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PREFACIO

ACIONANDO AS MIDIAS PARA TRANSFORMAR A
COMUNICACAO

Joana A. Pellerano

O presente volume traz reflexdes sobre a importancia dos meios de
comunicacao na construcao e reconstrucao de realidades sociais contem-

Laces enlhe .,
GUMUNICAGAU poréneas. A comunicacdo midiatica, o uso de equipamentos tecnolégicos e
~

a educacao, o tripé tematico que sustenta a obra, tém em comum seu papel

E EDUGAGAU como agentes socializadores, capazes de formar sujeitos ativos e criticos em
sua relacao com a sociedade da qual fazem parte. Maria Aparecida Baccega

(2009, 2010) vé a escola como um agente privilegiado na construgao de

20 o sujeitos conscientes e dos sentidos sociais que serao compartilhados por
Sma/ eles, mas reconhece a centralidade da comunicagéo midiatica na sociedade

atual: essa perpassa a escola, a familia, a religido e todas as interacoes
sociais entre sujeitos envolvidos nessas instituicoes.

Baccega (1999) lembra que a realidade que nos cerca € produzida,
modificada e reproduzida ndo apenas por nds, mas também pelos diferentes
filtros que nos permitem enxerga-la. Os produtos midiaticos colaboram na
formacado de valores, crengas e habitos que acionaremos na relacdo com
a cultura, da qual somos, ao mesmo tempo, criadores e frutos. Vera Franca
(2002, 2009) vé comunicagao e cultura de forma indissociavel, sendo a
primeira o lugar de realizacao da segunda, onde 0s sujeitos produzem, inter-
pretam e agem em decorréncia de discursos a seu respeito: “a comunicacao
se da — e apenas se da — no campo da cultura; esta, por sua vez, apenas
se constitui, se reproduz e se renova porque atualizada cotidianamente nas
diversas conversagoes humanas” (FRANCA, 2009, p. 319).

Assim, 0s meios de comunicacdo, em suas mais diversas facetas,
podem ser eficazmente acionados na transformacdo da realidade social.

DOI: 10.31560/pimentacultural/2018.815.7-12



PREFACIO

Em tempos de crise econémica, politica e social, sdo ferramentas essenciais
de transformagéao e reinterpretacao dos discursos, e armas no embate que
esses travam pela hegemonia. A partir das discussoes escolhidas por Beatriz
Braga Bezerra e Dora Carvalho para compor o presente livro, vemos como
diferentes atores — memaria, politica, empreendedorismo, estética, género,
musica, educagao e tecnologias da informacao (Tls) — s&o mobilizados e
ressignificados para incentivar, normalizar ou explicar transformagoes em
uma sociedade fortemente comunicacional.

Lagss enlhe ..
GUM U N I CAGAU A obra é divida em trés partes, cada uma composta por trés trabalhos.
o~

Todos mostram o papel da comunicacao na articulagao de novas realidades,
E EDUGAGAU sejam elas narrativas ressignificadas para incentivar mudangas sociais,
imagens estéticas culturalmente familiares acionadas na disputa pela hege-
monia ou tecnologias mobilizadas para ressignificar sujeitos, processos e

N o préaticas.
8 O primeiro terco do livro, intitulado “Estratégias comunicacionais

contemporaneas”, relne discussdes sobre a ressignificacao e reapropriacédo
estética de narrativas midiatizadas com o objetivo de construir, ou ao menos
esbogar, novas maneiras de se lidar com um cenério.

Em “Propaganda ‘canchera’: A narrativa publicitaria argentina em
tempos de crise. Estudo de caso da campanha do banco Hipotecario”, Dora
Carvalho e Danilo Costa Scatigno discutem as taticas que o mercado publi-
citario argentino adotou para superar orgamentos minguantes, frutos da crise
econbmica do inicio da década de 2010. As pegas analisadas, criadas para
o mercado financeiro, recorrem a um pastiche de narrativas e referéncias
estéticas de campanhas publicitarias e videoclipes musicais iconicos, que
sao reinterpretados para acessar a memoria do argentino e ao mesmo tempo
incentiva-lo a focar no futuro, que comecaria com uma retomada de seus
habitos de consumo.

Em seguida, Leonardo Mozdzenski assina “Publicidade, manipulagao e
falacias do governo Temer: Analise critica discursiva de campanhas publicitarias



PREFACIO

governamentais pro-reforma”, texto em que esmiuca a estratégia publicitaria
do governo brasileiro na defesa das reformas da Previdéncia Social e do
Ensino Médio. Mesmo com verba orcamentaria disponivel, as campanhas
buscaram alternativas a publicidade convencional — adotaram canais online e
informes publicitarios de youtubers, espacos menos regulados que as midias
tradicionais — e usaram o discurso contrario as reformas como base para sua
argumentacao, a fim de vencer a resisténcia publica.

O texto a seguir, “Narrativas de vida de mulheres empreendedoras no

Lagss enlhe ..
GUM U N I c AG AU Day1 Endeavor”, também mostra a apropriacéo de narrativas para incentivar
o~

mudancas, mas dessa vez aquelas contidas nas palestras autobiograficas
E EDUGAGAU promovidas por um evento voltado para o empreendedorismo. Katia Martins
Valente analisa as narrativas de oito mulheres participantes, nas quais a
cultura empreendedora € realgada em praticas cotidianas na vida profissional

0N o e pessoal para representar uma estratégia de transformacéo, sem levar em
SM‘&/ conta as assimetrias existentes no setor.

A segunda parte do livro, “Comunicacdo e interferéncias estéticas”,
aborda enunciados imagéticos conhecidos pelo publico, e que justa-
mente por isso sao acionados para a construcao e difusao de um discurso
contra-hegemonico.

“e

A secéo € aberta pelo texto “‘Pra que mentir?’: Um estudo sobre a
representacao de corpo e beleza em uma capa da revista TPM”, de Maria
Joana Casagrande Soares-Correia. A autora mostra como a revista se apro-
pria das visdes contemporaneas de beleza, tentando se posicionar fora do
tradicional mercado de revistas direcionadas ao publico feminino. A capa
analisada reforga esteredtipos desse segmento midiatico de maneira hiper-
bolica, com o objetivo de questiona-los, mas nao embasa o discurso com um
formato que se distancie o suficiente do padrao.

Também olhando para a midia impressa, Lucas Nascimento analisa
a narrativa por tras das escolhas estéticas de uma publicacéo voltada para
0 publico LGBT. Em “Imagem cosmeética, sintaxe imagética e posi¢oes iden-
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PREFACIO

titarias: leitura de visualidades da G Magazine”, discute interpretacbes para
discursos embutidos em representagdes imagéticas do corpo masculino:
uma masculinizada e uma feminilizada, ambas sexualizadas. Como produtos
culturais, esses discursos estéticos analisados falam de identidade e norma-
tividade de género, um embate entre forcas hegemonicas e nao-hegemd-
nicas bastante atual.

s

O terceiro texto é “A estética do funk ostentagéo: uma reflexao sobre
a cena de consumo nos videoclipes nacionais”, de Beatriz Braga Bezerra
e Maria Fernanda Andrade da Silva. As autoras esmiucam a adogao da
linguagem publicitaria por produgdes audiovisuais que divulgam hits de funk
ostentacéo, fortemente baseados em um consumo simbdlico e distintivo.
Por meio da extrapolacéao de taticas como o product placement — a insercao
sutil de marcas e produtos na narrativa de conteldos audiovisuais de entre-
tenimento —, videoclipes como “E classe A", foco da andlise, comunicam
embates de classe concretizados por meio do acesso ao consumo material
de produtos de luxo.

Aterceira e Ultima parte da obra € “Educacéo e novas plataformas midi-
aticas”. Aqui, analisam-se usos contemporaneos para as Tls, mobilizados no
desenvolvimento de novos comportamentos no campo da educagao.

Dayse Maciel de Araujo olha para o potencial identitario das Tls em
“Comunicagéo e consumo: Lentes para conhecer a constituicao identitaria
laboral do professor universitario na sociedade contemporénea”. Esses impor-
tantes atores do Ensino Superior reinterpretam a tecnologia on e offline como
um elemento constitutivo de suas identidades profissionais e pessoais € uma
ferramenta para atender as demandas de uma geragéao de estudantes que ja
nasceu em um mundo digital.

Margareth Braz Ramos e Ligia Silva Leite também olham para o papel
das novas tecnologias na sala de aula, especificamente na criacao de meios
de aprender e ensinar. Em “A relagdo tecnologia-professor-aluno no contexto
das universidades a distancia”, observam como as Tls e 0s espacos criados

10
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por e para elas passam a mediar a relagao entre quem ensina € quem
aprende, subvertendo papéis preconcebidos e fortalecendo a colaboragéo
que permite a autonomia do estudante e um aprendizado de qualidade,
desde que para cada ator envolvido no processo seja possivel a apropriagéao
da tecnologia em vez de submissao a ela.

Por fim, “Uso das tecnologias digitais pelos professores do ensino
secundario da cidade da Praia - Cabo Verde”, de Geraldino Ramos Correia
e Andreza Regina Lopes da Silva, abordam os novos impactos das tecno-
logias digitais nas praticas comunicativas. Também focados em espagos
educacionais, os autores analisam como professores e estudantes do ensino
secundério interagem com e a partir das TIs no processo de ensino e aprendi-
zagem, salientando que essas ainda nao tém uso significativo para esse fim.
Ecoando o texto anterior, de Ramos e Leite, esse capitulo também reforca a
necessidade de capacitacao para permitir que as tecnologias sejam acio-
nadas para facilitar a pratica docente para professores e estudantes.

A partir das reflexdes contidas nesse livro, é possivel vislumbrar de
que maneiras as midias vém sendo mobilizadas na tentativa de transformar
discursos hegemonicos. As praticas analisadas aqui mostram como as
recentes mudancas na comunicacgao — seja na TV, na internet, na banca de
revistas ou na sala de aula — podem contribuir para outras mudancas estrutu-
rais na sociedade em que vivemos.

11
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RESUMO:

Apods o declinio da atividade econdmica argentina e, por consequéncia, que-
da nos investimentos publicitarios, os criativos do pais se utilizaram de novas
estratégias narrativas e estéticas nas campanhas para minimizar as dificulda-
des impostas pelo baixo orgamento disponivel. Exemplos selecionados para
este estudo indicam o surgimento de uma identidade estética, que prioriza o
imaginario de posse de mercadorias e, principalmente, uma linguagem pro-
pria na propaganda do pais, voltada para o desenho de novas realidades
sociais, como demonstra o estudo de caso da campanha do Banco Hipote-
cario. Os elementos seréo analisados a luz dos estudos de comunicagéo e
consumo. Dentre os autores que nos darao suporte estdo Mary Douglas &
Baron Isherwood (2004), Don Slater (2002) e Néstor Garcia-Canclini (2012).

Palavras-chave:

comunicacéo; consumo; publicidade argentina; estética publicitaria
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INTRODUCAO

As figuras estéticas da pds-modernidade hoje se valem
muito mais da citacao e da parddia do passado do que da
invencao de formas inéditas (CANCLINI, 2002, p.35), mas sao
representacoes de grande valor na publicidade, em razao
da recombinagao de textos e imagens “de uma maneira que
ninguém pensou antes”, ganhando reconhecimento no mercado
por sua capacidade de causar surpresa.

O declinio da atividade econémica argentina entre 2012 e
2015" resultou na queda de investimentos em publicidade em
igual periodo, obrigando as agéncias de comunicacao a criar
novas e inusitadas estratégias de producao de anuncios, em
decorréncia do baixo orcamento previsto para as campanhas,
conforme dados da Camara Argentina de Agencia de Medios
(Caam)?

De acordo com levantamento da entidade, em razao desse
cenario, boa parte dos investimentos do setor foram destinados
a anuncios televisivos, a partir de 2013, com volume expressivo
para esse segmento em 2015. Outro destaque € a publicidade
nos cinemas e internet, que também apresentou alta de aportes
financeiros.

1. Ultima visualizagao em 13/04/2018:
http://www.ihu.unisinos.br/noticias/539166-argentina-brasil-eamerica-latina-perdem-posicao-relativa-no-pib-
-mundial

2. Ultima visualizagao em 13/04/2018: http://www.agenciasdemedios.com.ar/ 6 PwC — PricewaterhouseCoopers
Ultima visualizacdo em 13/04/2018: http://www.pwc.com.ar/es/prensa/em-outlook-2011-2015-perspectivas-
-de-cada-segmento-de-laindustria-de-medios-y-entretenimientos.html

15
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Segundo a consultoria PwC, que elaborou a pesquisa
“Medio & Entretenimiento®”, a Argentina foi o pais latinoame-
ricano que menos investiu em publicidade entre os anos de
2011 e 2015. Se na América Latina o crescimento no periodo
foi de 12,2%, na Argentina a alta foi menor, de 9,2%. A pesquisa
também indica que os destaques nos investimentos foram a
publicidade na TV e internet. Os videos publicitarios pela web
devem crescer a uma taxa de 35,5% ao ano até 20182, conforme
a PwC.

