dos tipos de dados (ZARGHAMI et al.,
2008; HAN; KAMBER,; PEI, 2011; GHAEDI; GOLSHANI, 2016).

Por tratarse de estudo delineado com foco especial na avalia¢do
quantitativa de elementos textuais, foram empregadas diversas técnicas
de extragdo, manipulacdo sistemadtica e andlise de dados em forma de
texto. Foi utilizada uma abordagem estatistica dos termos mais frequen-
tes e foram criadas categorias que representam padrdes classificatérios,
ou seja, agregados textuais.

Empregaram-se ferramentas de processamento de linguagem natural
para investigar padroes de distribui¢do e associacdo entre palavras. Antes
de realizar a andlise quantitativa, os textos passaram por vdrias etapas
durante a preparagio, tais como: exclusio de sinais de pontuacio, sim-
bolos e nimeros; transformar todas as palavras em mintsculas de modo
a evitar problemas relacionados a distin¢do entre maitsculas e minus-
culas; substituir palavras digitadas incorretamente; remocio de espagos
em branco; aplicar um diciondrio de “palavras de parada” ou “palavras
de preenchimento” para excluir palavras que ndo transmitem significa-
do verdadeiro, como “e”, “este”, “para”; segmentagio e tokenizacio de
frases, portanto, transformando cada palavra vilida em uma varidvel de
contagem verdadeira.

Em seguida, calculamos a diversidade lexical, cuja férmula é o nd-

mero de palavras tnicas dividido pelo ntimero inteiro de palavras. As
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palavras unicas foram analisadas por pais e em geral. Além disso, apre-
sentamos sequéncias de duas palavras frequentemente combinadas,
também conhecidas como “bigramas”.

Os grificos de distribuicdo de frequéncia foram usados para ilustrar
os padroes de distribuigdo das palavras mais comuns. Estimamos a proe-
minéncia ponderada das palavras por graficos de nuvem de palavras,
onde a importincia de cada palavra é dada pelo seu respectivo tamanho
e negrito. Todas as estimativas e graficos foram realizados em Python,
versdo 3.7.10.

Aspectos éticos

A pesquisa teve inicio apds a aprovagio do Comité de Etica em Pesquisa
da Universidade de Tiradentes, em 18 de dezembro de 2018, por meio
do parecer 3.092.950 (CAAE: §5367418.3.0000.5371).

Os termos do contrato do website foram avaliados para garantir o
acesso aberto para todos. O consentimento nio foi necessirio porque
a pesquisa € realizada com o download de mensagens no website co-
mercial, ndo hd intervencio ou interacdo. As pessoas que escreveram os

antncios foram mantidas anonimas.

Resultados

A amostra foi composta por 7.837 perfis de mulheres brasileiras traba-
lhadoras sexuais (Tabela 2), sendo 2.534 (32,33%) antincios no website
portugués e 5.303 (67,67%) no website brasileiro. A faixa etdria predomi-
nante variou entre os dois paises (p<0,001), sendo 18 a 23 anos (53,88%)
no Brasil e 24 a 30 anos em Portugal (47,26%). O perfil majoritdrio nos
dois paises é de trabalhadoras sexuais com cor da pele branca (Brasil
— 43,45%; Portugal — 53,00%; p<0,001) e estrutura corporal de padrio
normal ou “midsize”, popularmente conhecida por “nem gorda, nem
magra” (Brasil — 70,24%; Portugal — 59,79%; p<0,001). Ressalta-se que
o antincio apresenta uma autoavaliagdo corporal, nio baseada em para-

metros técnicos.
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=
-
e Tabela 2 - Perfil das anunciantes de trabalho sexual em website brasileiro e portugués
- Brasil Portugal
N % N % p-valor *
Faixa etdria <0,001
18 a 23 anos 2.854 53,88 577 22,78
24 a 30 anos 1.847 34,87 1.197 47,26
31 a 36 anos 361 6,82 440 17,37
37 a 43 anos 170 3,21 248 9,79
44 a 49 anos 44 0,83 56 2,21
50 a 56 anos 19 0,36 12 0,47
> 57 anos 2 0,04 3 0,12
Cor da pele / etnia <0,001
Branca 2.304 43,45 1.343 53,00
Parda 1.940 36,58 985 38,87
Preta 960 18,10 196 7,73
Indigena 45 0,85 10 0,39
Oriental 54 1,02 — —
Corpo <0,001
Atlético 256 4,83 436 17,21
Magro 884 16,67 417 16,46
Normal 3.725 70,24 1.515 59,79
Gordinho 418 7,88 134 5.29
Extra 20 0,38 32 1,26
Estatura —
Baixa - - 173 6,83
Média - - 1.939 76,52
Alta - - 422 16,65
Cabelo -
Preto - - 831 32,79
Castanho-escuro - - 579 22,85
Castanho-claro - - 257 10,14
Loiro - - 783 30,90
Ruivo - - 84 3,31
Cor dos olhos -
Castanho-escuros - - 1.319 52,05
Castanho-claros - - 946 37,33
Verdes - - 205 8,09
Azuis — — 64 2,53
Idiomas -
Nativo - - 1.288 50,83
Bilingue - - 618 24,39
Trilingue - - 418 16,49
Poliglota — — 210 8,29

* Teste de Qui quadrado
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O website portugués apresenta estrutura de caracterizagdo mais
estratificada que o website brasileiro (Tabela 2). Além das varidveis su-
pracitadas, também declaram nos antincios o perfil de estatura (média
—76,52%), cor do cabelo (preto — 32,79% e loiro — 30,90%), cor dos
olhos (castanho-escuros 52,05%), e idiomas (apenas o nativo — 50,83%
e bilingue 24,39%).

Ainda que os antincios publicados no Brasil possuam um maior volu-
me de texto, os que sdo publicados no website portugués possuem maior
diversidade lexical (Portugal — 9,2%; Brasil — §,2%). Portanto, as traba-
lhadoras sexuais brasileiras em Portugal se utilizam de maior extensio
do vocabuldrio e menor repeti¢io de lexemas ao produzir o antincio.

No Brasil os andncios costumam apresentar mais fotos que em Portu-
gal (p<0,0001), com médias de aproximadamente 17 + 72 ¢ 4 + 2 fotos
por andncio, respectivamente. Além de fotos, os anincios brasileiros
apresentam videos como op¢do de midia de comparacio, uma média
de aproximadamente 2 + 9 videos por antincio. A média de prego do
trabalho sexual ofertado por brasileiras ¢ menor em seu pais de origem
(R$ 186,3 +79,9) do que aquelas que ofertam o servi¢o em Portugal (RS
275,5 £ 186,7) (p<0,0001) (Tabela 3).

Nos dois paises, as midias apresentadas nos antincios, em sua maioria
(p<0,001), ndo apresentam midias com rosto (Brasil — 85,69% e Portugal
—94,71%) e genital visiveis (Brasil — 78,67% e Portugal — 73,20%). No
Brasil, o website especifica o ptiblico-alvo de clientes para cada antdncio.
A grande maioria atende homens (99,04%), 61,87% dos individuos aten-
dem casais e 43,90% atendem mulheres (Tabela 3).

No Brasil, pouco mais da metade das anunciantes (51,05%) possui
local préprio para atendimento. Nos dois paises, as trabalhadoras sexuais
tendem a aceitar o deslocamento in (p<0,001), ou seja, deslocamento
a hotéis e/ou domicilio (Brasil — 90,59% e Portugal — 68,94%) ¢ nio
aceitar deslocamento out (p<0,001), isso é, viagens a outra cidade/loca-
lidade (Brasil — 63,06% e Portugal — 52,92%). Apenas 1,43% no Brasil
e 0,12% em Portugal ofertam sexo exclusivamente on-line (p<0,001)

(Tabela 4).
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Tabela 4 - Comunicagdes de satide e seguranca no atendimento das anuncian-
tes de trabalho sexual em website brasileiro e portugués
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Brasil Portugal

N % N % E-Valor
Local préprio -
Nio 2.596 48,95 - -
Sim 2.707 51,05 - -
Deslocamento (in) <0,001
Nio 499 9,41 787 31,06
Sim 4.804 90,59 1.747 68,94
Deslocamento (out) <0,001
Nio 3.344 63,06 1.341 52,92
Sim 1.959 36,94 1.193 47,08
Online (exclusivamente) <0,001
Nio 5.227 98,57 2.531 99,88
Sim 76 143 3 0,12
24 horas/dia disponivel <0,001
Nio 1.105 20,84 432 17,05
Sim 4.198 79,16 2.102 82,95
Restrigoes -
Nio 4.966 93,68 - -
Sim 335 6,32 - -
Exigéncias -
Nio 5.064 95,53 - -
Sim 237 447 - -
Independente -
Nio - - 214 8,45
Sim - - 2.320 91,55
Uso de preservativo 0,199
Nio 5.153 97,17 2475 97,67
Sim 150 2,83 59 2,33
Nio uso do preservativo <0,001
Nio 4.856 91,57 1,945 76,76
Sim 447 8,43 589 23,24
Covid-19 <0,001
Nio 5.285 99,66 2.499 98,62
Sim 18 0,34 35 1,38

* Teste de qui-quadrado
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No discurso dos antincios publicados no website brasileiro, foi possi-
vel observar alguns padroes de restrigdes (6,32%) e exigéncias (4,47%).
As restrigdes eram, em sua maioria, sobre realizacio de sexo anal, uso de
substincias psicoativas e o ndo atendimento de clientes com telefones
sem nimero de identificacdo e/ou auséncia de foto em rede social. As
exigéncias, na maioria das vezes, eram sobre higiene e/ou educacio do
cliente. Nao foi encontrado esse tipo de comunicagido nos antincios de
brasileiras em Portugal. O website portugués segrega os perfis em inde-
pendentes (91,55%) ou ndo (2,33%), ou seja, aquelas que sdo agenciadas
por cafetdo(ina) e/ou trabalham em bordéis (Tabela 4).

Quanto aos aspectos relacionados a satde (Tabela 4), 2,83% dos perfis
anunciados no Brasil e 2,33% dos perfis anunciados em Portugal co-
municam obrigatoriedade do sexo com preservativo, sendo que nio hd
uma diferenga significativa na proporcio entre os paises (p=0,199). Em
contrapartida, hd uma propor¢do menor de oferta do sexo sem preser-
vativo no Brasil comparado com a oferta em Portugal (8,43% e 23,24%,
respectivamente, p<0,001). Sobre o tema Covid-19, hd mais antincios
com relatos de cumprimento das medidas de prote¢do em Portugal do
que no Brasil (1,38% e 0,34%, respectivamente, p<0,001).

Realizou-se uma estimativa em forma de “nuvens de palavras” (“word
clouds”), na qual a escala de fonte de cada palavra é proporcional a sua
frequéncia (Figuras 1 e 2). Dentre as palavras mais frequentemente en-
contradas nos antincios do website Portugués (Figura 1), observa-se que
decorrem de atributos relacionados ao servico sexual [prazer, oral (na-
tural), completa], relacionadas as transacdes comerciais (atendimento,
fago), caracteristicas pessoais (mulher, morena, meiga, carinhosa, linda,
loira), estratégia de marketing (fotos, real, novidade, completa) e sauda-
cio (old).
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Figura 1 - Nuvem de palavras mais frequentes no website Portugués [classifica-
dosx.com]|
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Dentre as palavras mais frequentemente encontradas nos antincios
do website Brasileiro (Figura 2), observa-se que decorrem de atributos
relacionados a saudacio e apresentagio [old, (me) chamo, (venha) co-
nhecer]|, ao servigo sexual [(estilo) namoradinha, beijo, prazer, (bem)
gostoso, acompanhante, (sem) frescura, anal], relacionadas as transa-
¢oes comerciais (atendimento, cliente, atendo, local, faco, fazer, gosto),
e caracteristicas pessoais (gostosa, morena, mulher).

Figura 2 - Nuvem de palavras mais frequentes no website Brasileiro [fatalmodel.
com|

venha conhecer faco anal

0la chamozs
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gosto fazer
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A figura 3 ilustra as palavras e bigramas mais frequentes nos antncios
de brasileiras trabalhadoras sexuais em cada website.
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Figura 3 - Palavras e Bigramas mais frequentes nos antncios de brasileiras
trabalhadoras sexuais em website Brasileiro [fatalmodel.com] e Portugués [clas-
sificadosx.com|
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gosto
bem
faco
sExn |
prazer -
lacal 4
gostoso
atenda 4
adoro 4
fazer
estilo 4

carinhosa -
morena A

Samples

Most Frequent Words - Portugal
1300

1200 4

1100 1

1000 1
500 -

Counts

BOO 4

700 4

600 1
500 4

oral 4
bem
prazer -
reais
anos -
mulher 4

adoro
fago
massagem -
wvenha
morena A
worpo 4
atemda 4
fotos

ola
carinhosa 4
natural -
bom -
gosto
meiga -

Samples
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-
e}
o
Bigrams from Announcements in Portugal :
«
400 1
350 4
300 4
]
5 250 1
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200 1
150 A
100 A
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B o 2 R k=l
= 885 8
m E = e
Samples
Bigrams from Announcements in Brazil
3000
2500 1
2000 A
2
[=
=
& 1500 1
1000 1
500 1
D T T T T T T T T T T T T T T°°7T L
%‘:;‘o::"‘-'E'm"E:;'—:;b::";::_'g'l-%‘
EEECEECSiEE EEEREETSE
m E o mm 82 wa P o pme @ U D
GRE -LEE Lo PBEET.IGE
- = - - = T i A = Q .= = P T
e BB E  BEERBREg 288
MWESPAET S Y B P -
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—Fg FZ2 L=T< Lg-gpmoTg
- I = 0= E
2 2 &
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L
Samples

Nota: a. Palavras mais frequentes no website Brasileiro. b. Palavras mais frequentes no website Por-

tugués. c. Bigramas mais frequentes no website Brasileiro. d. Bigramas mais frequentes no website
Portugués.
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446 A INDUSTRIA TRANSNACIONAL DO SEXO NA WEB

A maioria dos antincios no Brasil inclufam uma saudacdo com apre-
sentacdo (old; chamo); a oferta do servigo sexual “estilo namoradinha”; e
a qualificacdo do servico (bem gostoso). Em contrapartida, os antincios
das brasileiras em Portugal costumam ser mais diretos. Os trés binomios
mais frequentes no website portugués foram: “fotos reais”; “oral natural”;
e “apartamento privado” (Figura 3). Vale ressaltar que “oral natural” se

refere a prtica de sexo oral sem preservativo.

Discussao

Os resultados do estudo baseiam-se em entendimentos empiricos nas-
centes do contetido de antincios baseados na Web (KILLE et al., 2017;
CUNNINGHAM et al., 2018; CAMPBELL et al., 2019; SANDERS
et al., 2016, 2018, 2021). Nesses antincios, as trabalhadoras sexuais
comunicaram informagdes significativas que refletiam caracteristicas
demogrificas, bem como suas préticas pessoais de satde e seguranca
(por exemplo, uso de preservativo, condicionamento fisico, restri¢oes).
Essas comunicagdes de satide fornecem informagdes importantes sobre
a natureza e as normas do trabalho sexual na Internet e as praticas, com-
portamentos de satide e bem-estar geral daqueles que anunciam neste
contexto.

As descobertas também fornecem alguns novos insights sobre as
caracteristicas da popula¢do em antncios de prostituigio como pre-
dominantemente jovem e cor da pele branca. Essas caracteristicas sio
semelhantes as descritas em outras pesquisas de trabalho sexual basea-
das na Internet (CASTLE; LEE, 2008; GROV et al., 2014; KILLE et
al., 2017) e em contraste direto com pesquisas situadas em mercados de
rua (MIMIAGA, 2009, LIMA et al., 2017) que demonstram um maior
ntmero de populagido ndo branca com idade superior a 30 anos e diver-
sos arranjos financeiros onde as taxas cobradas sdo valores por servigo
com potencial de renda menor.

Diferengas entre participantes no Brasil e em Portugal seriam espe-
radas porque o trabalho sexual foi oficialmente reconhecido como uma
profissdo no Brasil, mas ndo em Portugal. Além disso, autores consideram
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que a sociedade brasileira ¢ muito mais indulgente ao trabalho sexual do
que a portuguesa (MULLET et al., 2020).

As mulheres brasileiras, no Brasil, listam mais comunicagoes de se-
guranca em geral e fazem isso comunicando restrigdes e exigéncias,
especialmente sobre servigos, comportamento, pagamento, identifica-
¢do e o uso de substancias. Brasileiras em Portugal comunicam detalhes
minimos de seguranca. Essa descoberta adiciona nuances sobre como
podem ser diferentes as estratégias entre trabalhadoras do sexo para mi-
tigar os riscos de violéncia de acordo com caracteristicas demogrificas.
Além de demonstrar o papel das comunicacoes baseadas na Internet no
ambito da troca comercializada para prevencio de riscos relacionados
a seguranga (MOORMAN; HARRISON, 2016; SANDERS; CON-
NELLY; KING 2016; SANDERS et al., 2018; CAMPBELL et al.,
2019). As tentativas de manter a privacidade e a seguranga também se
refletiram nas fotos fornecidas nos antincios. A minoria dos antincios,
tanto no Brasil quanto Portugal, continha fotos faciais identificdveis.

No Brasil, hd maior seguranga para o cliente também, pois a pla-
taforma incentiva o anexo de midia de comparagio para gerar mais
credibilidade aos perfis. A midia de comparacio consiste em video que
fica exposto no perfil dos anunciantes e mostra a pessoa em vdrios an-
gulos (frente, lado e costas) segurando uma placa de identificagdo, sem
edi¢des e vestindo apenas roupa intima. Como nio hd esse recurso de
midia de comparacdo em Portugal, os clientes ficam mais inseguros em
relacdo a verdadeira identidade visual da trabalhadora sexual. Isso se re-
flete no bigrama mais mencionado pelas brasileiras em Portugal (“fotos
reais”). Percebe-se a necessidade de demonstrar credibilidade no discur-
so do antincio. Além disso, a diversidade lexical em um texto mais curto
pode ser uma estratégia de comunicac¢do compensatéria para convencer
o publico a consumir os servigos ofertados.

Estreitar as modalidades de ancoragem de uma atividade ou intera-
¢do cotidiana, aqui ¢ tratado como ancoragens ou parénteses (brackets),
também como os marcadores pontuados por Goffman (2012). As con-

vengdes episddicas, anunciadoras de atos de inicio ou desfecho, podem
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448 A INDUSTRIA TRANSNACIONAL DO SEXO NA WEB

ser analisdveis, seguindo o que Goffman (2012) desmembrou como
parénteses externos (delimitadores de um episédio interacional) e pa-
rénteses internos (estruturantes internamente dos atos cénicos ou dos
rounds). A palavra inicial “Ola” nos antincios representa o uso de anco-
ragem de uma interagdo, ¢ uma evidéncia de paréntese interno aplicada
a midiatizacdo da interacdo das trabalhadoras sexuais com seus clientes.

O bigrama “estilo namoradinha” definido como a oferta de atividades
de namoro, sexo e afetividade que seriam esperadas em relacionamento
adulto ndo comercial, apareceu com maior frequéncia nos antncios de
brasileiras no seu pais de origem. De acordo com estudo realizado na
Espanha, nas dltimas décadas, uma série de servigos sexuais que ofere-
cem companhia, conversa e, de forma mais geral, o que se entende por
“experiéncia de namorada”, sio cada vez mais oferecidos a uma cliente-
la de classe média e média alta (CARBONERO; GOMEZ-GARRIDO,
2018).

FEm Portugal, destacou-se o bigrama “oral natural” que significa sexo
oral-genital sem preservativo. Embora haja evidéncias crescentes de que
muitas trabalhadoras do sexo podem apresentar taxas de infecgdes sexual-
mente transmissiveis (IST) semelhantes ou inferiores a da populagdo em
geral (DONOVAN et al., 2012; WORLD HEALTH ORGANIZATION,
2013; PASSOS; ALMEIDA-SANTOS, 2020b), a falta de exigéncia de
preservativo para sexo oral-genital ainda pode representar uma ameaca
significativa a sadde (BIMBI; PARSONS, 2005; BUNGAY et al., 2013;
KOLAR; ATCHISON; BUNGAY, 2014). Por exemplo, IST como sifilis,
gonorreia e clamidia podem ser transmitidas por contato oral-genital e
podem ser assintomdticas (HOLMES et al., 2008).

Nos dois pafses, uma parcela pequena menciona a pandemia por
COVID-19 quanto ao cumprimento do distanciamento social, medidas
de protecio e oferta de sexo on-line. Os achados corroboram com estu-

do realizado em antncios de trabalho sexual na Internet no contexto
ibero-americano (PASSOS; ALMEIDA-SANTOS, 2020c¢).
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Limitacoes

Acerca de limitagdes do trabalho em questio, a presente amostra deriva
de fonte secunddria com informagdes circunscritas ao que foi publicado
em websites e antincios de trabalhadores sexuais. Adicionalmente, dife-
rengas entre as estruturas dos websites impediram comparagdes entre
varidveis apenas disponiveis em um deles. Entretanto, buscou-se trazer
a lume informacdes e andlises acerca de um mercado em crescimento:
a medida que a Internet continua a expandir-se como mecanismo fa-
cilitador de relagdes entre individuos, estima-se que um nimero cada
vez maior de trabalhadores sexuais anunciard servicos por esse meio.
Os resultados desta investigagdo poderdo suscitar politicas com foco em
campanhas de satde publica voltadas aos individuos que estdo envolvi-
dos direta ou indiretamente com o trabalho sexual comercializado na

Internet.

Consideracoes finais

A anilise de contetdo por meio da mineracgdo de dados revelou cédigos
na comunicacdo referentes as caracteristicas pessoais, servicos sexuais
oferecidos e préticas de risco. As normas de linguagem da industria do
sexo eram evidentes nos titulos das obras e nas caracteristicas fisicas
comunicadas ao longo dos antincios com variagdes que mapeavam o
género.

A capacidade de anunciar via Internet continua a contribuir para
a mudanga na dinidmica do trabalho sexual comercial adulto criando
oportunidades para profissionais do sexo determinarem como conduzi-
rdo seus negdcios e permitindo maior controle sobre seu trabalho. Ainda
assim, os resultados sugerem que as brasileiras que anunciam em website
do seu pais de origem possuem comunicagdes menos arriscadas ¢ mais
protetivas quanto a satde e a seguranca que aquelas que migraram para
exercer e anunciar o trabalho sexual em Portugal.

A comunicag¢io online continua a oferecer oportunidades para conec-

tar, mobilizar e disseminar informagoes entre organizacoes de servigos
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450 A INDUSTRIA TRANSNACIONAL DO SEXO NA WEB

diretos. Informacdes importantes podem ser obtidas mediante a andlise
quantitativa do contetido de propaganda sobre as préticas do setor. De
posse dessas informagdes, torna-se vidvel desenvolver programas de edu-
cagdo em saude e seguranca mais eficazes para melhor apoiar a saide

das trabalhadoras sexuais e seus clientes.
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A imprensa e o tabu do suicidio: uma proposta de
rediscussao do tema

The press and the suicide taboo: a proposal for
rediscussing the issue

Larissa de Morais Ribeiro Mendes'
Antonio Carlos Ferreira Vianna?

Carla Baiense Felix’

Resumo: A partir dos anos 1950, observamos na imprensa brasileira um mo-
vimento que levou da espetacularizagdo a interdigdo de noticias sobre suicidio
(DAPIEVE, 2007), por receio do chamado “efeito contdgio” (DURKHEIM,
2000[1897]). No entanto, apesar do cuidado em relagdo ao assunto nos prin-
cipais jornais, o niimero de mortes autoinfligidas no pais vem subindo de forma
significativa. No intuito de contribuir com os debates sobre o papel da imprensa
na prevengdo do problema, apresentamos pesquisa bibliogrdfica sobre o trata-
mento editorial do suicidio, complementada por entrevistas com jornalistas que
lidam com a questdo em seu cotidiano profissional e levantamento sobre mengoes
ao tema em trés grandes jornais. Com base nos resultados, apresentamos um con-
junto de recomendagdes complementares as jd propostas pela OMS para abordar
o assunto.

Palavras-chave: suicidio; jornalismo; procedimentos editorais, midia e cotidiano.

Abstract: From the 1950s onwards, we observed a movement in the Brazil-
ian press that led from spectacularization to the banning of news about suicide
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(DAPIEVE, 2007), for fear of the so-called “contagion effect” (DURKHEIM,
2000[1897]). However, despite the care regarding the subject in the main
newspapers, the number of self-inflicted deaths in the country has been rising
significantly. In order to contribute to the debates on the role of the press in
preventing the problem, we present a bibliographic research on the editorial treat-
ment of suicide, complemented by interviews with journalists who deal with the
issue in their professional daily lives and a survey on mentions of the topic in
three major newspapers. Based on the results, we present a set of complementary
recommendations to those already proposed by the WHO to address the issue.

Keywords: suicide; journalism; editorial procedures; media and everyday life.
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450 A IMPRENSA E O TABU DO SUICIDIO

Introducao

A orientagdo geral de s6 noticiar o suicidio sob algumas circunstancias
muito especificas vigora hd décadas nas principais redagdes de jornais,
como indica Arthur Dapieve (2007). Jodo Batista de Abreu Jr. (2020,
p. 13) também sustenta que “sem duvida de todos os tipos de morte —
violenta ou natural — a que mais merece siléncio por parte dos meios
de comunicagio é, sem davida, o suicidio”. Alguns manuais de redagio
sugerem a publicagdo apenas de casos excepcionais, a serem analisados
pela secretaria de redagio, ou quando envolvem a morte de pessoas pu-
blicas e/ou célebres.

Ao lancar seu programa de prevengio ao suicidio, em 2000, a Or-
ganizacdo Mundial da Saide (OMS) ampliou a responsabilidade de
combate ao suicidio para os profissionais de midia, que ganharam,
inclusive, um manual préprio: A Resource for Media Professionals, tra-
duzido para a lingua portuguesa com o nome Prevengdo ao Suicidio: um
manual para profissionais de midia, com atualizagdes em 2008 e 2017.

Segundo o manual:

Os fatores que contribuem para o suicidio e sua prevencio sdo comple-
xos € nio totalmente compreendidos, mas ha evidéncias de que a midia
desempenha um papel significativo. Por um lado, individuos vulneraveis
podem ser influenciados a se envolver em comportamentos imitativos por
relatos de suicidio (...). Por outro lado, o relato responsdvel pode servir
para educar o publico sobre o suicidio e pode encorajar aqueles em risco
de suicidio a procurar ajuda. (OMS, 2008, p. 5)

O documento possui indicagdes assertivas de conduta sobre como
noticiar suicidio, mas em nenhum momento recomenda a interdi¢do
do tema. Ao contrdrio, registra que “a midia pode ter papel ativo na
prevencdo do suicidio” (OMS, 2000, p. 3). Neste trabalho, entendemos
que o jornalismo pode desempenhar um papel fundamental para am-
pliar o acesso da populacio a satide e a qualidade de vida, desde que se
proponha a estimular “as praticas sociais de produgdo e circulagdo dos

sentidos da satde e as formas de apropriacio das politicas publicas pela
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populaciio” (ARAUJO; CARDOSO, 2014, p. 123). Em vez de somente
transferir informacdes “de cima para baixo”, caberia aos meios promover
um debate de qualidade sobre os problemas de saide ptblica, sem abrir
mao de ouvir os grupos sociais afligidos por esses problemas. Conside-
ramos que, ao evitarem a temadtica, os jornais perdem a oportunidade
de estimular a audiéncia a se apropriar das informagoes e transformar o
proprio conhecimento em préticas capazes de transformarem a realida-
de social.

O mal-estar da imprensa em torno da morte autoinfligida é posto
em discussdo neste artigo. Nosso pressuposto, em consonancia com as
diretrizes da OMS, é de que a imprensa deve assumir papel ativo na
prevencdo de novas mortes. Ao interditarem a discussdo, por medo do
“efeito contdgio” (DURKHEIM, 2000 [1897]), os meios podem estar
contribuindo para refor¢ar o tabu em torno da morte voluntdria.

Para embasar a discussdo, realizamos pesquisa bibliogrifica sobre o
tratamento do tema na imprensa e verificamos com que frequéncia ele
aparece nos trés principais veiculos da chamada grande imprensa brasi-
leira: O Globo (1995), a Folha de S. Paulo (2001) e O Estado de S. Paulo
(1997), nos tltimos 20 anos. Também recuperamos as diretrizes editoriais
para tratar do assunto nos manuais de redagio desses veiculos, todos pro-
duzidos e comercializados com grande sucesso editorial, principalmente
nos anos 1990. Como lembra Ménica Caprino (2002), essas obras torna-
ram-se fonte de consulta ndo apenas para outros veiculos, profissionais de
imprensa e estudantes, mas também para o publico geral.

De modo complementar, ouvimos profissionais dos trés jornais
pesquisados para saber se os procedimentos indicados nesses manuais,
escritos hd mais de duas décadas, ainda estavam vigentes e como os jor-
nalistas que lidam no seu cotidiano profissional com informagdes sobre

suicidios atuam para transforma-las ou ndo em noticias, e de que modo.

Efeito contagio e siléncio

Minois (2018) conta que, no comego do século XVII, quando comeca-

ram a circular os primeiros jornais na Furopa, a publicagio de noticias
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sobre suicidios era comum na Inglaterra. Esse tipo de morte era to fre-
quente e numeroso que alguns veiculos publicavam listagens mensais
de vitimas. Em narrativas muitas vezes sensacionalistas, os jornais apre-
sentavam o médximo de detalhes para aumentar o senso de veracidade
— justamente o oposto do que é recomendado hoje.

No Brasil, o assunto também nido era um grande tabu até os anos
1950 (DAPIEVE, 2007). Relatos de suicidios eram comuns, entre muitas
ocorréncias policiais que preenchiam as paginas dos jornais brasileiros.
Ainda segundo o autor, a cobertura do suicidio do presidente Gettlio
Vargas, esmiucada tal como outros casos de suicidio que chegavam aos
jornais, marcou o periodo de transi¢do do fazer jornalistico no pais, nos
anos 1950.