Esse movimento econdmico ajuda a contextualizar nosso
estudo, que indica mudancas expressivas na criagao de pecas
publicitarias para a televisdo ou video via internet no periodo.
Mesmo em um cenario de baixos investimentos em publicidade,
tornou-se relevante a produgao de filmes que possam atender
a alta demanda desses veiculos de comunicacao. Por meio do
estudo de caso das campanhas do Banco Hipotecario, sera
possivel demonstrar as estratégias utilizadas pelos criativos,
levando em conta a situagao socioeconémica do pais e as aspi-
ragOes da populacao naquele momento de escassez de renda
e baixo consumo. S&o campanhas que se apoiam fortemente
no plano subjetivo e atuam no “territério de interacdes, com
espacos de escolha e de dialogo entre sujeitos, de satisfacao
de necessidades materiais e culturais” (BACCEGA, 2011, p. 3)
e, sobretudo, nos dao as formas e mostram os tracos da comu-
nicagao no desenho de novas realidades sociais.

3. Ultima visualizagao em 13/04/2018: http://www.pwc.com.ar/es/prensa/la-industria-deentretenimiento-y-me-
dios-de-argentina-es-una-de-las-que-mas-crecera-en-el-mundo-en-los-proximoscinco-aos.html
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CONSUMO ESTETICO DO COTIDIANO

Os autores Gilles Lipovetsky e Jean Serroy (2015) defendem
em A estetizagdo do mundo - Viver na era do capitalismo
artista” que a atual indlstria do consumo  (design, moda,
cinema, show business e, sobretudo, a publicidade) moldam
afetos e sensibilidades em um universo de ecletismo de estilos,
com a abundancia de imagens e narrativas diversas: “em toda
a parte, o real se constrdi como uma imagem, integrando nessa
uma dimensao estético-emocional que se tornou central na
concorréncia que as marcas travam entre si, em um movimento
criativo transestético, em que se estiliza o universo do cotidiano”
(LIPOVETSKY e SERRQY, 2015, p. 10). Para os autores, o
consumo passa a ter um componente estético predominante:
“se torna uma questdo de gostos subjetivos, de emocgoes
pessoais, de opcoes individuais, de preferéncias mais ou menos
heterogéneas — nao se vende apenas um produto, mas estilo,
elegancia, beleza, cool, emocdes, imaginario, personalidade”
(idem, p. 38).

A midia reflete esse processo em sua totalidade, oferee
cendo o que Don Slater (2002) chama de “experiéncia mediada”.
Por meio do comércio, da cidade, da mobilidade proporcio-
nada pelas viagens e “pela comunicacao, através da midia, um
numero cada vez maior de modos de vida torna-se evidente,
assim como escolhas possiveis em termos de identidade (...)
Essa pluralidade traduz-se diretamente em opcdes de consumo
(SLATER, 2002, p. 86).
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No caso argentino analisado aqui, em razao das dificul-
dades da populacao adquirir bens (inflacao, escassez de crédito)
optou-se por direcionar a publicidade para o imaginario de
posse de mercadorias, seja um carro, um eletrodoméstico, um
eletroeletronico, uma casa completa. Para Douglas e Isherwood
(2013), as pesquisas econbmicas sobre renda e padrdes de
consumo tendem a indicar as classes sociais e suas necessi-
dades em termos de despesas e habitos de consumo e nao
efetivamente a riqueza acumulada. Isso também ocorre “porque
em uma época desfavoravel (...) as pessoas considerarao suas
obrigacoes de dar e receber como fixas e fardo empréstimos
para manter o padrao e nao permitirao que altere drasticamente
sua rotina de consumo” (idem, 2013, p. 238).

O crédito bancario pode sugerir uma solucao para a manu-
tencao desse padrao de vida, ainda mais em um periodo econé-
mico dificil. Torna-se entao essencial buscar novas formas de
atrair e seduzir uma publico contrario a gastar e consumir. Para
Kellner (2001), “todas as propagandas sao textos sociais que
respondem a desenvolvimentos fundamentais do periodo em
que elas aparecem”. E ainda: “os publicitarios utilizam construtos
simbdlicos com o0s quais o consumidor é convidado a identifi-
car-se para tentar induzi-lo a usar o produto anunciado” (idem,
p. 320-324). Para tanto, recorrem a “imagens e estratégias esté-
ticas a0 mesmo tempo tradicionais, mobilizando uma grande
variedade de apelos, em uma coexisténcia de estilos” (ibidem,
p. 320-324), com o objetivo de gerar processos identitarios. O
que se Vé na estética publicitaria argentina € uma miscelania de
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estilos, que abarcam o maior nimero possivel de referéncias,
de forma a fazer parte da memadria imagética e discursiva do
publico e incentiva-lo a consumir.

Segundo Jameson (2006), uma das principais “caracteris-
ticas do pds-moderno € o pastiche” (termo que vem das artes
visuais) e envolve a mimica de varios outros estilos, particu-
larmente dos maneirismos e cacoetes estilisticos. Enquanto a
parddia tira proveito da singularidade dos estilos, e se apodera
de suas excentricidades para produzir uma imitagao que ridi-
culariza o original, o pastiche é uma figura palida, em razao da
mescla quase infinita de imagens e estilos, em uma tentativa de
representar um tempo nostalgico.

O objetivo é a estetizacao da vida cotidiana — como o
simples ato de retirar dinheiro em um caixa eletrénico — com
parddias e pastiches de outras experiéncias sensoriais e esté-
ticas, arraigadas no imaginario do consumidor. O filme publi-
citario de um produto financeiro remete a infinitos referenciais
estilisticos e artisticos. Por meio do ready-made (figura de
arte criada por Marcel Duchamp no movimento dadalista, que
mesclava elementos ja prontos com a construcéo de imagens
do artista-plastico), podemos perceber na narrativa publicitaria
estratégias e técnicas que remetem ao cinema, a musica, ao
videoclipe em uma mistura de referéncias da cultura argentina e
global. Ha uma espécie de “projeto de tornar a vida cotidiana em
uma obra de arte” (FEATHERSTONE, 1995, p. 99).
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A publicidade “gera conceitos”, mesmo que seja uma
reminiscéncia de fendbmenos e ocorra uma “correspondéncia
magica, afeigoes passivas de diferentes fanatismos ou emocional
de todas as efervescéncias sociais, situacoes, acontecimentos
da vida de todos os dias” (MAFFESOLI, 2007, p.189). Ha uma
teatralidade na vida cotidiana para a valorizagdo do presente,
criando maior importancia no “aqui e agora”, embora recorra
a apelos estéticos ou de representacao do passado ou do
futuro, em um presente infinito. Para Maffesoli, essa dimensao
estética emprestada as acbes cotidianas determinam uma
nova “presenca no mundo”. ‘A (re) emergéncia de um é€on
pos-moderno, privilegiando a aparéncia, aimagem, o lirismo (...)
O simulacro reinveste a antiga funcao do totem em torno do qual
a comunidade se agrega. Eo que fazem as tribos pds-modernas
ao redor dos multiplos icones que pontuam a vida de todos 0s
dias” (idem, p. 187-188).

Por escassez de verba orgamentaria, a publicidade argen-
tina faz um duplo movimento: ao mesmo tempo que se aproxima
dos referenciais estéticos globais, se distancia do mainstream
(dominante). Porém, acaba criando uma linguagem propria
e ganha novos holofotes e atencao do mercado publicitario.
Para Martel (2012), a industria criativa ganha em nao se limitar
aos aspectos econdmicos e é parte da contemporaneidade a
absorcao de padroes de consumo, artisticos, estéticos locais e
globais, de forma simultanea.

De acordo com Canclini (2012), embora os discursos
dominantes sejam de carater transnacional, ha numerosas
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tentativas de criagao de “comunidades locais”, que se nucleiam
emtornode consumos simbdlicos e “comunidades interpretativas
de consumidores”, ou seja, “‘compartilham gostos e pactos de
leitura de certos bens (gastronémicos, esportivos, musicais) e
lhes dao identidades compartilhadas” (CANCLINI, 2012, p. 188).

Martin-Barbero (2004) reforca que ha uma nova agenda
estratégica que cria rupturas e deslocamentos do que se produz
nos meios de comunicacao. Segundo o autor, a relagao entre
“cultura e comércio” ganha novas chaves de interpretacao na
medida em que se faz a articulacao entre memoria popular e
imaginario mercantil, dentro de contextos identitarios especificos,
como a rua, o bairro, a escola, a familia, o ambiente urbano
das capitais, ou seja, volta-se a atencao as particularidades de
variados grupos sociais. Dentro dos estudos de comunicagao e,
sobretudo, da publicidade, deve-se levar em consideracao nao
apenas a contribuicao da midia para a valorizagao do capital
mas seu papel de producao e distribuicdo de cultura.

Essa cultura hoje € composta por trés grandes campos de
investigacao na comunicacao, conforme Martin-Barbero (2004):
por uma “estrutura transnacional de informacao, que materializa
uma ideologia e um imaginario socialmente produzido”; “trans-
formada pela magia das novas tecnologias”, que atualmente
permitem conhecer todo o processo de produgao midiatico;
além da “comunicacgéao participativa, alternativa, popular” (idem,
p. 115-146). Tudo isso oferece novas mesclas de identidade da
qual a publicidade absorve tanto o imaginario local quanto o

transnacional, em novas territorialidades e socialidades, porém,
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acaba por “reorganizar uma identidade coletiva” (ibidem, p.
151), como é possivel sugerir, a partir deste estudo de caso.

“DUENQ”

Antes de falar sobre a campanha publicitaria que € objeto
deste artigo, precisamos retornar um pouco no tempo e contar
COMO a marca inaugurou o conceito com o qual vem trabalhando
até os dias de hoje.

Dezembro de 2001 é marcado pelo inicio de uma intensa
crise econbmica e politica na Argentina. Os bancos passam
a ser uma das instituicbes mais odiadas no pais*. O Banco
Hipotecario, instituicao argentina centenaria, esteve, em 2002, a
beira da faléncia. Entao, em 2005, decide mudar radicalmente o
discurso publicitario, assim como a estética visual dos anuncios
de midia impressa, filmes e pecas para internet. Todos apoiados
no conceito de que comprar a propria casa na Argentina nao
é apenas uma grande ideia, mas, sobretudo, “a” grande ideia.
Algo para se orgulhar muito.

Foi entao que o Banco Hipotecario, por meio de sua
agéncia a época, a Madre Buenos Aires, deu inicio a uma
campanha que continha no discurso central a palavra-chave
‘Dueno”, aqui traduzido livremente como “Dono”, ou entao,
“Proprietario”. A marca pretendia, como estratégia de marketing,

4. Ultima visualizagao em 13/04/2018: https://vimeo.com/156304861
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deixar de ser vista como uma vendedora de hipotecas e passar
a ser conhecida como uma criadora de donos, ou, como dizia
no novo slogan, “Banco Hipotecario. Creador de Duernos”.

Uma ampla campanha publicitaria inaugura esse novo
momento da marca, com filmes, outdoors, anuncios e pegas de
internet. O filme de langcamento apresentava o0 que seria uma
grande convencao de “Duerios”, mostrando pessoas que Sao
donas de casas térreas, lofts, chalés, mas, nao somente imoveis,
diferentes formas de ser dono e de se criar donos. Como donos
de carros, plantas, avestruzes, de uma boa voz para cantar,
donos de suas préprias vidas etc. O intuito era exaltar o orgulho
de ser proprietario de algo, ou seja, “Dueno”.

Diversos filmes foram criados para a campanha, alguns
contavam histérias individuais, como o comercial “44 cuadras y
una baguette”®, em que o protagonista leva um prédio, dotado
de rodas, para uma outra localizacao na cidade de Buenos
Aires. Ou entao, o comercial “Plazo Fijo”® que mostra um homem
dancando em comemoragao ao seu novo imoével, adquirido com
um investimento realizado no Banco Hipotecario

A campanha também conta histérias coletivas, como a
dos conddbminos de um prédio no bairro Montserrat na cidade
portenha, que decidiram colocar uma maquina de parque de
diversdes, uma “Samba”’, no terraco do prédio, afinal, sao

5. Ultima visualizagao em 13/04/2018: https://vimeo.com/64345721
6. Ultima visualizagao em 13/04/2018: https://vimeo.com/64338083
7. Ultima visualizagao em 13/04/2018: https://vimeo.com/64336925
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donos do condominio e fazem com ele o que bem entenderem.
Fez parte ainda da campanha veicular uma nova versao de um
comercial famoso nos anos 80, agora chamado de “Loft"8, em
que aparece um homem chegando em casa para descansar. No
final do filme, vemos a palavra “Duerio”, um detalhe que muda
a interpretacdo da pecga, conhecida na Argentina por ser uma
propaganda de perfume.

Posters® também cobriram a cidade com imagens de
pessoas em poses ostensivas e a palavra Dueno sempre em
destaque, sem mais informacodes. Para a internet, foram criados
sites que mostravam donos felizes, orgulhosos de suas proprie-
dades, sejam elas imoveis, cachorros, ou mesmo um piano
branco. Até o logotipo foi modificado e passou a apresentar a
frase “creador de duerios”.

Além dessas pecas, uma acao'® realizada em 2010 pelo
Banco Hipotecario reforca a ideia de propriedade divulgada no
slogan. Ao comprar a cota de patrocinio da camisa do time de
futebol Racing, o banco nao colocou a marca de forma visivel,
como é pratica comum nesse tipo de negociacao. A justifica-
tiva, divulgada para a imprensa, era a de que os jogadores e a
torcida do Racing eram os reais donos da camisa e por iSso 0
banco nao estamparia o logotipo no uniforme do time.

Os resultados foram logo percebidos. O banco obteve

8. Ultima visualizagao em 13/04/2018: https://vimeo.com/64340350
9. Ultimavisualizagaoem 13/04/2018: http://www.coloribus.com/brands/banco-hipotecario4 70955 media-prints/
10. Ultima visualizagao em 13/04/2018: https://vimeo.com/155426632
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0 maior crescimento da histéria da instituicao: cerca de 30%
no primeiro ano da campanha, sendo considerado o “Case of
the year” pelo “Book of Brands” da Argentina. Um recorde em
emissao de certificados de hipotecas e empréstimos pessoais.
Um resultado surpreendente para um banco que poucos anos
antes estava a beira da faléncia.

“CANCHERA’

Em 2010'", o Banco Hipotecario decidiu remodelar o design
de seus cartbes de crédito e débito, e veicular nacionalmente
uma campanha publicitaria incentivando o uso do dinheiro de
plastico.

O filme que inaugura essa fase da campanha chama-se
“Canchera”'? (Figuras 1, 2 e 3). Em fundo preto e com uma
locucao sussurante, o filme comeca com algumas cenas que
detalham o cartao. O locutor pergunta o que 0os novos cartdes do
Banco Hipotecario tém como diferenciais. Ele proprio responde
dizendo que sao “recancheros”, aqui traduzido livremente como
“super chamativos”, no sentido de que sao muito bonitos.

A expressao “canchero” em espanhol falado na Argentina
significa uma qualidade boa de alguém, que a pessoa chama
a atencao por ser perspicaz, inteligente, vivido, esperto (no

11. Ultima visualizagao em 13/04/2018: https://vimeo.com/156303964
12. Ultima visualizagao em 13/04/2018: https://vimeo.com/64644640
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bom sentido). A locugao e as imagens valorizam as pontas
arrendondadas do cartao, a tarja magnética, o holograma de
seguranca e 0s nomes e numeros impressos em alto relevo. Ao
final do filme, o locutor diz que esta sussurrando porque, quando
ele sussurra, parece mais “canchero”. Vemos o conceito geral da
marca “Dueno” e uma coruja de frente para a camera. Como nos
explica Lipovetsky (2000), a publicidade se faz vender por meio
de artificios sedutores, “fazendo com que os individuos negociem
com essa seducao”. No exemplo dado, isso ocorre por meio
da proposta de que o produto possui atributos que atendem
pessoas que tém as caracteristicas descritas na propaganda.

BANCO

!Hipotecorio

501048000 0555320 2 6

Dl:h; MARIANO
Vélido desde07/09 hastagy, 19

> [ 4
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Figuras 1, 2 e 3: comercial “Canchera” do Banco Hipotecario.

Fonte: Banco Hipotecario.

‘GPS”

Apds o lancamento dessa nova fase da campanha
“‘Dueno”, o Banco Hipotecario veiculou um comercial chamado
‘GPS” (Figuras 4, 5 e 6) em que um consumidor abre em casa
a embalagem de um aparelho GPS. Ele desembrulha o disposi-
tivo com cuidado, desfrutando ao maximo o momento. O locutor
narra a sensagao de comprar um GPS novo, diz que a pessoa
se sente eufdrica, jovem, em forma e, depois, com énfase, diz
que ela se sente “canchero”. Passamos a ver o ator abrindo o
plastico do cabo e cheirando-o e, depois, a caixinha do chip de
memoria, desatando o arame que amarra outro fio, passando a
ponta do dedo na espuma da caixa e apertando uma das bolhas
do plastico-bolha até estouréa-la. Ele entéao liga o aparelho e uma

27



Lagss enlhe ..
COMUNICAGAO
E EDUCAGAQ

Sumiiiy

PROPAGANDA “CANCHERA”

luz vermelha acende. E possivel ver o reflexo dessa luz no centro
da pupila do homem. Todas essas cenas sao embaladas por
uma trilha sonora sensual e efeitos sonoros cheios de eco que
valorizam cada acao do personagem ao desempacotar seu
GPS. O filme termina com a cena de um carro rodando por uma
estrada e a palavra-chave da campanha: “Dueno”.

O filme faz com que o olhar seja seduzido, “fixando o olho
de quem olha, no sentido de imobilizar as faculdades percep-
tivas visuais do sujeito” (CANEVACCI, 2008, p. 236). As “imagens
foram feitas para evocar a aparéncia de algo ausente” (BERGER,
1972, p. 14). A peca publicitaria faz um apelo claro ao sensorial,
oferecendo ao publico a possibilidade de imaginar que trata-se
de algo que possa trazer conforto, prazer e satisfagao, mesmo
apresentando apenas a compra de um GPS, que faz o papel de
algo sedutor.
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Figuras 4, 5 e 6: comercial “GPS” do Banco Hipotecario.
Fonte: Banco Hipotecario.

“DUENO DE CASA’

Outro filme dessa fase da campanha é o “Duerio de casa”
(Figuras 7, 8 € 9) de 2012, em que o Banco Hipotecario utilizou
um clipe musical do cantor venezuelano José Luis Rodriguez
Gonzalez para indicar diversas facilidades de quem contrata os
servicos do banco. A cada frase que Gonzalez canta aparece
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letreiros que destacam essas vantagens. Os letreiros sao conti-
nuacoes das estrofes cantadas por Gonzalez. Ao final do comer-
cial, vemos a coruja simbolo visual da campanha e do design
dos cartdes de deébito e crédito do Banco Hipotecario. A pala-
vra-chave “Dueno” também esta sempre presente por meio do
refrdo “Dueno de casa” cantado pelo artista (e modificado pelo
redator da campanha, uma vez que o refrao original diz: “duerio
de nada”). Além de ser um pastiche, a sequéncia desse filme nos
leva a refletir sobre o fato de a publicidade reunir um jogo discur-
sivo que de certa forma ja esta enraizado na memaria do publico.
‘A publicidade, como narrativa, € também memdria discursiva, ja
que os discursos misturam-se com outros, em processos inter-
discursivos e intertextuais, buscando sempre clichés culturais
ou icones ha muito homogeneizados” (CARRASCOZA, 2014, p.
143). No caso desse comercial, cria-se uma figura de oposicao
ja conhecida pelo publico conhecedor da cangao para ressaltar
as qualidades do produto.

4

DUENDBE CASA

N
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Figuras 7, 8 e 9: comercial “Duefo de casa” do Banco Hipotecario
Fonte: Banco Hipotecario.

“CAJERO”

Para completar a analise, apresentamos 0 comer-
cial “Cajero” (Figuras 10, 11 e 12), feito em 2015 pelo Banco
Hipotecario, que inaugura uma nova fase da campanha “Duerno”.
Trata-se de dois amigos que estao andando de carro a noite,
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eles encontram um “Cajero”, aqui traduzido livremente como
“Caixa automatico”. Um deles entra na antessala do que seria
uma agéncia bancaria. Em vez de se deparar com um caixa
eletrénico comum, encontra um equipamento de igual formato,
s6 que dentro dele ha uma coruja-rob6. Ela ganha vida quando
0 rapaz insere o cartao do banco na maquina e faz um pedido. A
coruja € mecanizada e vestida com uma capa de mago adivinho
e tem, logo a frente, uma bola de cristal.

As respostas da figura magica apresentam produtos que
0 banco oferece para os clientes, como empréstimo pessoal,
home banking, investimentos etc. Além do personagem do inicio
do comercial, é possivel ver também uma jovem, dois homens
(um esportista e um empresario) e uma senhora. Todos fazem
pedidos ou perguntas a coruja, que nao se limita a dar apenas
solucdes que o banco oferece aos seus clientes, mas também
conselhos pessoais. Como quando o esportista diz que nao
vai mais poder ir ao banco na hora do almoco, pois ira praticar
natacdo. A coruja orienta a usar o0 home banking e também a
depilar os pelos peitorais para que nade mais rapido.

No final do filme, a Ultima personagem pergunta onde
esta a alavanca e a pinga para pegar a coruja de pelucia. Ela
confundiu a maquina com um brinquedo de fisgar bichos de
pellcia. A coruja-robd olha para a camera e solta um sonoro “Ai”.
O conceito dessa nova fase da campanha aparece em forma
de letreiro: “Queres ser duerio de tu vida”, traduzido aqui livre-
mente como “Quer ser dono de sua vida”. Esse filme demonstra
0 processo de bricolagem ao qual os publicitarios se utilizam
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na criacao das pecas. Além de uso de discursos ja bem conhe-
cidos do publico (uma maquina de desejos), que procuram faci-
litar o reconhecimento da mensagem por meio do dialogo com
elementos de outros textos culturais, percebe-se aqui o uso da
parddia, tanto no plano verbal como no visual (CARRASCOZA,
2010, p.140). Sao figuras de facil reconhecimento e cada um
pode interpretar, assim como 0s personagens da pega, a utili-
dade do caixa eletronico - um realizador implicito de desejos, ja
que o dinheiro proporciona a concretizagao efetiva do consumo
de uma mercadoria; um brinquedo que oferece bichos de pellcia
ou até mesmo evocar a imagem de um conselheiro. O filme
€ uma obra que expande a percepcao do publico a variados
limites de interpretagao.
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Figuras 10, 11 e 12: comercial “Canchera” do Banco Hipotecario
Fonte: Banco Hipotecario
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CONSIDERACOES FINAIS

Os exemplos descritos neste estudo de caso indicam
que os criativos do mercado publicitario argentino se valeram
de novas possibilidades estéticas e linguagens para atingir o
publico em um momento social dificil, sobretudo, de escassez
financeira. A publicidade entao voltou-se para a interacao com o
publico, partilhando referéncias culturais e que ja fazem parte da
memoria e imaginario argentinos. Para Slater, todo consumo &
cultural e envolve uma série de significados partilhados. Embora
as preferéncias sejam individuais, “elas sao formadas no interior
da cultura” (SLATER, 2002, p. 131) e criam um modo de vida,
conceitos que os filmes publicitarios da campanha do Banco
Hipotecario buscam apreender para conquistar novos clientes.

Segundo McCracken (2003), os bens de consumo podem
ter seus significados deslocados para o passado ou futuro,
conforme as aspiracdes que se queira evocar e sao validados
pela imaginacao. “Também & possivel deslocar ideais alheios em
um continuum no espaco” (MCCRACKEN, 2003, p. 139), ja que
fazem com que a sociedade consiga encontrar um local seguro
em tempos criticos e aspirar oportunidades de desenvolvimento,
conforme demonstram as pecas analisadas neste artigo.

Martin-Barbero (2004) explica que, quando nao é possivel
uma sociedade encontrar identificacao social por meio do nacio-
nalismo, ela o faz por meio da “rebeliao estética”: revalorizando
0 sentimento e a experiéncia do espontaneo como espaco de
emergéncia da subjetividade” (idem, 2004, p.36). As campanhas
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se utilizam entao de referenciais estéticos ja conhecidos pelo povo
argentino a fim de criar identificagao e conforto no reconhecivel,
em uma estética que evoca uma atmosfera de sonho, prazer, esti-
mulo sensorial e apelo a memoria cultural da Argentina. E mais
do que isso: nos convoca a repensar os artificios utilizados pelos
criativos em tempos de turbuléncia econémica, a fim de oferecer
uma resposta a um momento de desencanto com a atividade de
CcoNsuMo e escassez de recursos, com estratégias inovadoras,
que dialogam com a cultura e as expectativas da sociedade.
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RESUMO:

Neste trabalho, proponho lancar um olhar critico sobre pecas publicitarias
que integram campanhas do governo federal em defesa da reforma da Pre-
vidéncia Social e do ensino médio. Recorrendo aos principios da Anélise Cri-
tica do Discurso, bem como as nocdes de manipulacéo da opinido publica e
de falacia argumentativa, discuto as estratégias usadas para obter a adeséo
dos cidadaos, ressaltando o papel do discurso na (re)producao da domina-
cao pelas elites politicas e midiaticas."