Ap6s esse periodo, pouco a pouco o tema vai sendo evitado, por mo-
tivos como o respeito a privacidade do suicida e a dor de seus familiares
(DAPIEVE, 2007). Outros fatores para o assunto ndo vir a tona seriam o
fato de que o suicidio passa a ser associado a ideia de fracasso, além do
motivo principal: o receio de estimular as mortes “por imitagio”.

A novela Os sofrimentos do  jovem Werther, do escritor alemio
Johann Wolfgang von Goethe, relata os sofrimentos de um rapaz apés
o fim de um relacionamento amoroso. Publicada pela primeira vez em
1774, a trama narra o suicidio de Werther, que nio se conformava com
a perda de seu grande amor. Logo ap6s a publicagio, comegaram a sur-
gir na Europa virios relatos de jovens que cometeram suicidio usando
o mesmo método do personagem, o que levou a proibi¢io do livro em
diversos paises. Estes relatos originaram o termo “efeito Werther” para
designar a imitagdo de suicidios na literatura técnica. Muitas mortes
foram provocadas com o mesmo método do ficticio do personagem e,
ndo raro, foram encontrados exemplares do livro junto dos cadaveres.

O caso é mencionado em trabalhos de referéncia sobre o suicidio, por
exemplo o cldssico A Histdria do Suicidio, de Georges Minois (2018) e
no tratado de sociologia O Suicidio, de Emile Durkheim (2000 [1897]).
De acordo com o sociélogo, ndo hd divida de que a ideia do suicidio

pode ser transmitida por contdgio. Cabe ressaltar, como lembra Dapieve
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(2007), que o uso do termo “contdgio” é metaférico e, na obra do autor,
estd associado a imitagdo e ndo a possibilidade de transmissdo. O socidé-
logo francés ressalta ainda que ndo é o quanto se fala de suicidios que
influi na percepg¢io da sociedade, mas sim como se aborda o assunto,
quais termos sdo utilizados e quais valores sdo transmitidos.

Em 1962, outro suicidio, desta vez de uma personagem real, refor¢a
a tese do “efeito Werther”: o da atriz norte-americana Marilyn Monroe,
diva do cinema em Hollywood, com apenas 36 anos na época. O as-
sunto foi coberto com grande destaque e detalhamento, e percebeu-se
em seguida um aumento de 12% nos registros de suicidios, nos Estados
Unidos.

Eissas consideragdes constituem a base tedrica das preocupagdes que
levaram a OMS a produzir seu manual para profissionais de midia. A
organizagdo internacional descreve os jornalistas como agentes funda-
mentais na prevencdo ao suicidio, uma vez que possuem a capacidade
de influenciar atitudes, crengas e comportamentos na sociedade. Por
isso, menciona o caso de Werther como parte do conjunto de evidéncias
que sugerem que “algumas formas de noticidrio e coberturas televisivas
de suicidios associam-se a um excesso de suicidios estatisticamente sig-
nificativo” (OMS, 2017, p. 21), com maior impacto entre jovens.

Sisask e Virnik (2012) sustentam que os jovens sdo, junto com os
idosos, uma faixa etdria mais vulnerdvel ao “efeito Werther”. Para as au-
toras, individuos de meia idade costumam estar “mais acomodados no
quadro institucional da sociedade”, por lagcos como casamento, filhos e
trabalho, entre os elementos de estabilidade. As pesquisadoras também
chamam a ateng¢io para o fato de que ndo é simples estabelecer uma
relagdo de causa/efeito entre a publicagio de noticias sobre o suicidio e
o aumento de casos. Uma dificuldade estd na questdo do tempo e do es-
paco, uma vez que as noticias do meio impresso também sdo publicadas
em meio digital. Isso permite que uma noticia produzida numa locali-
dade especifica, em determinada data, possa ser acessada em qualquer
lugar do mundo, com potencial de provocar uma imitagdo de suicidio

muitos anos depois. No entanto, nio se pode afirmar o inverso, ou seja,
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que o siléncio sobre o tema na imprensa contribua para reduzir o nime-
ro de mortes autoinfligidas.

No Brasil, o nimero de suicidios vem crescendo de maneira con-
sistente (grafico 1). Em 2016, 11.433 pessoas tiraram a prépria vida, o
equivalente a uma taxa de 5,8 pessoas por 100 mil habitantes, contra
5,7 em 2010, 4,5 em 2004 e 3,9 em 1994. Trata-se da segunda causa
de morte entre jovens no pafs, na faixa etria de 15 a 24 anos, e érgdos
como a Fiocruz, no Brasil, e a OMS, de atuacdo internacional, ja mani-

festaram a preocupacio de que o quadro se agrave como um dos efeitos
da pandemia de Covid-19*.

Grdfico 1: Suicidios no Brasil (por 100 mil/hab)

—
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Fonte: Organiza¢io Mundial da Saide’

Inversamente a curva de crescimento dos casos no Brasil, observamos
uma queda no nimero de matérias que tratam o tema, em trés jornais
tradicionais brasileiros, especialmente nos tltimos cinco anos. O grifico
a seguir, dos ultimos 20 anos, mostra que 429 pdginas foram publicadas
com a palavra suicidio, no ano 2002, em O Globo, ¢ 528 no mesmo ano,

4 Reportagens a seguir assinalam a preocupacio: https:/Awww.bio fiocruz.br/index.php/br/
noticias/1975-pandemia-aumenta-fatores-de-risco-para-suicidio e  https://www.paho.org/pt/
noticias/9-9-2021-apos-18-meses-pandemia-covid-19-opas-pede-prioridade-para-prevencao-ao-
-suicidio.

5 Asérie de 2007 a 2016 estd em documento disponivel no site do Ministério da Satde: https://
portalarquivos2.saude.gov.br/images/pdf/2018/setembro/20/Coletiva-suic—dio.pdf
Os dados de 1994 e 2004 estdao em Dapieve (2007). A tltima pesquisa € a de 2016.
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no Estado de S. Paulo, havendo um pico de 495 e 574, respectivamente,
em 2013 (gréfico 2).
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Grdfico 2: Pdginas que citam a palavra suicidio em Folha de S. Paulo, Estado

de S. Paulo e O Globo
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Fonte: elaboragio dos autores, a partir dos sistemas de buscas dos jornais

Na Folha de S. Paulo, foi verificado um crescimento nas citagdes, mas
a quantidade anual se manteve inferior aos outros dois jornais durante
mais de 10 anos. O veiculo paulista ultrapassa O Globo, em aborda-
gens, em 2015 e, em 2018, supera o Estaddo. Ainda assim, foi possivel
observar que das 512 vezes em que a palavra “suicidio” foi mencionada
em 2018, na Folha, praticamente metade delas (229) se referia a um
episédio de ficgdo, em cadernos de cultura e arte. Sinopses sobre filmes
ou pegas de teatro aparecem mais detalhadas no jornal do Grupo Folha,
com frequentes referéncias a suicidios de personagens que ndo estdo
envolvidos com o foco jornalistico de nosso trabalho.

Desde 2013, o ntimero vem declinando no Estado de S. Paulo e em
O Globo. Entretanto, a partir de 2019, até a curva da Folha passou a
apontar para baixo. Em 2021, apenas 165 pdginas abordavam o assunto
em O Globo, 190 no Estado de S. Paulo € 269 na Folha de S. Paulo. Ja o

ntimero de suicidios, como jd mencionado, é crescente. O cruzamento
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de dados ndo pretende sugerir que haja uma relagio de causa e efeito
entre constrangimento em torno do tema na imprensa tradicional e o
aumento do ntmero de casos de suicidio. Inferimos, contudo, que a
atual politica editorial ndo tem contribuido tanto quanto seria possivel
para o combate ao problema.

Estudos no Brasil

Cabe assinalar que o tema vem recebendo pouco interesse em pesquisas
académicas no campo da Comunicacio e do Jornalismo. Uma busca no
banco de teses e dissertacoes da Capes, que alcanga os dltimos 30 anos,
revela que apenas um trabalho utilizou suicidio como palavra-chave na
drea de Jornalismo/Editoragio, e 25 em Comunicagdo. A maior parte
das pesquisas foram desenvolvidas em Psicologia (236), Saide Coletiva
(124), Medicina (110) e Enfermagem (105)°.

Dos 25 trabalhos em Comunicagio, 16 discutem o tema de modo
mais direto. Entre eles, sete, defendidos entre 2004 ¢ 2022, abordam
questoes relacionadas a aspectos editoriais do suicidio, sendo apenas um
de doutorado. Os demais trazem questdes como a abordagem do sui-
cidio nas redes sociais, em séries televisivas e no cinema, por exemplo.

A maior parte dos trabalhos é de 2019 em diante. O mais recente é
de Arthur F. S. Pires (2022), com o titulo Quadros de suicidio: um estudo
comparado das narrativas sobre autoexterminio no jornalismo didrio. A
dissertacdo investiga de modo comparativo como o suicidio é narrado
em quatro jornais de lingua inglesa — Daily Mail (Inglaterra), People’s
Daily (China), Times of India (India) ¢ USA Today (EUA) - e conclui
que cada pais tem um diferente tipo de abordagem sobre o tema.

6 Entre as cinco dreas mais pesquisadas, a de Psicologia apareceu duas vezes, uma com 138 re-
sultados e outra com 98, somando 236. Nas buscas gerais, também h4 outros registros das dreas
de Psicologia do Ensino ¢ da Aprendizagem (7), Psicologia Social (15), Psicologia Social (3)
e Psicologia cognitiva (2). Do mesmo modo, a Comunicagio aparece duas vezes. O nimero
25 registrado representa a soma desses dois resultados, respectivamente com 14 ¢ 11 mengdes.
O total de trabalhos encontrados com a palavra-chave suicidio foi 1809. Busca realizada em

31/03/2022.
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Na dissertagdo O delicado lugar do suicidio no noticidrio impresso pa-
raibano, Joana B. de Sousa (2019) procura identificar os fatores objetivos
e subjetivos que explicam porque o suicidio é um tema pouco presente
na imprensa brasileira e analisa a cobertura sobre o assunto no Correio
da Paraiba. Gabriela M. Ferigato (2019) produziu Morte sem fama: cri-
térios de noticiabilidade do suicidio de anénimos em portais brasileiros,
dissertacdo na qual utiliza a metodologia da andlise de contetdo para
mapear em que circunstincias o suicidio de um cidaddo anénimo se
torna noticia. A partir de pesquisa nos portais UOL e G1, aponta como
evidente o fator violéncia nessas noticias.

No mesmo ano, Patrik A. F. Batista (2019) produziu a dissertagio
Agendamento mididtico e o tratamento de temas estigmatizados: o fené-
meno suicidio nos enunciados jornalisticos de sites de noticia em Campo
Grande, com andlise de coberturas sobre o tema nos portais de noticias
Campo Grande News e Midiamax, ao longo de cinco anos, durante a
campanha Setembro Amarelo, e no ano de 2017, no contexto do lanca-
mento do jogo virtual Baleia Azul.

Na dissertacdo Por qué? Uma andlise dos discursos sobre suicidio no
jornalismo didrio, Mauren de S. X. dos Santos (2019) constata que, ao
promover o debate sobre o assunto, o jornalismo contribui com a pre-
vencdo do problema. Ela fez um estudo sobre a cobertura do suicidio na
Folha de S. Paulo.

O ja mencionado trabalho de mestrado de Arthur Dapieve (2006)
relaciona as formulagoes teéricas de Durkheim sobre o suicidio com o
tipo de tratamento dado pela imprensa contemporinea as pessoas que
tiram a prépria vida e analisa reportagens sobre suicidio publicadas pelo
jornal O Globo. A tinica tese foi feita por Mauricio M. de Souza (2004),
com o titulo O juizo da morte: a violéncia letal dolosa na cidade de
Sdo Paulo nas pdginas de Noticias Populares e nos arquivos do Tribunal
do Juri (1960-1975). Como o trabalho ndo estd disponivel no banco de
dados da Capes, por ser anterior a criagdo da plataforma Sucupira, ndo

pudemos analisar seu enfoque.
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Interdicao e tratamento do suicidio na pratica
jornalistica

Se ndo é o simples fato de noticiar o suicidio que produz uma variagdo
nos indices de morte voluntdria, o que explica o declinio de noticias
sobre o assunto em dois dos trés jornais pesquisados? A interdi¢do sobre
o tema nos jornais brasileiros é tanto explicitada em manuais de redagio
e estilo quanto moldada por uma norma ticita que vigora nas redagdes
(BREED, 1993 [1955], SOLOSKY, 1999 [1955]).

Em seu Manual de Redagdo e Estilo, item Questdes Eticas, O Globo
registra que “o jornal evita noticiar suicidios de desconhecidos, exceto
quando o fato tem aspectos fora do comum” (GARCIA, 1995, p. 118).
No item Seguranga, consta que, nos casos de sequestro e morte vo-
luntdria, sejam omitidas informagdes que criem ou aumentem riscos
a seguranca. Entrevistado por Dapieve, o jornalista Luiz Garcia, que
morreu em 2018 e é organizador e editor do manual, disse: “Eu sempre
entendi, e foi a politica geral do jornal, a ideia de que hd muita gente
que € suicida por imitagdo. Noticia-se o menor ntmero de suicidios e
s6 se noticia aquele que tem uma importancia, uma referéncia histérica
qualquer” (DAPIEVE, 2007, p. 107). Para ele, na ddvida, o melhor é
ndo noticiar, pois “é dificil conceber noticia tio importante que justifi-
que a probabilidade de perda de uma vida” (DAPIEVE, 2007, p. 107).

A Folha de S. Paulo vem adotando tratamento distinto. Numa das
primeiras edi¢des de seu manual de redacdo, o jornal jd registrava, no
verbete suicidio, que “ao noticiar uma morte por suicidio, a Folha nio
omite a informagdo de que a pessoa se matou” (FOLHA DE S. PAULO,
1987, p. 97). Na ultima edi¢do, de 2021, a orienta¢do estd mantida,
desta vez no contexto do verbete “morte”:

MORTE - Prefira as palavras morrer, morte ¢ morto a falecer, falecimen-
to e falecido. (...) Ndo omita a causa da morte do personagem que seja
objeto da noticia. Em caso de suicidio, contudo, ndo descreva o método
utilizado. Excecdes, em ambos os casos, devem ser discutidas com a Se-
cretaria de Redagdo. A se¢do Mortes, a depender da avaliacdo do editor,
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pode respeitar eventual pedido da familia para ndo revelar a causa da
morte. (FOLHA DE S. PAULO, 2021, p. 235, grifo nosso)

Dapieve (2007, p. 76) registrou que a posi¢do ¢ coerente com o ponto
de vista do entdo diretor de redagio do jornal, Otdvio Frias Filho, que
também morreu em 2018. O jornalista trabalhou por cerca de um ano
como voluntério do Centro de Valoriza¢do da Vida (CVV). A partir des-
sa experiéncia, o jornalista (FRIAS, 2003, p. 284) contou ter adquirido a
convicgdo de que “saber mais sobre o fantasma do suicidio pode ser um
caminho para domind-lo (...)”, inclusive através da imprensa.

Ja o manual de O Estado de S. Paulo (1997) ndo faz mencdo ao tema
do suicidio. Nio hd item especifico sobre o assunto, que tampouco é
lembrado no verbete “morte”. A auséncia do tema no guia de referéncia
para jornalistas ndo significa, no entanto, sua naturaliza¢do no noticid-
rio, como mostra mais adiante o depoimento de uma profissional da
empresa.

As priticas de hoje nessas trés redacgdes, quanto ao tratamento edito-
rial do suicidio, foram levantadas em sondagem com quatro jornalistas,
um de O Globo, um de O Estado de S. Paulo, uma da Folha de S.
Paulo, e uma profissional que trabalhou em O Globo até recentemente.
Chegamos a eles por meio de nossas redes de contatos como jornalistas,
levando em conta os seguintes critérios: atuagdo atual ou muito recente
em processos de redacio e edicdo num dos trés jornais pesquisados, con-
tato com o tema do suicidio no cotidiano profissional desses veiculos e
experiéncia jornalistica significativa’.

Todos receberam as mesmas perguntas por WhatsApp e as respon-
deram pelo mesmo canal, apés tomar conhecimento que o contetido
se destinava a uma pesquisa académica sobre o tratamento editorial
do suicidio. Foi perguntado: Vocé considera que o tema do suicidio é
um tabu, na redac¢do onde trabalha? Vocé jd recebeu alguma orienta-
¢do para evitar o tema? Que comentdrio vocé faria sobre 0 modo como
a imprensa aborda o assunto? Deixamos os entrevistados a vontade para

7 Dois depoimentos foram colhidos pelo jornalista e pesquisador Luciano Dias como contribui-
¢do a esta pesquisa, em abril de 2021, e dois por uma das autoras, em margo e junho de 2022.
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responder por dudio, texto ou ligagdo, e tivemos uma resposta gravada
e trés em texto. Apenas um preferiu ndo ser identificado no artigo, pois
ndo havia obtido autorizagio formal para o contato.

Dois jornalistas ouvidos registraram a percepg¢io de que a tensio ao
lidar com o tema ja foi maior. “Eu diria que é mais um tema delicado do
que um tabu”, sintetizou a ex-editora assistente Cristina Azevedo, que
trabalhou em O Globo por quase 30 anos, até 2020, nas editorias Bairros
e Internacional. Em linhas gerais, a entrevista confirmou a orientacio
que vigorava em 2006, quando Dapieve concluiu sua pesquisa de mes-
trado sobre o tema. A jornalista afirmou que a abordagem é avaliada
caso a caso, por temor que a noticia possa servir de estimulo a outros.
“Minha impressdo é que, se for uma matéria que dd para evitar publicar,
evitam”, explicou. No entanto, se o suicidio foi cometido por uma pes-
soa importante, ¢ dificil ignorar o motivo do falecimento, que neste caso
¢ citado de forma discreta. Por outro lado, “se a pauta é sobre casos de
suicidio entre jovens, por exemplo, ela serd publicada, mas costumam
tratar do tema com muito cuidado”.

As transformagdes no campo produzidas pelo advento da internet,
no entanto, trouxeram algumas mudangas na postura dos jornalistas em
relacdo a decisdo de noticiar ou ndo um caso de suicidio. O jornalis-
ta Luiz Cldudio de Castro, editor de capa de O Globo, acredita que
o cendrio esteja se transformando por influéncia das redes sociais. Fle
registrou que, anos atrds, se os principais jornais definissem entre si que
o melhor era nio dizer, numa noticia, que alguém tinha se suicidado,
os leitores estranhavam e as vezes chegavam a entrar em contato com
o jornal em busca de informagdes, mas em alguns dias o assunto ficava
para trds. Contudo, com a emergéncia das redes como plataforma de
acesso a noticias, passou a ser praticamente impossivel evitar que a causa
de uma morte que desperta interesse ptiblico venha a tona. “Se O Globo
ndo noticia, alguém vai fazer isso. Além disso, hoje a preocupacdo com
a audiéncia pesa muito”, assinalou o editor. Para ele, algumas empresas
com menos tradi¢do no jornalismo acabam produzindo matérias pouco

cuidadosas, em busca de ‘cliques’.
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Cldudia Colucci, reporter especial de Saude da Folha, mencionou
a cobertura da morte do ator Fldvio Migliaccio, por suicidio, em 2020,
como exemplo de como alguns veiculos ainda descumprem cuidados
necessarios a abordagem da morte autoprovocada. Na ocasido, diver-
sos veiculos publicaram a carta deixada pelo ator, informacdes sobre o
modo como se matou e até fotos do local onde morreu. A jornalista con-
sidera o suicidio um tabu na imprensa, nio pelo tema em si, mas pela
forma de aborda-lo. Para ela, os jornalistas ainda tém muitas ddvidas a

esse respeito:

Faz 22 anos que a OMS divulgou um manual de como a imprensa deve
cobrir o tema suicidio, mas até hoje é um terreno em que o jornalista
ndo se sente confortdvel. J4 fui vdrias vezes procurada por colegas pedin-
do orientagdo sobre cobertura de suicidios de pessoas famosas. O tltimo
que eu me lembro foi o do ator Fldvio Migliaccio. Sua carta de despedi-
da foi reproduzida em varias midias a despeito de a orientagdo da OMS
ndo recomendar essa pritica. Eu tento me guiar por essas orientagdes e
repassd-las aos colegas. Mas vez ou outra alguém ainda derrapa nessas
orientagdes, publicando trechos de uma carta ou revelando algum deta-
lhe da morte.

Cldudia nunca recebeu orientacdes especificas sobre como tratar o
tema. Nos disse que é compreendido no jornal que, se a pessoa que tirou
a proépria vida nio é famosa, ndo hd interesse na publicagio, a menos
que o caso esteja dentro de um contexto maior. “Por exemplo, durante a
pandemia, houve mais tentativas de suicidios entre os mais jovens. Af a
gente pode relatar casos individuais, sem identificar a pessoa, para ilus-
trar esse todo”, explicou. Mas se por um lado ela vé descuido, por parte
de alguns veiculos, também enxerga avancos. Por exemplo, “mais falas
sobre os fatores de risco que levam ao suicidio e divulgacdo dos canais de
ajuda, como o servigo prestado pelo CVV. Acho que ainda falta cobrar
com mais énfase politicas publicas de prevenc¢io”, reflete.

Em O Estado de S. Paulo é do conhecimento dos repérteres a orien-
tacdo de ndo noticiar casos de suicidio. “Em geral, simplesmente nio

noticiamos ou, se for uma morte de alguém famoso, que ndo pode
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deixar de ser dada, a recomendacio é ndo mencionar o suicidio”. Em
vez disso, utilizam-se recursos como dizer que ‘a causa da morte nio foi
divulgada’ ou ‘a morte foi causada pelo excesso da substincia X ou Y'.
“Enfim, como tudo em jornalismo, sempre hd exce¢des, mas, em geral,
essa ¢ a regra”, disse-nos a reporter entrevistada, que pediu para ndo ter
seu nome mencionado.

A jornalista acrescentou um dado importante. Se os casos concretos
de suicidios sdo cercados de restrigdes, 0 mesmo ndo acontece quando o
assunto é abordado do ponto de vista da satide. Ela mesma ji fez diversas
matérias sobre depressdo e suicidio para a editoria de Ciéncia/Satide,
sem nenhum tipo de interdi¢do.

Como explicaria Warren Breed (1993 [1955]), as normas organizacio-
nais vio sendo incorporadas “por osmose” pelas equipes, na vivéncia na
redacgio. Entre os entrevistados, nenhum citou a orienta¢io do manual,
mas todos conheciam a norma vigente sobre o tratamento do suicidio.
Em caso de divida, a orientagio é consultar as chefias imediatas que,
por sua vez, podem sentir a necessidade de consultar superiores.

Soloski (1999 [1955]) lembra que as rotinas profissionais nas reda-
¢des funcionam como método de controle de procedimentos. No caso
em questdo, a necessidade de consulta regular as chefias é incorpora-
da como procedimento de rotina, sujeito a um sistema de recompensas
profissionais. Quer dizer, mesmo quando a politica editorial sobre um
tema deixa dividas, as rotinas e o compromisso com o profissionalismo
atuam pela perpetuacio das normas. Aqui defendemos a interlocu¢io
com o meio académico como modo de fomentar debates que possam
aperfeigoar determinadas normas e procedimentos.

Para nos aproximar de um caminho para tratar o tema de modo a ge-
rar um efeito protetor contra o suicidio, buscamos a pesquisa do médico
austrfaco Thomas Niederkrotenthaler, que defende a possibilidade de
as reportagens atuarem na prevencdo, a partir de relatos de individuos
que tiveram a ideacdo suicida, mas decidiram nio tirar a prépria vida.
De acordo com ele, a facilidade de acesso as informagdes, proporcio-

nadas pelos dispositivos tecnoldgicos atuais, potencializa as chances de
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disseminagio de contetdos que podem ajudar na reducio das taxas.
Leitores em interacdo, por exemplo, podem servir como agentes ativos
na construcdo de uma determinada realidade e ajudar no combate ao
suicidio.

Niederkrotenthaler et al. (2010) consideram que, se a midia é ca-
paz de estimular suicidios, o discurso jornalistico também pode fazer
com que individuos, por imita¢do, desistam de tirar a prépria vida ao
tomarem conhecimento de histérias que enfatizem os beneficios de
continuar vivendo. Com base na metodologia de andlise de contetido e
coleta de diversas reportagens nos maiores jornais austriacos, o médico
criou o conceito de “Efeito Papageno” para justificar sua teoria de que
a ideagdo suicida, ndo acompanhada por uma tentativa efetiva de suici-
dio, pode ter um impacto protetor caso seja divulgada.

A denominagido do “Efeito Papageno” tem origem em uma 6pera de
Mozart, produzida no século XVIII, denominada Flauta Mdgica. Na
6pera, Papageno fica desesperado por perder sua amada Papagena e de-
cide se suicidar. Entretanto, trés génios intervém e o convencem a ir
atrds do seu amor. O resultado é que Papageno, ao contrério de Werther,
desiste do suicidio e consegue encontrar Papagena. Ambos se declaram
e passam a viver juntos e apaixonados. Por meio desta analogia, os auto-
res consideram que a intervencido da midia, dando visibilidade a relatos
de pessoas que desistiram de tirar a prépria vida, pode atuar diretamente
no combate ao suicidio (NIEDERKROTENTHALER et al. 2010).

A chave da prevencio estaria em gerar identificacdo entre um leitor
que eventualmente tenha ideias suicidas e alguém que tenha passado
pela mesma situagdo e saiu dela. Reportagens que tratam de problemas
sociais relacionados ao suicidio, ou do crescimento nos indices, ainda
que com pareceres de especialistas, quando inseridas em um contexto
sensacionalista, podem contribuir para um aumento de casos. Em vez
disso, se o discurso mididtico se focar em relatar a idea¢io suicida indi-
vidual, mas trouxer depoimentos de pessoas que tenham desistido da
ideia, serd criado um vinculo de identificacdo com leitores que estio

vivenciando uma situagdo parecida.
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Recomendacoes e consideracoes finais

Neste artigo, procuramos refletir sobre o0 modo como a imprensa tra-
dicional tem se posicionado em relagio ao suicidio, do ponto de vista
editorial. Argumentamos que, embora bem-intencionada, a pratica de
evitar assunto, por receio do chamado “efeito imitagdo”, ndo seja ne-
cessariamente a melhor contribuigdo para reverter o nimero de mortes
auto infligidas no pais. O cuidado para nio naturalizar ou dar aborda-
gem sensacionalista a histérias de suicidio consumado deve ser mantido,
no nosso entendimento, assim como outras recomenda¢des do manual
prevengdo ao suicidio da OMS e suas atualizagoes.

Fm sintese, essas recomendagdes, que reiteramos em seu conjunto,
sdo: que a cobertura sensacionalista seja evitada, especialmente quando
envolve o suicidio de celebridades ou pessoas que despertam admira-
¢do e identificagdo; que ndo se publiquem matérias que apresentem o
suicidio como uma epidemia ou problema incontroldvel; que nio se
retrate suicidas como heréis; que nio se publiquem fotos do(a) suicida,
da cena, cartas ou detalhes do método; que ndo seja dada visibilidade
a teses que explicam o comportamento suicida como uma resposta a
degradacio da sociedade; que o suicidio jamais seja mostrado como um
modo de lidar com problemas.

E indicado ainda que as reportagens nio percam de vista o impacto
do suicidio nos familiares da vitima e nos sobreviventes, em termos de es-
tigma e sofrimento familiar, e que divulguem o contato com servigos de
apoio. E recomendada a publicacdo de matérias sobre como identificar
comportamentos de risco e lidar com fatores de estresse e pensamentos
negativos. A esse conjunto, adicionamos novos itens, inspirados na ideia
de gerar o chamado “efeito Papageno”, de dissuasio de ideias suicidas.
Deste modo, esperamos contribuir para trazer alternativas de contetdo
jornalistico responsével na abordagem cotidiana sobre o tema:

* Nio pautar o assunto pela ocorréncia de suicidios, mas pela pers-

pectiva de recuperagio, em relagio aos momentos em que a pessoa

pensou em tirar a prépria vida, e do servigo de apoio;
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» Dar visibilidade a histérias de pessoas que desistiram da ideia
de tirar a prépria vida e estio bem; desenvolver nessas histérias
elementos de identificagdo entre essas pessoas e o leitor que even-
tualmente tenha ideias suicidas

» Evitar a cobertura extensiva de um mesmo suicidio — prética que
foi associada por Niederkrotenthaler et al. (2010) ao aumento de
ocorréncias desse tipo de morte;

* Entrevistar profissionais que possam ajudar na compreensio mul-
tidisciplinar do problema, fornecendo contetidos potencialmente
tteis no combate ao suicidio.

= Nio limitar a cobertura as editorias de Geral/Cidades, abordar o
tema a partir de Saide/Ciéncia e mesmo Variedades, Compor-
tamento e Cultura, sempre com o intuito de dar visibilidade ao
cuidado e as possibilidades de recuperagio.

Como notou Dapieve (2007), a linha ténue entre interesse ptiblico
e direito a privacidade ¢ frequentemente tensionada nos debates envol-
vendo a noticiabilidade do suicidio. O fenémeno é ao mesmo tempo
intimo e social. Sendo que, na sua faceta social, configura grave proble-
ma de satide publica. Exige do jornalismo constante reflexdo ética, que
por sua vez requer pensamento critico.

Notar que existe uma relagdo inversamente proporcional entre o nu-
mero de suicidios do Brasil e a quantidade de mencgdes ao tema nos
jornais, pelo menos nas duas tltimas décadas, sugere que a imprensa
repense seus procedimentos editoriais, de modo a assumir um papel
mais ativo no enfrentamento desse problema. A questdo central nesse
caso nio ¢ noticiar ou ndo, mas como noticiar — como, alids, Emile
Durkheim jd notou em 1897. Nossa proposta ¢ que o assunto seja ex-
posto, com a midia assumindo mais plenamente sua fun¢io pedagégica
(VIZEU, 2009) no que diz respeito a auxiliar as pessoas a lidarem com
sentimentos ou problemas que podem levar ao suicidio.

Por fim, lembramos que a cobertura cotidiana da midia deve ter em

vista a suscetibilidade de determinados grupos etdrios, especialmente os
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jovens, ao noticidrio sobre mortes e doengas — sentimento que consta-
tamos ter sido acentuado durante a pandemia de Covid-19 (FELIX et
al., 2021; CONJUVE, 2020). Assim sendo, recomendamos um esforco
para, dentro do possivel, contrabalangar no conjunto do noticidrio as
matérias extremamente pesadas sobre morte e sofrimentos com outras
que mostrem histérias de recuperagio, solidariedade e esperanga, de
forma a evitar que a experiéncia de consumo de noticias acentue ainda

mais o imagindrio traumético do momento que vivemos.
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Resumo: O objectivo desta investigagdo é analisar as estratégias de gerencia-
mento de midias sociais dos principais jornais espanhéis no Facebook, prestando
atencdo ao assunto, aos valores das noticias e ao sensacionalismo utilizado.
O estudo ¢ baseado em uma andlise quantitativa do contetido (N = 2,821) do
Facebook publicado por trés jornais tradicionais (El Pais, Il Mundo e La Van-
guardia) e trés nativos digitais (Ll Confidencial, El Diario e El Espariol). Entre
os resultados obtidos, vale a pena salientar que os contetidos sobre eventos e tribu-
nais sdo os mais frequentes e a proximidade ¢ o valor de noticia mais recorrente
em ambos os tipos de jornais. Em termos de prdticas sensacionalistas, os nativos
digitais fazem mais uso de texto apelativo e clickbait.
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Abstract: This research aims to analyze the social media management
strategies of Spanish main newspapers on Facebook, focusing on topics, news
values and sensationalism. The study is based on a quantitative content analysis
(N = 2,821) of the Facebook posts published by three legacy (El Pais, EIl Mundo
and La Vanguardia) and three digital-born newspapers (EI Confidencial, El
Diario and El Espariol). Results show that contents about crimes and courts
cases are the most frequent and that proximity is the most recurrent news value in
both types of newspapers. As for sensationalist practices, digital natives rely more
frequently on the use of appellative text and clickbait features.

Key words: Facebook; sensationalism; news values; topics; newspapers.

Resumen: L/ objetivo de esta investigacion es analizar las estrategias de
gestion de redes sociales de los principales diarios espartioles en Facebook prestando
atencién a la temdtica, los valores noticiosos y el sensacionalismo utilizados.
El estudio se basa en un andlisis de contenido cuantitativo (N = 2.821) de los
contenidos en Facebook publicados por tres diarios tradicionales (El Pais, El
Mundo y La Vanguardia) y tres nativos digitales (Il Confidencial, El Diario
y El Espariol). Entre los resultados obtenidos, destaca que los contenidos sobre
sucesos y tribunales son los mds frecuentes y la proximidad, el valor noticioso mds
recurrente en ambos tipos de diarios. En cuanto a las prdcticas sensacionalistas,
los nativos digitales utilizan mds el texto apelativo y el clickbait.

Palabras clave: Facebook; sensacionalismo; valores noticiosos; temas; diarios.
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Introduccion

Aunque Facebook ha ido perdiendo peso en los tltimos afios en el tri-
fico de los contenidos periodisticos (SEGADO-BOJ et al., 2021), la
red social sigue siendo un complemento de los medios online para au-
mentar la difusion de sus noticias (SIERRA SANCHEZ et al., 2021).
Esto provoca que estos pongan en marcha diferentes tipos de estrategias
de gestion de redes sociales con el fin de captar la atencién del lector
(SEGADO-BOJ et al., 2022b; TORRES SAEZ DE IBARRA; TORRE-
CILLAS-LACAVE, 2019), que pueden referirse a distintos aspectos
como la temdtica, los valores noticiosos o el sensacionalismo. Asi, los
perfiles de los medios en Facebook se han convertido en un escapara-
te promocional de sus contenidos, heredando en parte la funciéon que
cumplia tradicionalmente la primera pdgina de sus ediciones impresas.
De hecho, los recursos promocionales en redes sociales de los medios se
han convertido en una parte indispensable de su estrategia de negocio
(SEGADO-BOJ et al., 2022).

(Cudles de estas practicas son las mds comunes en los diarios espafio-
les? ;Qué diferencias existen entre los periddicos nativos digitales, que
han nacido en un soporte online, y los medios tradicionales, que han
tenido que adaptarse al contexto virtual? En los dltimos afios se han
publicado estudios sobre las diferencias entre los medios tradicionales
y nativos digitales relacionados con la ética periodistica (SUAREZ-VI-
LLEGAS, 2015; PEREZ-DIAZ et al, 2020), aspectos econdémicos,
como la financiacién o la propiedad (NEGREDO et al., 2020), los
perfiles, patrones y cifras de audiencia (ARRESE; KAUFMANN, 2016;
VARA-MIGUEL, 2020; NELSON, 2020; MAJO-VAZQUEZ et al.,
2020) o la viralidad de sus contenidos en redes sociales (GARCIA-PER-
DOMO et al., 2018). Sin embargo, por el momento ningtin estudio ha
abordado en profundidad las estrategias que utilizan para difundir sus
noticias en Facebook los diarios tradicionales por un lado y los nativos di-
gitales por otro, que es el objetivo principal de esta investigacion, basada
en un andlisis de contenido de las publicaciones de seis diarios espafio-
les (El Pats, EI Mundo, La Vanguardia, El Confidencial, El Diario y El
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Espariol) en esta red social. De este modo, con este estudio se analizardn
las préicticas de uno y otro tipo de diarios para lograr captar la atencién
de la audiencia en Facebook, que los medios utilizan como plataforma

de promocién de sus contenidos periodisticos.

El uso de Facebook por los medios de comunicacion

Tematica

Con el fin de lograr un mayor engagement con sus lectores a través de
sus perfiles en Facebook, los editores de las redes sociales de los medios
de comunicacién apuestan por noticias relacionadas con el entre-
tenimiento en detrimento de los textos que tratan sobre economia o
asuntos de politica internacional (LISCHKA, 2021). Diversos trabajos,
por otro lado, han senalado que diferentes temas son mejor recibidos
por la audiencia en redes sociales. Segtin un estudio de Bright (2016),
las noticias sobre tecnologia y ciencia se viralizan mds que las que cu-
bren asuntos politicos o crimenes porque los lectores evitan difundir
temas que puedan danar su reputacion. En esta linea, las noticias sobre
entretenimiento y sociedad son las que registran un mayor nimero de
recomendaciones en Facebook y las de deportes, las que menos (GAR-
CIA-PERDOMO et al., 2018).

Asimismo, un estudio de Garcia-Perdomo et al. (2018) revelé que las
noticias sobre gobierno, politica o sucesos se viralizan mds en los perfi-
les de Twitter y Facebook de los medios tradicionales que de los nativos
digitales. En estos tltimos, los contenidos sobre estilo de vida y deportes
tienen mds difusion que en los medios tradicionales.

Por otro lado, en los tltimos afios se han publicado algunos estudios
sobre los temas difundidos en Facebook por los diarios tradicionales, por
un lado, y por los nativos digitales, por otro. Asi, segiin una investiga-
cién de Coronado et al. (2017), los diarios tradicionales apuestan en esta
red social por noticias sobre politica nacional, asuntos internacionales y

personajes famosos. Los diarios nativos digitales publican en Facebook
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contenidos que tratan sobre politica, nutricién y ciencia porque son los
temas que mejor funcionan (MENDEZ et al., 2020). La politica preci-
samente es uno de los temas mds estudiados desde el punto de vista del
engagement, en detrimento de los demds, que no han recibido apenas
atencién por parte de la academia (SEGADO-BOJ et al., 2022b).
Teniendo en cuenta los estudios anteriores, planteamos la siguiente
pregunta de investigacion:
PI 1: ;Qué diferencias existen en la temadtica de las noticias difundidas

en Facebook por los diarios tradicionales y los nativos digitales espafioles?

Valores noticiosos

Los valores noticiosos establecen criterios comunes para seleccionar
los hechos que van a convertirse en noticias (SHOEMAKER; REESE,
2014). Desde que Lippmann (1946) acuiiase el término en los afios 20 y
Galtung y Ruge lo desarrollasen y popularizasen en el dambito académi-
co en los afios 60 (BEDNAREK; CAPLE, 2012), los valores noticiosos
han ido evolucionando en funcién de los cambios sociales, culturales y
econémicos experimentados (O'NEILL; HARCUP, 2009).

Con respecto a los valores noticiosos y las redes sociales, la mayor par-
te de los estudios publicados en los tltimos afios se refieren a la viralidad
y el engagement que proporcionan estos valores a las noticias difundidas
en los perfiles de los medios en Twitter y Facebook. Segin una inves-
tigacion de Lischka (2021), los editores de redes sociales de los medios
sefialan que las noticias en Facebook son mds exitosas si incluyen emo-
ciones, sorpresa, impacto social y rareza. Este mismo estudio refleja que,
en comparacion con las noticias que se publican en las piginas web de
los medios, las noticias en Facebook incluyen mds emocién, sorpresa,
éxito, proximidad, conflicto, impacto social y relevancia.

Por su parte, Trilling et al. (2017) concluyeron que la proximidad,
tanto geogrdfica como cultural, es el valor noticioso con mds impor-
tancia en la viralizacion de las noticias en Facebook y Twitter, seguida
del conflicto y del interés humano. La proximidad, junto con la rele-

vancia social, también es el valor noticioso mds presente en las noticias
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publicadas en Facebook segtin un estudio de Al-Rawi (2017), que anali-
z6 los perfiles de cuatro canales de television en esta red social.

Por otro lado, la investigacion de Garcia-Perdomo et al. (2018) revel6
que el interés humano, el conflicto y la controversia son los valores no-
ticiosos que mds incitan a los lectores a compartir e interactuar con las
noticias en Facebook y Twitter. Con respecto a Facebook, en ese mismo
estudio concluyeron que el impacto, la relevancia, la utilidad y la rareza
provocaron mds recomendaciones en esta red social.

En cuanto a los valores noticiosos presentes en las noticias de los
medios tradicionales, por un lado, y los nativos digitales, por otro, en los
primeros, las noticias sorprendentes y de contenido emocional son las
que mds se comparten en Facebook (BEDNAREK, 2016). Si se afiade
Twitter, las noticias con conflicto y controversia se comparten mds en
los medios tradicionales que en los nativos digitales, mientras que en
estos tltimos tienen mds difusion los contenidos sobre actualidad (GAR-
CIA-PERDOMO et al., 2018).

No obstante, todavia no existe ninguna investigacién que haya ana-
lizado en qué valores noticiosos se basa la estrategia promocional de los
perfiles de medios de comunicacién en Facebook, ni las diferencias que
existen en este sentido entre diarios tradicionales y nativos digitales.

Asi, tomando como punto de partida las investigaciones anteriores, se
plantea la siguiente pregunta de investigacion:

PI 2: ;0ué diferencias existen en los valores noticiosos de los textos pe-
riodisticos difundidos en Facebook por los diarios tradicionales y nativos

digitales esparioles?

Sensacionalismo

Otra de las estrategias que los medios de comunicacién utilizan para
conseguir que sus contenidos se difundan en Facebook es el sensaciona-
lismo. Los responsables de redes sociales de los medios indican que los
contenidos emotivos y el tono positivo son los que cosechan mds éxito

desde el punto de vista de la audiencia en Facebook (RUIGROK et al.,
2016). El sensacionalismo, que busca involucrar al ptblico a través de
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un contenido simplista y atractivo que produzca emocion e interés, se
manifiesta en distintas pricticas formales como son las listas y la perso-
nalizacién de los titulares, que son muy frecuentes en los contenidos
online de los medios (KILGO; SINTA, 2016).

Una préctica habitual de los medios en sus redes sociales para
conseguir visitas es el uso del clickbait, que persigue que el lector pinche
en el enlace gracias a un texto redactado de tal forma que funciona
como cebo (RONY et al., 2017). El clickbait es una estrategia utilizada
en los medios online cuyo objetivo consiste en llamar la atencién a
través de los titulares, apelando a las emociones y a la curiosidad de
los lectores para que hagan click en la noticia (BRAVO ARAUJO et al.,
2021). Segiin Garcia-Orosa et al. (2017), se trata de un titular “cuyo
objetivo final es mantener al receptor en la pagina el mayor tiempo
posible, no informar. En concreto, el titular cebo tendria como objetivo
principal la comercializacién o difusién de la informacién, mientras
que el titular periodistico mantendria el rol principal de informar a los
usuarios” (2017, p. 1265). Sin embargo, su abuso puede resultar molesto
para la experiencia de los usuarios, que pueden llegar a considerarlo
una forma de spam (POTTHAST et al., 2016). Segin varios estudios, el
clickbait por omision, que presenta un texto incompleto, es una accién
muy extendida en los medios tradicionales espafioles El Pais y EI Mundo
(BAZACO et al., 2019; GARCIA SERRANO et al., 2019).

En cuanto al uso del sensacionalismo segtin la naturaleza de los
medios, los nativos digitales son mds innovadores que los tradiciona-
les en sus estrategias online ya que utilizan recursos como las listas, los
gif animados o incluso los memes (O’DONOVAN, 2013). Segtin una
investigacién de Kilgo y Sinta (2016), aunque ambos tipos de medios
emplean pricticas sensacionalistas como la personalizacion, las listas
y el clickbait, los tradicionales hacen un menor uso de ellas porque sus
modelos de negocio no dependen exclusivamente de las visitas online y
porque son propensos a mantener practicas periodisticas tradicionales.

Partiendo de los estudios anteriores sobre sensacionalismo, plantea-

mos la siguiente pregunta de investigacion:

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 19, N. 50, P. 476-498, SET./DEZ. 2022



MARTA-ANGELES CHAPARRO ‘ FRANCISCO SEGADO-BO] | JUAN-MANUEL GONZALEZ 483

PI 3: ;Qué diferencias existen en el empleo del sensacionalismo en las
noticias difundidas en Facebook por los diarios tradicionales y nativos
digitales esparioles?

Metodologia

La metodologfa utilizada en el estudio ha sido el andlisis de contenido
cuantitativo, una técnica habitual para estudiar los contenidos periodis-
ticos publicados en Facebook (COLUSSI; ROCHA, 2020; ALMGREN,
2017). La muestra incluye textos publicados por los perfiles en Face-
book de los tres diarios tradicionales y los tres diarios online con mayor
promedio de visitantes tinicos en enero de 2018: El Pais, Xl Mundo, La
Vanguardia, El Confidencial, El Diario y El Espariol (véase la tabla 1).

Tabla 1: Caracteristicas de los diarios analizados

Diario Promedio de Tipos de Promedio de visitantes
visitantes tini- | diarios unicos en enero de 2018
cos en 2017

El Pafs 18.860.000 Tradicional 19.905.000

El Mundo 17.458.000 Tradicional 18.912.000

La Vanguardia 17.036.000 Tradicional 19.297.000

El Confidencial | 11.608.000 Nativo digital | 12.271.000

El Diario 7.852.000 Nativo digital | 8.473.000

El Espariol 7.273.000 Nativo digital | 9.146.000

Fuente: ComScore.

Siguiendo a Valenzuela et al. (2017) y a Hester y Dougall (2007), se
construyeron nueve semanas aleatorias entre julio y septiembre de 2018.
Los datos se recolectaron de la API de Facebook mediante la herramien-
ta Next Analytics, que permitié descargar los mensajes publicados en la
red social por los perfiles de los diarios analizados, asi como los enlaces
compartidos en cada publicacién. Los textos que no incluian mensajes
periodisticos, como anuncios o contenido patrocinado, fueron excluidos

manualmente de la muestra. De este modo, se obtuvo una corpus de
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andlisis compuesto por 2.821 mensajes de Facebook repartidos en los
seis diarios analizados (véase la tabla 2).

Tabla 2: Mensajes de los diarios analizados

Diario n %

El Pais 610 21,62
La Vanguardia 513 18,19
El Mundo 502 17,80
El Espariol 444 15,74
El Confidencial 440 15,60
El Diario 312 11,06

Fuente: elaboracién propia.

Se tom6 como unidad de andlisis tanto el mensaje publicado en Fa-
cebook como el titular y el fragmento previsualizado de la informacién
periodistica. A continuacién se describen los procedimientos de codifi-
cacion efectuados:

Identificacion

Se registr6 la fecha de publicacién del texto, el nombre del medio y su
naturaleza (tradicional o nativo digital).

Tematica

Se identificé el tema principal de cada texto de acuerdo con las ca-
tegorias empleadas por Kilgo et al. (2018) con ligeras modificaciones
para ajustarlas al objeto de estudio: asuntos internacionales, temas gu-
bernamentales, defensa y temas militares, sucesos y tribunales, deportes,
economia, medio ambiente y animales, derechos civiles, educacion y
cultura, entretenimiento y celebrities, religion, estilo de vida y salud
y ciencia y tecnologia. Ademds, se afiadié una categorfa adicional de

“otros asuntos”.
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Valores noticiosos

Se consideré como categoria dicotémica la presencia (= 1) o au-
sencia (= 0) de diferentes valores moticiosos. Ultima hora
(noticias centradas en eventos urgentes, inmediatos o recientes),
conflicto (sobre enfrentamientos o controversias), interés humano
(focalizadas en aspectos o consecuencias personales de un
evento) y utilidad (relacionadas con el periodismo de servicio) se
tomaron de Garcia-Perdomo et al. (2018). Otras categorias como
sorpresa (textos centrados en los eventos imprevistos o chocantes),
relevancia social (focalizados en eventos de envergadura en cuanto a sus
consecuencias), élite (centrados en personajes famosos) y humor (con
rasgos comicos o divertidos) se basaron en el estudio de Al-Rawi
(2019). Finalmente, de acuerdo con 'Trilling et al. (2017), se
identific6 con proximidad a aquellas historias que se desarrollaron
en Espafia. Estas categorias no son mutuamente excluyentes, de
modo que cada mensaje de Facebook podia ser incluido en varias de

ellas simultdineamente.

Enfoque y rasgos sensacionalistas

Siguiendo a Kilgo et al. (2018), se consideré la existencia de un
enfoque sensacionalista en aquellos articulos que apelaban a la
emocién, se centraban en circunstancias extremas, simplificaban o
trivializaban asuntos complejos o se focalizaban en los aspectos mds
chocantes de la informacién.

Ademds, se identificaron distintas caracteristicas consideradas sensa-
cionalistas por varios autores. De acuerdo con Kilgo y Sinta (2016), se
encontré personalizacién en aquellos casos en los que el texto apelaba
directamente al lector y listas en aquellos que ordenaban la
informacién a modo de listado. Asimismo, se reconocié la existencia
del clickbait en aquellos casos en que el texto ocultaba informacién
que prometia ofrecerse al pinchar y leer el cuerpo de la noticia
(BLOM; HANSEN, 2015).

La codificacion fue llevada a cabo por uno de los autores del estu-

dio. Dado que tinicamente una persona se encargé de este proceso,

no
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se precisé calcular ningtin coeficiente de fiabilidad entre codificadores.
Una vez extraidos los datos, se calculé la relacion de independencia
entre las variables consideradas mediante la prueba de chi cuadrado de

Pearson. Para ello se emple6 el lenguaje informatico R.

Resultados

Tematica y tipos de diarios (Pl 1)

En los dos tipos de diarios estudiados las noticias publicadas en Face-
book con mayor frecuencia tratan sobre sucesos y tribunales, con casi
uno de cada tres textos publicados pertenecientes a esta temadtica (véase
la tabla 3). Los siguientes asuntos mds populares en el caso de los diarios
tradicionales son entretenimiento y celebrities y, a continuacién, temas
gubernamentales. Los medios nativos digitales, por el contrario, publi-
can en Facebook mds noticias sobre temas gubernamentales que sobre
entretenimiento y celebrities.

Por otro lado, las noticias sobre defensa y temas militares son las me-
nos frecuentes en los perfiles de Facebook de los diarios tradicionales,
seguidas por los textos sobre religion y educacion y cultura. En el caso
de los nativos digitales, la religion es el tema menos difundido, seguido

por educacién y cultura y medio ambiente y animales.

Tabla 3: Presencia de temas por tipo de diario

Tradicionales Nativos digitales

n % n %
Asuntos internacionales 143 8,80 84 7,02
Medio ambiente y animales 50 3,08 16 1,34
Religién 11 0,68 3 0,25
Estilo de vida y salud 138 8,49 128 10,70
Ciencia y tecnologfa 49 3,02 21 1,76
Otros asuntos 85 5,23 56 4,68
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Tradicionales Nativos digitales :
n % n % -

Defensa y temas militares 10 0,62 26 2,17

Temas gubernamentales 189 11,63 276 23,08

Sucesos y tribunales 464 28,55 281 23,49

Deportes 114 7,02 38 3,18

Economia 21 1,29 42 3,51

Derechos civiles 23 1,42 24 2,01

Educacién y cultura 12 0,74 10 0,84

Entretenimiento y celebrities | 316 19,45 191 15,97

Fuente: elaboracién propia.

En cuanto a la relacién entre temas de noticias y tipos de diarios, el
chi cuadrado arroja una diferencia significativa (x’=137,26; p <0,001)
entre nativos digitales y diarios tradicionales. Los primeros optan con
mayor frecuencia por temas gubernamentales, economia y estilo de vida
y salud (véase la tabla 4). Los tradicionales, en cambio, difunden en
Facebook mds noticias sobre sucesos y tribunales, deportes y entreteni-

miento y celebrities en comparacién con la distribucién esperada.

Tabla 4: Prueba de chi cuadrado a temas y tipos de diarios

Tradicionales Nativos digitales

n Esperados | n Esperados
Asuntos internacionales 143 130,76 84 96,24
Medio ambiente y animales 50 38,02 16 27,98
Religion 11 8,06 3 5,94
Estilo de vida, salud 138 153,23 128 112,77
Ciencia, Tecnologia 49 40,32 21 29,68
Otros 85 81,22 56 59,78
Defensa, temas militares 10 20,74 26 15,26
Temas gubernamentales 189 267,86 276 197,14
Sucesos y tribunales 464 429,15 281 315,85
Deportes 114 87,56 38 64,44
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o Tradicionales Nativos digitales

° n Esperados | n Esperados
Economia 21 36,29 42 26,71
Derechos civiles 23 27,07 24 19,93
Educacion y cultura 12 12,67 10 9,33
Entretenimiento y celebrities 316 292,05 191 214,95

Fuente: elaboracién propia.

Valores noticiosos y tipos de diarios (Pl 2)

Respecto a los valores noticiosos analizados, el mds frecuente tanto en
los diarios tradicionales como en los nativos digitales es la proximidad,
aunque este valor destaca en los segundos, ya que el 76% de las noticias
lo incluyen, frente al 55% de los diarios tradicionales. Tras la proximi-
dad, en este tipo de diarios son recurrentes la sorpresa y el conflicto,
mientras que en los nativos digitales a la proximidad le siguen el conflic-
to y la sorpresa (véase la tabla 5).

Tabla 5: Valores noticiosos por tipo de diario

Tradicionales Nativos digitales

n % n %
Ultima hora 59 3,63 30 2,51
Relevancia social 590 36,31 319 26,67
Conflicto 602 37,05 436 36,45
Interés humano 501 30,83 341 28,51
Proximidad 898 55,26 910 76,09
Utilidad 127 7,82 122 10,20
Sorpresa 668 41,11 367 30,69
Elite 462 28,43 354 29,60
Humor 14 0,86 8 0,67

Fuente: elaboracion propia.
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La prueba de independencia de chi cuadrado identificé una relacién
significativa entre el tipo de diario y los valores noticiosos. De manera
concreta, la relevancia social es mds habitual en los diarios tradicionales,
al situarse su frecuencia por encima de lo teéricamente esperado. En
cambio, los nativos digitales tienden a promocionar mds frecuentemen-
te en Facebook noticias de proximidad y de utilidad para el lector, al
registrar valores superiores a la distribucién esperada (véase la tabla 6).

Tabla 6: Prueba de chi cuadrado a valores noticiosos y tipos de diarios

X? P Tipos de diarios | n Esperados
Proximidad 129,83 | <.001 | Tradicional 8§98 1041,47
Nativo digital 910 766,52
Utilidad 4,87 .027 Tradicional 127 143,43
Nativo digital 1221 105,57
Relevancia social | 29,29 <.001 | Tradicional 590 523,62
Nativo digital 319 385,38

Nota: se detallan exclusivamente aquellas relaciones que alcanzan el umbral de significatividad
(p<.05).

Fuente: elaboracion propia.

Sensacionalismo y tipos de diarios (PI 3)

El enfoque sensacionalista de las publicaciones en Facebook muestra
una presencia similar en los diarios tradicionales y en los nativos digi-
tales, en ambos casos ligeramente por encima del 20%. En cuanto a la
existencia de rasgos sensacionalistas, el titular clickbait es el recurso mds

utilizado en ambos tipos de medios, seguido por el texto clickbait (véase

la tabla 7).
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Tabla 7: Presencia de recursos sensacionalistas por tipo de diario

Tradicionales Nativos digitales

n % n %
Enfoque sensacionalista 360 22,15 255 21,32
Texto apelativo 62 3,82 86 7,19
Titular apelativo 67 4,12 63 5,27
Texto clickbait 338 20,80 294 2458
Titular clickbait 385 23,69 321 26,84
Texto lista 9 0,55 9 0,75
Titular lista 34 2,09 28 2,34

Fuente: elaboracién propia.

De acuerdo con la prueba de chi cuadrado, la relacién entre el tipo
de diarios y los rasgos sensacionalistas es significativa en los casos del
texto apelativo y del texto clickbait. En ambos casos los medios nativos
digitales recurren con mds frecuencia a estos elementos en compara-

ci6n con la distribucién esperada (véase la tabla §).

Tabla 8: Prueba de chi cuadrado a rasgos sensacionalistas y tipos de diarios

X? P Tipos de diarios | n Esperados
Texto apelativo | 15,79 | <.001 | Tradicional 62 85,25
Nativo digital 86 62,75
Texto clickbait | 5,67 |.017 | Tradicional 338 364,05
Nativo digital 294 267,95

Nota: se detallan exclusivamente aquellas relaciones que alcanzan el umbral de significatividad
(p<.05).
Fuente: elaboracién propia.

Discusion y conclusiones

El objetivo de esta investigacion era analizar las estrategias de gestion de
redes sociales que utilizan los diarios tradicionales y los nativos digitales
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espafioles en sus perfiles de Facebook desde el punto de vista de la te-
madtica, los valores noticiosos y el sensacionalismo de los contenidos.
Con respecto a los temas, tanto en los diarios nativos digitales como en
los tradicionales priman los sucesos y los tribunales, el entretenimiento
y las celebrities y los asuntos gubernamentales. La mayor parte, salvo las
de tribunales y asuntos gubernamentales, son noticias catalogadas como
soft news ya que tratan temas considerados ligeros. Por esa razén, su
protagonismo en Facebook podria deberse a que los editores de redes so-
ciales les atribuyen mds atractivo para el publico, dado que son noticias
mds rdpidas de entender y consumir que otros contenidos mdas densos
relacionados con la politica internacional o la economia, etiquetados
como hard news. De hecho, esta tendencia ha provocado que algunos
medios intenten suavizar el contenido de las hard news aportindoles ras-
gos de las soft news (STEINER, 2020). Este protagonismo de las noticias
entretenidas y sobre personajes famosos va en la linea de estudios ante-
riores, que demostraban una mayor presencia de este tipo de temas en
Facebook por su engagement con la audiencia (GARCIA-PERDOMO
et al., 2018; LISCHKA, 2021).

Por otro lado, los nativos digitales publican mds contenidos sobre
gobierno, economia, estilo de vida y salud en comparacién con la dis-
tribucién esperada. Con respecto al primer tema, se corroborarian parte
de los resultados del estudio de Méndez et al. (2020), que indicaba que
los temas sobre politica funcionaban bien en este tipo de medios. En
cuanto a estilo de vida y salud, los resultados van en la linea de las con-
clusiones de Garcia-Perdomo et al. (2018), que sefialaban que este tipo
de contenidos lograba una mayor difusién en los nativos digitales que
en los tradicionales. Se puede sefalar asi una relacion entre los temas
mds frecuentemente promocionados en los perfiles de Facebook de los
medios y aquellos que generan mejores métricas de engagement. Fxis-
te una confluencia temadtica, al menos en términos generales, entre la
agenda de los editores de redes sociales de los medios y las preferencias

generales de la audiencia.
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Otro de los resultados que arroja este estudio es la escasa presencia de
las noticias medioambientales en los perfiles de Facebook de los diarios
nativos digitales. Este hecho guarda relacién con las inquietudes de los
espafioles, ya que solo un 6% de ellos considera que el medio ambiente
y el cambio climdtico es uno de los dos retos mds importantes a los que
tiene que hacer frente Espana en la actualidad, frente al 18% de media
de la Unién Europea (COMISI()N EUROPEA, 2021). Por tanto, como
a los espafioles no les interesa apenas el medioambiente, los nativos digi-
tales no apuestan por estos temas en sus perfiles de Facebook.

Los medios tradicionales, por su parte, difunden en Facebook mads
noticias sobre sucesos y tribunales, deporte y entretenimiento y celebri-
ties con respecto a la distribucion esperada. Esto confirma parte de lo
observado por Coronado et al. (2017), que sefialaban que este tipo de
medios apostaban por contenidos sobre personajes famosos. Otra razén
para que los medios tradicionales decidan publicar estos contenidos,
especialmente los de entretenimiento y deporte, es porque son muy di-
fundidos por los lectores en Facebook (COX, 2016).