Palavras-chave:

Publicidade; Anélise Critica do Discurso; Manipulagéo discursiva; Falacia ar-
gumentativa; Reforma previdenciéria e do ensino médio.

1. Este artigo retoma, revisa e aprofunda trabalhos apresentados no VIII Pré-Pesq PP (UFPE, 2017) e na
Jornada ltinerante do GELNE 40 Anos (UFRPE, 2017).
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INTRODUGAO: A PROPAGANDA E A ALMA DO
NEGOCIO... POLITICO

O governo do presidente Michel Temer vem quebrando
recordes no que diz respeito aos gastos com publicidade fede-
ral.2 Em 2017, mesmo enfrentando duas denuncias do Ministério
Publico e com uma aprovacéo de apenas 6% da populacéao,
Temer decidiu mobilizar todos os esforcos possiveis para
implantar suas polémicas reformas com a ajuda do Congresso
Nacional. Para tanto, a publicidade ‘positiva’ acerca das acoes
governamentais e dos supostos beneficios trazidos por essas
reformas tornou-se uma peca-chave como tatica de convenci-
mento dos cidadaos.

Resultado: as despesas com publicidade do governo
federal chegaram em 2017 a patamares estratosféricos: R$
795,8 milhdes, conforme dados da SECOM (Secretaria Especial
de Comunicagao Social), érgao subordinado a presidéncia da
Republica.® Esse total engloba nao s6 a producéao das pecas
publicitarias, mas também o custo de veiculagao nos meios de
comunicacao. No que tange aos temas tratados, uma campanha
chamou a atencao dos brasileiros por tratar das contas publicas,
mas com repercussao direta na vida da populacao: a publicidade
governamental em favor da (fracassada) reforma previdenciaria.

2. Uso indistintamente os termos ‘publicidade’ e ‘propaganda’ neste artigo (cf. CARVALHO, 2014, p. 14).
3. Disponivel em: <https://tinyurl.com/nx9k6z3.> Acesso em: 17 jun. 2018.
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Em dezembro de 2016, foi lancada a campanha defen-
dendo a necessidade de aprovacao da reforma da Previdéncia
Social. Com um valor total de 105,2 milhdes (2017 € 2018),* essa
é de longe a publicidade mais polémica, nao so6 pelo seu contro-
verso tema, mas também pelas proprias pecas publicitarias. Em
marco de 2017, a Justica Federal entendeu em liminar que a
propaganda veiculada pelo governo Temer em prol da reforma
da Previdéncia € antidemocratica, uma vez que emprega dinheiro
publico para patrocinar a posicao do entao PMDB acerca do
assunto.

A acao civil publica foi interposta por sindicatos do Rio
Grande do Sul, arguindo que a campanha se tratava de “publici-
dade enganosa”, aléem de nao fornecer dados concretos e veri-
dicos acerca do custeio e da gestao das verbas da Seguridade
Publica. Na decisao, a juiza salientou que a campanha publici-
taria ndo possui carater educativo, mas sim opinativo, desvirtu-
ando a funcao publica das propagandas governamentais.®

Alem dessa campanha, outro assunto também mereceu
destaque entre as publicidades governamentais em defesa das
reformas promovidas pelo Palacio do Planalto: a reforma do
ensino médio brasileiro. Mas aqui, o fator mais significativo nao
é tanto a questao do montante gasto, mas sim a estratégia midi-
atica diferenciada que foi empregada. Na tentativa de angariar a
simpatia e a adesao do publico adolescente, o governo Michel

4. Disponivel em: <https://tinyurl.com/ya4jf42t.> Acesso em: 17 jun. 2018.
5. A sentenga esté disponivel em: <https://tinyurl.com/kgvi7Ir.> Acesso em: 17 jun. 2018.
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Temer desembolsou R$ 295 mil para que seis canais juvenis
da plataforma YouTube produzissem videos publicitarios camu-
flados, enaltecendo as novidades impostas ao ensino medio.

Inquietado pelo exponencial aumento de gastos com publi-
cidade pelo governo federal e incitado pelas polémicas geradas
pelas propagandas em favor da reforma previdenciaria e do
ensino médio, proponho problematizar como o discurso publici-
tario do governo Temer busca conquistar a adesao do cidadao.
Para tanto, adoto, em linhas gerais, os principios da Andlise
Critica do Discurso (ACD), que consiste em uma proposta critica
de produzir conhecimento académico. Ela €, nas palavras de

Van Dijk (2001, p. 96), “uma analise do discurso ‘com atitude’”.

A ACD se concentra nos problemas sociais €, em parti-
cular, no papel do discurso na produgao e na reproducao da
dominacéo e do abuso de poder. Via de regra, o analista critico
lida com essas tematicas adotando explicitamente um ponto
de vista em favor dos grupos dominados, apoiando a sua luta
contra a desigualdade. Ou seja, a investigacao realizada a partir
dos preceitos da ACD assume um posicionamento politico, uma
postura de oposicao e de divergéncia contra aqueles que usam
de forma impropria a linguagem com o fim de instituir, corroborar
e/ou legitimar a desigualdade social e 0 abuso de poder.
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I\/IANIPUALAQAO NA CAMPANHA DA REFORMA DA
PREVIDENCIA SOCIAL

Antes de Temer ter desistido de seu projeto de reforma da
Previdéncia Social — inviabilizada constitucionalmente em razao
da interveng&o militar no Rio de Janeiro, em fevereiro de 2018 —,
as campanhas publicitarias pro-reforma passaram por uma série
de embates juridicos, chegando inclusive a serem suspensas por
determinacao da Justica Federal. Em decis&o liminar da 12 Vara
Federal de Porto Alegre,s a juiza Marciane Bonzanini argumentou
que a campanha foi “feita com recursos publicos, promovendo
um projeto de reforma ligado a programa do Partido politico que
ocupa o poder no Executivo federal”. Além de estipular a pronta
suspensao, em todo o territério nacional, de todas as pecas
acerca da reforma da Previdéncia, a magistrada ainda declarou:

No caso, a campanha publicitaria impugnada, feita com
recursos publicos, promovendo um projeto de reforma
ligado a programa do Partido politico que ocupa o poder
no Executivo federal, discrepou totalmente da finalidade
e do objetivo da norma constitucional prevista no art. 37,
§ 1°, da CRFB. A proposta de reforma da previdéncia
nao se inclui em categoria de “atos, programas, obras,
servicos e campanhas dos 6rgaos publicos”. Diversa
seria a situacao de esclarecimentos acerca de alteragoes
constitucionais ou legislativas ja vigentes. Por outro
lado, a campanha publicitaria questionada néo possui
“carater educativo, informativo ou de orientacéo social”,

6. A sentenga esté disponivel em: <https://tinyurl.com/kgvi7Ir.> Acesso em: 17 jun. 2018.
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restringindo-se a trazer a visao dos membros do Partido
politico que a propde e passando a mensagem de que,
caso nao seja aprovada a reforma proposta, o sistema
previdenciario podera acabar.

Anoto, apenas a titulo de acréscimo argumentativo, que
a campanha publicitaria desenvolvida, utilizando recursos
publicos, faz com que o proprio principio democratico
reste abalado, pois traz consigo a mensagem a popu-
lacéo de que a proposta de reforma da previdéncia nao
pode ser rejeitada e de que nenhuma modificagao ou
aperfeicoamento possa ser feito no ambito do Poder Le-
gislativo, cabendo apenas o chancelamento das medi-
das apresentadas. O debate politico dessas ideias deve
ser feito no Poder Legislativo, cabendo as partes susten-
tarem suas posigoes e construirem as solucdes adequa-
das do ponto de vista constitucional e democratico. O
que parece destoar das regras democréticas é que uma
das partes envolvidas no debate politico busque reforcar
suas posicoes e enfraquecer argumentos diferentes me-
diante campanha publicitaria utilizando recursos publicos.
(Grifos do original.)

A multa pelo descumprimento da medida era de R$ 100
mil por dia. Embora ainda coubesse recurso, o site oficial foi
de imediato desativado.” Note-se, contudo, que todos os videos
que faziam parte da campanha continuam passiveis de serem
assistidos no canal Portal Brasil, do YouTube.® Em sua descrigao,

7. O endereco original do site (http://www.reformadaprevidencia.gov.br/) atualmente esta desativado.
8. Disponivel em: <https://tinyurl.com/mégjegz.> Acesso em: 17 jun. 2018.
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o canal é anunciado como “Somos o Governo do Brasil. E, aqui,
voceé cidadao tera diversos conteldos para esclarecer dlvidas,
acompanhar as agoes, projetos e resultados e saber como tudo
isso faz 0 pais mudar para melhor.”® Até 0o momento, o canal ainda
contabilizava cerca de 60 videos publicitarios sobre a reforma
previdenciaria.” Ou seja, embora nao estejam mais hospedados
em um site especifico, os videos feitos para a campanha perma-
necem circulando normalmente na internet.

Entre esses videos, constam no YouTube oito breves filmes
publicitarios intitulados “Minuto da Previdéncia”, que tém como
proposito principal convencer o espectador dos beneficios e/ou
da necessidade da reforma previdenciaria. Essas pecas utilizam
um subtitulo especificando o tépico tratado naquele anuncio:
‘As mudancas nao irdo afetar os politicos?”, “Como ficam os
aposentados?”’, “Estou pagando a minha aposentadoria?”,
“Falta pouco para me aposentar, como ficam os meus direitos?”,
“O que é déficit da Previdéncia?”, “O que eu pago todo més nao
é pra mim?”, “Os impostos vao aumentar?” e “Reformar hoje
para garantir o amanha”.™

Em termos de estratégicas discursivas, é possivel constatar
que os videos acima seguem dois formatos. O filme “Reformar
hoje para garantiro amanha” (com duragao de 1 minuto) funciona
como uma espécie de introducao mais geral sobre o tema.'

9. Disponivel em: <https://tinyurl.com/Ipomy8a.> Acesso em: 17 jun. 2018.

10. Disponivel em: <https://tinyurl.com/y8sohf5z.> Acesso em: 17 jun. 2018.

11. Videos disponiveis em: <http://tinyurl.com/m6gjegz.> Acesso em: 17 jun. 2018.
12. Disponivel em: <https://tinyurl.com/ycomvrép.> Acesso em: 17 jun. 2018.
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Uma apresentadora explica ‘didaticamente’ no que consiste
a proposta da reforma e quais sao suas principais caracteris-
ticas. As demais pegas (cuja duragao varia entre 30 segundos e
1 minuto) seguem o esquema retérico pergunta-resposta: com
locacao nas ruas, pessoas ‘comuns’ langam suas duvidas e
sao prontamente atendidas pela apresentadora. Vamos, entéo,
examinar discursivamente essas duas configuracoes.

O video publicitario “Reformar hoje para garantir o amanha”
segue quase que a risca a encenagao do drama politico tratado
por Charaudeau (2016). O linguista francés assevera que o
discurso politico manipulatério busca provocar uma incitacao
para que o publico mude a sua opiniao sobre determinado
topico, aderindo ao posicionamento do manipulador, a partir da
“encenacao do drama politico” em trés atos.

De inicio, o discurso manipulatério faz alarde de uma
Situagcao de crise, acionando o0 esquema tipificador de uma
desordem social da qual os cidadaos sao vitimas (crise politica,
crise econdmica, etc.). Ato continuo, identifica-se uma fonte do
mal (pessoa ou grupo) responsavel pela desordem e que deve
ser encontrada e denunciada para servir de bode expiatoério. Por
fim, surge a solucao salvadora, encarnada na imagem de um
‘salvador da patria’, que esta comprometido em reparar a situ-
acao de desordem (CHARAUDEAU, 2016, p. 90).

No filme publicitario “Reformar hoje para garantir o
amanha&”, a apresentadora descreve detalhadamente a suposta
situacao de crise da qual os cidadaos sao vitimas potenciais,
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guem sao os ‘culpados’ e como se pode encontrar a salvacao
para essa desordem social:

E muito bom saber que temos uma Previdéncia que nos
ampara com o salario-maternidade, penséo, aposenta-
doria. Mas é muito triste saber que tudo isso pode acabar
se nao fizermos a reforma da Previdéncia. A cada ano
que passa, o rombo da Previdéncia aumenta. Em 2015,
foi mais de 85 bilhdes de reais. Em 2016, mais de 140
bilhdes. Isso porque o numero de aposentados cresce
muito mais rapidamente do que o nimero dos que contri-
buem. A Previdéncia precisa mudar, porque do jeito que
esta, a conta nao fecha. Se, por um lado, é bom que es-
tejamos vivendo mais anos, por outro, a Previdéncia ndo
tem dinheiro para pagar aposentadorias e beneficios por
tantos anos. Tem gente que vive mais tempo recebendo
a aposentadoria do que trabalhando. Isso desequilibra a
balanga da Previdéncia. E se continuar assim, em poucos
anos ela vai quebrar. E isso ndo pode acontecer. A Previ-
déncia é um direito dos brasileiros.