En cuanto a los valores noticiosos, la proximidad es el valor mds fre-
cuente en las noticias de Facebook tanto de los medios tradicionales
como de los nativos digitales. Esto se explica porque este factor pro-
voca un alto grado de viralidad y engagement, como han demostrado
diferentes investigaciones (AL-RAWI, 2017; TRILLING et al., 2017,
LISCHKA, 2021). Ademds, tradicionalmente este ha sido uno de los
valores noticiosos mds relevantes ya que al ptblico le interesa lo que se
sittia cerca de €l, como sefiala la Ley de McLurg (SCHLESINGER,
1975) y la teorfa de la proximidad cultural (STRAUBHAAR, 2007), ya
sea geogrdfica o culturalmente. Por eso, es un factor clave en cualquier
tipo de medio de comunicacion.

En cuanto a tipos de diarios, otros valores noticiosos destacados en
los medios tradicionales son la sorpresa y el conflicto, mientras que en
los nativos digitales son los mismos valores pero en orden invertido. Con
respecto a los diarios tradicionales, los resultados estarian en la linea de

investigaciones anteriores, que identificaron el conflicto y la sorpresa
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como valores noticiosos destacados en este tipo de diarios (BEDNA-
REK, 2016; GARCIA-PERDOMO et al., 2018). Ademds, otro estudio
demostr6 que en The New York Times, un medio tradicional de referen-
cia, las noticias sorprendentes eran de las mas difundidas por sus lectores
por la alta excitacién que generaban (BERGER; MILKMAN, 2010).

Con respecto al sensacionalismo, esta estrategia no se utiliza con
frecuencia en ninguno de los dos tipos de diarios analizados. El rasgo
sensacionalista mds utilizado por ambos es el clickbait tanto en los titu-
lares como en los textos de Facebook. No obstante, su uso es limitado,
ya que Unicamente estd presente en una cuarta parte de los contenidos
estudiados. Este resultado contrasta con estudios anteriores que detec-
taron un uso elevado de clickbait en los contenidos de los medios en
Facebook (RONY et al., 2017; BAZACO et al., 2019; GARCIA SERRA-
NO et al., 2019). Esta diferencia podria deberse a que esta investigacién
se focaliza en Espaiia, en seis diarios y en el uso exclusivo de Facebook,
a diferencia del resto de estudios publicados hasta el momento, ya que
ninguno de ellos retne estas tres caracteristicas. Ademds, también po-
dria justificarse porque los diarios buscan atraer hasta sus pdginas a un
target especifico, que evita este tipo de contenidos que se acercan al
amarillismo y al morbo. Esta caracteristica se acentta en los medios
tradicionales, que se posicionan como diarios serios y que aspiran a ser
cabeceras de referencia para la sociedad. En cuanto a los nativos digita-
les, podemos concluir que no tienen por qué recurrir necesariamente
en mayor medida al sensacionalismo porque su modelo de negocio estd
cada vez mds basado en suscripciones y menos en la publicidad (TE]JE-
DOR; PLA PABLOS, 2020).

Por tipos de medios, los nativos digitales registran mads textos apela-
tivos y clickbait en comparacién con la distribucion esperada. De este
modo, el texto introductorio de las publicaciones de Facebook parece
percibirse como un soporte para experimentar con algunos recursos sen-
sacionalistas, alejado de los criterios cldsicos que los periodistas siguen
en la redaccién de los titulares. Este resultado corrobora investigaciones

anteriores que indicaban que los medios puramente online eran mds
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innovadores que los tradicionales en el uso de recursos sensacionalistas
(O’DONOVAN, 2013; KILGO; SINTA, 2016).

Este estudio contribuye a aumentar la escasa produccion cientifica
existente sobre el uso de redes sociales tanto de diarios tradicionales
como de nativos digitales. Como hemos mostrado en esta investigacion,
ambos tipos de medios ponen en prictica varias estrategias de gestion de
redes sociales, en Facebook, en este caso, con el fin de atraer a la audien-
cia y conseguir asi trifico online e ingresos publicitarios.

Fn cuanto a las limitaciones de la investigacion, se han estudiado las
estrategias de Facebook de seis diarios espafioles, por lo que resultaria de
interés ampliar la muestra a otros diarios y medios de comunicacién tan-
to de Espafia como de otros paises con el fin de contrastar los resultados
obtenidos y observar tendencias. Ademds, se podrian abordar estudios
que se basasen en técnicas de investigacion cualitativas y que pusiesen
el foco en los lectores con el objetivo de conocer sus percepciones sobre
los contenidos que consumen en los perfiles de Facebook de los medios

de comunicacién.
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Resumo: jogar videogame a principio é sé diversdo, mas esse mercado mo-
vimenta por ano quase 2 trilhdes de délares. Porém, apesar dos nimeros, ndo
sdo muitos os estudos académicos sobre esse mercado. Desse modo, essa pesquisa
pretende ampliar um pouco esse conhecimento, particularmente, sobre as in-
fluéncias na intengdo de compra de um videogame novo. Existem diversas teorias
sobre os fatores que a influenciam direta, ou indiretamente, no qual para este
estudo foi utilizado um modelo adaptado baseado na Theory of Consumption
Values. Para adaptagdo da escala, foi realizada uma varredura sobre as geragées
de videogames, mercado e particularidades desse produto, seguida de uma survey
respondida por 403 jogadores e analisada por meio de SEM-PLS. Os resultados
demonstraram que os valores utilitdrios e hedonicos, bem como o custo de mudan-
¢a e risco percebido influenciam consideravelmente a intengdo de compra.
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Abstract: Playing video games is just fun at first, but this market moves al-
most 2 trillion dollars a year. However, despite the numbers, there are not many
academic studies about this market. In this way, this research intends to expand a
little this knowledge, particularly about the influences on the purchase intention
of a new video game. There are several theories about the factors that influence
it directly or indirectly, in which an adapted model based on the Theory of Con-
sumption Values was used for this study. To adapt the scale, a scan was carried
out on the generations of video games, market and particularities of this product,
followed by a survey answered by 403 players and analyzed using SEM-PLS. The
results showed that utilitarian and hedonic values, as well as switching cost and
perceived risk considerably influence purchase intention.

Keywords: Video Game; Purchase Intent; Value; Perceived Risk; Cost of Change;
Games.
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Introducao

Jogos de videogames em todas as plataformas, que incluem os consoles,
computadores, consoles portiteis, tablets e smartphones, tornaram-
se parte das atividades cotidianas de lazer, e social, de muitas familias
(BASSIOUNI et al., 2019). Esse mercado movimentou no mundo,
em 2017, U$ 1,9 trilhdo, e a expectativa é que até 2022 cresga mais
5,3%. Vale dizer que o crescimento ndo se restringe ao mercado, em
bibliometria realizada por Garcia-Sanchéz et al. (2019), se verifica uma
alta tendéncia de crescimento, com um aumento de 60% de artigos
publicados sobre o tema de 2013 a 2018. Porém, a lacuna persiste em
termos mercadolégicos, visto que a maioria dos trabalhos sdo relacionados
a Saude, Psicologia ¢ Educacio (MARCHAND; HENNIG-THURAU,
2013; MARTINS, 2015).

A nona geracio de videogames, objeto desse estudo, e recém-lancada,
se trata de um produto tecnolégico caro, com diversos atributos, ha-
vendo muita expectativa sobre uma performance realmente superior as
geracoes anteriores. Nesta geracdo, Sony e Microsoft trouxeram grandes
melhorias nos atributos relacionados a velocidade de processamento,
performance grifica, memdria e armazenamento. Melhoria também
nos programas de assinaturas, retro compatibilidade e nas formas de
interagdo social (SPENCER, 2020). A Nintendo até o momento nio
se pronunciou sobre a nona geragdo, e tem levado o Switch como per-
tencente 4 nona geragdo, seguindo a estratégia dos anteriores de buscar
jogadores casuais, com maior espectro de idade, com seus jogos feitos
para a familia e maior interagdo entre jogadores (ROUSSEL-TARBOU-
RIECH et al., 2019).

Para Gammarano (2018) esse ¢ um mercado agressivo, no qual so-
mente trés empresas o dominam, e estdo cada vez mais tentando gerar
valor para os usudrios, adicionando a cada geragdo mais elementos
como interagdo, sociabilidade, portabilidade, convergéncia, etc.. Fssa
adicdo de diversos servicos, de acordo com Parasuraman et al. (1985) é
uma forma de, em mercados competitivos, em que os produtos ndo sio

facilmente diferenciados, obter uma chave para o sucesso. Esse mercado
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também ¢é caracterizado pelo crescimento e faturamento, e um alto grau
de inovacido e dindmica junto a outras inddstrias de entretenimento
(CABRAS et al., 2017).

Por outro lado, os consumidores de videogames, também conheci-
dos como gamers, jogadores ou players, hoje tém em média 34 anos, e
jogam hd mais de uma década (GUINS, 2016). Quanto ao género, de
acordo com pesquisa da NEWZOO (2018), as mulheres representam
46% do mercado, mas existindo diferencas nas formas de consumo. Elas
utilizam mais o celular para jogar, alavancado pelo famoso jogo Candy
Crush, do que o computador e o videogame. Nos videogames, a diferen-
ca chega a 24% menos que os homens, ou seja, em termos de consoles,
o sexo masculino teria 62% da fatia, e as mulheres 38%. Esse resultado
de propor¢io é bastante discutido pois ndo entra em questio os tipos de
jogos, ou o tempo jogado, pois alguns jogos, como de celular, nio sio
considerados muitas vezes jogos de “verdade”. Uma pesquisa com 270
mil jogadores em todo o mundo obteve um valor percentual diferente,
segundo a qual 18% eram mulheres. Esta descobriu também que 70%
dos usudrios de jogos tipo Candy Crush e Farm Ville, tipicamente de
celulares, sdo desse género, jd em jogos de tiro, corrida e esportes ndo
chegam a 8% (YEE, 2017).

Atualmente, as empresas conseguem inclusive uma conexio direta
com os jogadores. Devido essa condi¢do, a inddstria tem dado maior
preferéncia para o uso online de seus produtos, permitindo com isso,
coletar uma gama de dados sobre o consumo de seus clientes. Esses
dados tém proporcionado a construcio de relacionamentos mais consis-
tentes, possibilitando a promogio de contetido adicional, promogdes e
recomendagdes direcionadas, baseadas em algoritmos e inteligéncia ar-
tificial a partir do perfil, dos gamers (CALDERON-VILCA et al., 2020).

Considerando as lacunas apresentadas, ¢ interessante entender quais
valores motivam os consumidores na compra de um videogame, no caso,
os recém-lancados videogames de nona geracio, e o peso dos custos de
mudanca e riscos percebidos, mas, para isso, precisamos definir melhor

o que é um videogame de 9 geragdo. Um videogame é um hardware
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dedicado, ou seja, um hardware desenvolvido para uma fungio especifi-
ca (STOCCO et al., 2015). A esse hardware é dado o nome de console.
Os consoles sdo desenvolvidos para que os jogadores tenham a melhor
experiéncia possivel quando estdo jogando (NAN et al., 2022). Os jogos
sdo os softwares que rodam nesses consoles. Conforme a tecnologia se
desenvolve, novas geragdes de hardwares sdo lancadas sucessivamente.
Durante o ano de 2020 e 2021 foram lancados os consoles de nona ge-
racdo, que incorpora as mais avangadas tecnologias e que proporciona
uma experiéncia quase que de estar manipulando um filme (a vida dos
personagens) a cada jogada.

Assim, para acrescentar mais um tijolo a esta construgio coletiva de
conhecimento, este estudo utiliza como base, o estudo de Chunmei e
Weijun (2017), que tratou dos mesmos preditores para a intengio de
compra e a satisfa¢do futura de compra, mas em mercado diferente do
deste estudo. A justificativa para essa escolha estd na questdo de que a
satisfacdo e a intencdo de compra sdo precondi¢des para a sobrevivén-
cia em mercados competitivos com os de consoles para jogos. Pesquisas
como essa, ainda nio foram realizadas para esse mercado. Desse modo,
colocamos como questdo de pesquisa: Qual a influéncia dos valores uti-
litdrios, hedonicos, sociais, bem como do risco percebido e o custo de
mudanga na inten¢io de compra desses aparelhos?

Para tanto, foi realizada uma pesquisa explicativa e descritiva, valen-
do-se do método cientifico hipotético-dedutivo de Popper (2002), sendo
empregada a modelagem de equagdes estruturais, assim como emprega-
do por Chunmei e Weijun (2017) em seu modelo adaptado da Theory
of Consumption Values de Sheth et al. (1991). Os dados foram obtidos a
partir de um questiondrio enviado a todos os principais grupos de gamers

brasileiros existentes no Facebook.

Revisao da literatura

A avaliagdo de um produto e seus atributos normalmente ¢ o resultado
do que ele significa, e ndo o que ele faz. Este significado pode ter mais
a ver com as expectativas de desempenho do produto e dos atributos, do
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que com o produto em si (SOLOMON, 2002). Alguns autores, como
Zeithaml (1988), chamam isso de valor. O Valor utilitirio, ou funcio-
nal, é a utilidade percebida da capacidade do produto de realizar seus
propésitos funcionais, normalmente através dos atributos funcionais,
utilitdrios ou fisicos (SHETH et al., 1991). E relacionado as funciona-
lidades objetivas e concretas do produto (LOVELOCK et al, 2011).
Ja o valor hedénico ¢ subjetivo e simbélico, um status, uma imagem,
menos funcional e associado frequentemente a aspectos intangiveis, é
algo sentido pelos clientes (ROCHA; BRANTES, 2012). Para alguns,
um computador pode ter alto valor hedénico, mas para outros somen-
te o valor utilitdrio é percebido (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982).
O videogame ¢ um produto que envolve as duas naturezas, utilitdria
e hedonica (BRIKEN et al., 2017) e seus atributos respondem de ma-
neira parecida, tendo uma grande quantidade de atributos intrinsecos,
normalmente mais ligados a valores utilitdrios, e extrinsecos ligados a

valores heddnicos.

Hla: O valor utilitdrio afeta positivamente a satisfagio no consumo
de videogames.

H1b: O valor utilitdrio afeta positivamente a intencdo de compra de
um videogame.

H2a: O valor hedonico afeta positivamente a satisfagdo no consumo
de videogames.

H2b: O valor hedénico afeta positivamente a intencdo de compra de

um videogame.

Sheth et al. (1991) desenhou uma estrutura tedrica, chamada de
Theory of Consumption Values, que declara também o valor social
como preditor de comportamento. E uma percepcio do produto asso-
ciado ao sentimento de pertencimento a grupos de referéncia primarios
e secunddrios relevantes, em segmentos demografico, socioeconémico,
politico, cultural ou étnico, identificado positiva ou negativamente. Os

consumidores sdo movidos pelo valor social de acordo com os grupos
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aos quais pertencem, se identificam ou aspiram pertencer (LONG;
SCHIFFMAN, 2000). Contrariamente a opinido de que jogar video-
game ¢ uma atividade solitdria, essa forma de lazer ¢ uma fonte intensa
de interacdio social. As vezes, é até mesmo a razdo para iniciar a jogd-los
(van ROOI] et al., 2017)

O videogame, desde as primeiras geragdes, foi algo construido para
ndo ser somente jogado por uma pessoa, mas duas Com a melhoria
das capacidades técnicas, principalmente na oitava geragdo, houve a ex-
plosdo dos jogos online, permitindo que milhares de pessoas (amigos,
conhecidos e desconhecidos (NASCIMENTO, 2013); ndo somente jo-
guem, mas também compartilhem e conversem dentro desse mundo

virtual nas plataformas (LIU, 2017).

H3a: O valor social afeta positivamente a satisfagdo no consumo de
videogames.
H3b: O valor social afeta positivamente a intencdo de compra de um

videogame.

Chunmei e Weijun (2017) em seu modelo também citam o risco
percebido, que é uma expectativa da incerteza sobre os possiveis resulta-
dos desagradaveis da aquisi¢io do produto, e 0 medo de perda naquele
consumo (JACOBY; KAPLAN,1972), quando nido conseguem prever
as consequéncias de suas decisdes de compra (NIKHIL; ANUP, 2016).
O risco é um actimulo de vdrias facetas menores, a principal é o risco
financeiro, mas também existem o de desempenho, de tempo e social
(BAUER, 1960). O risco é especialmente relevante em produtos caros,
complicados ou dificeis de avaliar antes do consumo, nesses casos, é
provavel que os usudrios de primeira viagem enfrentem maior incerte-
za, ¢ para mitigar, procurem recomendag¢des, ou optem pela empresa
de melhor reputagio, para nio realizarem uma compra que se revele
decepcionante durante o uso (ZEITHAML, 1988). No caso dos video-
games, o primeiro a ser citado, estd relacionado ao prego, ou seja o risco

financeiro. Isso acontece, pois, este produto tem um alto valor para
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compra, por ser um produto tecnolégico moderno. O segundo, trata da
performance, da possibilidade de adquirir algo que desempenhe menos
do que o esperado, dadas as caracteristicas de performance anunciadas,
existindo grande expectativa sobre o desempenho. Por ltimo, temos
os riscos psicolégicos e sociais, com o videogame como um instrumen-
to forte de sociabilidade (ARRUDA FILHO; GAMMARANO, 2018),
originando disso, o risco de se adquirir uma nova plataforma que seja
diferente, ou discriminada pelo grupo a que pertence, influenciando

assim, na tomada de decisdo.

H4a: O risco percebido afeta significativa e negativamente a satisfa-
¢do no consumo de videogames.

H4b: O risco percebido afeta negativamente a intengdo de compra
de um videogame.

O custo de mudanga € o custo que o consumidor enfrenta ao mudar
de um fornecedor para outro. Pode ser visto como os custos adicionais
necessdrios para encerrar o relacionamento atual e garantir uma alterna-
tiva (PORTER, 1980). Esse risco de mudanga atua como uma barreira
de saida. Nesse caso, o cliente pode permanecer na relagio porque os
custos psicolégicos e econdmicos de troca sio considerados muito altos
(KLEMPERER, 1987). Um cliente pode querer evitar o estresse psi-
colégico e emocional que o término de um relacionamento, ainda que
insatisfatorio, poderia trazer, e com isso permanece nele (PING, 1993),
ainda mais quando as alternativas disponiveis sdo limitadas. No merca-
do de videogames esses custos sdo potencialmente importantes, uma vez
que possui trés fornecedores dominantes, e o custo de aquisicio de um
videogame de nona geragio ¢ alto, logo a mudanca precisa ser realmen-
te vantajosa (GALLANGHER; PARK, 2003).

Um custo claro dessa migragdo, é a perda da biblioteca de jogos adqui-
ridos ao longo do tempo, uma vez que nem todos os jogos sdo migraveis
entre plataformas. Outro ponto ¢ a rede construida, que envolve tanto

os amigos online, quanto a sua persona e conquistas nessa rede; existe

COMUN. M{DIA CONSUMO, SAO PAULO V. 19, N. 50, P. 500-522, SET./DEZ. 2022

=
o
%)
=
~
<




>
=
~
(9]
@)

508 C)H GERAQAO DE VIDEOGAMES E AS DIMENSOES QUE IMPACTAM A SUA AQUISIQ;&O

também os complementos, ou acessérios, que sdo adi¢oes de produtos
e servigos para complementarem o principal (DHARGALKAR et al.,
2016) como volantes, controles, avatares, filmes e aplicativos adquiridos.
Por dltimo, o conhecimento ticito do uso, isso envolve a familiaridade
com o joystick e com as interfaces, apesar de ndo ser tio relevante quan-
to os outros pontos, visto a ficil usabilidade e o fato do publico focal ser
jovem, e facilmente adaptivel (GALLANGHER; PARK;, 2003).

Hb5a: O custo de mudanga afeta negativamente a satisfacdo no con-
sumo de videogames.

H5b: O custo de mudanca afeta negativamente a intencio de compra
de um videogame.

Temos também a satisfacdo como prazer resultante do desempenho
de um produto em relagio a expectativa colocada sobre o uso do pro-
duto. Essa satisfacio também pode ser uma expectativa de satisfagio
futura, ou satisfacdo antecipada, como no caso desse estudo (KOTLER,
2000). Para Oliver (1997), a expectativa de satisfacdo existe quando o
consumidor aspira a qualidade e desempenho nas empresas produto-
ras. A satisfagdo jd foi amplamente estudada e testada positivamente por

diversos autores, sendo considerado um importante determinante tam-

bém (GRONHOLDT et al., 2000).

HO6: A expectativa de satisfacdo afeta positivamente a intengio de

compra.
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Figura 1 - Modelo proposto com adi¢do do custo de mudanga
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Fonte: Préprio autor

Metodologia

O estudo se deu por amostragem probabilistica, os respondentes foram
obtidos aleatoriamente a partir da divulgacdo do questiondrio em janeiro
de 2021 nos maiores grupos gamers brasileiros presentes no Facebook.
Essa survey obteve 412 respondentes, que apés escrutinio de respostas
repetidas, ficou em 403 respostas vilidas.

O instrumento de pesquisa foi composto de 26 perguntas objetivas,
divididas em 4 sessdes. Uma dessas perguntas compunha o nicleo da
pesquisa, o entendimento sobre o modelo, possuindo 29 itens. Fsse
nicleo obedeceu a uma escala diferencial seméntica ordenada ndo com-
parativa de 5 pontos variando de “Discordo Totalmente” a “Concordo
Totalmente”, nesse caso, as possibilidades de respostas foram diminui-
das do original com 7 pontos de Chunmei ¢ Weijun (2017), para 5,
com o objetivo de tornar mais dindmico o questiondrio, sem perder a
precisio, sendo melhor que a escala de 7 pontos (DALMORO; VIEIRA,
2014). Além disso, as escalas originais dos construtos do modelo foram
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traduzidas para o portugués e adaptadas para o produto em questio, os
videogames.

Para a validagdo da clareza semintica do questiondrio e da perfor-
mance, seguindo a orientacdo de Hair et al. (2009) e Malhotra et al.
(2017), antes do envio oficial, foram selecionados 10 jogadores assiduos
e casuais, estes propuseram ajustes na redac¢do das questdes e outras me-

lhorias, proporcionando maior clareza na leitura.

Apresentacao dos resultados

Perfil da Amostra e Validacao do Modelo

Como resultado da andlise de estatistica descritiva, 88§% dos respondentes
sdo do sexo masculino, 77% possuem entre 20 ¢ 39 anos, 69% possuem
nivel superior ou acima, 72% jogam mais de trés dias por semana e 86%
jogam hd mais de 10 anos. Quanto a renda dos entrevistados, a maioria
(43%) encontra-se na faixa de R$ 1.000,00 a R$ 3.000,00 por més. Sobre
a andlise multivariada, foi utilizada a modelagem de equagdes estrutu-
rais baseada em minimos quadrados parciais assim como empregado
por Chunmei e Weijun (2017), sobre isso, o software SMARTPLS foi
utilizado para as validagdes e testes do modelo e estrutura (RINGLE et
al, 2014). Este possui os seguintes construtos: Inten¢do de Compra (PI);
Risco Percebido (RK)); Valor Hedonico (HV); Valor Utilitario (UV); Va-
lor Social (SV); Satisfacdo (ST) e Custo de Mudanca (CM).

Inicialmente foi realizada uma andlise confirmatéria para avaliar o
modelo de mensuracio, e em seguida avaliada a AVE dos construtos.
Todos os indicadores estiveram acima dos limites minimos propostos de
0,4, exceto as varidveis observadas UV2, RK2 e RK1. Estas foram exclui-
das do modelo para que aumentasse sua consisténcia.
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Tabela 1 - Resultados de diversos indicadores de ajustamento da escala e
do modelo

AVE® | CC* | R? Slr:}?:ach ° Communality | Redundancy
CM [0,523 | 0,764 0,592 0,523
PI 0,674 10,891 | 0,620 | 0,835 0,674 0,003
RK [0576 |0,730 0,271 0,576
NY 0,562 | 0,836 0,754 0,562
UV 0,616 | 0,826 0,682 0,616
HV | 0,660 | 0,886 0,829 0,660
ST 0,063 {0,855 |0,597 | 0,751 0,663 0,107

*AVE — Variancia Média Extraida "CC - Confiabilidade Composta

Fonte: Préprio autor

A andlise inicial do modelo mostrou que o construto CM possuia
AVE < 0,5, no caso, 0,41. Para correcio sem a eliminacio da varidvel
latente, foram retiradas duas varidveis observadas (CM2 e CM5) que
possuiam as menores cargas fatoriais desse constructo, aumentando
para o minimo exigido. Quanto a Validade Convergente, a partir da
observa¢io dos valores da Consisténcia interna (alfa de Cronbach) e
Confiabilidade Composta (CC), percebe que todos os valores estio
acima dos limites minimos exigidos, > 0,6 ¢ > 0,7 respectivamente. A
excecdo € o Alfa de Cronbach do risco percebido (RK), mas que por
possuir AVE e Confiabilidade Composta adequada, foi mantido no mo-
delo. Sendo excluidos do modelo as varidveis observadas CM5 e CM2
para garantir a qualidade por possuirem as menores cargas fatoriais. So-
bre a validade discriminante, seguindo o critério de Chin, se constata
que as cargas fatoriais das varidveis observadas sdo sempre maiores nos
construtos originais do que nos outros. E pelo critério de Fornell e Larc-
ker (1981) também se constata a validade discriminante, com todas as
raizes quadradas das AVEs de cada construto maiores que as demais

correlacoes.
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Tabela 2 - Dados para comprovacio do teste de validade discriminante de For-
nell e Larker (1981)

CM PI RK SV uv HV ST
CM 0,724

PI -0,362 0,821
RK 0,402 0,172 0,760
MY 0,091 0,256 0,158 0,750

UV 0311 0648 -0,152 0271 0,785
HV 033 0627 -0023 0237 0,632 0,813
ST 0479 0750 0,240 0204 0664 0,655 0,815

Nota: Os valores da diagonal sdo a Raiz quadrada da varidncia média extraida de cada construto.

Fonte: Préprio autor

Sobre a avalia¢do dos caminhos foi verificado o R2, como visto PI
(62%) e ST (59%) possuem valores considerados altos (maiores que
26%). A segunda ¢é a avaliacdo das significAncias a partir da verificagdo
dos valores acima de 1,64, preferencialmente 1,96. As relacoes entre
varidveis latentes e observadas, se mostraram significantes, com p-valor

menor que 0,05 (valores maiores que 1,96), exceto as relagdes entre RK

> Ple CM > PL

Tabela 3 - Valores de Q2 e de f2

VL 0: £

CcM 0,104 0,104
PI 0,391 0,462
RK 0,107 20,107
SV 0,280 0,280
UV 0,249 0,249
HV 0,427 0,427
ST 0,381 0,327

Fonte: Préprio autor
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Sobre indicadores da qualidade do modelo, foi avaliada a validade
preditiva (Q2) e o tamanho do efeito (f2), e tanto os valores de Q2,
como de 2, indicam que o modelo tem acurdcia e que os constructos

~
o
0
B
=
<

sdo importantes para o ajuste geral do modelo, dessa vez o RK ficou com
acuracidade pequena, porém vilida. F. por tltimo, a avalia¢io do GokF,
um indicador geral da qualidade do modelo, este devendo ser maior que
0,36, que no caso, foram maiores que o valor exigido.

A figura 2 apresenta os resultados dos coeficientes dos caminhos e
seus respectivos niveis de confianga. As varidncias explicadas da inten-
¢do de compra e da satisfagio sdo 0,62 e 0,59, respectivamente, ou seja,
os construtos utilizados respondem por aproximadamente 60% da in-

fluéncia, tanto na intencdo de compra, quanto na satisfagio.

Figura 2 - Modelo ¢ o coeficientes dos caminhos e niveis de confianga

Satisfacdo
(R2=0,59)

Valor
Utilitario

Valor
Hedénico

Inteng3o de
Compra
(R2=0,62)

Valor Social - /
/ -

."’ //

/ e
/

Risco
Percebido

Custo de
Mudanga

Fonte: Proprio autor
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Tabela 4: Resultado dos testes das hipéteses

Relacio Significancia Hipétese Status

UV > ST 7,1918 e Hla Confirmado

UV > PI 4,0923 e H1b Confirmado

HV > ST 7,2831 e H2a Confirmado

HV > PI 3,5552 e H2b Confirmado

SV > st 2,0962 e H3a Confirmado

SV > PI 2,1282 o H3b Confirmado

RK > ST 2,8406 e H4a Confirmado

RK > PI 1,0006 ns H4b Nio Confirmado
CM > ST 5,7274 e Hb5a Confirmado
CM > PI 0,2382 ns H5b Nio Confirmado
ST > PI 10,7455 o H6 Confirmado

Nota: ns = p > 0,05; *** = p < 0,01

Fonte: Préprio autor

Discussao e conclusao

Esse estudo explorou os efeitos dos valores, custo de mudancga e risco
percebido na satisfagdo e intengdo de compra. O resultado mostrou que
tanto o valor utilitirio quanto o hedonico possuem os maiores impac-
tos positivos e significantes na expectativa de satisfacdo e na inten¢io
de compra, resultado parecido com o trabalho de Chunmei e Weijun
(2017), e condizente com estudos especificos sobre o videogame. Este
envolve fortemente as duas naturezas, utilitiria e hedonica (HIGUCHI,
2018). Para Venkatesh (2012) ambos os tipos sdo importantes quando se
trata de tecnologia. Porém, a inten¢ido de compra estd levemente mais
influenciada pelo valor utilitdrio, talvez seja apenas uma justificativa
légica da aquisi¢do, por outro lado os videogames de fato possuem uma
série de atributos funcionais relacionados a visio utilitarista, como Blu-
ray, acesso a Internet e execucdo de diversos aplicativos (VAN ROOI]J
etal,2017).

O valor social ndo se mostrou muito influente tanto na intencido

de compra, quanto na expectativa de satisfagdo, isso contradiz diversos
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estudos que enaltecem o videogame e a sociabilidade inerente a esse
produto, jd que foi construido para ser jogado com pelo menos duas
pessoas, e atualmente com a explosdo dos jogos online, era esperado
que houvesse maior influéncia (WANG; GOH, 2017). De acordo com
Grant (2010) e Jimenez (2019) esse é um importante fator na escolha de
um videogame e produtos relacionados. Talvez, essa baixa significAncia
ocorra pela preponderincia dos outros valores que acabam por ofuscar
a relevancia social, pois o videogame possui notérias caracteristicas mais
associadas aos valores hedonicos e utilitirios, como a alta capacidade de
processamento e a quantidade de jogos, que jd existem nesse produto hi
algumas gera¢des (ARRUDA FILHO; GAMMARANO, 2018)

Sobre o custo de mudanga, este teve uma grande influéncia negati-
va na expectativa de satisfagdo, porém nao foi significante sua relacdo
direta com a inten¢ido de compra. Em relacdo ao seu impacto alto e
negativo na satisfacdo corrobora o que Hauser et al (1994) e Yen (2010)
disseram. Lembrando que no caso dos videogames o custo de mudanca
é relacionado a possivel perda de jogos e acessérios adquiridos, e perdas
relacionadas a itens e pontuacdes, pois nem sempre é possivel portd-los
para a proxima geragdo, ainda que seja da mesma marca do videogame
atual. Alguns estudos ressaltam ainda, que quanto mais complexo o pro-
duto, maior essa influéncia (FORNELL et al., 1996).

Quanto ao risco percebido, este teve influéncia razodvel negativa na
expectativa de satisfagdo, porém, menor que o custo de mudanca. Jd na
inten¢io de compra o efeito direto também ndo foi notado, assim como
o custo de mudanca. O mesmo ocorreu na pesquisa de Chunmei e Wei-
jun (2017), pode se entender que o risco é avaliado pelo consumidor, e
causa expectativa de insatisfagdo, porém, é possivel que, dado o notério
conhecimento, confianga e paridade entre as marcas, faz com que nio
impacte a inten¢io de compra em si (LOVELOCK et al., 2012). E por
tltimo a satisfagdo tem um alto impacto na inten¢io de compra, sendo
determinante, como jd esperado, e visto em diversos estudos anteriores

(AAKER et al., 2004)
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Implicacoes

Do ponto de vista tedrico, esse trabalho teve como escopo pesquisar um
tema pouco estudado, o mercado de videogames, mais especificamen-
te as dimensdes que influenciam a satisfacdo e intencdo de compra de
um videogame de nona geragio. Sobre isso, confirmado o alto impacto
dos valores hedénicos e utilitdrios em ambos, porém as demais dimen-
sdes ndo foram tdo significativas. De qualquer forma, esses resultados
tendem a auxiliar, e atualizar, o conhecimento sobre o consumo de vi-
deogames. Além disso, um grande beneficio foi a escala de 23 itens, uma
adaptagdo ao mercado de videogames de uma escala ja consagrada, e
que obteve bons indices de qualidade nesse estudo, podendo agora ser
replicada em outros paises, para comparacio dos resultados, bem como
em produtos similares, por exemplo, os computadores, portdteis e mobi-
les, que também sdo produtos concorrentes do videogame.

Em termos préticos e organizacionais essa pesquisa ajudou a enten-
der melhor o ptblico gamer brasileiro, e conhecer o consumidor ¢ fator
chave para qualquer tipo de mercado, no caso, este ptiblico é composto
em sua maioria por jovens e adultos do género masculino, com nivel
superior, ¢ jogam hd mais de dez anos, bem diferente do que o concei-
to popular que indica que os videogames servem apenas para criangas
(CHESS et al., 2016). Os resultados do modelo, em que se destacam
valores utilitdrios e heddnicos, s3o condizentes com o cendrio altamente
competitivo e equivalente entre os concorrentes, no qual os videogames
de dltima geragdo sdo bem parecidos (Xbox e Playstation) e carrega-
dos de ambos os valores. E isso traz implicacdes visto que, como para
o consumidor comum, dificulta a distin¢do das ofertas, o investimen-
to nos valores sociais pode ser um diferencial, ainda que atualmente
baixo o impacto das outras dimensdes, no futuro pode vir a se tornar
relevante, se devidamente estimulado pelo mercado. Essa ideia é refor-
cada pela prépria atual conjuntura dos sucessos dos jogos online e a

cultura voltada para socializagio de contetido gamer pelos influencers
(TORHONEN et al., 2019).
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Especial aten¢do também pode ser dada pela indstria em relagio ao
resultado visto no risco percebido, sendo interessante avaliar estratégias
relacionadas a diminui¢io deste, dado o impacto que é causado inclu-
sive, diretamente a intenc¢do de compra. Pessoas com menor renda por
exemplo, sdo mais afetadas pelo risco em produtos mais caros, como os
videogames; consumidores mais praticos tendem a sofrer mais com o
risco de desempenho; e os mais inseguros tendem a ser mais afetados
pelo risco social. Sabendo a disso a inddstria pode criar uma percepgio
forte e favordvel dos riscos, ou assumindo, e enaltecendo determinados
atributos, como a garantia, ou estimulando avalia¢des de qualidade para
obter boa reputacgdo (NIKHIL; ANUP, 2016)

E ainda que o estudo tenha focado nas plataformas, os resultados
aqui presentes poderdo auxiliar de diferentes formas com insights a to-
dos os participantes dessa imensa industria, que envolve ndo somente os
fornecedores de plataformas, mas os desenvolvedores de games, os pu-

blicadores de software, montadoras de hardware e canais de distribuicdo

(BRIKEN et al., 2017).

Limitacoes e sugestoes para pesquisas futuras

Por se tratar de um estudo em um mercado pouco explorado academica-
mente, existem poucas referéncias especificas do assunto, se agravando
quando ocorre a busca por fontes mais recentes. O uso de questiond-
rios online também traz algumas desvantagens como a impossibilidade
de tirar duvidas, e foi percebido ap6s feedback de alguns respondentes,
que algumas questoes podem nio ter sido bem entendidas. E por fim, é
dificil encontrar discussdo consistente na literatura recente de ciéncias
sociais sobre critérios que poderiam ser usados por pesquisadores para
tomar decisoes sobre o quio justificdvel ¢ reivindicar a realidade de atri-
butos e construtos em modelos.

Quanto a pesquisas futuras, uma vez que existem poucos trabalhos
académicos nesta drea, sio intimeras as possibilidades, algumas delas
relacionadas as limitagdes apresentadas anteriormente, como a aplica-
¢do desse modelo e escala em diferentes regides para comparacdo. Além
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das sugestoes baseadas nas limitagdes, interessante também ¢é avaliar a
permanéncia de um jogador com a mesma marca por geracoes, a fideli-
dade a marca, e a influéncia dos jogos exclusivos nessa decisdo, sdo dois
aspectos notérios e bastante mencionados nas comunidades gamers e

fomentados pelo préprio mercado.
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O bem-viver a luz da boa mesa: modos de
enderecamento e convocacoes ao consumo em
programas culinarios do GNT

The well-living in the light of the good table: ways
of addressing and convocations for consumption in
GNT cooking shows

Nara Lya Cabral Scabin!

Resumo: Tendo em vista os tensionamentos verificados no estatuto da cozinha
no panorama da produgdo audiovisual recente, este artigo procura compreender
as formas pelas quais programas televisivos buscam cativar seus espectadores em
sua for¢a de seguidores de valores de consumo. Para tanto, formula operadores de
andlise para a identificagdo dos modos de endere¢camento no programa culindrio,
que propomos compreender como género especifico do discurso televisual. Assim,
por meio desse ferramental metodoldgico, o trabalho examina os programas culi-
ndrios Tempero de Familia — Ndo joga fora (2021) e Que Marravilha — Delivery
(2020), exibidos pelo canal GN'T. Como principal resultado do estudo, destaca-se
a identificagdo de convocagdes que atendem a demandas potenciais de bem-viver
formatadas & luz do consumo da comida e da cozinha.

Palavras-chave: Programas culindrios; Televisdo; Modos de enderegamento; Con-
vocagdes ao consumo; GNT.

Abstract: Considering the displacements verified in the kitchen statute in the
panorama of recent audiovisual production, this article intends to understand the
ways in which television programs seek to captivate their viewers in their strength
as followers of consumer values. Therefore, it formulates analysis operators to
identify the ways of addressing in the culinary program, which we propose to

1 Universidade Anhembi Morumbi (UAM). Sio Paulo, SP, Brasil.
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understand as a specific genre of the television discourse. Thus, through these
methodological tools, the work examines the culinary programs Tempero de
Familia — Ndo joga fora (2021) and Que Marravilha — Delivery (2020), broad-
casted by GNT channel. As the main result of the study, it might be highlighted
the identification of convocations that meet potential demands for well-living
formatted in the light of food and cooking consumption.

Keywords: Culinary shows; Television; Ways of addressing; Convocations for con-
sumption; GNT.
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Introducao

De reality shows altamente competitivos a viagens de descoberta gastro-
nomica, passando pela emergéncia da figura dos “chefs-celebridades”™
na cultura audiovisual contemporinea, a profusdo, diversificagio e
segmentacdo de narrativas de apresentacdo, preparacio e degustagio
alimentares (OLIVEIRA, 2016) evidenciam deslocamentos nas visibili-
dades mididticas do universo da cozinha e o tensionamento de regimes
de representacdo da comida, do comer e do cozinhar estabelecidos ao
longo do século XX, periodo marcado pelo surgimento e predominio de
programas e quadros culindrios de proposta didético-instrucional, entdo
dirigidos a um publico feminino formado por donas de casa (BUENO,
2016; REZENDE; LAVINAS, 2017).

Ao mesmo tempo, ¢ premente reconhecer que, a este cendrio de
possiveis alargamentos e evidentes rearticulacdes nas formas como as
préticas de cozinha sdo representadas na cultura audiovisual, correspon-
de a emergéncia de uma verdadeira “onda de consumo do universo da
cozinha” (OLIVEIRA, 2016, p. 136). E também na esteira dessa valo-
rizacdo de um “consumo da experiéncia” (FONTENELLE, 2017) que
se popularizam categorias como o “gourmet” e a “gourmetizagdo”, por
exemplo. Assim, por meio da convocacido de sentidos de refinamento,
haute gastronomie e distingdo, consolidam-se processos dirigidos de
agregacdo, valorizagio e exploragdo de um valor de experiéncia a partir
de bens de consumo alimentar (OLIVEIRA, 2016).

Aluz dessa conjuntura, tendo em vista tais recentes tensionamentos
verificados no estatuto da cozinha em praticas de consumo e no pa-
norama da producio audiovisual, interessa-nos compreender as formas
pelas quais produgdes audiovisuais buscam cativar seus espectadores
em sua forga de seguidores de valores de consumo. Em outras palavras,
propomos investigar os modos de convocacdo ao consumo da cozi-
nha engendrados em produgdes de TV; por modos de convocagio ao
consumo, entendemos, conforme Prado (2013), as formas pelas quais
dispositivos mididticos direcionam “chamados” a seus espectadores,
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interpelando-os a ocupar determinados papéis discursivos vinculados a
projetos de “bem-viver” (PRADOQO, 2013).

Concebemos aqui o “bem-viver” como um ndo dito subjacente
aos regimes de visibilidade e interacdo articulados pelos enunciadores
mididticos, entendidos como “analistas simbélicos” que oferecem com-
putos entre “dois pontos simbdélicos, numa escala temporal”, tais como
rotas calculadas (PRADO, 2013, p. 10). Nesses regimes de visibilidade
mididtica, os ideais de bem-viver dizem respeito a “lugares idealizados”,
projetados “com base numa certa concepgio da vida e do mundo dese-
jado, do corpo préprio e dos sentidos de futuro disponibilizados a cada
um pelo sistema de mercadorias” (PRADO, 2013, p. 10)2.

Para tanto, optamos por priorizar produgdes televisivas enquanto ob-
jeto empirico da presente pesquisa. Isso porque a TV pode ser entendida
como [6cus privilegiado de rearticulagio dos regimes de representagio
mididtica da comida na contemporaneidade, influenciando as visi-
bilidades engendradas em outros espagos da cultura mididtica, como
plataformas de streaming e redes sociais digitais. Assim, com tal escolha
metodoldgica, torna-se possivel direcionar nossos esfor¢os para uma mi-
dia que, desde o século XX, apresenta-se como importante espaco de
circulagdo de discursos sobre praticas de cozinha (BUENO, 2016).

Da programacio televisiva brasileira sobre cozinha, elegemos como
foco de atencio titulos veiculados pela emissora de televisdo por assina-
tura GNT. Para além da evidente segmentacio da audiéncia verificada
no caso dos canais por assinatura, aspecto relevante a discussdo sobre os
modos de convocacdo ao consumo em programas culindrios, ¢ preciso
lembrar que a TV a cabo tem desempenhado papel decisivo no Brasil,
a partir de influéncias estrangeiras, na recente renovacio da programa-
¢do televisiva sobre cozinha, da qual fazem parte tendéncias como o

predominio de apelos a sentidos de alta gastronomia e o protagonismo

2 Com base nessa concepgdo, é possivel assumir que, enquanto o bem-estar diz respeito a indica-
dores socioecondmicos de qualidade de vida baseados em dados quantitativos e qualitativos, o
bem-viver contempla uma espécie de “bem-estar subjetivo” (ALCANTARA; SAMPAIO, 2020).
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masculino dos chefs de cozinha® (NILSSON, 2013; NEGRA; TASKER,
2019; LEER, 2016). Ao mesmo tempo, o GNT constitui um estudo de
caso de interesse pela importincia que a grade culindria representa em
sua programacdo: no primeiro trimestre de 2021, por exemplo, a emisso-
ra bateu recorde de share e tempo médio no total do dia e horario nobre,
com quatro programas culindrios entre os cinco de maior audiéncia no
periodo (TELA VIVA, 2021). Antes disso, em 2020, o canal do Grupo
Globo ja havia subido dez posi¢des no ranking da TV por assinatura,
chegando a 17" posi¢do, devido ao bom desempenho da programacio
sobre cozinha durante a pandemia (SANTIAGO, 2020).

Da grade do GNT, concentramo-nos em producdes que podem ser
classificadas como pertencentes ao género do discurso* televisual que
propomos denominar como programa culindrio. Entendemos como
programas culindrios os produtos audiovisuais televisivos cujos con-
tetidos temdticos abarcam ndo simplesmente questdes relacionadas
a4 comida ou a alimentagio, mas sim, mais precisamente, prdticas de
cozinha; além disso, sua estrutura composicional caracteriza-se, funda-
mentalmente, pela valoriza¢do de narrativas de preparacdo de receitas,
que podem se concentrar em diferentes etapas e processos envolvidos na
transformacdo de ingredientes em comida’. Ao mesmo tempo, do ponto
de vista de seu estilo, programas culindrios caracterizam-se como pro-
dugdes de proposta, em maior ou menor grau, diddtica ou instrucional,

3 Embora o percurso histérico da programacio culindria televisiva coloque em cena, em anos
recentes, a substituicdo do tradicional papel (feminino) de culinaristas pela atuagdo (masculi-
na) de chefs de cozinha (AUTOR), o protagonismo da branquitude nesses programas mostra-se
estrutural e sistemadtico ao longo de toda a histéria da TV brasileira. Evidentemente, encon-
tramos na programacdo contemporinea exemplos de chefs/apresentadoras mulheres, como é
o caso de Rita Lobo, a frente de Cozinha Prdtica, no ar pelo GNT; ja casos de chefs negros e
negras sdo ainda mais raros: uma das poucas excegdes ¢ o caso da chef Bela Gil, que esteve a
frente de quatro temporadas do programa Bela Cozinha, também do GNT.

4 Entendemos géneros discursivos como “tipos relativamente estaveis de contetdos” (BAKH-
TIN, 2016, p. 12), caracterizdveis em relagdo as condigdes especificas do campo de atividade
humana e identificdveis por trés elementos principais: contetido temdtico, construgdo compo-
sicional e estilo (BAKHTIN, 2016).

5 Nesse sentido, o programa culindrio diferencia-se de outros géneros discursivos comuns na
programagio televisiva sobre comida, como o game show e o reality show, embora caracte-
risticas deste dltimo ndo raro sejam incorporadas fragmentariamente ao estilo de programas
culindrios.
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aspecto que parece constituir um dos mais decisivos a caracterizacio do
género, dada sua fungio social, a saber: ensinar o espectador a reprodu-
zir determinadas receitas e/ou técnicas de cozinha.

Entre os programas culindrios que poderiamos chamar “tradicionais”
— cuja origem, na 'T'V brasileira, remete aos programas femininos dos
anos 1950° —, observam-se aspectos estilisticos relativamente estdveis,
tais como a exposi¢do particularmente detalhada do passo a passo de
receitas, o tom altamente diddtico e a condugéo por apresentadoras ou
culinaristas (quase sempre, mulheres), em estadios aparelhados para se
parecerem com cozinhas domésticas (REZENDE; LAVINAS, 2017).
Por outro lado, nos dltimos anos, encontramos cada vez mais programas
culindrios que apresentam releituras de aspectos estilisticos anterior-
mente estabilizados, tendéncia da qual a emissora GNT constitui caso
exemplar.

Nesse sentido, é fundamental reconhecer, em consonincia com a
perspectiva bakhtiniana, a historicidade do género programa culindrio,
entendido como forma enunciativa apenas relativamente estabilizada,
cujos tragos constitutivos acompanham praticas sociais em transforma-
¢do, a exemplo tanto de prdticas articuladas em torno da cozinha quanto
de priticas de producio e consumo televisivos. No primeiro caso, € pre-
ciso reconhecer o movimento histérico pelo qual a cozinha deixa de ser
um espaco relegado a vida doméstica das mulheres a medida que prati-
cas profissionais se afirmam como parte do processo de conformagio de
um campo gastronémico (PREVIATTI, 2019). No segundo caso, desta-
cam-se processos como a maior segmentacio de contetidos e audiéncias
(REZENDE; LAVINAS, 2017), a convergéncia entre plataformas e o
“duplo movimento” (JOST, 2019) —da TV a internet e da interneta TV
— de conteddos, discursos, forgas produtivas e consumidores.

De volta aos critérios de construgio do objeto empirico da pesquisa,
selecionamos, para a composi¢io do corpus analitico, as temporadas mais
recentes que jd houvessem sido completamente exibidas, no momento
6 T o caso da Revista Feminina, da TV Tupi, primeiro programa feminino da TV brasileira, que

abriu espago em 1958 para um quadro culindrio fixo conduzido por Ofélia Anunciato, que
daria origem, mais tarde, ao programa A Cozinha Maravilhosa de Ofélia.
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de realizagio das andlises apresentadas neste trabalho, de dois titulos
do género programa culindrio veiculados pelo GNT: Tempero de Fa-
milia, conduzido pelo modelo e apresentador Rodrigo Hilbert, e Que
Marravilhal, estrelado pelo chef Claude Troisgros. Mais precisamen-
te, consideramos a temporada Ndo joga fora, no caso de Tempero de
Familia, exibida em 2021; e a temporada Delivery, no caso de Que Mar-
ravilha, exibida em 2020.

Além de figurarem entre as producoes de maior audiéncia da emis-
sora’, os dois programas interessam a este trabalho na medida em que
priorizam diferentes representacdes acerca da cozinha. No caso de
Tempero de Familia, como o titulo sugere, busca-se valorizar uma repre-
sentagio da cozinha atravessada por sentidos de afetividade, familiaridade
e domesticidade. ] em Que Marravilha!, destaca-se uma representacio
marcada por sentidos de alta gastronomia, profissionalismo e conhe-
cimento especializado (materializado na figura do chef-apresentador),
imagens que se traduzem inclusive na prontincia afrancesada pressupos-
ta na palavra “marravilha”, que dd4 nome ao programa.

Assim, ndo obstante um olhar superficial possa sugerir que sejam
mais expressivas as diferengas que as semelhancas entre os programas,
veremos que um exame detido dos programas revela a existéncia mais
de convergéncias que de contrastes. Em outras palavras, embora a recor-
réncia a diferentes representacoes socialmente cristalizadas da cozinha
possa conferir certo efeito de sentido de diversidade a grade do GNT,
ambas as produgdes parecem posicionar o espectador e convocd-lo ao

consumo do universo da cozinha por meio de estratégias similares.

Operadores de analise em programas culinarios

A fim d avancar na reflexdo sobre os modos de convocacio ao consumo
do universo da cozinha engendrados em Que Marravilha! e Tempero

7 No primeiro trimestre de 2021, os programas com as maiores audiéncias do canal GN'T foram,
nesta ordem: o reality show Que Seja Doce; a entrevista de Oprah Winfrey com Principe Harry
e Meghan Markle; Cozinha Prdtica; Tempero de Familia; ¢ Que Marravilha! (TELA VIVA,
2021).
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de Familia, verificamos, no curso da presente pesquisa, a necessidade
de defini¢do de ferramentas analiticas efetivas para o cotejo da ma-
terialidade discursiva dos programas culindrios. Assim, mais do que
descritores meramente tematicos, encontramos no conceito de modo
de enderegamento, conforme definido por Gomes (2011), um caminho
para responder as indagagdes levantadas neste trabalho. Isso porque os
modos de enderecamento, conferindo modulagdes especificas a aspec-
tos genéricos relativamente estabilizados, indicam os meios pelos quais
programas televisivos buscam estabelecer formas particulares de relagio
com suas audiéncias.

Desenvolvida inicialmente no dmbito da screen theory, com foco em
andlise filmica, a no¢do de “modo de enderecamento” tem sido apro-
priada e redimensionada, desde pelo menos os anos 1980, em estudos
televisivos. Na perspectiva destes dltimos, “modo de enderecamento
¢ aquilo que ¢ caracteristico das formas e préiticas comunicativas es-
pecificas de um programa, diz respeito ao modo como um programa
especifico tenta estabelecer uma forma particular de relacio com sua
audiéncia” (GOMES, 2011, p. 33), de tal sorte que sua andlise “permite
verificar como instituigdo social e forma cultural se atualizam num pro-
grama especifico” (GOMES, 2011, p. 36). Em outros termos, o exame
dos modos de enderecamento em programas de TV possibilita com-
preender as praticas de recepcio solicitadas pelos programas por meio
da construgio de “estilos especificos”.

Nesse sentido, diante da relagdo de interdependéncia entre enun-
ciador e enunciatirio, o modo de enderecamento diz respeito a uma
“orientagdo para o receptor” (GOMES, 2011, p. 37) e determina o “ape-
lo” que os programas langam em dire¢do as suas audiéncias (HARTLEY,
2001). E, portanto, a partir desta dupla visada — enquanto orientacio
para a recep¢io como elemento fundamental A produc¢io do sentido em
programas televisivos e enquanto especificidade estilistica — que propo-
mos que os modos de enderecamento em programas culindrios sejam

considerados.
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Dessa forma, o estilo individual de um programa estd invariavelmen-
te ligado a forma como ele se dirige a sua audiéncia e busca conquisté-la,
0 que, por sua vez, tem implicagdes sobre as formas como essa audiéncia
¢ “convocada” ao consumo simbdélico do programa e das representa-
¢oes nele presentes. Assim, neste trabalho, propomos discutir os modos
de enderecamento em programas culindrios como ferramenta metodo-
légica para a compreensio das estratégias pelas quais essas produgdes
audiovisuais estabelecem determinadas convocagées ao consumo, con-
forme definidas por Prado (2013).

A fim de elaborar operadores analiticos adequados ao exame de pro-
gramas culindrios, partimos do protocolo metodolégico formulado por
Gomes (2011) para o estudo de programas telejornalisticos, relendo-o a
luz das especificidades do objeto empirico em foco nesta pesquisa®. Pro-
pomos, dessa forma, trés operadores analiticos para o estudo dos modos
de enderegamento em programas culindrios, a saber:

(1) Mediador(a)/apresentador(a). No caso deste operador anali-
tico, trata-se de compreender a performance empreendida pelos(as)
apresentadores(as) dos programas culindrios — muitos deles(as), chefs de
cozinha alcados a condigdo de celebridades e/ou influenciadores digi-
tais — incluindo suas interagdes com outros personagens eventualmente
presentes nas produgdes. Ao mesmo tempo, nio se deve perder de vista,
quando for o caso, o status alcangado por esses(as) mediadores(as) a par-
tir de sua atuagdo em diferentes espagos mididticos.

(2) Instrugdes de uso. Temos aqui um operador analitico bastante
similar a forma como Gomes (2011) entende as instru¢des de uso de
programas telejornalisticos, entendidas como os “principios reguladores
da comunicagio — os modos como os emissores se apresentam, como
representam seus receptores € como situam uns e outros em uma situa-
¢do comunicativa concreta” (GOMES, p. 39). No caso de programas

culindrios, as instrugdes de uso dizem respeito, em uma dimensdo mais

§  Embora tenhamos buscado certa analogia em relacio a proposta de Gomes (2011), optamos
por ndo considerar o “contexto comunicativo” como operador de andlise dos modos de ende-
regamento — como faz a autora — uma vez que jd o pressupomos como parte das condi¢des
concretas da produgio discursiva.
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evidente, as formas como as receitas sdo ensinadas (com maior ou me-
nos didatismo, com indicagdes mais ou menos precisas das medidas dos
ingredientes etc.); ndo obstante, este operador analitico abarca também
os modos pelos quais os/as mediadores/as voltam-se diretamente para
suas audiéncias — incluindo o emprego de vocativos e marcas de maior
ou menor proximidade com o espectador, por exemplo — e as formas
pelas quais a proposta de cada programa ¢ explicitada. Ainda, em sen-
tido global, as instrugdes de uso compreendem o papel exercido pelos
programas culindrios enquanto mediadores de relacoes sociais, culturais
e materiais estabelecidas com a cozinha e em torno dela.

(3) Abordagem temdtica. Evidenciando a existéncia de apostas em
determinados interesses e competéncias por parte do telespectador,
este operador analitico diz respeito a observagdo das formas como sio
construidas as representagdes dos alimentos, das préticas culindrias e
de rituais de consumo alimentares; os modos como sdo enquadradas
relagdes interpessoais/sociais articuladas em torno da cozinha e da co-
mida; os quadros narrativos adotados pelos programas para apresentar
a preparagio de receitas; os recursos audiovisuais responsaveis pelo en-
gendramento de sensorialidades e afetividades em torno da comida e
da cozinha, incluidas af escolhas de enquadramento, iluminacio, mon-
tagem etc.; e o estabelecimento de relagdes entre a tematica principal
dos programas — a apresentacdo de receitas culindrias — e tematicas
secunddrias.

Tomados em conjunto, acreditamos que os trés operadores analiti-
cos permitem colocar em evidéncia os acordos ticitos que informam
ao telespectador de programas culindrios o que ele deve esperar encon-
trar nessas producdes. Ndo obstante, é preciso lembrar que o exame dos
modos de enderegamento em produtos televisivos ndo pode se dar sem
que se considerem as circunstincias concretas em que se inscrevem as
interacoes entre producio e recepcio (GOMES, 2011). De modo corre-
lato, Vol6chinov (2017) defende como um procedimento metodoldgico
primeiro o exame das condi¢des materiais e imediatas de interagio na

comunicacio discursiva. Em especial, no caso do objeto em foco neste
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trabalho, consideramos fundamental observar que o interesse por pro-
dugdes televisivas com temadtica culindria se apresenta principalmente
entre um publico de elevado poder aquisitivo, j4 que mesmo os progra-
mas transmitidos em canais abertos de televisio sdo exibidos também
na TV paga e/ou em servigos de streaming, de modo que o formato
apresenta um bom potencial de exploracio comercial para as emissoras
(STYCER, 2019).

E este o caso do GNT, que aparecia, em julho de 2020, em sétimo
lugar em um ranking das emissoras assistidas pelas classes A e B no Bra-
sil, conforme dados coletados em junho daquele ano pela Kantar Ibope
Media. Segundo a pesquisa, 71% dos espectadores do canal pertencem
as camadas sociais mais abastadas (FELTRIN, 2020). Mas esse perfil
de audiéncia ndo é novidade e acompanha a histéria da emissora, so-
bretudo a partir de 2003, quando o GNT assumiu, como publico-alvo
principal, mulheres das classes A e B entre 25 e 49 anos (PROPMARK,
2006). Nao por acaso, a priorizacdo desse ptiblico-alvo ocorreu em um
momento de reposicionamento de marca, em que o GNT buscou cons-
truir para si nova identidade por meio de uma programacio, descrita,
pelo entdo gerente de Marketing da emissora, como de “alma feminina”
(CHAMUSCA, 2019).

Com a percepcdo de que as mulheres representavam 60% de sua
audiéncia e 80% de seu rendimento publicitdrio, a emissora passou a
investir em temdticas de comportamento, beleza, satide, atualidades e
gastronomia (CHAMUSCA, 2019). Ha quase dez anos, o lancamento
do programa Saia Justa foi um marco no reposicionamento da progra-
macdo do canal, que buscava “afirmar uma distingdo em relagdo ao que
comumente se chamava de programacio feminina, espago usualmente
avaliado pelos criticos como de baixa qualidade” (CHAMUSCA, 2019,
p. 83). Dessa forma, a reivindica¢do de um lugar “diferenciado” em re-
lagdo a programacio televisiva passou pela tentativa de distanciamento
em relacdo as temadticas tradicionais da vida doméstica e aproximacio da
realidade de um publico feminino de crescente poder de consumo; ao

mesmo tempo, a emissora consolidava sua vocacdo para programas ditos
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de “entretenimento” — afastando-se definitivamente do rétulo de canal
de noticias, assumido quando de sua fundacio.

Com tais consideragdes em nosso horizonte, passaremos, na préxima
secdo, aos resultados das reflexdes desenvolvidas a respeito dos progra-
mas Que Marravilha! — Delivey e Tempero de Familia — Ndo Joga Fora
com base nos operadores analiticos propostos para o exame dos modos de
enderecamento em programas culindrios. Antes disso, porém, alguns es-
clarecimentos fazem-se necessdrios acerca dos critérios que orientaram
a forma como foi estruturada a apresentacio e discussio dos resultados.