[Voz masculina em off] Previdéncia. Reformar hoje para
garantir o amanha. Governo federal.

De inicio, a crise € alardeada: a Previdéncia Social, apesar
de nos ser muito Util, esta com seus dias contados. Com um
déficit de mais de R$ 140 bilhdes, o Instituto Nacional do Seguro
Social (INSS), sistema publico que assiste os trabalhadores do
setor privado, registrou um déficit (despesas maiores do que
receitas) recorde e com indicios de crescimento—é o que alega a
peca publicitaria. Em seguida, € apontado de quem é a culpa por
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esse rombo’: 0s aposentados. Isto é, os cidadaos comuns, que
passaram toda a vida contribuindo para um sonhado descanso
na velhice, sdo mencionados como o0s verdadeiros vildes do
problema. A apresentadora chega a se indignar com o fato de
que “tem gente que vive mais tempo recebendo a aposentadoria
do que trabalhando”. Como ousam, nao € mesmo? Por que nao
morrem logo? — & o que esta subentendido no texto.

O ato derradeiro dessa encenacao do drama politico se da
evidentemente com a revelacéo do salvador para a desordem:
a reforma previdenciaria proposta pelo governo federal. Ja que
“a Previdéncia nao tem dinheiro para pagar aposentadorias e
beneficios por tantos anos”, a Unica solucao possivel para nao
imergirmos no completo caos seria a reforma. Vale notar aqui
a ocorréncia de uma sancao negativa expressa: ‘A Previdéncia
precisa mudar, porque do jeito que esta, a conta nao fecha. [...]
E se continuar assim, em poucos anos ela vai quebrar.” Ou seja,
se vocé — cidadao comum — nao apoiar a reforma agora, entao
é vocé mesmo quem sofrera as consequéncias posteriormente.

Instalada essa sensacado de insegurancga futura (“[...]
é muito triste saber que tudo isso pode acabar [...]"), deve
ser explicitado para o espectador o bode expiatério. Isto €, a
responsabilidade pelo déficit ndo é a ma administragao federal
dos recursos publicos, ndo € a ineficiéncia das sistematicas
mudancgas por que vem passando o INSS, sobretudo a partir da
década de 1980, nem € a corrupcao endémica da politica brasi-
leira. Segundo o video do governo, a culpa do préprio aposen-
tado e, indiretamente, do cidadao comum, “porque o nimero de
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aposentados cresce muito mais rapidamente do que o nimero
dos que contribuem”. Em outras palavras, ou os aposentados
nao deveriam se aposentar ou as pessoas deveriam passar a
contribuir mais para que “a conta feche”.

Uma observagao final sobre esse filme publicitario: ndo é
gratuito o fato de que, nessa peca, o problema & exposto por
uma mulher e a solucao é proporcionada por um homem. Nao
é novidade a verve machista e misodgina do atual governo — algo
flagrante desde a escolha inicial dos ministros (todos homens
brancos) até a constrangedora fala do presidente no Dia das
Mulheres, reduzindo-as a casa e as tarefas domeésticas.” Ja no
video em prol da reforma, a apresentadora é quem ‘reclama’ do
atual cenario e afirma que a “Previdéncia precisa mudar”. Mas é
a voz masculina do narrador em off — ecoando o proprio Temer —
que, ao final, arremata a propaganda com o slogan-solucao e a
assinatura: “Previdéncia. Reformar hoje para garantir o amanha.
Governo federal.”

Os demais anuncios publicitarios da campanha assumem
a sequéncia retorica pergunta-resposta. Assim, um ou mais indi-
viduos ‘comuns’ encontram-se na rua questionando a apresen-
tadora sobre algum tépico especifico, geralmente relacionado
a algum assunto supostamente de interesse pessoal. Ou seja,
sao retratadas no video pessoas tirando suas duvidas acerca de
algo que pode vir a afeta-las direta ou indiretamente. Simula-se,
pois, uma entrevista seguida de um aconselhamento.

13. Disponivel em: <http://tinyurl.com/kgjpaky.> Acesso em: 17 jun. 2018.
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Para Fairclough (2016), a entrevista e 0 aconselhamento
figuram entre 0os géneros textuais que aparentam estar coloni-
zando os discursos de varias instituicdes contemporaneas, inclu-
sive com intensa exploracao midiatica, gerando muitas variantes:
aconselhamento terapéutico, educacional, do emprego, do
consumidor, etc. Segundo o autor, o aconselhamento € extre-
mamente complexo e ambivalente. Por um lado, € usado para
trazer o interior das pessoas para dentro do dominio do poder/
conhecimento; por outro, € também uma técnica para afirmar o
valor e a individualidade das pessoas em uma sociedade que
cada vez mais as trata como cifras. No entanto,

usa-se o aconselhamento agora de preferéncia a praticas
de natureza explicitamente disciplinar em varias institui-
¢bes, 0 que faz parecer mais uma técnica hegemonica
por trazer sutilmente aspectos das vidas particulares das
pessoas para o dominio do poder (FAIRCLOUGH, 2016,
p. 135).

Dessa forma, esse tipo de configuracao dos videos sobre
a reforma previdenciaria visaria fornecer uma voz ao cidadao
comum, pois seria dele a duvida a ser tratada na publicidade do
governo. Entretanto, tudo ndo passa, naverdade, de um simulacro
de entrevista, ja que aquelas pessoas foram contratadas para
trabalhar no anuincio. Portanto, essa concessao a voz do cidadao
se revela meramente ilusoéria, aparente, apenas um recurso tatico
de persuaséao do telespectador. Ela é, inclusive, projetada para
gue a mensagem do Palacio do Planalto seja mais bem recebida
e aceita, por dar a entender que o presidente esta dialogando
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com a populagao, se interessando por seus problemas pessoais
e por suas indagacdes. Quando, de fato, essas pegas operam
como um potente instrumento de tutelamento, instruindo-nos
sobre como agir e pensar.

Vamos examinar agora o que ha de mais significativo no
conteudo desses videos. No filme “Como ficam os aposen-
tados?”, por exemplo, uma aposentada de 67 anos questiona
como ficaria a situagao dela com a reforma da Previdéncia.™ A
resposta, mais uma vez, assume tons quase ameagadores de
incerteza quanto ao futuro: “A reforma é necessaria, isso sim,
para garantir que vocé continue a receber, no futuro, a sua
aposentadoria, bem como os beneficios”. Isto €, ou dona Maria
das Gragas Dias apoia a reforma ou entao ela € quem sofrera as
consequéncias mais tarde.

Esse mote fatalista também esta presente no filme publici-
tario “Falta pouco para me aposentar, como ficam os meus direi-
tos?”."> Nele, um mecanico de 45 anos afirma que esta quase
para se aposentar e quer saber como ficam os direitos dele.
Apods explicar as regras de transicao da reforma, a apresenta-
dora novamente finaliza de maneira bem firme e alarmante: “As
mudancas sao necessarias para que os beneficios continuem
a ser pagos”. Quer dizer, ou vocé concorda com a reforma ou
vamos deixar de pagar os seus beneficios a que vocé tem direito
por lei.

14. Disponivel em: <https://tinyurl.com/ya8xfkg4.> Acesso em: 17 jun. 2018.
15. Disponivel em: <https://tinyurl.com/ycbbheog.> Acesso em: 17 jun. 2018.
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Como ultimo exemplo, é possivel constatar que o discurso
manipulatério dessa campanha atinge seu climax terrorista no
filme “Os impostos vao aumentar?”.'® Dessa vez, a dlvida €
lancada por um representante comercial de 41 anos, que inter-
roga a apresentadora acerca do aumento de impostos, no caso
de a reforma nao ser aprovada. A resposta foi a mais catastro-
fica possivel:

E verdade! Se a reforma da Previdéncia nao for feita para
resolver esse rombo que cresce a cada ano, nao vai ter
dinheiro para pagar as aposentadorias e beneficios. Nao
tem outro jeito. Ou reforma a Previdéncia ou ela quebra.

Esse é tipicamente o discurso de quem Charaudeau (2016,
p. 83) denomina de “chefes dominadores”, “revelando um desejo
de poténcia absoluta”. Assim, a fala do presidente — corporificada
pela apresentadora — manifesta um “autoritarismo brutal”, ja que
nao da margem para dialogos, acordos ou qualquer possibili-
dade de troca de ideias. Fica clara nos videos dessa campanha
a imposicao de um uUnico modo de ver a situagao: a Previdéncia
esta para falir e vocé, aposentado e cidadao comum, € quem
tem culpa. Resta resignar-se com essa realidade, pois é a Unica
alternativa possivel. E, desse modo, fica evidenciada a natureza

contundentemente manipulatéria do discurso presidencial.

16. Disponivel em: <https://tinyurl.com/y76mdmxd.> Acesso em: 17 jun. 2018.
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FALACIAS NA CAMPANHA DA REFORMA DO ENSINO
MEDIO

Em 23 de setembro de 2016, o presidente Michel Temer
publicou, sob a forma de Medida Provisoria (MP n.° 746/2016),'"
0 maior conjunto de mudangas impostas ao ensino medio desde
a vigéncia, em 1996, da Lei de Diretrizes e Bases da Educagao
(LDB).™ A utilizacao de MP como instrumento para implantacao
dessas alteracOes ja revela nefastos indicios sobre o modus
operandi como o0 governo federal vem tratando nao apenas essa
situacao em particular, mas também todas as demais reformas
impingidas antidemocraticamente ao povo brasileiro.

Isso porque, na esfera juridica constitucional, a Medida
Proviséria representa um ato unipessoal do presidente da
Republica, com forca imediata de lei e sem a atuacao do Poder
Legislativo. Este s6 é convocado posteriormente para deba-
té-la e, se for o caso, aprova-la. E mais: conforme o artigo 62
da Constituicao Federal, para ser editada, a MP deveria atender
concomitantemente aos pressupostos de urgéncia e de rele-
vancia. Apesar da o6bvia relevancia do tema, nao € prudente
nem aconselhavel exigir urgéncia de uma reforma tao complexa
quanto a reforma do ensino médio, que exigiria discussoes
publicas e a participacao de educadores das mais diversas
areas, além dos pais e dos proprios estudantes.

17. Disponivel em: <https://bit.ly/2lep1lJ.> Acesso em: 17 jun. 2018.
18. Disponivel em: <http://bit.ly/1U7QxVu.> Acesso em: 17 jun. 2018.
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Em uma sesséo solene comemorativa aos 10 anos do
Movimento Todos Pela Educacao, o ministro da Educacao,
Mendonga Filho, alegou que a reforma foi instituida por meio de
MP em razéo da “necessidade urgente de mudar a arquitetura
legal desta etapa da educacao basica”.'® Mas nada foi mencio-
nado sobre Projeto de Lei de autoria do deputado Reginaldo
Lopes (PT-MG), que também trata da reformulacao do ensino
medio e que ja estava em tramitacdo no Congresso Nacional
desde 2013. Por sua vez, o Movimento Nacional em Defesa do
Ensino Médio, agrupando uma série de instituicbes educacio-
nais, divulgou uma nota de repudio contra a MP, considerando
ser “ilegitimo o uso da Medida Proviséria para esse fim, o que se
institui como forma absolutamente antidemocratica de promover
mudancas no campo da educacao”.?°

No programa Roda Viva veiculado em 14 de novembro de
2016,%' Temer se manifestou sobre essa reforma: “Nos estamos
voltando a um passado extremamente Util”. Nao ha dulvidas
qguanto a esse retorno ao passado. A questao, no entanto, € que
esse passado nada tem de Util. Ou melhor, nada tem de Util para
0s estudantes mais pobres. Segundo a legislagao brasileira,
a educacao basica tem como missao nao apenas qualificar o
aluno para o mercado de trabalho, como também garantir o
seu desenvolvimento intelectual para torna-lo capaz de exercer
plenamente a sua cidadania. A reforma, entretanto, assume uma

19. Disponivel em: <http://bit.ly/2cqD644.> Acesso em: 17 jun. 2018.
20. Disponivel em: <http://bit.ly/2q4rpFL.> Acesso em: 17 jun. 2018.
21. Disponivel em: <http://bit.ly/2ffObAm.> Acesso em: 17 jun. 2018.
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perspectiva eminentemente mercadolégica, em que a educacao
desempenha um papel sobretudo instrumental.

Ao prescrever que somente o periodo inicial do ensino
medio é comum a todos, e que, depois dessa fase, ocorrera a
divisao dos estudantes consoante opgoes formativas ou énfases
— as quais, alias, nao precisarao ser ofertadas obrigatoriamente
por todas as escolas — a reforma findara por negar a grande
parte dos alunos o0 amplo acesso ao conhecimento, do mesmo
modo como se dava no passado nostalgico de Temer.