Em primeiro lugar, embora a andlise dos programas tenha sido
realizada por meio de uma grade descritiva na qual cada episédio foi
caracterizado em funcdo dos operadores mediador(a)/apresentador(a),
instru¢des de uso e abordagem temdtica, optamos por destacar as re-
corréncias observadas no conjunto do corpus analisado, isto é, sem
individualizar os achados por episédio, de modo a favorecer a organi-
zagdo e concisdo textuais. Ainda de modo a viabilizar a sistematizacio
dos achados de pesquisa no espaco de um artigo, recorremos a exemplos
extraidos dos episddios inaugurais de cada temporada de modo a ilustrar
as recorréncias observadas, escolha que se deve ao fato de que, nesses
episédios, encontramos delineamentos particularmente claros das sin-

gularidades de cada producio.

Tempero de Familia e Que Marravilha!: propostas de
bem-viver servidas a mesa

Uma oficina rustica, localizada no sé6tdo de uma casa, repleta de ferra-
mentas. Uma cozinha aconchegante, com apetrechos que remontam a
uma domesticidade trivial, embora decorada de modo meticulosamente
planejado (ver Figura 1). E destes dois espacos — oficina e cozinha — que
o apresentador Rodrigo Hilbert — conhecida estrela de memes que res-
saltam, nas redes sociais, sua masculinidade “inalcancdvel” e, a0 mesmo
tempo, “desconstruida” — conduz a temporada Tempero de Familia —

Nao joga fora, gravada no sitio de sua familia, em Teresépolis, no Rio de
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Janeiro, e exibida no primeiro semestre de 2021 (NA TELINHA, 2020).
A cada episédio, um novo objeto passa por reforma na oficina e, em
seguida, ¢ utilizado na cozinha, onde sio apresentadas receitas que se

propdem a reaproveitar alimentos comuns na geladeira.

Figura 1 — Cozinha de Tempero de Familia, em cena do primeiro episédio da
temporada Ndo joga fora

€  T14:E1 - Fogao e Nhoque
Tempero de Famfia

Fonte: Captura de tela realizada pela autora/Globoplay (2021).

Um espago compacto e moderno, com aparatos em ago inox e utensi-
lios que fazem lembrar as cozinhas dos restaurantes (ver Figura 2). Este
¢ o cendrio da temporada de 2020 de Que Maravilha!, subintitulada
Delivery, na qual o chef-celebridade Claude Troisgros — dono de res-
taurantes luxuosos, figura ativa nas redes sociais e apresentador a frente
de programas televisivos de sucesso — é desatiado por pessoas comuns a
preparar uma receita “afetiva”, sempre acompanhado por seu assistente,
Batista. Tendo como subtexto o desejo de comunhio a mesa na situacio
de pandemia, Claude anuncia, no primeiro episédio, a proposta da tem-
porada: criar refeicoes para “presentear pessoas que adoram se reunir em

torno da mesa”.
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Figura 2 — Cozinha de Que Marravilha!, em cena do primeiro episédio da
temporada Delivery

Fonte: Captura de tela realizada pela autora/Globoplay (2021).

Em Tempero de Familia e Que Marravilha!, os mediadores Hilbert
e Claude apresentam a comida e a cozinha como elementos que dio
acesso a sentidos de responsabilidade social (Tempero de Familia), co-
munidade (Que Marravilha!) e afetividade (ambos). Tais sentidos sdo
possibilitados sobretudo por aspectos préprios a forma como se cons-
troem as instrug¢des de uso — com a convocacio do espectador a assumir
um lugar em torno de relagdes sociais, culturais e materiais em torno da
cozinha — e a abordagem tematica principal nos programas — tais como
seus quadros narrativos e, no caso de Tempero de Familia, o modo como
se representa a espacialidade da cozinha. Nesse sentido, a comida ¢ a
cozinha parecem ser representadas tanto como formas de acessar dife-
rentes ideais de realizacdo pessoal quanto como ideal a ser alcangado
em si mesmo, pela frui¢do dos alimentos e/ou de seus rituais de preparo.

No caso de Tempero de Familia, a abordagem tematica inclui a re-
presentagdo de rituais de preparagdo da comida que remetem a sentidos
de cotidianidade, trivialidade e familiaridade, o que fica evidente, por
exemplo, na forma como o programa ¢ descrito na plataforma de strea-
ming Globoplay: “Rodrigo ensina os segredos que aprendeu com a mae
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538 O BEM-VIVER A LUZ DA BOA MESA

e a av6 na cozinha. A série desmistifica a ideia de que para cozinhar é
preciso usar ingredientes e utensilios dificeis”. Temos, nesse caso, en-
quanto instru¢do de uso do programa, o posicionamento do espectador
enquanto um nio-expert em cozinha interessado em aprender ou, pelo
menos, estar em contato com segredos culindrios.

Detentor desse saber-fazer culindrio, Hilbert ¢ uma figura mididtica
popular e carismdtica e, embora ndo possua formagdo em gastrono-
mia, é reconhecidamente uma celebridade cuja carreira é centrada,
atualmente, em produgdes audiovisuais relacionadas a comida. Nesse
sentido, ele ndo deixa de ter uma relagio “profissional” com a cozinha.
Ao mesmo tempo, sua performance no programa remete a uma postura
despojada, como a de quem cozinha “de olho” porque aprendeu a arte
da culindria em casa, com a familia, “vendo fazer”. Essa ambiguidade
semantica — de um lado, a cozinha como pritica socialmente diferen-
ciada; de outro, a cozinha nio profissional do cotidiano — emerge como
marca caracteristica da abordagem temadtica e das instrugdes de uso de
Tempero de Familia, refletindo-se também nas receitas apresentadas.

Isso porque as matérias-primas empregadas nas receitas sdo descritas,
por Hilbert, como triviais, dada a proposta da temporada de reutilizar
alimentos “esquecidos” na geladeira. No primeiro episédio, por exem-
plo, o apresentador prepara um nhoque com molho de tomate arrabiata
a partir de sobras de arroz, pipoquinha feita com a casca do queijo par-
mesdo e pavé de laranja elaborado com as cascas da fruta. Os pratos, no
entanto, pressupdem o acesso a ingredientes de custo elevado, o que po-
siciona o espectador do programa em uma posi¢ao privilegiada do ponto
de vista de seu consumo alimentar, sobretudo quando consideramos os
dados alarmantes sobre inseguranca alimentar no Brasil’. Parece-nos
evidente, nesse sentido, que, ao propor o reaproveitamento de deter-
minados ingredientes, a temporada convoque o espectador a frui¢do de
um ideal de sustentabilidade mais como estilo de vida individual do que

9 Segundo estudo de 2021 da Rede de Pesquisa em Soberania e Seguranga Alimentar e
Nutricional, durante a pandemia de Covid-19, a fome no Brasil subiu aos niveis de 2004,
quando a inseguranga alimentar moderada atingia 12% da populacio e a grave, 9,5% (REDE
PENSSAN, 2021).
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como meio de transformacio social ou resolucio de problemas praticos
do cotidiano (como o alto custo da comida em nosso pais, por exemplo).

Por tudo isso, embora Tempero de Familia valorize, como apontamos
no inicio do trabalho, uma representacio da cozinha enquanto pratica
cotidiana e familiar, seus modos de enderegamento convocam o espec-
tador a aprecia¢do de uma experiéncia culindria dirigida a quem gosta
de cozinhar — e ndo a quem precisa cozinhar — como trago distintivo de
um estilo de vida algo hedonista e evidentemente elitizado. Essa con-
vocagdo ¢é reforgada pela prépria figura de Hilbert, cuja relagdo com a
cozinha é marcada pelo prazer, afinidade e afetividade.

No caso de Que Marravilha!, Claude se afirma constantemente
aquém do valor inestimdvel das receitas de familia, embora se posicione
sempre além da cozinha cotidiana ao elaborar versdes autorais dos pra-
tos — novamente, uma ambiguidade semantica que parece caracterizar
tanto a abordagem temdtica quanto as instru¢des de uso da producio.
No primeiro episédio, por exemplo, ao cozinhar uma “vaca atolada”,
o apresentador substitui a costela bovina por carne de cordeiro e adi-
ciona banana da terra ao preparo. Posicionando-se a partir de seu saber
especializado enquanto chef de cozinha'’, Claude elabora releituras
que mobilizam sentidos de distingdo, autoria e refinamento; ao mes-
mo tempo, a abordagem temadtica do programa ¢ marcada por quadros
narrativos que exploram a tensio estabelecida pelo contraste entre as di-
ferentes versdes de um mesmo prato. Nesse sentido, o programa parece
visibilizar uma cozinha como espaco de disputa — ainda que de modo
ludico e bem-humorado'’.

No que diz respeito as relagoes sociais articuladas em torno da co-
zinha na producio, merece atengdo a forma como se estabelece a
interagdo entre Claude e Batista, entendida como reveladora do papel

da branquitude no fazer televisual de programas culindrios. Isso porque

10 Compde ainda esta forma de posicionamento do apresentador o cardter profissional e hierar-
quizado que marca sua relagio com Batista, ndo obstante o cardter cordial da interagdo entre
os dois.

11 Nao a toa, encontramos em Que Marravilha! presenga fragmentdria de recursos estilisticos
tipicos do reality show, género do discurso televisivo ligado a sentidos de competitividade e alta
performance e representagdes altamente estetizadas da comida (REZENDE; LAVINAS, 2017).
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a dindmica entre Claude e Batista se pauta pela relacio profissional —
vivenciada cordialmente, mas nem por isso menos hierarquizada — entre
um chef (branco) e seu auxiliar (negro), dando forma a uma relagio so-
cial articulada com tal recorréncia em torno da cozinha na programacio
culindria brasileira que nunca vemos um(a) apresentador(a) negro(a)
sendo assistido(a) por um(a) auxiliar de cozinha branco(a).

Ainda em relagio as instrugoes de uso em Que Marravilha!, impor-
ta observar que estas posicionam o espectador a partir da perspectiva
ndo especializada dos ndo chefs: no inicio do primeiro episédio, o apre-
sentador se dirige ao ptblico quando pergunta: “Sabe aquela receita
tradicional da sua familia? Ou aquele prato classico dos encontros com
os amigos?”; ao mesmo tempo, o espectador é convocado a adentrar a
cozinha de Claude, testemunhando sua performance como observador
privilegiado. Ao final dos episédios, o espectador é convocado a assu-
mir a posi¢do de “degustador” dos pratos preparados pelo chef, que sdo
consumidos pelas familias detentoras das receitas originais em meio a
euforia gerada pela visita inusitada de Claude como entregador de ser-
vigco de delivery. No primeiro episddio, por exemplo, ao saber que sua
“vaca atolada” havia se transformado em “cordeiro atolado”, a persona-
gem “I'ia Cida” — cujo sonho é “provar uma comida feita pelas maos de
Claude” — afirma: “ficou mais chique ainda!”.

Sabendo que o gosto, entendido como juizo estético, é produzido por
meio de processos de “distin¢do” (BOURDIEU, 2007), observamos em
Que Marravilha! uma clara recorréncia, como é comum em representa-
¢oes da comida na cultura audiovisual, a uma “afetacdo estética” ligada
a concep¢io de “bom gosto” (OLIVEIRA, 2016). Nesse sentido, seus
modos de enderecamento convocam o espectador a fruigdo de uma ex-
periéncia gastrondmica singular, que se apresenta como prazerosa pela
mediacdo tanto do gosto (sabor, paladar) quanto do gosto (juizo estético)
da comida.
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Consideracoes finais

Por meio da mobilizagdo dos operadores analiticos propostos, este tra-
balho procurou compreender como os modos de enderecamento em
programas culindrios evidenciam as formas pelas quais cada produgio
“apela” para seus espectadores e, a0 mesmo tempo, convoca-os em sua
forca de seguidores de valores de consumo (PRADO, 2013). Assim, nos
programas analisados, encontramos convocagdes que atendem a de-
mandas potenciais de bem-viver, formatando-as a luz do consumo da
comida e da cozinha. Como observa Prado (2013, p. 12), a convocagio
oferece “ndo uma satisfacdo pura e simples para uma necessidade ‘natu-
ral’, mas dd forma a uma demanda latente, fazendo-a expressar-se num
querer cultural”.

Em Tempero de Familia, a convocagdo posiciona a experiéncia culi-
ndria, diante de uma audiéncia pressuposta de elevado poder aquisitivo,
como meio de acesso a um estilo de vida articulado em torno de uma
(re)valoragio do cotidiano e do préprio espago doméstico, entendido
como ambiéncia onde se pode ocupar o tempo livre de forma produtiva
e prazerosa por meio da prdtica de cozinha entendida como hobby.

Para isso, coloca a disposi¢io do espectador um saber-fazer que se
presta ndo a informar para a satisfagio de uma necessidade (a de saber
simplesmente preparar os alimentos), mas a convocar para a fruicdo de
uma experiéncia reservada para quem gosta de cozinhar e pode esco-
lher quando e como fazé-lo. Assim, no caso da convocagio estabelecida
no programa, sentidos de criatividade, sustentabilidade e afetividade
mediados pela cozinha e pela comida se apresentam como aspectos
potencializadores da experiéncia culindria enquanto objeto de consu-
mo desejdvel. Nesse sentido, ndo obstante o programe valorize uma
representacio da culindria como pratica cotidiana e familiar, a cozinha
comparece como elemento mediador de um estilo de vida cujo acesso
estd disponivel apenas a camadas da populagdo economicamente privi-
legiadas, no qual a apreciagio dos prazeres cotidianos comparece como
signo de realizacdo pessoal.
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Em Que Marravilha!, por sua vez, a convocagdo posiciona como
desejdvel o acesso a experiéncia da cozinha dos chefs e gastronomos
profissionais, entendida nio apenas como experiéncia de satisfa¢io sen-
sorial do paladar, mas também como forma de disting¢do social. Assim,
ao mesmo tempo em que dd forma a uma demanda de fruigio da “boa
mesa’”, a convocacdo faz com que ela se realize no consumo simbdélico
das imagens apetitosas dos alimentos, das descri¢des feitas pelos convi-
dados sobre os pratos e do ideal de alta performance representado pela
atuacdo de um chef-apresentador. Nesse sentido, busca-se convocar o
espectador ao consumo de um ideal de saber-viver potencializado pelos
sentidos de alta gastronomia transversais a producdo.

Dessa forma, ainda que um olhar superficial para os programas
Tempero de Familia e Que Marravilha! possa sugerir a presenca de abor-
dagens muito distintas do universo da cozinha, o exame dos modos de
enderecamento neles presentes coloca em evidéncia mais semelhangas
que diferengas. Ao mesmo tempo, os achados da pesquisa ajudam a
lancar luz sobre as transformagdes histéricas do programa culindrio, as
quais, acompanhando as praticas sociais em torno das quais este género
discursivo se articula, dizem respeito principalmente ao deslocamento
do cardter exclusivamente “instrucional” que predominou ao longo do
século XX nessas produgoes televisivas.

Isso porque, embora os telespectadores ainda possam assistir aos
atuais programas culindrios com o objetivo de aprender e reproduzir
determinadas receitas, as convocagdes a assisténcia passam a incluir
também fatores como fruicio estética, aquisi¢io de conhecimentos
gastrondmicos e busca por distin¢do a partir de valores de sofisticagio
e refinamento. Na verdade, ndo é preciso ser um cozinheiro frequen-
te para ocupar a posi¢io de espectador solicitado por essas produgdes
— como mostra a andlise de Tempero de Familia e Que Marravilha!. As-
sim, ndo obstante algumas particularidades estilisticas, o espectador é
convocado, nos dois programas, ao consumo de um mesmo universo dis-
cursivo, no qual a “boa comida” e a “boa cozinha” comparecem como

sindnimos de riqueza e distingdo.
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Imbricacoes entre tradicao e modernidade: as
inscricoes coloniais no discurso imobiliario de um
Recife urbano

Imbrications between tradition and modernity:
colonial inscriptions in the real estate discourse of
an urban Recife

Marcela Barbosa Lins!

Cristina Teixeira Vieira de Melo?

Resumo: [ste artigo analisa antincios imobilidrios da década de 1970, ao
percebé-los como sintoma da manuten¢do de tragos coloniais na constitui¢do
da paisagem metropolitana. Para isso, evocamos Gilberto Freyre e sua discus-
sdo sobre os tragos patriarcais transplantados a légica urbana do século XIX,
em articulagdo com Laicia Leitdo, em sua atualizagdo do pensamento freyreano.
Em um primeiro momento, descrevemos as condi¢des histéricas de possibilidade
das produgoes simbdlicas aqui discutidas: a metropolizagdo do Recife e seu pro-
cesso de adensamento concomitante a profusdo dos antincios. Em um segundo
momento, apresentamos a atualizagdo da ordem patriarcal que se inscreve nos
centros urbanos associada aos fmpetos modernizantes vigentes a época. Por fim,
analisamos algumas pegas publicitdrias que evocam as imbricagdes entre tradi-
¢do e modernidade, reiterando a tese freyreana de que hd uma transplantagdo da
ordem colonial patriarcal a vida moderna.
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Abstract: This article analyzes real estate advertisements from the 1970s, by
perceiving them as a symptom of the maintenance of colonial traits in the consti-
tution of the metropolitan landscape. For this, we evoke Gilberto Freyre and his
discussion about the patriarchal traits transplanted to the urban logic of the 19th
century, in articulation with Liicia Leitdo, in her update of Freyrean thought. In
a first moment, we describe the historical conditions of possibility of the symbolic
productions discussed here: the metropolization of Recife and its densification
process concomitant to the profusion of advertisements. In a second moment,
we present the actualization of the patriarchal order that is inscribed in urban
centers associated with the modernizing impulses. Finally, we analyze some
advertisements that evoke the imbrications between tradition and modernity, rei-
terating Freyre’s thesis that there is a transplantation of the colonial patriarchal
order to modern life.

Keywords: Real estate advertising. City. Discourse. Gilberto Freyre.
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Introducao

“A casa brasileira expressa nossa originalidade, ou seja,
nossa identidade, o nosso existir [e permite|, uma ana-
lise do que somos e temos sido e também uma reflexdo

do que nos tornamos e estamos a ser.” (GILBERTO
FREYRE, Sobrados e Mucambos, 1933, p. 19).

Qual seria a reacio das redes sociais diante de uma publicidade que
anunciasse a venda de um imével apresentando um casal descansando
em seu quarto, em um domingo de manha, enquanto “Zefa”, a empre-
gada, cuida dos filhos da familia? A nossa aposta é a de que parte dos
internautas denunciaria a publicidade como classista, apontando nela a
permanéncia de tragos de uma sociedade escravocrata, na qual prevale-
ce a desigualdade social e a exploracido do trabalho doméstico.

A publicidade acima referida ndo é mera especulagio: circulou nos
idos de 1975 nos jornais recifenses. O antincio (que exploraremos em
detalhe adiante) descreve o imdével situado no bairro da Madalena da
seguinte forma: “Apartamento com trés quartos, sendo um deles com
banheiro privativo. Ampla sala de estar/jantar. Banheiro social. Copa/co-
zinha. Terraco de servigo. Dependéncia de empregada. Linda varanda.”
Desse trecho, nos interessa destacar a referéncia ao comodo “dependén-
cia de empregada”.

Assim como a personagem Zefa, inimeras domésticas brasileiras vi-
veram parte de suas vidas no popular “quartinho de empregada”. No
nosso pafs, este espaco costuma se localizar ao lado da cozinha e da drea
de servi¢o de um domicilio. No geral, é¢ mal iluminado e tem pouca ou
nenhuma ventilagio.

Viana e Trevisan (2016) lembram que a existéncia desse ambien-
te encontra uma justificativa no argumento da origem interiorana da
empregada doméstica. Sem familia ou residéncia fixa na cidade, seria
necessdrio ter um lugar na casa dos patrdes para a doméstica pernoi-

tar. No entanto, até bem pouco tempo atrds, era comum a empregada
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dormir na casa de seus empregadores durante a semana, mesmo ten-
do moradia na cidade onde trabalha. Uma vez dormindo na casa dos
patrdes, a trabalhadora costumava desempenhar suas fungdes manhi,
tarde, noite e, caso fosse necessario, de madrugada.

Fissa realidade mudou, especialmente ap6s a aprovagio da PEC das
Domésticas® em 2013, que instituiu o pagamento de hora extra e a obri-
gacdo de registrar empregadas que trabalham por trés ou mais dias em
uma mesma residéncia. A lei que regulamentou a emenda constitucio-
nal foi sancionada em 2015, acrescentando ainda o direito a adicional
noturno. Assim, a empregada fixa se tornou figura menos frequente nos
lares brasileiros. Ela foi substituida pela diarista que, em geral, a) tra-
balha em vdrias residéncias, b) é paga por hora ou por dia para realizar
os servigos domésticos e, ¢) volta para sua prépria casa ao final de cada
jornada de trabalho.

Em consequéncia dessa mudanga no setor do trabalho doméstico, o
“quartinho de empregada” perdeu sua funcido de origem e comecou a
ter outras utilidades. Muitos passaram a servir como depésito de tralha
(0o chamado “quartinho da bagunc¢a”). Em tempos pandémicos, com os
varios membros da familia precisando compartilhar o espaco da casa, foi
natural que ele ganhasse outros destinos: muitos viraram escritério ou
mesmo um novo quarto para membro da familia (VIANA; TREVISAN,
2016).

O quarto de empregada é uma heranca de nosso passado colonial, es-
cravocrata e patriarcal. Neste artigo, buscamos identificar, nos antincios
imobilidrios que circularam nos jornais recifenses na década de 1970,
continuidades e descontinuidades entre esse passado e o momento de
urbanizagdo da capital pernambucana. Apostamos que as ambivaléncias
de um discurso que almejava o “novo”, mas ndo se desvinculava do “an-
tigo”, se fazem notar mais fortemente justo nos anincios dessa época.

A fim de tornar esse argumento mais evidente, no tépico 2, discor-
remos brevemente sobre o processo de constitui¢cdo e modernizacio da

3 Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/lcp/lepl50.htm. Acesso em: 11 maio
2022.
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cidade do Recife ¢, no 3, discutimos a permanéncia dos valores colo-
niais nas prdticas e discursos de uma Recife moderna. Antes disso, é
importante esclarecer que as publicidades aqui analisadas fazem parte
de um corpus de 4.000 andncios que constam em uma pesquisa ante-
rior*. A imensidade e riqueza desses antncios tem nos permitido uma
abordagem segmentada desse material. No presente artigo, trabalhamos
exclusivamente com as publicidades que remetem ao passado aristocré-
tico, escravocrata e patriarcal do pais — e reiteramos a tese freyreana de
que hd uma transplanta¢io da ordem colonial a vida moderna, através
de uma imbricac¢io entre tradicdo e modernidade.

O processo de modernizacao do Recife

Apesar de sua feicdo urbana desenhada desde o século XVII, o processo
de modernizacdo do Recife, de fato, se inicia no século XIX e se con-
solida no século XX, quando suas avenidas se tornaram mais largas e
sua incipiente caracteristica linear se perdeu, dando lugar a uma massa
continua. K 0 momento em que a cidade experiencia um importante
processo de crescimento demogrifico, acentuado na década de 1950,
com os fluxos migratérios interioranos (BARRETO, 1994). Em 1970,
Recife ultrapassa a marca de um milhio de habitantes e figura em ter-
ceiro lugar entre as metrépoles mais povoadas do pafs, atrds do Rio de
Janeiro e Sdo Paulo. A cidade conquistava, assim, fei¢des metropolita-
nas, com um centro urbano adensado e um horizonte vertical®.

Alguns elementos sobredeterminam a apari¢io da verticalidade no
Recife. Segundo Mério Melo (1978), com a ampliagdo do espago cons-
truido, o alongamento das distincias e o aumento das despesas e tempo
com o transporte, a busca por terrenos no centro da cidade cresceu

consideravelmente. O consequente aumento dos pregos destes espacos

4 O corpus é derivado de pesquisa realizada para a dissertacdo de mestrado intitulada Formas de
ser ¢ habitar na publicidade imobilidria do Recife, de autoria de Marcela Lins.

5 Averticalidade das construgdes prediais recifenses €, contudo, anterior ao processo de urbani-
zagio do século XX. No século XIX hd uma profusio de sobrados de dois a cinco pavimentos.
Acredita-se que essa feigdo se justifique pela escassez das terras firmes na regido préxima ao
porto, onde nasce Recife (CASTRO, 2013).
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tornou antieconémico o seu aproveitamento fora da configuracdo de
edificios de muitos andares. Concomitantemente, o progresso técnico
da construcio civil também impulsionou o processo de transformagio
da paisagem.

Para além do argumento do aproveitamento do territério em fung¢io
de seu valor fundidrio, é importante mencionar uma série de medidas
legais e reformas implementadas desde o inicio do século que culmina-
ram no adensamento e verticaliza¢do do Recife. Os gestores da cidade
perseguiam valores em voga nos grandes centros urbanos europeus, em
um imagindrio associado ao progresso e¢ 4 moderniza¢do. No ano de
1909, principios do plano do bardio Georges-Eugene Haussmann®, em
Paris, circunscreviam também o planejamento da capital pernambuca-
na. Comecava, assim, a se delinear uma série de reformas que tinham
por intuito embelezar, sanear e “colocar Recife nos rumos da moderni-
dade” (NASLAVSKY, 2013, p. 251). Esse processo foi legitimado pelas
novas elites urbanas, predominantemente vinculadas as atividades co-
merciais e profissoes liberais.

Apesar da verticalidade consolidada, é somente na década de 1950
que foi erguido o primeiro prédio de apartamentos estritamente residen-
cial: o edificio Capibaribe, localizado na Rua da Aurora, no bairro de
Santo Amaro. Nos anos subsequentes, este tipo de imével comegou a
angariar alguns setores da classe média e alta, ocupando prioritariamen-
te o centro. Em 1970, ocorreu o primeiro hoom imobilidrio, momento
de criacdo do Banco Nacional de Habitagio (BNH), um banco piblico
especializado em financiamento habitacional, e da criacdo do Sistema
Financeiro de Habitagdo (SFH), composto por um conjunto de instru-
mentos financeiros, como sociedades de crédito imobilidrios e letras’

(ROLNIK, 2015).

6 O bardo de Haussmann foi conhecido por uma série de reformas urbanas realizadas durante
sua gestdo. Haussmann assumiu o cargo em 1853, a mando de Luis Bonaparte, e sua missdo
consistia em ajudar a resolver os problemas de excedentes de capital e desemprego pés-crise de
1848 através da urbanizacio.

7 Originalmente o BNH e o SFH tinham por finalidade prover a construgdo e financiamento de
casas para familias de baixa renda. Contudo, tornaram-se a principal fonte de financiamento
da classe média para a aquisi¢do da casa prépria.
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As imbricacoes entre tradicao e modernidade

A emergéncia das profissdes liberais, o anonimato como cédigo de con-
vivio na metrépole e a incorporagdo de valores e simbolos modernos no
tracado urbano ndo suplantaram por completo as sociabilidades asso-
ciadas ao regime agrdrio, patriarcal, escravocrata e aristocratico anterior.

Para Gilberto Freyre (1933), por constituir uma paisagem social
secular, muitas caracteristicas das sociedades agrarias brasileiras per-
maneceram inscritas nas praticas sociais urbanas. Segundo o autor, a
heranga patriarcal figura ndo apenas em inscrigdes simbdlicas, como
nomes de povoados, cidades e bairros, mas também na forma como ex-
perienciamos socialmente a vida urbana. Nesse contexto, a casa grande
tem papel central, ndo somente porque grande parte das cidades foi for-
mada em torno de fazendas (e, neste sentido, Recife é exce¢do), mas
porque dela se origina a estrutura patriarcal responsavel por disseminar
valores e costumes fundamentais para a sociedade brasileira.

A casa grande, neste sentido, ¢ aqui compreendida como protagonista
da conformacio de um espago social colonizado —ao ser transpostada ao
Brasil, a l6gica lusa tornou-se outra coisa (FREYRE, 1936), isto €, a casa
grande ndo é uma tradu¢io precisa do solar portugués. Ao assentar-se,
evocou simbolos arquitetonicos capazes de definir um estilo de cultura
e civilizagio (LEITAO, 2014). Espaco blocado, com pretensdes de au-
tossuficiéncia e com um evidente caréter de recolhimento, hostil ao que
lhes é exterior; e cuja ordem seria mantida mediante o antagonismo em
equilibrio freyreano (BENZAQUEN, 1994).

E no século XIX, através de alteraces na estrutura social do pafs —
determinada em certa medida pela chegada da coroa portuguesa e pelos
primeiros indicios de uma modernizagdo — que uma cultura urbana
comega a se sobrepor sobre os valores rurais. Contudo, conforme aponta
Freyre, ndo houve rompimentos ou eliminag¢des, mas um misto de
combinagdes que “integravam e desintegravam” (1936). Uma transi¢do
que transforma e preserva simbolos, valores, institui¢des e distincias
sociais; e que culminou em uma “modernidade brasileira” (DA MATTA,
2013), criada a partir da traducido do projeto moderno, em funcio de
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valores e experiéncias histéricas locais. Nos sobrados e mucambos,
portanto, faziam-se desvelar formas e estilos de uma sociedade de raizes
profundamente patriarcais e escravistas, apesar da inser¢io de uma
agenda politica fundada na modernidade europeia.

Freyre usa a expressdo “brasileirinhas da silva” para se referir a arqui-
tetura que se erguia nas cidades brasileiras no século XIX. Sobre essa
arquitetura, ele afirma: “Honesta e auténtica, expressio sincera das ne-
cessidades dos interesses, do largo ritmo de vida patriarcal” (FREYRE,
1933, p. 28). A existéncia do “quarto de criados” nos sobrados urbanos
¢ evidéncia clara da transposi¢do da légica colonial das antigas senzalas
para a cidade. Os antincios de época reproduzidos a seguir comprovam

1SSO:

Vende-se huma caza assobradada [...] architectura elegante e alguns tetos
das salas de estiques, todas as salas, gabinetes e quartos forrados de papeis,
do ultimo gosto [...] boa cocheira, cavalharice para sete animaes, quarto
de creados, duas cosinhas, tanques de beberem animais e de lavar roupa,
jardim, horta e chdcara. (Gazeta do Rio de Janeiro, 2 de outubro de 1821

apud FREYRE, p. 443, 1936)

[...] casas de sobrados que possio servir para acomodagdo de huma fami-
lia, isto he, que tenha pelo menos sala para visitas, casa de jantar, duas
alcovas, dois ou tres quartos para creados, ou escravos, s6tdo e quintal.
(Diario do Rio de Janeiro, 9 de fevereiro de 1822 apud FREYRE, p. 443,
1930)

Assim, assentados no século XIX, os sobrados urbanos, habitacoes
voltadas as elites e profissionais liberais no novo ambiente social, atua-
lizavam muitas das 16gicas caras a casa grande, como a primazia da
domesticidade e dos valores privados. Ao suceder a residéncia senhorial
como espaco nobre de moradia, o sobrado expressava hostilidades para
os excluidos desses ambientes; e mantinham fun¢des muito caras a casa
grandes: guardar mulheres — cujo acesso a rua era interdito — e valores.

A titulo de ilustragdo, comumente cacos de garrafa eram espetados
nos muros dos sobrados, de modo a afastar ladrdes e don juans (FREY-
RE, 1936). Hd outra série de indicios arquitetonicos que apontam para
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a manutencio dos valores patriarcais como as falsas janelas voltadas as
ruas, que sugerem uma negacio relativa ao entorno, e as urupemas?,
esteiras que endossam a légica do “ver sem ser visto” (FREYRE, 1936);
reproduzindo a percepgdo de que aquilo que ndo é doméstico ¢ resi-
dual. O desprezo ao espaco urbano também ¢ vislumbrado nos habitos
dos moradores dos sobrados que, “quase com as mesmas arrogincias da
casa de engenho ou fazenda” cometiam abusos, “fazendo da calcada
picadeiro de lenha, atirando para o meio da rua o bicho morto, o resto
de comida, a dgua servida, as vezes até a sujeira do penico” (FREYRE,
p. 31, 1936).

A arquiteta Licia Leitio (2014), ao interpretar o pensamento frey-
reano a luz de Sobrados e Mucambos, argumenta que o ambiente
construido brasileiro, a face visivel das cidades, tem como pano de fun-
do o patriarcalismo que caracterizou a organizacio social do pats. H,
portanto, uma série de valores expressados e ratificados pela casa grande
que permanecem inscritos em nossa paisagem social.

Na esteira do que propde Freyre, Licia Leitio afirma que “a casa
grande e a primazia do espago privado que ela simbolizou nio foram
apenas um modo de morar, mas antes, um modo de viver marcado pela
segregacdo, pela exclusio, pela busca de distin¢do e fidalguia” (LEI-
TAO, p. 35, 2014). Para a autora, o ambiente urbano, embora marcado
por ideais modernos, manteve caracteristicas caras ao Brasil agrario,
como o encastelamento e a hostilidade em relacdo ao entorno.

Os condominios contemporaneos atualizam a primazia do espaco
privado em relagdo ao publico. Nio a toa, o material publicitirio deste
tipo de imével enfatiza o fato de o condominio ser fechado, indicando
uma intengdo de separagdo entre o espago de moradia e o espaco ptiblico
urbano. O psicanalista Christian Dunker (2015), atento a sociabilidade
atomizada dos condominios brasileiros, enfatiza que seu modelo se asse-
melha mais a um forte de ocupacio, cuja gramdtica militar é prevalente,

do que a um modelo de vida em comunidade. Trata-se de uma moradia

§ A urupema consiste em uma trelica de madeira ou palha trancada, que acompanha toda a
altura da janela
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coletiva que, hegemonicamente, agencia valores individuais. A ampla
oferta de servigos prestados dentro dos condominios — transformados
em espacos-blocos, assim como foram as casas grandes patriarcais —
também coadunam uma légica de interdi¢io as indefini¢des do espago
publico. Uma estratégia evidentemente transplantada para o marketing
imobilidrio.

As inscricoes coloniais no aniincio imobiliario

N z

Ap6s essa contextualizagdo histérico-social passaremos a andlise dos
antincios imobilidrios veiculados na década de 1970 a fim de mostrar as
imbricagdes entre a tradi¢do e a modernidade.

Como ji explicitado, até 1950 no Recife, os edificios estritamente
residenciais eram inusuais. Para vendé-los como habitacio qualificada e
adequada as classes média e alta, o mercado imobilidrio precisou recor-
rer a certas estratégias de comunicagio.

De acordo com Caldeira (2011), durante os anos 1920, os condomi-
nios residenciais verticais eram associados aos corticos e ao baixo status
social, sendo a moradia unifamiliar a grande detentora de prestigio.
Loureiro ¢ Amorim (2005) também apontam que nessa época a vida
em coletividade era associada a decadéncia, a falta de higiene, ao des-
conforto e a auséncia de privacidade. A consolidagio do edificio como
espaco ndo apenas de trabalho, mas também de moradia no Recife par-
tiu, em grande medida, de um desejo da gestdo ptblica de modernizar
e fazer a cidade aderir aos valores do progresso encontrados nas grandes
metrépoles ocidentais. Esse impeto modernizador se dirigiu sobretudo
as classes médias, apoiando-se fortemente na defesa da propriedade pri-
vada. Na ocasido da funda¢io do mencionado BNH, em 1964, Sandra
Cavalcanti, sua primeira presidente, afirmou que: “A casa prépria faz
do trabalhador um conservador que defende o direito de propriedade”
(ROLNIK, 2015).

As alteragdes econdmicas e culturais ocorridas no periodo culmina-
ram na necessidade do mercado imobilidrio de “criar” no consumidor

um novo habito do morar e uma nova expectativa do padriao de moradia
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ideal. Neste sentido, a tonica do aproveitamento do solo regia aquele
mercado em expansdo e se materializava no considerdvel aumento de
quantitativo dos robustos antincios de edificios, que passaram a compe-
tir com pegas gréficas referentes a casas e terrenos na década de 1970
(LOUREIRO; AMORIM, 2011). Uma grande recorréncia discursiva
nos anuncios veiculados na época era a demarcagio do edificio enquan-
to o l6cus da distin¢do. Para tanto, era comum evocar referéncias ao
passado colonial. Esse passado se fazia presente muito fortemente nos
nomes das edifica¢des, e na base de toda uma rede semantica emprega-
da nos antdncios.

Como exemplo, voltemos ao antncio mencionado na abertura
deste artigo. Ele ndo apresenta a fachada do prédio ou o interior dos
apartamentos. A tnica ilustracdo referente ao imével é uma pequena
planta do lado inferior direito, ao lado da marca da imobilidria. Se, por
um lado, nos é negada a visdo do edificio em si, por outro, a narrativa
verbal, bastante extensa mesmo para os padrdes da época, fabula uma
forma de vida que se pressupde desejada pelos possiveis compradores
dos apartamentos.

Figura 1 - Anancio do Edificio Pasdrgada

INABI

Fonte: Diario de Pernambuco, 06/04/1975.
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Ao utilizar o pronome “vocés”, o anincio convoca o/a leitor/a a
ocupar a posi¢do de chefe de familia e/ou dona do lar (“Na suite, com
ar-condicionado, vocés acordam”). Na imagem, hd duas criancas. Uma
delas brinca no seu cavalinho de madeira. A outra 1& no sofd. O texto
informa que, antes, as duas haviam estado no playground do edificio.
Zefa, a empregada, além de cuidar das criangas, coloca dgua nas plantas
e prepara a comida, enquanto os pais dormem no quarto com ar-condi-
cionado. O casal s6 se levanta da cama quando o “sol jd estd bem alto”
(afinal, ndo esquegamos, é domingo, dia de descanso). O anuncio afir-
ma: “Tudo é uma visdo poética da familia feliz”. E prossegue:

Todos os dias sdo simples e bonitos para quem € feliz. As conhecidas “coi-
sas materiais” nio ddo felicidade a ninguém: mas nio ¢ ficil ser feliz, na
nossa sociedade, sem as possuir, a0 minimo. O maximo que vocés tém de
amor, dedicagdo, carinho é o minimo que podemos oferecer-lhes com
o conforto, a beleza, a comodidade e a elegincia de morar no Edificio
Pasdrgada, na Madalena. [...] F; tdo poético morar num apartamento do
Edificio Pasdrgada que todos os dias se parecem com os domingos. (DIA-

RIO DE PERNAMBUCO, 06/04/1975)

Da passagem acima, sobressai o ideal de felicidade almejado. O im-
perativo da felicidade das redes sociais de hoje jd se anunciava nesse
antncio da década de 1970. Nada surpreendente, jd que estamos falan-
do da retérica publicitdria, que sempre ressalta/inventa as qualidades do
produto ou servi¢o que vende como algo que ird beneficiar o consumi-
dor. Embora o antdncio diga que “coisas materiais ndo dio felicidade a
ninguém”, ele enfatiza que na nossa sociedade ndo ¢ ficil ser feliz sem
as possuir. E finaliza assegurando que o edificio Pasdrgada é capaz de
oferecer conforto, beleza, comodidade e a elegincia para os moradores,
a fim de que eles possam alcancar uma vida feliz.

De fato, com excegio de Zefa, para quem nio se verifica indicios de
felicidade manifestos no texto, todos os demais parecem felizes. Veja-
mos: a crianga que brinca no cavalinho tem um sorriso estampado no
rosto, a outra mostra-se tranquila em sua leitura. O casal, por sua vez,
¢ agraciado com a oportunidade de permanecer dormindo no quarto

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO V. 19, N. 56, P. 540-567, SET./DEZ. 2022

=
o
%)
=
~
<




>
=
~
(9]
@)

;58 IMBRICA(;@ES ENTRE TRADIQAO E MODERNIDADE

com ar-condicionado em um domingo enquanto as criancas brincam e
se alimentam sob a supervisio de Zefa. Eles desfrutam ainda da linda
paisagem do Recife emoldurada no janeldo da frente do quarto e, assim
que resolverem adentrar a sala de estar, onde se passa a cena focalizada
no antncio, poderdo usufruir “a beleza das flores no vaso de cristal” e se
sentar 2 mesa para tomar o café da manha — que jd estd pronto.

A felicidade do antdncio se sustenta no idilio da vida doméstica de
uma familia tradicional heteronormativa: pai, mae e filhos. Nesse con-
texto, a empregada é um elemento “estranhamente familiar”. Embora
invisibilizada na imagem, a existéncia de Zefa na narrativa verbal ¢ o
elemento que possibilita a felicidade dominical da familia. Sem ela os
pais ndo poderiam dormir até mais tarde, as criancas nio teriam com
quem descer para brincar no playground, a comida nio estaria pronta
na mesa para ser consumida. Zefa garante que o descanso de domingo
ndo esteja ameagado pela obrigacdo com os afazeres domésticos: limpar
a casa, cozinhar, cuidar da prole.

Além de estar centrada no ntcleo familiar, a felicidade do antncio
circunscreve-se ao espaco privado — do apartamento ou do edificio. Ndo
é preciso ir a rua, ao espago publico para ser feliz. A felicidade encontra-
se intramuros. As criangas brincam na seguranca da sala de casa ou do
playground do prédio, justo como ocorria com o “menino criado em
sobrado de pai rico, afastado dos perigos da rua ‘das vulgaridades da
rua” (LEITAO, 2014, p. 118). A prépria cidade do Recife, na medida
em que ¢ transformada em paisagem emoldurada pela janela do quarto,
¢ convocada para dentro da vida privada. Algo que nos remete ao fami-
lismo hostil a0 entorno que se refere Freyre. K fundamental reiterar que
o desprezo ao publico ndo é novidade circunscrita as décadas recentes
—em seu lugar, tal desprezo tem conformado a sociabilidade urbana re-
cifense, dado que hd uma transplantacdo da ordem tradicional as urbes
modernas, em especial no Recife.

O nome do edificio ndo pode ser ignorado. “Pasdrgada” é também
titulo de um poema do pernambucano Manuel Bandeira. No poema,
o eu lirico diz que vai embora pra Pdrsagada porque 14 ele é “amigo
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do rei”, 14 ele pode “ter a mulher que quer, na cama que escolher”. A
Parsdgada do poema é um lugar que “tem tudo”, “é outra civiliza¢do”.
Exm Parsdgada, o poeta pode “fazer gindstica, andar de bicicleta, montar
em burro brabo, subir em pau de sebo e tomar banho de mar”. E caso
fique cansando, ele pode “chamar a mie d’dgua para lhe contar histérias
como antes lhe fazia Rosa quando ele era menino”.

Poema e anincio reivindicam Pasirgada como um lugar de felicida-
de sem fim, uma espécie de utopia. Muitas vezes, uma utopia esconde
uma distopia, pois, para que uns possam ser felizes, outros sio sacrifica-
dos. No poema e no antncio, o Outro é reduzido ao lugar daquele que
serve. Em ambos, essa figura servil é predominantemente feminina. Na
publicidade, Zefa trabalha aos domingos para os patrdes. No poema,
ndo s6 as prostitutas estdo a disposi¢io do poeta, quanto ele pode se
deitar na cama com a mulher que quiser, além disso, Rosa estd sempre
pronta para lhe contar histérias.

Por fim, podemos inferir que, tanto o possivel morador do Edificio
Pasdrgada, quanto o enunciador do poema Pérsagada ambicionam ser
tratados como reis, haja vista que s6 a realeza pode viver como se todos
os dias fossem domingos, ou seja, como se fossem dias de lazer, sem
obrigacdes ou compromissos.

Esse desejo de viver como reis também se manifesta nos nomes dados
a outros prédios. Virios deles incluem a palavra “solar”, cujo significado
é: 1) a terra ou castelo onde habitava a nobreza e que dava o titulo as
familias, 2) paldcio, herdade ou terreno de nobres, que lhes servia de
habitacdo e que passava a seus descendentes por heranca.

O “solar do Giqui”, antincio veiculado em 28 de maio de 1978, por
exemplo, se vende como “a casa grande da Rosa e Silva”. Distante de
qualquer critica a sociabilidade colonial, o andncio busca construir um
efeito de sentido positivo no leitor ao transpor para o edificio uma supos-
ta distin¢do presente na referéncia a casa grande. O texto, inclusive, fala
que se trata de um local de “classe, muita classe”. Essa distin¢do ainda se
faz notar no destaque dado a localizagido do imével (Rosa e Silva esqui-

na Conselheiro Portela), bem como na descri¢io dos virios ambientes,
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seja os do apartamento (4 quartos, 1 suite, closet, 2 salas amplas, varan-
da) ou do prédio (playground, saldo de jogos e festas, garagem privativa).

Figura 2 - Andncio do Edificio Solar do Giqui

P =TTy

a
A casa grande da Rosa e

e 5 e R o
i, L i ] el |

AT R L AL
T s g |
Limtmibara Perata

Fonte: Diario de Pernambuco, 28/05/1978.

Solar do Gayppid, cujo antdncio foi veiculado de 11 de janeiro de
1976, também se vende como tendo sido “inspirado nas antigas casas
grandes e célebres engenhos de acticar”. Mas, para além da “antiguida-
de”, a publicidade diz que no edificio “futuro e passado se encontram”,
ja que o imével tem por trds a Sociedade Techinica de Engenharia de
Comércio Ltda.

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 19, N. 50, P. 546-507, SET./DEZ. 2022



MARCELA BARBOSA LINS ‘ CRISTINA TEIXEIRA VIEIRA DE MELO 561

Figura 3 - Andncio do Edificio Solar do Gayppié

Fonte: Diario de Pernambuco, 11/01/1976.

Gayppi6 faz mengdo direta ao engenho Gaipié, datado da década de
1870, localizado no municipio de Ipojuca, a 51 quilémetros da cidade
do Recife. A modernidade, por sua vez, é evocada na forma de vida urba-
na da constru¢do predial vertical. Um edificio construido “dentro mais
arrojada técnica” (Diario de Pernambuco, 11 de janeiro de 1976), em
uma associagdo evidente entre técnica e futuro/progresso.

Vejamos agora o antincio do Edificio Solar dos Amarais, veiculado no
caderno Classificados do DP em 1977.
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Figura 4 - Andncio do Edificio Solar dos Amarais
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Fonte: Diario de Pernambuco, 11/09/1977.

A época de circulagio dessa propaganda, clubes como Country,
Ndutico e o Portugués, mencionados no anidncio, vinculavam-se ao
prestigio de classes sociais mais abastadas, pois apenas sécios e seus con-
vidados podiam frequentd-lo — o que indica o cardter exclusivo desses
locais. O Séo Luis, por sua vez, é um colégio privado muito tradicional,
antes destinado ao ensino de rapazes. Portanto, na geografia simbdlica
do Recife, o Solar dos Amarais evoca uma forma de vida privilegiada,
marcada por uma sociabilidade construida em espacos diferenciados,
exclusivos. Afora isso, a publicidade fala que o edificio fica perto de es-
tabelecimentos comerciais.

A ideia de exclusividade e distin¢do se manifesta em outros elemen-
tos do antdncio. Por exemplo, a imagem que acompanha o texto exibe
duas mulheres brancas, uma de mais idade e uma outra mais jovem.

Elas estdo sentadas lado a lado em um sofd. Atrds do sofd, uma mesinha
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de apoio com um abajur, um porta-retrato ¢ um jarro. Na parede, um
quadro. Sorridentes, as mulheres exibem seus trajes elegantes, joias e
penteados. Tal imagem poderia facilmente compor o dlbum de uma
familia herdeira da aristocracia local. Aposta endossada pela prépria ex-
pressio “Solar dos Amarais”. O enunciado “O Bairro dos Aflitos é um
bairro de moradias tradicionais de uma classe social aristocratica.” ratifi-
ca a ideia de que se trata uma moradia aristocratica.

Os tragos distintivos do imével se materializam na mengio ao seu re-
vestimento de concreto aparente, mdrmore, aluminio anodizado, halls
separados (de servico e social) e elevadores também separados — o que
implica que empregados e moradores ndo precisam acessar os mesmos
recursos. O apartamento se associa ainda a uma moradia tranquila, em
uma rua calma e “tipicamente residencial” e o edificio enfatiza o fato
de ser “estritamente residencial”, em detrimento dos edificios de uso
misto (comércio e residéncia), que geram uma série de sociabilidades e
movimento na regido onde se encontram.

O andncio também se coaduna a uma ldgica que associa a domesti-
cidade ao feminino, jd que sdo duas mulheres que aparecem na imagem
—algo que também nos remete ao familismo patriarcal colonial a que se
refere Freyre em Casa Grande e Senzala e Sobrados e Mucambos.

A mulher também é elemento de destaque no antuncio do Edificio
Zumbi, pois o anunciante se dirige a ela quando diz “E liberdade para
as criangas e tranquilidade para vocé, mie”.
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Figura 5 - Andncio do Edificio Zumbi
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Fonte: Diario de Pernambuco, 28/05/1978.

Ao aparecer ao lado do vocdbulo “liberdade”; a palavra “Zumbi” nos
remete a figura de Zumbi dos Palmares, lider do Quilombo do Palma-
res, o maior do periodo colonial. O Quilombo dos Palmares foi uma
comunidade formada por escravos negros que haviam escapado das fa-
zendas, prisdes e senzalas brasileiras. Ld os negros estavam libertos da
opressdo portuguesa branca que os escravizava. Muito possivelmente
em razdo disso, a publicidade vende o edificio associando-o a um local
propicio a liberdade das criancas. Mas vale perguntar de que liberdade
se trata aqui?

A vida no Quilombo dos Palmares girava em torno da questio da
seguranca, uma vez que os colonizadores representavam uma grande
ameaga a vida daquelas populagdes. A capital de Palmares, o mocambo
Cerca Real do Macaco, era cercada por trés grandes palicadas (muralhas
de madeira) que possuiam torres de vigilancia®. A vida “tranquila” das

9 Palmares era o resultado de uma junc¢do de mocambos que formavam uma confederagio qui-
lombola que se estendia por um territério razoavelmente vasto na divisa dos atuais estados de
Alagoas e Pernambuco.
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mies moradoras do Edificio Zumbi s6 pode se efetivar porque a liberda-
de de seus filhos é garantida por uma estrutura de lazer intramuros. Mas,
evidentemente, a vida intramuros das criangas moradoras do Edificio
Zumbi ndo pode ser comparada a vida intramuros do Quilombo dos Pal-
mares, cujos moradores precisavam se isolar e permanecer em constante

vigilancia para sobreviver.

Consideracoes finais

Ao longo do texto, argumentamos de que forma hd uma l6gica patriarcal
que se transplanta a ordem urbana do Recife; que, por sua vez, se evi-
dencia nas produgdes publicitdrias imobilidrias. H4, neste sentido, uma
imbricacdo entre as narrativas de tradi¢cido e modernidade nas formas de
narrar a cidade que se verticalizava.

Ao aderir aos valores da moderniza¢io, Recife ndo s6 manteve tracos
do patriarcalismo que a constitui, mas também traduziu, a partir de suas
préticas culturais, uma determinada concepgdo de modernidade. Algo
que diz respeito a uma concepgio transnacional de modernidade: uma
“modernidade brasileira”, de que nos fala Da Matta (2013). Reformu-
lamos: ao aclimatar-se, o paradigma moderno produz, reiteradamente,
um espaco pregnante de passado. No lugar de pensarmos em termos
de uma oposi¢io global-local, na qual o global (o moderno) se opoe a
uma tradi¢do cultural auténtica, pode-se pensar em termos de outras
modernidades, resultados de processos de negociag¢io do moderno com
o nativo.

Neste sentido, os antincios imobilidrios nos serviram de interessante
chave interpretativa de uma cidade que, ao aderir aos ideais haussma-
nianos, cuja epitome ¢ a légica do anonimato e universalismo, traduz e
transplanta uma heranca colonial — patriarcal e escravocrata por exce-
léncia. Heranca essa que produz cidades hostis as indefini¢oes do espago
publico e cujas diferengas sociais se inscrevem violentamente. Assim, se
a casa grande representava a demonstracdo mdxima da distingdo, com
sua conformacio blocada e com pretensdes de autossuficiéncia ao seu
exterior; Recife, desde sua constitui¢do, circunscreve com bastante
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precisdo o lugar dos despossuidos e o lugar das classes abastadas (seja
em termos territoriais, seja em termos de tipo de habitacio). E o edifi-
cio vertical — esta forma de moradia coletiva, mas assentada em valores
individuais — constitui hoje uma espécie de sintese ou simbolo de uma
cidade que, constantemente, evoca suas desigualdades.

Para finalizar retomando a figura do quarto de empregada que abriu
esse texto, é importante mencionar que a familia burguesa brasileira
segue dependendo da forca bragal das trabalhadoras domésticas. O
lockdown provocado pela pandemia da Covid-19 ilustra bem essa hi-
pétese. A época, ndo foram poucos os apelos para que os patrdes mais
intransigentes renunciassem aos servi¢os domésticos a fim de que as tra-
balhadoras domésticas pudessem ficar em suas casas. Mas muitos deles
ndo se sensibilizaram. Inclusive, é bastante sintomdtico que a primeira
morte registrada no Brasil pela Covid-19 tenha sido a de uma traba-
lhadora doméstica, infectada pelo seu empregador'. Também bastante
simbdlico — e cruel — é o caso de outra empregada doméstica que deixou
seu filho aos cuidados da patroa enquanto passeava os cachorros da casa
e, quando voltou, teve que acalantar o corpo de seu filho morto, caido
no chio do edificio''. Esses casos ilustram a permanéncia da coloniali-

dade como constituinte da experiéncia brasileira.
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Entre o consumo dos cidadaos espaciais e dos sub-
cidadaos: Reflexoes sobre a piramide da cidadania
midiatica

Between the consumption of space citizens and
sub-citizens: Reflections on the pyramid of media
citizenship

Simone Antoniaci Tuzzo'

José Antonio Ferreira Cirino®

Resumo: [Este artigo apresenta um estudo sobre consumo, cidadania e comu-
nicagdo, destacando o papel da midia na construgdo identitdria de cidadanias
diferentes, baseadas no consumo de bens materiais e imateriais, na forma de
existéncia compartilhada nas midias sociais e na excentricidade de um dos itens
constitutivos da cidadania, o lazer. Com pesquisas sobre o turismo espacial, em
contraste com o agravamento da fome na Terra, este estudo reafirma a existén-
cia da pirdmide da cidadania mididtica, criada por Cirino e Tuzzo (2016) e
que representa os diferentes niveis de cidadania. As bases tedricas se firmam nas
reflexées sobre sociedade e cidadania, com andlise critica de discurso mididtico
sobre as expedigdes interplanetdrias de biliondrios e o contraste com os miserdveis,
demonstrando uma sociedade incivil (SODRE, 2021a), excluida dos direitos
habituais.
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cial; Comunicacao.

Abstract: This article presents a study on consumption, citizenship and com-
munication, highlighting the role of the media in the identity construction of
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different citizenships, based on the consumption of material and immaterial
goods, on the form of existence shared in social media and on the eccentricity of
one of the constitutive items of the citizenship, leisure. With research on space
tourism, in contrast to the worsening of hunger on Earth, this study reaffirms
the existence of the pyramid of media citizenship, created by Cirino and Tuzzo
(2016) and which represents the different levels of citizenship. The theoretical
bases are based on reflections on society and citizenship, with a critical analy-
sis of media discourse on the interplanetary expeditions of billionaires and the
contrast with the miserable, demonstrating an uncivil society (SODRE, 2021a),
excluded from the usual rights.

Key words: Consumption; Citizenship Pyramid; Media; Social Inequality;

Communication.
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Introducao

O ano de 2021 ficard na histéria por alguns fatos marcantes, como a evo-
lugdo da pandemia da Covid-19, iniciada em 2019 e que até 2022 ainda
ndo estava sob controle, demonstrando uma necessidade de atuacio do
Estado no desenvolvimento de politicas de saide; o agravamento da
fome em dezenas de paises do mundo, reafirmando a condi¢io de invi-
sibilidade de pessoas por sua condi¢do sub-humana; e, por outro lado, a
nova corrida espacial, feita por biliondrios que usufruem da possibilida-
de de realizagio de um turismo espacial como o novo consumo de lazer.
Os acontecimentos destacaram a existéncia de niveis diferentes de
cidadania, em que alguns lutam pela sobrevivéncia em busca do bdsi-
co compreendido no eixo da satide e da alimentacio, enquanto outros
possuem tudo o que € possivel na Terra e também usufruem da possibili-
dade de viajar ao espaco, um possivel novo hobby dos biliondrios dvidos
por postar em suas redes sociais as fotos de suas excéntricas viagens.
Além disso, as pessoas mais ricas do mundo também exploram o uso
do capital que jd possuem para gerar mais capital, descrito por Sodré
(2021a) como sendo um capitalismo de titulos, sem compromisso com o
territério em que se movimenta, que € abstrato e tem compromisso com
a sua propria légica, podendo ser o investimento na bolsa de valores, nos
titulos do Tesouro, em papéis de grandes lucros e que geram desigual-
dade social. Mais recentemente investem também em criptomoedas ou
cibermoedas, e em vendas de ingressos para viagens ao espaco.
Arelagdo entre ricos e pobres sempre existiu, mas a sociedade dividida
entre os que muito possuem e os que nada tém se agrava com as ofer-
tas da modernidade e os bens materiais que o dinheiro pode comprar,
ampliando o abismo entre os cidadaos, categorizando-os em hierarquias
absolutamente diferenciadas, estabelecendo os locais de pertencimento
no mundo e, agora, além dele.
Segundo Drake (2021), alguns especialistas da industria espacial
dizem que as barreiras de acesso para os voos espaciais estd dificil de
ser atravessada, como sempre foi, mas os porteiros estio mudando, bem

como os critérios de escolha sobre quem voa, pois 8 medida que o espago
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se torna um local comercializado, as riquezas pessoais (de somente uma
parcela infima da sociedade), desempenham o papel de decidir quem
pode sair da Terra, e de que forma, pois sdo os miliondrios e biliondrios
do mundo que podem pagar por valores estratostéricos para voar ou pre-
sentear pessoas com essas passagens.

Elon Musk, quando do lancamento da Inspiration 4 afirmou que o
voo estaria abrindo o caminho das estrelas para a humanidade. Mas de
qual humanidade ele estava falando?

Sobre isso podemos fazer uma analogia sobre a expressdo usada habi-
tualmente que é todo mundo, e que corriqueiramente ouvimos pessoas
dizendo que todo mundo tem acesso a internet, todo mundo estd co-
nectado, por exemplo. Sabendo que isso ndo ¢ real e que boa parte da
populacio mundial ndo pode ter acesso a internet porque nio possui
acesso a0 equipamento ou a conexdo, enfim, o todo mundo nio diz res-
peito exatamente a todas as pessoas, mas sim as pessoas que tém acesso,
colocando como excluidos aqueles que ndo fazem mais parte de uma
estatistica da exclusdo, ndo s6 digital, como também social e humana.
Sdo humanos excluidos de tudo e da prépria possibilidade de ver as
estrelas de perto.

Para construgio do marco tedrico, partimos de uma reinterpretacio,
por meio de uma leitura critica da midia para analisar o contexto no
qual esses acontecimentos estdo permeados. “A proposta de reinterpre-
tacdo consiste na revisdo teérica e metodoldgica do histérico processo
de Leitura Critica da Comunicagio, desde sua implementagio nos anos
1970”7 (TUZZO, 2014, p. 160).

Segundo Paiva e Gabbay (2009, p. 10) “no Brasil, e mesmo na Amé-
rica Latina, a referéncia bdsica sobre a proposta da Leitura Critica da
Comunicacio tem sempre se referenciado na atuagio da Unido Cristd
Brasileira de Comunicac¢io Social (UCBC)”. Como forma de instru-
mentalizar a leitura critica da midia, optamos por uma andlise critica
de discurso, pautada em Fairclough (2001), que defende que hd uma
tridimensionalidade nessa textualidade, composta pelo texto; praticas

discursivas e préticas sociais.
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Nesse sentido, ao verificarmos os produtos mididticos ndo estamos
analisando exclusivamente a estrutura textual, e sim préticas de produ-
c¢do, distribuicdo e consumo dos contetidos, bem como realidades sociais
envoltas e interconectadas nos sistemas simbélicos de cada noticia e os
acontecimentos ali narrados. Seu uso, nessa pesquisa, foi aplicado de
forma a trazer o corpus analisado, correlacionado aos aspectos tedricos
e conceituais aqui propostos, com enfoque principal na pirdmide da ci-
dadania midiética.