Transformada na Lei n.° 13.415% e sancionada por Temer
em 16 de fevereiro de 2017, a MP da reforma do ensino médio
passou por algumas mudancas no Congresso Nacional. Para
pior. Por exemplo, no ponto que trata da flexibilizagao da grade
curricular, pode-se concluir que, na pratica, as redes estaduais
nao precisarao ofertar obrigatoriamente uma gama de opcoes
para os educandos.

Isso acontece da seguinte maneira: apds uma grade
comum de disciplinas (60% da carga horaria), 0 novo ensino
médio deveria oferecer cinco areas — ou “itinerarios formativos”
— para que 0s alunos escolhessem cursar:

1) linguagens e suas tecnologias;

2) matematica e suas tecnologias;

3) ciéncias da natureza e suas tecnologias;
4) ciéncias humanas e sociais aplicadas; ou

22. Disponivel em: <https://bit.ly/2DeKonX.> Acesso em: 17 jun. 2018.
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5) formagéo técnica e profissional.

O texto original da MP obrigava que as escolas assegu-
rassem ao menos duas areas. Com a lei, no entanto, a quan-
tidade é de inteira responsabilidade das proprias redes. Isto
é, na realidade, os estudantes podem acabar sem poder fazer
escolhas, tendo que cursar necessariamente 0 que a escola
disponibilizar.

E claro que a reforma do ensino médio nao se trata simples-
mente de uma iniciativa fortuita e infeliz sobre 0 modo como o
governo Temer encara a educagao no Brasil. Com efeito, ela faz
parte de uma politica mais macro e muito bem articulada que
inevitavelmente ira agravar ainda mais os problemas estrutu-
rantes ligados ao ensino no nosso pais. Isso se evidencia em
varias taticas perniciosas e sistematicas, tais como o congela-
mento por 20 anos das despesas com educacao (PEC 241 ou
55),% o desvio dos recursos advindos dos royalties do petroleo
e do Fundo Social do Pré-Sal (que deveriam estar sendo desti-
nados a educagao basica e nao as despesas correntes do
Ministério da Educacao),?* ou ainda o engodo da “escola sem
partido”, que nada mais é do que a repressao a liberdade de
expressao dos professores.?

Diante de tantas criticas desfavoraveis, evidentemente
o MEC teve que se empenhar para encontrar alternativas de

23. Ver matéria do jornal El Pais disponivel em: <http://bit.ly/2eb9HHL.> Acesso em: 17 jun. 2018.
24. Ver matéria da rede BBC Brasil disponivel em: <http://bbc.in/1SzAeQt.> Acesso em: 17 jun. 2018.
25. Ver matéria da revista Carta Capital disponivel em: <http://bit.ly/2pBFalK.> Acesso em: 17 jun. 2018.
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convencimento da populacdo e, em especial, do principal
publico afetado pela reforma: os alunos. Como expediente ardi-
loso, contratou uma empresa especializada em produzir videos
para a audiéncia juvenil do YouTube e, de forma camuflada, fez
propaganda a favor do novo ensino médio.

O canal do YouTube Vocé Sabia®® se define como o programa
que “redne as melhores curiosidades e fatos interessantes do
mundo”. Com mais de 12 milhdes de inscritos e capitaneado por
dois jovens — Lukas Marques e Daniel Molo —, o canal é apresen-
tado como tendo “videos com muita informacao, humor e zoeira
(coisa que nao pode faltar na vida haha)”. Os assinantes sao
carinhosamente apelidados de “fodinhas” pelos dois youtubers,
que tratam de temas inusitados, tais como “Mensagens sexuais
nos desenhos animados”, “A verdade sobre os palhacos assas-
sinos”, “10 mutantes na vida real” e “As 10 professoras mais
safadas”, que figuram entre os variados assuntos pitorescos
tratados nos videos mais vistos da dupla.?’

Apesar do carater esdrixulo de grande parte desses
videos, o Ministério da Educagcao pagou R$ 65 mil para que
o canal Vocé Sabia elogiasse a reforma do ensino médio. Na
verdade, o governo contratou a produtora Digital Stars — especia-
lizada em gerir a carreira de youtubers de sucesso, como Kéfera
Buchmann, Christian Figueiredo e Felipe Castanhari — pelo valor
total de R$ 295 mil para a criacao de publicidades disfarcadas

26. Disponivel em: <http://bit.ly/2f BWSXU.> Acesso em: 17 jun. 2018.
27. Disponivel em: <http://bit.ly/2pujKI6.> Acesso em: 17 jun. 2018.
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em seis canais do YouTube voltados para o publico jovem.?
Contudo, a Unica sinalizacao de que os videos sao publicitarios
e nao de conteudo espontaneo € uma mindscula mensagem
no canto inferior da tela, que dura cerca de 10 segundos no
inicio do programa e onde se € “contém programacao paga” de
modo imperceptivel e acintosamente manipulatorio.

Ao tratar da manipulacao discursiva, Van Dijk (2008)
defende que pode haver diferentes estratégias adotadas nesta
pratica. Segundo o autor, tipos especificos de falacias argumen-
tativas podem ser usados para persuadir as pessoas a acreditar
em algo ou fazer algo. Nesse sentido, as falacias podem ser
compreendidas como

violacbes as regras e principios de argumentagao. Assim,
os principios de interagdo séo violados quando néao dei-
Xamos que 0S Outros expressem 0s seus proprios pensa-
mentos, quando os interrompemos ou quando, de qual-
quer outra forma, obstruimos ou impedimos a interagao
argumentativa.

E as regras de argumentagéo séo infringidas se, por
exemplo, usamos argumentos irrelevantes, brincamos
com as emocgoes das pessoas, desafiamos nossos ad-
versarios a provar que nés estamos errados, afirmamos
que algo deve ser verdade porque todo mundo acha que
¢ ou porque alguma autoridade diz que é. De modo se-
melhante, também incorremos em falacias quando su-
pergeneralizamos, usamos falsas analogias e argumen-
tos circulares, ou assumimos que uma dada situacao

28. Valores apurados pelo jornal Folha de S.Paulo, cf. disponivel em: <http://bit.ly/2qbgEkY.> Acesso em: 17
jun. 2018.
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necessariamente vai de mal a pior (VAN DIJK, 2003, p.
57-58).

A nogéo de “falacia” (que advém do verbo latino fallere,
isto €, ‘enganar’), no entanto, é bastante complexa. Vega Renon
(2013) elenca as trés principais abordagens que tratam do tema:
alogica, a dialética e a retérica. Uma vez que escapa aos limites
deste artigo um aprofundamento sobre esses diversos tipos de
falacias e suas caracteristicas, iremos nos deter em especial
na nocao de falacia retérica (ou argumentativa), por seu alinha-
mento critico-discursivo compativel com 0s nossos propoésitos
no presente estudo.

Vega Rendn (2013) salienta que a abordagem retorica apre-
senta como um dos principais avangos diante das demais pers-
pectivas o fato de incluir aspectos pragmaticos e contextuais em
suas analises. O pesquisador espanhol explicita que um dos prin-
cipais parametros retéricos essenciais a compreensao das fala-
cias argumentativas é o ethos, isto é, o apelo que esta ligado a
construcao pelo orador da sua propria imagem e a credibilidade
gue transmite ao publico. Para a constituicao dessa autoimagem
fabricada pelo locutor, sdo orquestrados tanto componentes
verbais (orais ou escritos) quanto nao verbais (gestos, expres-
soes faciais, tom de voz, movimento corporal, aparéncia fisica,
vestuario, etc.), como esclarece Maingueneau (2008).

No caso dos videos no YouTube do Vocé Sabia, os apre-
sentadores Lukas Marques e Daniel Molo sao os dois respon-
saveis pelo ethos do canal. Ambos sao jovens, despojados,
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e adotam uma fala coloquial repleta de piadas e comentarios
jocosos. Entretanto, no video publicitario promovendo a reforma
do ensino médio, os dois youtubers assumem um tom insolita-
mente didatico e instrucional.

Fica claro que, apesar de ainda ouvirmos uma ou outra
chacota, o estilo mais comedido e moderado visa a construcao
de um ethos de credibilidade. Para Charaudeau (2006), a credi-
bilidade nao é uma qualidade relacionada a identidade social do
sujeito. Ao contrario, ela é “o resultado da construcao de uma
identidade discursiva pelo sujeito falante, realizada de tal modo
que 0s outros sejam conduzidos a julga-lo digno de crédito”
(CHARAUDEAU, 2006, p. 119). A falacia aqui reside na mani-
pulacao do ethos do canal/dos apresentadores. Primeiramente,
como ja mencionado, trata-se de um video publicitario — isto €,
pago pelo governo a produtora dos youtubers —, que foi osten-
sivamente dissimulado para parecer conteudo espontaneo no
canal. Além disso, no que tange ao seu ethos préevio, Lukas
Marques é conhecido por suas declaragbes machistas, miso-
ginas, homo e lesbofébicas, racistas e xenofbbicas contra
nordestinos.?

Por fim, especificamente quanto as estratégias argumenta-
tivas empregadas no video “Tudo que vocé precisa saber sobre o
novo ensino médio”, *° podemos observar a ocorréncia de tradicio-
nais apelos falaciosos, como alguns citados por Downes (1996):

29. Disponivel em: <http://bit.ly/2qCS2RV.> Acesso em 17 jun. 2018.

30. Disponivel em: <http://bit.ly/2gGmCIW [link original do video, que foi removido: http:/bit.ly/2ltnjVh].>
Acesso em: 17 jun. 2018.
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a) argumentum ad novitatem (apelo a novidade): argu-
mentar que o novo é sempre melhor, isto €, a reforma é boa,
pois visa implementar o “novo ensino médio”;

b) argumentum ad ignorantiam (apelo a ignorancia): algo é
verdadeiro por nao se ter provado que é falso, pois se ninguém
conseguiu provar que novo ensino medio é realmente ruim, €
porque ele & bom;

c) petitio principii (peticao de principio): a verdade da
conclusao é pressuposta pelas premissas, ou seja, 0 Novo
ensino médio € bom, pois ele garante uma boa educacao;

d) dicto simpliciter (generalizacao inadequada): o tamanho
da amostra € pequeno demais para sustentar uma genera-
lizagdo, como ocorreu com a mengao do “sucesso” do novo
ensino médio exclusivamente em Pernambuco;

e) argumentum ad crumenam (apelo ao rico): a riqueza
OU O sucesso material torna as pessoas melhores e corretas,
como foi defendido que o novo ensino médio faria as pessoas
mais inteligentes por estudarem mais e, assim, ganharem mais
dinheiro no futuro;

f) argumentum ad verecundiam (apelo a autoridade):
citacao de uma ‘autoridade importante’, que opera como apelo
falacioso quando ela nao é qualificada para opinar naquela
situagao, tal como ocorreu com a mencao de “paises que tém
uma educacao muito superior que a do Brasil, como Franga,
Inglaterra, Australia e Coreia do Sul”;
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g) Ignoratio elenchi (conclusdo irrelevante): argumento
que pretende provar uma coisa, mas na verdade leva a uma
conclusao diferente, tal como aconteceu no video, em que nao
se conseguiu demonstrar que as mudancas no ensino médio
efetivamente trariam melhoras generalizadas — sobretudo para
0S mais pobres — e sim, apenas, que a reforma foi imposta sem
debates publicos deixando todos com duvidas e queixas.

CONSIDERACOES FINAIS: E AGORA, MICHEL?

Como observamos a partir da analise das pegas publicita-
rias do governo federal, o discurso manipulatério e falacioso da
presidéncia parte, a principio, de uma posicao de legitimidade
que lhe é conferida pelo contexto. Afinal, diferentemente das
usuais publicidades com fins comerciais, trata-se de um posi-
cionamento oficial do governo.

Ademais, ainda que nao seja o proprio Michel Temer o
protagonista dessas campanhas — até mesmo por sua persona
austera e lugubre, e por seus pifios indices de popularidade
-, podemos prontamente constatar a sua busca por “cons-
truir para si [manipulador] uma imagem passivel de paralisar a
opiniao do outro”, tal como dispde Charaudeau (2016, p. 69).
Seja pela ameaca, ao “dramatizar seu discurso de maneira a
inquietar o auditdrio, e mesmo a ‘aterroriza-lo” (CHARAUDEAU,
2016, p. 69), como ocorreu nos videos a favor da reforma previ-
denciaria. Seja lancando mao do ethos carismatico de jovens
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youtubers defendendo a reforma do ensino médio, uma vez que
o carisma “é um plus que funciona no campo da credibilidade e
da captagao do publico” (CHARAUDEAU, 2016, p. 75).

Revela-se vital, pois, que n6s — académicos e estudiosos
da comunicacdo em geral — estejamos permanentemente vigi-
lantes contra formas tao notodrias e ostensivas de abuso do
poder politico e suas ardilosas estratégias de disseminacao
pelos mass media. Nesse sentido, os estudos fundamentados
nos principios tedrico-metodoldgicos da Analise Critica do
Discurso podem contribuir significativamente para avaliarmos
como as pecas publicitarias produzidas pelo governo operam
para influenciar as crencas e agbes sociais dos brasileiros. Em
especial, os analistas criticos devem voltar a sua atencao para
aquelas estratégias discursivas que sao mais tipicamente rela-
cionadas a (re)producao, expressao, disseminagao, etc. do
poder social pelos grupos dominantes.

E, finalmente, ndo deixa de ser tragicbmico constatar
que, apesar de todo o dinheiro publico gasto com a producao
de onerosas pecas publicitarias em agéncias de renome,
a presidéncia ainda esteja sujeita a gafes, como a recente
campanha “O Brasil voltou, 20 anos em 2”. O bordao — que
remetia ao classico programa desenvolvimentista do ex-presi-
dente Juscelino Kubitschek (“50 anos em 5”) — foi criado pelo
marqueteiro do Planalto, Elsinho Mouco, em comemoracao
aos dois anos da gestao de Michel Temer. Mas a ambiguidade
da mensagem, que poderia ter sentido negativo se a virgula
fosse omitida, acabou repercutindo massivamente e fazendo
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PUBLICIDADE, MANIPULACAO E FALACIAS DO GOVERNO TEMER

com que o Planalto desistisse do pretensioso, falacioso e invo-
luntariamente comico slogan.
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RESUMO:

Apresentamos nesse artigo' a pesquisa de doutorado “Narrativas de vida
de empreendedoras, comunicacao e consumo: andlise de palestras inspi-
racionais do evento Day? Endeavor”, que objetivou compreender as parti-
cularidades da cultura empreendedora com objeto empirico as narrativas
autobiograficas de transformacéo presentes nas palestras de mulheres em-
preendedoras no evento Day? Endeavor. O corpus é composto pelos videos
de oito palestras de empreendedoras no Day1. A metodologia de analise
€ Analise do Discurso de linha francesa, associada a analise de percurso
de vida de Giele; Elder Jr. (1998). Os resultados das analises apontam para
0 espraiamento da ideologia neoliberal nas praticas cotidianas inseridas na
cultura empreendedora, tanto em nivel pessoal quanto profissional; a énfase
no discurso de autoajuda, visa a convocacéo para empreender no sentido
amplo; a narrativizagao da vida calcada em um momento de transformacao
(Day1), destacando a transigao, sempre tida como positiva.

Palavras-chave:

comunicacao e consumo; cultura empreendedora; narrativa; mulheres em-
preendedoras; Day7 Endeavor.

1.Trabalho a ser apresentado no Grupo de Trabalho GT 01 - COMUNICAGAO, CULTURA EMPREENDEDORA
e TRABALHO: consumo, narrativas e discursos do 7° Encontro de GTs de Pés-Graduagao - Comunicon, a ser
realizado nos dias 10 e 11 de outubro de 2018.

66



Lagss enlhe ..
COMUNICAGAO
E EDUCAGAQ

Sumiiiy

NARRATIVAS DE VIDA DE MULHERES EMPREENDEDORAS NO DAY 1 ENDEAVOR

CONSIDERACOES INICIAIS

Nesse artigo sdo apresentadas as reflexdes tedricas
centrais e os resultados da pesquisa de doutorado “Narrativas
de vida de empreendedoras, comunicagao e consumo: analise
de palestras inspiracionais do evento Day? Endeavor”, desen-
volvida no Programa de Pés-Graduacdao em Comunicacao
e Praticas de Consumo entre fevereiro de 2014 e fevereiro de
2018, orientada pelo Prof. Dr. Vander Casaqui.

A tematica da referida pesquisa se volta as narrativas
autobiograficas de transformacao de vida de empreendedores.
Como delimitacéo, foca-se nas narrativas extraidas de pales-
tras realizadas pela Endeavor, considerada uma das principais
organizacdes de fomento ao empreendedorismo no mundo. O
evento é nomeado Day? Endeavor, e seu formato € semelhante
aos TED Talks?. Normalmente duram cerca de 20 minutos, tendo
uma disposicao de palco, auditério e palestrante midiatizados.
Estas palestras expdem empreendedores que narram as trans-
formagodes de suas vidas por meio de um discurso centrado no
trabalho e, sobretudo, nas praticas do empreendedorismo. O
Day1 Endeavor ressalta as narrativas autobiograficas de trans-
formacao de empreendedores de sucesso, pautando-se nas
trajetorias pessoais de suas historias de vida.

2. Sao eventos que contam com a presenga de palestrantes renomados, de varios lugares do mundo e que
apresentam diferentes tematicas socioecondmicas. Disponivel em: <http://www.centoequatro.org/blog/voce-
-sabe-0-que-e-o-ted>. Acesso em: jun. 2016.
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A caracteristica principal € a reincidéncia de um formato
de evento e de uma estrutura discursiva que intentam salientar
0 “Day1”, em outras palavras, o dia definitivo de mudanca e
transformacao na vida desses empreendedores: o dia em que
decidem a comecar a empreender. Durante o Day1, as narrativas
autobiograficas sao orquestradas pela Endeavor, que se vale
das “vozes” de empreendedores para evidenciar as multiplas
contribuicoes que o empreendedorismo (inclusive empreender
a si) pode ocasionar, tanto individual quanto coletivamente. O
empreender se converte em um agente social que corre risco,
sendo inovador que transforma sua vida em funcao de um
negocio préprio dentro da légica de mercado.

A partir dessa conjuntura, detivemo-nos nas narrativas
de mulheres empreendedoras no Day? Endeavor. Efetuamos,
assim, um recorte epistemologico, tedrico e empirico direcio-
nado as questdes de género envolvidas no campo do empre-
endedorismo, tensionando as desigualdades entre mulheres
e homens que ainda persistem na contemporaneidade e que
reverberam as atividades laborais. Trabalhamos com as assi-
metrias e hierarquias existentes entre mulheres e homens no
mercado de trabalho, além de fazer uma investigacdo acerca
do ideal empreendedor sobre as mulheres, e como ele é funda-
mentado no Day71 Endeavor. Cabe efetivar aqui uma contextuali-
zacao sobre a Endeavor.

A Endeavor foi fundada em 1997, nos Estados Unidos,
onde fica sua sede. A iniciativa de sua criagao foi de Linda
Rottenberg e Peter Kellner. No Brasil, a organizagao desenvolve
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seus negocios desde 2000 e hoje em dia possui oito escrito-
rios em diversas regides do pais (Belo Horizonte, Curitiba,
Florianopolis, Fortaleza, Porto Alegre, Recife, Rio de Janeiro, Sao
Paulo), também atuando no México, na Colémbia, no Peru, no
Chile, na Argentina, no Uruguai, na Espanha, no Marrocos, no
Egito, na Africa do Sul, na Arabia Saudita, na Turquia, no Libano,
na Jordania, em Dubai, na Malasia e na Indonésia.

Com base na marca de mais de 100 empreendedores
apoiados e contando com mais de 300 mentores e especialistas,
a organizacao Endeavor produz conteldos que buscam auxiliar
empreendedores a transformar seus negoécios em “negoécios de
alto impacto”, de sucesso. Ela desenvolve cursos, livros, videos
e conteldos em geral sobre empreendedorismo, sempre dire-
cionados a processos de gestao empresarial de mercado.

Suas atividades estao direcionadas ao empreendedo-
rismo, haja vista que também possui interesses econdmicos
envolvidos, por mais que se apresente Como uma organizagcao
sem fins lucrativos. Isso quer dizer que ela abarca em seu fazer
a intencao de valorizar a pratica do sujeito que advém do empre-
endedor. Logo, a Endeavor intenta promover as atividades de
trabalho associadas a cultura empreendedora, dado que inte-
gram as dindmicas de saber e de poder englobadas neste
contexto na forma de atuar.

No Day7, como mencionamos anteriormente, a Endeavor
valoriza narrativas autobiograficas de transformacéao de vida e
de inspiragdo, marcadas pela arquitetura de si por meio do fazer
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centrado no empreendedor de si mesmo. Para Casaqui (2016,
p. 6), “empreender a si mesmo, nesse cenario, representa uma
forma de convocacao biopolitica, em que o0 corpo e a mente
devem ser passiveis da gestao para um melhor desempenho, de
forma continua, sem linha de chegada”. Esse processo é muito
presente enquanto estratégia discursiva e midiatica empregada
pela organizacao.

O Day1, portanto, representa uma construgao de evento
que, vasta e profundamente midiatizada, atravessa as rela-
cOes entre discurso, midia e sociedade. Isso faz com que nao
deixemos de considerar que as midias nao podem ser tomadas
de modo apartado da cultura, das praticas sociais e da consti-
tuicdo de identidades, pois se alicercam em uma inter-relagao
social que esta implicada nas multiplas interacdes cotidianas
entre sujeito e organizacdes e nos efeitos da comunicacao e
consumo destas representagoes sociais.

Ponderando sobre essas questdes, o objeto da pesquisa se
fundou nas vozes de empreendedoras que participam do Day7
Endeavor, e, mais particularmente, nas narrativas autobiograficas
de transformacao de vida por elas formuladas — e midiatizadas
—durante o evento. Elas foram extraidas de videos das palestras
divulgados no site oficial da propria Endeavor e em seu canal no
site de compartilhamento de videos YouTube®. A problematica,
assim, abrangeu os topicos até aqui elucidados e buscou

3. YouTube é um site americano de compartilhamento de videos. Foi fundado em 2005 e sua sede fica em San
Bruno (California). A empresa Google comprou o site em 2006.
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entender como essas narrativas podem ser compreendidas
enguanto componentes de uma estratégia de difusao da cultura
empreendedora na contemporaneidade, com o objetivo de
verificar os significados e papéis a elas atribuidos na construcao
de identidade e perfil moral de conducao de vida.

O estudo articulou, por conseguinte, questdes concer-
nentes ao campo da comunicacado e do consumo implicadas
na cultura empreendedora, para refletir a respeito do trabalho
e suas relagbes com o sujeito e seu imaginario de mundo. O
interesse esteve direcionado a conjuntura comunicacional que
se apresenta nas narrativas autobiograficas de transformacao
de vida no evento Day? Endeavor, assim COmo aos processos
de producao, circulacao e consumo ai englobados. A pesquisa
considerou os discursos associados ao empreendedorismo
e ao mundo do trabalho, implicados na situagao de mulheres
empreendedoras nesse contexto.

Logo, o0 objetivo principal se caracterizou pelo estudo da
formulacao de narrativas autobiograficas de transformacao
que retratam as trajetérias de vida dessas mulheres empre-
endedoras e as transformacodes ocorridas por intermédio do
empreendedorismo (inclusive o de si mesmo). Buscamos
analisar de que forma a espetacularizacdo e a exposicao da
atividade empreendedora, presentes no evento Day1 Endeavor,
relacionam-se com o contexto do novo espirito do capitalismo
(BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009) e do culto da alta performance
(EHRENBERG, 2011).

1
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No que concerne aos procedimentos metodolégicos da
analise, pautamo-nos sobretudo na andlise das narrativas, a
partir da Andlise do Discurso de linha francesa (ADF). A ADF
se adequou aos objetivos propostos porque se preocupa em
entender nao somente o discurso em si, mas também seu enun-
ciador e as relagOes socioculturais que o atravessam em suas
interacdes comunicacionais com os diferentes enunciatarios.
Concomitantemente, empregamos a analise de percurso de
vida desenvolvida por Giele; Elder Jr. (1998), que contribuiu para
decodificar algumas etapas importantes das narrativas autobio-
graficas de transformacéao e as trajetérias de vida, discursiva-
mente arquitetadas.

A CONDUCAO DA PESQUISA

Apos realizar uma revisao bibliografica, que teve como
objetivo recuperar conhecimentos cientificos sobre a problema-
tica da pesquisa, partimos a segunda etapa, que correspondeu
a selecao do corpus. Entre agosto de 2011 e junho de 2017,
de acordo com site da organizacao Endeavor, 0 universo dos
eventos Day7 correspondiam a 56 palestras protagonizadas
por empreendedores, das quais 8 palestras eram de mulheres
empreendedoras.* Para a escolha de corpus, concentramo-
-nos na analise desses oito videos (Sonia Hess, Dudalina; Sofia

4. Informagbes sobre o evento Day7. Disponivel em: <https://endeavor.org.br/lancamento-do-programa-
-Day1>. Acesso em: jun. 2017.
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Esteves, Cia de Talentos; Zica e Leila Velez, Beleza Natural; Luiza
Helena Trajano, Magazine Luiza; Linda Rottenberg, Endeavor;
Janete Vaz e Sandra Costa, Laboratérios Sabin; Cristina Boner,
Global Web; Paola Carosella, chef de cozinha e empresaria). A
justificativa da escolha se fundou no fato de que somente neles
encontramos a representacao da narrativizagao do trabalho e
vida protagonizadas por mulheres empreendedoras — esco-
lhidas pela Endeavor para estarem no palco do Day1.