Este trabalho também se firma em bases tedricas reflexivas sobre
sociedade e cidadania, respaldadas em autores como Marshall (1967);
Souza (2012); Tuzzo (2014); Figueiredo e Tuzzo (2011) e Sodré (2021),
para a andlise critica de discurso de matérias divulgadas na midia nos
anos de 2019 a 2022 com recorte para o turismo espacial e a fome na
Terra. O foco foi empreender uma investigacdo descritiva, com amostra
qualitativa por conveniéncia, com busca por palavras-chave referentes
aos temas mencionados anteriormente, relacionando os recortes noti-
ciosos para a apresentacdo dos cendrios narrados no ensaio da pirimide
da cidadania mididtica, estruturada por Cirino e Tuzzo (2016).

Nao olhe para cima: a subcidadania midiatica do direito
avida

A exemplo do filme de ficgdo cientifica “Don’t look up” (2021, Netflix),
que destaca o papel esquivo e voltado a atender os grandes investidores
dos veiculos jornalisticos ao optar por nio noticiar com a seriedade ne-
cessdria a queda de um cometa no planeta Terra, colocando em risco
toda humanidade; podemos fazer um paralelo ao visualizarmos noti-
cias que tratam claramente, todos os dias, da subcidadania no mundo
e entender as razdes, motivos e explicagdes para sustentar esse cendrio.
Desta forma, se optarmos por olhar para cima veremos que alguns estdo
passeando na Lua, mas se olharmos para baixo, ou para os lados, vere-

mos que muitos jd ndo conseguem sobreviver na Terra.
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Se a cidadania pode ser considerada “[...|] um status concedido aque-
les que sdo membros integrais de uma comunidade |...|” (MARSHALL,
1967, p.76), podemos visualizar que hé certa subjetividade nesse proces-
so de ser cidaddo, que vai além da obten¢io de documentos de registro
de nacionalidade ou mesmo do pagamento de taxas e impostos em de-
terminada localizacdo geogrifica.

E por essa natureza intangivel, fluida e, por vezes, nebulosa, dos cri-
térios para ser um cidaddo, que temos desigualdades e discriminacgoes
que impactam, sobremaneira, a vida de grande parte da populacio que
se vé afastada de direitos bdsicos para a sobrevivéncia devido a nio se
encaixar em um perfil pré-concebido de cidadania.

Sendo a cidadania um status, um patamar a ser galgado, fatalmente
nem todos tém essa possibilidade, estando a mercé das benesses sociais,
inclusive as provenientes dos recursos do Estado. Os mecanismos des-
sa distin¢do de corpos e seres estdo intrinsecamente ligados ao sistema
meritocrdtico de vivéncia em sociedade, que se baseia diretamente no
esforco versus o resultado de cada individuo.

A grande questdo dessa estrutura voltada a premiar os esforcos e con-
quistas ¢ justamente o fato de que ndo estio todos na mesma linha de
partida. Fissa é uma corrida em que cada um estd em marcas diferentes,
distantes uns dos outros, com equipamentos e condi¢des também diver-
sas, o que nos leva a crer que é um sistema que carece de revisdes sobre
o papel do Estado e das necessarias reparagdes histéricas.

Segundo Guarinello (2008, p. 35), isso pode ser verificado desde
a antiguidade na Grécia, sobre a formagio das cidades-estado, “nio
podemos entender a formacido dessas comunidades apenas como um
processo de inclusido, jd que o fechamento da cidade-estado implica-
va, necessariamente, a definicao do outro e sua exclusio”. Dessa forma,
toda e qualquer categorizacio ou estruturagio de limites para a inclusio
de pessoas a determinado status, segrega e conduz diversos outros corpos
a obscuridade.

Quando estabelecemos certos espagos para pessoas com requisitos

classificados, ignoramos todas as outras que estdo fora desse padrdo
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definido. Assim, o status de ser cidaddo configura em torno de si outros
seres que ndo o alcangam.

Anteriormente propusemos (CIRINO e TUZZO, 2016) uma grada-
¢do hierdrquica da cidadania mididtica na sociedade contemporanea,
visando organizar as formas amalgamadas de menc¢do dos veiculos de
imprensa mais comuns, ao visualizarmos as formas como os discursos
sio concebidos, com interferéncias na formacdo da opinido publica e
na construgdo da representagdo social da cidadania (TUZZO e BRAGA,
2009), e que configuram lugares marcadamente distintos para os seres
humanos; bem como foram consideradas as reflexdes tedricas de autores
como Marshall (1967); Souza (2012); Tuzzo (2014); Figueiredo e Tuz-
70 (2011) e Sodré (2021); para a constru¢do de cada uma das camadas
da pirdmide da cidadania mididtica:

Figura 1 - Pirimide da Cidadania Mididtica

Su

Fonte: Cirino; Tuzzo (2016, p. 60)

A pirAmide apresenta algumas categorias de cidadania: o cidadao se-
ria aquele ser humano com uma vida equilibrada e que tem acesso aos
direitos bésicos da cidadania, como saide, educacio, seguranca, lazer,
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emprego, transporte, liberdade de ir e vir, dentre outras comumente
promulgadas na constitui¢do do Brasil. Aqui ndo é um acesso garantido
pelo Estado, mas aquele em que o sujeito pode pagar por ele, sendo,
segundo Tuzzo (2014), uma cidadania comprada. Apesar de “privile-
giado”, considerando outras camadas, ainda se encontra em uma zona
que poderia ser entendida como a maioria em quantidade, mas minoria
em poder. A grande midia, popular e massiva, é construida e trabalhada
diariamente para tratar, principalmente, com esses individuos (BRITO
JUNIOR, 2015).

Abaixo do cidadio, temos o que Souza (2012) classifica como a sub-
cidadania e que aqui compreendemos como o ser humano que estd
aquém dos direitos de cidadania. Mesmo coabitando espacos e cidades
com os demais, ¢ relegado a invisibilidade de ndo ter acesso. Existem
linhas que separam essas pessoas de poderem adentrar a determinados
ambientes, consumir certos produtos e em muitos casos, até mesmo ao
ndo consumo de dgua potdvel, medicamentos, vacinas e outros itens
essenciais a sobrevivéncia, resultando em uma baixa qualidade e expec-
tativa de vida. Esses sdo noticiados pela midia em situacoes de tragédia,
auséncia, falta, escassez. Tudo falta, nada tem (TUZZO, 2014).

Em camadas mais altas da pirdmide, propomos a defini¢do de um
cidadio ou subcidadio que, temporariamente, é algado a um status di-
ferente, em que tem acessos prioritdrios e diferenciados devido a alguma
conquista ou realiza¢do. Quando alguém se torna um heréi por salvar
a vida de alguém, quando uma pessoa devolve o dinheiro encontrado
a um outro, quando alguém salva diversos animais em uma catéstrofe.
Sdo vdrios exemplos de pessoas que saem de seu momento cidadio ou
subcidaddo para tornar-se um célebre-cidadao, um ser humano exaltado
por suas caracteristicas ou por estar sob o holofote mididtico, como o
caso de pessoas que participam de reality shows ou outros programas de
TV, ou, mais recentemente, pessoas expostas nas midias sociais digitais
e que temporariamente veem sua vida melhorar.

Importante destacar que dificilmente ultrapassam esse lugar, vis-

to que a préxima camada da pirdmide é muito exclusiva. Na linha do
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célebre-cidadio, o poder comega a ser tocado, mas nao é mantido, pois
muitas vezes ¢ um poder tempordrio e somente discursivo ou de aparén-
cia, portanto, efémero (FIGUEIREDO e TUZZO, 2011).

O supracidadao é um tipo de cidadania que néo ¢ facilmente conquis-
tada, visto que geralmente estd associado a grandes fortunas e também
ao poder politico. A distingdo aqui € gragas a direitos que estio acima dos
direitos dos demais viventes nas comunidades, sem deveres que sejam di-
retamente proporcionais. & a camada que controla e gerencia as demais,
visto que é de onde escoa as regras, os espacos, as limitagoes. Por meio
do poder, direto ou indireto, estrutura toda a sociedade, seus valores e
seus rumos (CIRINO; TUZZO, 2016).

Composta a pirdmide, entendemos que ndo existe um nio-cidadio
ou “acidadio”, visto que todos, mesmo os que estio sem quaisquer di-
reitos, ainda nio nascem fora do contexto social, ndo hd um externo ou
totalmente ileso aos poderes dessa cadeia cidada.

A pirdmide da cidadania mididtica é uma possibilidade para traduzir
alguns conceitos e unificd-los em um aspecto visual de uma perspectiva
sobre a forma como a midia constréi seus discursos acerca dos cidadéos
e os seus diferentes tipos de acesso e permissdes aos direitos sociais e
também sobre a vigilancia quanto aos seus deveres.

Por isso, faz-se necessdria a discussdo sobre as estruturas sociais e suas
hierarquias, visto que o resultado disso sdo diversas pessoas 2 margem da
experiéncia social completa e das possibilidades da vida. Grande parte
desse formato ¢ atribuido a ideologia do desempenho, que conforme
sinaliza Souza (2012, p. 170) “[...] ndo apenas estimula e premia a capa-
cidade de desempenho, mas legitima o acesso diferencial permanente a
chances de vida e apropriagio de bens escassos”.

Compreendemos, entdo, que o conglomerado mididtico tem um pa-
pel significativo na reprodugéo e sustentacdo do status quo, com vistas
a perenidade da hierarquizacio dos individuos e de seus acessos. Mas
ndo ¢ o nosso foco culpabilizar os veiculos de imprensa, pelo contrdrio,
visto que aqui €é o paradigma do remédio/veneno, que em diferentes

quantidades pode salvar ou eliminar uma vida. A toxicidade presente no
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jornalismo que viabiliza a manutencio desse cendrio, ndo é diferente
do que estd presente em outros aparelhos ideolégicos (ALTHUSSER,
1983), como as institui¢des de ensino e religido, por exemplo. A questdo
¢ que, devido ao poder de difusdo e alcance presentes na midia, poderia
ser um instrumento de cura das bases sociais para as mudangas também

nesses outros lugares de convivéncia (SOARES, 2013).

Turismo Espacial

O ano de 2021 ficou marcado pelo turismo espacial dos miliondrios.
Para além de ser uma diversdo excéntrica, da qual poucos cidaddos que
possuem contas bancdrias muito acima da média mundial podem usu-
fruir, a atividade que dura pouco tempo e custa muito dinheiro, é capaz
de render fama e mais fortuna, tendo em vista que afora querer dar um
passeio pelo espago, a busca dos empresdrios interessados nesse novo
negécio € para incrementar novos negécios, que poderdo lhes render
ainda mais lucro, reafirmando as suas condi¢des de ocupacio do topo de
uma pirdmide da cidadania em que apenas os supracidaddos conseguem
orbitar.

Langar negécios de turismo espacial requer visdo e dinheiro e em
2021 alguns dos maiores empresdrios da Terra decidiram olhar para
cima. Assim, Jeff Bezos, proprietdrio da Amazon e Elon Musk, CEO da
Tesla e fundador da SpaceX (Space Exploration Technologies Corp.), dois
dos homens mais ricos do mundo?; além de Richard Branson, da Virgen
Atlantic, deram os primeiros passos para o novo hobby miliondrio.

Richard Branson, multimiliondrio britinico, foi o primeiro empre-
sdrio a ir para o espaco no dia 11 de Julho de 2021, em uma viagem
inaugural da Virgin Gallactic.

Jeff Bezos, magnata norte americano, fundador da companhia Blue
Origin, foi logo em seguida, dia 20 de julho, em uma cdpsula acoplada
no topo do foguete New Shepard, juntamente com mais trés pessoas a
bordo, em uma viagem totalmente automatizada e sem fins cientificos,

3 Estes sdo os 10 homens mais ricos do planeta. Forbes Internacional e Paulo Marmé, 07 abr.
2022. Disponivel em: https://www.forbespt.com/estes-sao-os-10-homens-mais-ricos-do-planeta/.
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podendo ver a Terra de uma janela e viver a microgravidade durante trés
ou quatro minutos, dando inicio a uma nova era de viagens espaciais
privadas que marca mais um episédio do negécio do turismo espacial.

Jett Bezos viajou com seu irmdo Mark Bezos para um feito histérico,
levando com eles a pessoa mais jovem e a pessoa mais velha a irem para
0 espago, quais sejam, o jovem holandés Oliver Daemen de 18 anos e
a ex-piloto norte-americana Wally Funk de 82 anos de idade. (LUSA E
REUTERS, 2021). A data do voo foi escolhida para celebrar os 52 anos
da chegada dos americanos a lua.

Wally Funk realizou o sonho de ir & lua depois de na década de 1960
ter feito parte de um programa privado com outras 12 mulheres, mas, na
época, a NASA somente admitia pilotos com diplomas de engenharia,
para as missdes espaciais e as mulheres ndo podiam desempenhar essas
fungdes, impedindo que Wally viajasse para o espaco.

Oliver Daemen ¢ fascinado pelo espaco, pela lua e por foguetes, além
disso, ¢ filho de um multimiliondrio que adquiriu o bilhete pelo valor
de quase 24 milhdes de euros, leiloado por um candidato que desistiu
da viagem.

Em entrevista 2 Fox Business Network, Bezos afirmou antes da via-
gem: “Estou animado, mas ndo estou ansioso. Veremos como me sinto
quando estiver amarrado ao meu assento. Estamos prontos e o veicu-
lo estd pronto. Esta equipa ¢é incrivel, sinto-me muito bem e acho que
meus companheiros de viagem também”. (LUSA e REUTERS, Jornal
Publico, 2021).

Elon Musk, diferentemente de Branson e Bezos nido estava a bordo
do foguete Falcon 9 da SpaceX, em uma cdpsula Crew Dragon, chama-
da de Resilience, langada do Centro Espacial Kennedy da NASA, no dia
15 de setembro de 2021, que levou a primeira missio tripulada comple-
tamente privada da humanidade para 6rbita, denominada como missio
Inspiration4.

Nenhum dos quatro membros da tripulagio é astronauta profissional,
tampouco possufa experiéncia em voos espaciais. Com eles a capsula

também levou alguns itens que serdo vendidos em um leildo beneficente,
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como uma versdo inédita da musica “Time in disguise”, do King of Leons
(DRAKE, 2021).

Abaixo a tripulacio Inspiration4, durante um voo de treino em gra-
vidade zero. Da esquerda para a direita, Hayley Arceneaux, assistente
médica do Hospital de St. Jude, sobrevivente de um cancer infantil e a
primeira pessoa com uma prétese a voar no espaco; Chris Sembroski,
veterano da Forca Aérea que ocupou um lugar a partir de uma doagio
feita ao Hospital de St. Jude que o inscreveu em um sorteio (ele ndo foi
sorteado, mas um amigo sorteado doou a ele o bilhete); o miliondrio Ja-
red Isaacman, comandante da missdo Inspiration4, que fretou o veiculo
da SpaceX por um valor nio discriminado; e Sian Proctor vencedora de
um concurso na internet, que consistia em fazer um video que descre-
vesse porque queria ir ao espago. Quanto mais viral, melhor. Assim, o
geocientista que esteve perto de integrar a classe de astronautas de 2009
da NASA, conseguiu ocupar a quarta vaga na nave.

Figura 2 — Tripulagdo Inspiration4

Foto: John Kraus (DRAKE, 2021).

A tripulagdo da missdo Inspiration4 conseguiu ver a Terra através de
uma ctpula de vidro instalada na nave e ajudou a angariar 200 milhoes
de délares para o Hospital Pedidtrico de St. Jude, em Memphis. Em

termos mididticos, a Netflix exibird um documentdrio sobre a missdo;
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a revista TIME colocou a foto da tripula¢do na capa de uma edicio
especial com o titulo: “A Nova Era Espacial”; o site Axios produziu
um podcast com vdrios episddios que revela os bastidores da misséo.
Além disso, vdrias empresas usam a Inspiration4 para promover os seus
produtos.

O Voo da Inspiration4 apresenta um novo tipo de ingresso para o
espaco. O comandante da missdo Jared Isaacman é um homem de 38
anos de idade e fez fortuna com a Shift4 Payments, uma empresa de
processamento de pagamentos que gera mais de 200 milhdes de dé-
lares em vendas anualmente. Em outubro de 2021 Jared fretou o voo
orbital afirmando ter custado menos de 200 milhdes de délares (uma
referéncia ao lucro anual de sua empresa). Afirmou que nio voaria com
amigos ou parentes, mas sim, com mais trés pessoas de escolha aleatéria.
Os quatro lugares foram por ele batizados de Esperanca, Generosidade,
Prosperidade e Lideranca, sendo este tltimo ocupado por ele, como
comandante da nave.

No caso de Elon Musk, importante destacar que seus planos para que
muitas pessoas paguem por viagens ao espago estd em construgdo, como
escreveu em sua conta no twitter “o plano estd em marcha. Pretendo
construir cem naves por ano e enviar milhares de pessoas da Terra para
Marte quando as 6rbitas dos dois planetas se alinharem, reduzindo a
distancia e minimizando desta forma os custos da viagem. O objetivo é
fazer vérios voos por dia” (ELON, 2020, online). Além disso, afirmou
que “qualquer pessoa pode se candidatar a ser um passageiro na nave
espacial, desde que pague a viagem e, caso ndo tenha dinheiro, pode
pedir um empréstimo” (ELON, 2020, online).

Além das viagens e dos altos lucros, Musk passou a investir, divulgar
e propagar lucros faceis e a possibilidade de muitas pessoas se tornarem
ricas com investimento em criptomoedas. Segundo Knight (2022), no
site E.conomy watch follow the Money, Musk, dono de um patriménio
liquido de mais de 185 milhdes de délares, estd em forte envolvimento

com criptomoedas e é comum ver alguns conceitos da Internet como
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Elon Musk Bitcoin 2022; Elon Musk Bitcoin Trading; Elon Musk Bit-
coin Trader; Elon Musk Bitcoin Cryptocurrency; e muitos outros.

Sodré (2021a, p. 57) explica o fenémeno afirmando que “o discurso
da ideologia conservadora e burguesa do capital, foi esvaindo e nio ha
muita necessidade dela [...]. Tem que convencer as classes médias, altas
e emergentes de que o capital é a saida e o destino. Nas finangas, isso é
o maximo da abstracdo”.

Ainda em 2021, no dia 8 de dezembro, a nave espacial russa Soyuz
MS-20 levou os turistas especiais Yusaku Maezawa e Yozo Hirano,
acompanhados pelo cosmonauta Alexander Misurkin, para uma estadia
de 12 dias na Estagdo Espacial Internacional (ISS).

Yusaku Maezawa é um miliondrio japonés e em marco de 2021 j4 ha-
via reservado um lugar no voo operado pela SpaceX para uma viagem a
lua em 2023. Ao longo de sua estadia na estacdo Espacial Internacional
(ISS) ocupou-se de fazer videos para o You'Tube e publicac¢oes no Twit-
ter, com a ajuda do produtor Yozo Hirano (companheiro de viagem).
De acordo com a Redagdo Away (2021), o miliondrio japonés pagou 80
milhoes de délares pelas suas “férias” especiais.

De forma detalhada o Yusaku fez publicagdes nas redes sociais pro-
pondo desafios com snacks, além de explicar como é dormir ou ir ao
banheiro estando no espago. A viagem ficou também marcada pela pri-
meira entrega espacial da empresa Uber Eats.

Figura 3 — Entrega da Uber Eats na Estacdo Espacial Internacional

Fonte: Redacio Away.
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A noticia foi divulgada pela Redag¢do Away (2021), confirmando que
a Uber Eats fez a entrega de uma refei¢do fora do planeta Terra, na
Estacdo Espacial Internacional, sendo o empresdrio japonés Yusaky
Maezawa o responsdvel pela entrega dos alimentos no dia 11 de dezem-
bro de 2021, depois uma viagem com inicio na Terra.

“O nosso objetivo é ajudar as pessoas a irem a qualquer lugar e con-
seguirem qualquer coisa, por isso temos muito orgulho de servir os
astronautas na Estacido Espacial Internacional”, disse o CEO da Uber,
Dara Khosrowshahi, em comunicado sobre a agdo de marketing da Uber
Eats (REDACAO, 2021). Parafraseando o célebre astronauta americano
Neil Armstrong, o empresdrio afirmou ser: “Uma pequena entrega para

Yusaku Maezawa, mas uma grande entrega para o Uber Eats!”.

Entre os beijos de deusa e o rabo pra ceia!

A novidade veio dar a praia

Na qualidade rara de sereia

Metade, o busto de uma deusa maia
Metade, um grande rabo de baleia
A novidade era o médximo

Do paradoxo estendido na areia
Alguns a desejar seus beijos de deusa
Outros a desejar seu rabo pra ceia
O, mundo tio desigual

Tudo € tao desigual |[...]

O, de um lado este carnaval

Do outro a fome total.

(Gilberto Gil, 1994)

Apesar de retratar um cendrio caético, a letra da musica de Gilberto
Gil consegue expressar de forma tdo clara o que acontece na sociedade

atual, em que alguns possuem tanto dinheiro que jd ndo conseguem
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gastar somente na Terra e outros ndo possuem o bdsico para sobrevi-
véncia. Assim, entre o eixo da cidadania denominado de lazer, com o
turismo espacial, existe também os eixos da satide e da alimentacio, que
para muitos estd pautado na falta de condigdes para o cuidado pessoal
¢ a fome.

Nio queremos, neste artigo discutir a pertinéncia de qualquer explo-
racdo espacial. Alids essa discussdo jd foi superada desde que o homem
pisou na lua, sendo poeticamente explicada, a partir de uma carta em-
blemadtica escrita pela freira que morava na Zambia, chamada Mary
Jucunda, em 1970, enderecada ao cientista Dr. Stuhlinger. Na carta
(ABREU, 2016), a pergunta central era: Por que gastar em exploragido
espacial com tanta gente passando fome?

A freira expos os graves problemas da fome e tudo o que ela trazia
para a populagio e o cientista explicou que, apesar de compreender e
também ter forte sensibilidade para a situagdo, a corrida espacial tinha
a fungdo de melhorar a forma de vida na Terra, apresentando os ganhos
com as pesquisas ¢ a descoberta de novas tecnologias, em que o cientista
acredita e demonstra em suas palavras que se os seres humanos quiserem
melhorar as condi¢des de vida da Terra, precisam investir em conheci-
mentos na fisica, na biologia, na medicina, na quimica, na fisiologia, a
fim de combater problemas como a fome, doencas, contaminagio de
alimentos, dgua e polui¢do do meio ambiente.

Por isso, 0 Governo Americano administrava o dinheiro puiblico com
estratégias de atividades que visavam o desenvolvimento de novas tecno-
logias e pesquisas, nas quais o programa espacial fazia parte e era uma
forma de transformar a humanidade. Assim, a ida a lua era uma forma
ndo de olhar para cima, mas para baixo, usando uma estratégia de trans-
formacdo da prépria humanidade.

A freira agradeceu e disse que, compreendendo, acreditaria firme-
mente no profundo valor do programa espacial.

Mas agora, em 2022, vemos que entre a tentativa de pesquisas no
espaco com o objetivo de desenvolver a vida na Terra e o egocentrismo

dos biliondrios em passear no espago ndo hd nada em comum.

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO V. 19, N. 50, P. 508-589, SET./DEZ. 2022

=
o
%)
=
~
<




>
=
~
(9]
@)

;84 ENTRE O CONSUMO DOS CIDADAOS ESPACIAIS E DOS SUB-CIDADAOS

Por isso, neste artigo, o foco foi refletir sobre a forma de existéncias
sociais dos que muito tem e daqueles a quem tudo falta.

Mas essas pessoas sdo invisiveis, fora da midia, que, em linhas gerais
ndo pauta os problemas da fome, da miséria e das mortes por doengas
daqueles que se tornaram ‘gente invisivel’, como descrito por Fernando
Braga da Costa em sua dissertagdo de mestrado intitulada ‘invisibilidade
publica’. No estudo, o entdo estudante de Psicologia da USP vestiu-se de
varredor de rua para conseguir compreender a invisibilidade desta ca-
tegoria profissional, desconsiderada pela sociedade como sendo gente,
restando apenas uma invisibilidade social (DELPHINO, 2008).

Assim, a invisibilidade social estd em paises, estados e cidades, em
proporg¢des diferentes, de formas diversas, mas hd uma relacdo velada
entre os que muito tem e para quem tudo falta; e de que essas pessoas
ndo precisam existir porque ndo produzem, nio ddo lucro e por isso nio
fazem mais parte da sociedade. Olhar para cima é mais uma forma de
ndo ter que olhar para baixo, de ocupar-se com o que estd além e nio
com o que estd aquém.

A Covid-19 e a crise climdtica aumentaram o nimero de pessoas que
vivem abaixo da linha da pobreza e que ndo conseguem lutar pela sobre-
vivéncia sozinhas, dependentes de uma reacio humana para salvé-las e
lhes devolverem a esperanga de uma solu¢io digna. Em agosto de 2021
uma reportagem das Nagdes Unidas alertou para o fato de que 23 paises
estariam no foco da fome, atingindo 41 milhdes de pessoas. A FAO e
o WEFP informaram que em 2020, 155 milhdes de pessoas passaram a
enfrentar inseguranca alimentar aguda e que 55 paises, de acordo com
o Relatério Global sobre Crises Alimentares, estavam em seus piores
niveis de fome. O fato representa um aumento de mais de 20 milhdes
em relagdo a 2019, com tendéncias a piorar em 2021 (CRISE, 2021).

O problema da fome é complexo e envolve desde os obsticulos para
que os alimentos e as ajudas humanitdrias cheguem aos locais neces-
sitados, até falta de dgua potdvel, saneamento bdsico e pestes, como as
infestagdes de gafanhotos do deserto no Chifre da Africa e enxames de

gafanhotos migratérios na Africa Austral. Para se ter uma ideia, Chifre,
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na Africa precisa de US$ 138 milhoes com urgéncia para evitar uma
crise alimentar (CRISE, 2021).

E sobre os disparates dos acontecimentos e as dispares relacdes sociais
que focamos nesse artigo, ao possibilitar que haja o entendimento que
as estruturas da sociedade permanecem sem equilibrio, pendendo para
alguns lados ao ofertar uma experiéncia de vida completa no que tange
as necessidades bdsicas e muito além delas; e outros lados que nio
possuem o minimo, estando sem comida, educacio, saide e seguranca,

por exemplo.

Conclusao

Sodré (2021a) descreve uma sociedade civil em paralelo com uma so-
ciedade incivil. Para o autor, a sociedade civil é organizada ao redor do
sistema produtivo e deixa de lado os setores ndo diretamente produtivos,
que ¢ a plebe, o povo pobre, os subalternos, os excluidos.

A sociedade incivil emerge com a decadéncia da sociedade civil, na
medida em que esta perde os lagos fortes com a sociedade politica e com
a produgido, e os partidos e a politica — como agrega¢do humana e espa-
co das lutas de classe — e deixam de ser dominantes. A sociedade incivil
¢ fruto do esvaziamento da representacdo parlamentar.

Do ponto de vista juridico, os mecanismos estdo formalmente em
funcionamento: as elei¢des ocorrem, governos sdo eleitos e o espetdculo
da democracia continua a ser celebrado, mas o vinculo entre politica
e sociedade civil fica fragilizado (SODRE, 2021a). A partir de um olhar
sobre a comunicacio e seus processos, Sodré e Paiva especificam a so-

ciedade incivil como:

O ordenamento humano regido globalmente por tecnologias da comu-
nicagdo, soliddrias a transformagdo no modo de acumulagio do capital,
a desestabiliza¢do das formas cldssicas de representagio do mundo, mas
também ambiguamente atravessadas pela incita¢do generalizada a rein-
vengio institucional. (SODRE; PAIVA, 2002, p. 4)
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Fssa relagdo inclui a imposigio da receita perversa de neoliberalismo
que, longe de perceber os desvios do liberalismo, induz a sua radicaliza-
¢do a um modelo que rejeita a politica do bem-estar social e abre espago

”

para “a violéncia do capitalismo concorrencial apoiado no livre mercado
(SODRE, 2021b, s/p).

Especificamente no Brasil esse modelo econdomico ganhou forga
com a chegada de Paulo Guedes ao Ministério da Economia, e a visdo
bolsonarista de que os auxilios monetdrios destinados a populagio ca-
rente servem “aos pobres que ndo gostam de trabalhar”. (SAKAMOTO,
2021)

A nova formatagio econoémica e politica das agendas estipuladas pelo
neoliberalismo, somada a digitalizacio da economia, a diminuicdo do
emprego formal e & uberizagdo do trabalho, aumenta, como prevé Sodré
(2021a, p. 266), a perspectiva para o presente imediato e para as décadas
proximas, da substituicdo da mdo de obra viva por robés, e afetam a per-
cepeio sobre as classes historicas.

Eiste processo desafia a concepgio clédssica do burgués produtivista
e acumulador (SODRE, 2021a), mas atinge particularmente os setores
mais baixos na pirdmide social, que deixam de ser vistos como classe
operdria ou mesmo como mao de obra de reserva, e passam a ser consi-
derados como problema social, impedimento para o desenvolvimento e
individuos cujo tinico valor estd na possibilidade do voto. A contradigio
entre o capital e o trabalho se secundariza na disputa pelo capital (cada
vez mais inacessivel) ou mesmo na luta por uma sobrevivéncia histérica,
dando lugar a luta pela sobrevivéncia individual imediata.

A pirdmide da cidadania midiatica pensada por Cirino e Tuzzo (2016,
p. 60) é um convite a reflexdo sobre a construcdo da cidadania, da exis-
téncia de vdrios tipos de cidadania e o préprio nio direito a cidadania.
E uma visdo sobre como os veiculos jornalisticos, a grande midia e as
midias sociais digitais contribuem para apresentar cendrios discrepantes

e sustentar o modelo atual das relacoes desiguais.
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