Este processo de definicao e selecao do corpus apre-
sentou um indicio relevante para a analise, haja vista que a
quantidade de palestras de mulheres empreendedoras no Day1
representa apenas 14,3% do total, o que ja aponta a uma desi-
gualdade estrutural. A predominancia e protagonismo €, sem
duvidas, de homens empreendedores, 0 que materializa uma
exposicao maior do fazer empreendedor centrado justamente
na figura masculina.

Para a analise, mapeamos todos os videos e verificamos
de que forma as narrativas autobiograficas de transformacao
das empreendedoras estao neles dispostas. Assim, foi possivel
averiguar como essas narrativas de vida sao apresentadas e
quais as diferencas e semelhancas entre os discursos estao
materializados em cada video. Em fungao do mapeamento e
de como as narrativas de vida sao utilizadas, compreendemos
como 0s projetos pessoais e de transformacao de vida sao
demarcados em um contexto de acdes inseridas em uma cultura
empreendedora (CASAQUI, 2016). Pretendemos verificar como
0s elementos da construcao dessas narrativas foram utilizados

3
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para dar exposicao de feitos espetacularizados (SIBILIA, 2008),
em que a vida privada se torna publica.

A metodologia utilizada para a analise das narrativas auto-
biogréaficas de transformagao contidas nos videos das palestras
do Day? contou com uma abordagem qualitativa, ancorada na
andlise de discurso de linha francesa (ADF). Pautados nesta
teoria e na analise do percurso de vida de Giele; Elder Jr. (1998),
entendemos que as narrativas de vida estao englobadas em um
composto de discursos presentes na sociedade, concernentes
a cultura empreendedora, que se interinfluenciam. Por meio da
ADF e do percurso de vida € possivel entender estas relagoes
socioculturais, bem como, de que maneira a ideologia capita-
lista e de uma sociedade neoliberal se alicerca no cerne deste
novo espirito do capitalismo (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009).
As narrativas autobiograficas do Day 1 mobilizam representacoes
sociais calcadas em um perfil moral de agir — abarcando direta-
mente o trabalho e a narrativizagcado da vida, como previamente
abordado. Tal perfil se pauta em projetos de vida e na cons-
trucao do sujeito inserido na cultura empreendedora. Com foco
na representacao da figura do empreendedor, o sujeito constroi
este perfil e esta visdo de mundo se fundamentando em uma
rede de relacionamentos que pode gerar negdcios no ambito
da l6gica de mercado. Leva-se em conta no processo a cultura
empreendedora e toda carga simbdlica nela contida.

Empregamos também a analise de percurso de vida,
proposta por Giele; Elder Jr. (1998), que entendem a relacao
existente entre contexto individual e social no percurso de vida.

14
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Ela se destinou a composicao de uma visao dos diferentes
momentos imbricados na narrativizagao da vida, como no caso
das empreendedoras que participam do Day1.% Para Giele; Elder
Jr. (1998), a trajetoria de vida esta fundada em quatro eixos, que
correspondem ao modo como as articulacoes individuais-so-
ciais se processam.

* 1.Location in time and place (localizagao no tempo
e no espaco): remete ao modo como a experiéncia
individual é representada por um momento histo-
rico, de uma sociedade e de uma cultura. Nesse
estudo, a empreendedora brasileira € estudada
no contexto contemporaneo e nas praticas e inte-
ragao da cultura empreendedora em que encon-
tramos normas decorrentes do tempo presente.

* 2. Linked lives (vidas interligadas): as relagoes
de vida apresentadas nas narrativas autobiogra-
ficas de transformacao das empreendedoras se
articulam ao plano discursivo, na forma como o
‘eu” se articula com o outro (CASAQUI, 2013)
por diferencas ou semelhancas em que senti-
mentos e relagbes de afetos estao articulados
aos interesses de negdécios/mercado que estao
envolvidos, ou seja, as empreendedoras estao
inseridas em um contexto relacional entre o eu
(individual) e o outro na relagéo cotidiana.

5. As palestras das empreendedoras que participam no Day? estéo disponiveis no CD que acompanha esta
tese e ou na midia social Youtube.
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e 3. Human agency (orientacao pessoal das
acoes): busca-se compreender as motivagoes
de carater pessoal, 0 percurso de vida construido
que leva o sujeito a ter determinados objetivos e
necessidades, a partir dos quais toma decisdes
e segue sua trajetdria. A figura da empreende-
dora, ao apresentar suas narrativas de vida e o

Lages enlle ..
GUMUNIGAGAU valor das praticas empreendedoras que acredita;

ao mesmo tempo, apresenta 0S sSUCESSOS € 0S

E EDUGAGAU fracassos dessa trajetdria de vida.

* 4. Timing of lives (momentos da vida): apresenta
o0, um olhar na maneira como a vida narrativizada
SM‘&/ se concretiza a partir de momentos de transfor-
macao, de marcos e adaptacdes ao contexto
social. Temos a presenca das diversas fases da
vida que acionam acontecimentos retidos na
memoria. Assim, as narrativas autobiograficas
de transformacao, construidas a partir das acoes
empreendedoras, “estabelece uma reelaboracao
de marcos temporais e acontecimentos pessoais
que vao dar a ideia do percurso, das verdadeiras
narrativas que desembocam em uma experiéncia
marcada no presente e projetada para o futuro”
(CASAQUI, 2018, p. 877).

A analise, entdo, pautou-se em dois nucleos centrais:
um correspondente ao texto, seus significados e producgao de
sentido na articulagao da linguagem entre sujeitos inseridos




Lagss enlhe ..
COMUNICAGAO
E EDUCAGAQ

Sumiiiy

NARRATIVAS DE VIDA DE MULHERES EMPREENDEDORAS NO DAY 1 ENDEAVOR

na ADF; outro na analise da narrativa e das trajetoérias de vida
das empreendedoras, em funcdo do método de Giele; Elder
Jr. (1998).

PRINCIPAIS RESULTADOS

ApOss realizar uma analise individual e pormenorizada de
cada palestra das empreendedoras que participaram do Day1
Endeavor, compusemos uma sintese, que pode ser verificada na
tabela a seguir. Ela apresenta as conclusdes nucleares relacio-
nadas as particularidades nas falas das empreendedoras.

11
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Tabela 1: Sintese das analises

B) Vidas Interligadas

C) Orientagao pessoal das
acgoes

D) Momentos de Vida

[) O mundo do trabalho como
uma racionalidade transversal
em todas as fases da vida.

I) Indiferenciacao entre vida e
trabalho.

Il) Transformagao possivel por meio

§ das agoes empreendedoras (gestao
© A - Il) Configuragao de um cenario ag P 9
o) Importancia da familia " . v 2 de si).
a - no qual “correr riscos”
= na formagao dos valores fundamental ao sucesso das
Sonia Hess % individuais e na formagao - IIl) Day 1 (infancia): quando &
S . acoes propostas, um valor da B y
3 de uma visao de mundo chamada de “colona” na escola.
ps cultura empreendedora.
8 empreendedora.
S . IV) Dias atuais representado pelo
@ lIl) Apagamento das diferencas ) p P
! . . sucesso e conquistas.
e hierarquia entre os géneros:
O que importa € tdo somente a G .
que Impo V) Utilizag&o do discursos da auto
competéncia. :
ajuda.
I) Indiferenciacao entre vida e
trabalho.
Importancia da familia . ) ,
P - [) O valor da “diversidade - . .
o na formagao dos . . I) Transformacéo possivel por meio
@ L como lema e suporte a narrativa -
c valores proprios ao das agoes empreendedoras.
«© ) empreendedora.
S empreendedorismo
£ e destaque aos ll) Tudo & construido IIl) Day 71 (vida adulta): quando
Sofia Esteves 2 relacionamentos . : decide abrir seu préprio negdécio.
S . : conjuntamente, ainda que
3 interpessoais, uma vez L
ps . os resultados beneficiem e .
8 que o empreendimento - L IV) Dificuldades se convertem em
e oo prestigiem o individual. - .
o de Sofia gira em torno superagao, crescimento e ganhos
'_

dessas préticas (Gestao
de Pessoas).

[Il) Ideia da meritocracia

financeiros.

V) Utilizac&o do discurso da auto
ajuda.
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I) Forte presenca de uma
narrativa de transformagao
relacionada a auto ajuda e ao
imperativo da felicidade.

) indiferenciagao
entre vida e trabalho

Il) Transformagao possivel por
meio das acoes empreendedoras

§ Importancia da familia
<@ na formacao dos Il) Destaque para a religiao A
[} Q, . ) , quep g’ IIl) Day 1 (S&o trés os momentos
a valores proprio ao como “mola propulsora” ao salientados): a infancia e a
Zica e Leila % empreendedorismo. No | empreendedorismo. adolescénoié a auto transformacao
Velez s caso de Zica, a familia definida elaé aticas ¢
© também aparece como lIl) Auto performance, educagao P P
8 X o g ’ . empreendedoras e 0 momento
suporte material ao inicio | e investimento em si como .
S . A . atual de suas vidas, em que se
@ de seu empreendimento | valores esséncias ao agir enfatiza o SUCESSO de suas acses
empreendedor. ¢
IV) Apagamento dos conceitos L .
) fApagame o IV) Utilizagao do discurso de auto
de individualismo e competicéo. | .
ajuda
1) O valor da honestidade como . o .
)arantia de merecimento I) Indiferenciagao entre vida
o Importancia da familia 9 ’ e trabalho Il) Transformagéao
[0} ~ ’ . ~
c na formacéao dos . - possivel por meio das acoes
© L 1) Meritocracia tido como -
e} valores proprio ao ), . . empreendedoras Ill) Day 1 (nao
a . dadiva religiosa. i . -
Luiza Helena IS empreendedorismo. demarcado): Todos os dias sao “Day
. g Proeminéncia dos . 17, ou seja, dias de transformacao
Trajano 5 L IIl) Religiao aparece como . . '
3 funcionarios como uma ‘mola brooulsora’ a0 IV) Carta- credo como filosofia de
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No que diz respeito a primeira categoria de analise,
“Localizacao no tempo e no espaco”, salienta-se a contempora-
neidade como um ponto nevralgico em todas as palestras das
empreendedoras no Day1 Endeavor. Esta fundado, sobretudo,
pela data de sua realizacao. As localidades, por sua vez, apre-
sentam variacdes em cada uma das histérias de vida narrati-
vizadas, materializando, deste modo, os acontecimentos que
ocorreram na contemporaneidade. Concomitantemente, as
narrativas de vida estao pautadas em um discurso que enaltece
0 tempo presente, que tem como reflexo certo tipo de exaltacao
a cultura neoliberal, com a valorizagao dos sujeitos alinhados
com seus preceitos ideoldgicos.

Ja no que se refere as “vidas interligadas”, constatou-se
que ha uma certa recorréncia nas narrativas das empreende-
doras no Day1 Endeavor. A familia surge como um elemento que
se coloca enquanto base para a constituicao de valores iden-
titarios, que, sdo fundamentais em seus discursos acerca do
empreendedorismo e do empreender de si (FOCAULT, 2008).
Estes passam a ser essenciais as atividades empreendedoras
que posteriormente realizam. Fica patente, assim, que tais
valores passam a ser (re)significados de modo a ratificar sua
importancia na condugao dos interesses relacionados ao mundo
do trabalho. Logo, observamos que os valores familiares sao
profundamente encadeados ao fazer empreendedor e a l6gica
capitalista neoliberal.

Na terceira categoria, ocorre uma maior variedade nas
caracteristicas verificadas. Optamos por destacar aqui as que
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pensamos ser mais relevantes ao estudo. Em primeiro lugar, veri-
ficamos a tomada de riscos como uma condicao inextrincavel
ao empreendedorismo, uma vez que o empreendedor € tido na
sociedade neoliberal como um individuo que necessita e tem
a obrigacao de assumir todo e qualquer risco inerente ao fazer
e ser habil para transformar sua vida, por meio de uma gestao
precisa de si mesmo. O fracasso, assim, é entendido como um
estimulo e uma condigao para se valorizar de maneira mais acen-
tuada a narrativa de sucesso dos “bem-sucedidos”. Outro ponto
a mencionar é a presenca de um forte discurso meritocratico,
indo ao encontro de uma ideologia neoliberal (SENNETT, 1999).
Os sujeitos recebem determinados grau de valor na medida em
que se destacam atuando em linha com as crengas do neoli-
beralismo. Desconsideram-se as desigualdades socioecon6-
micas, culturais e educacionais que impactam profundamente o
nivelamento entre esses sujeitos em competicao. Tudo se reduz
ao mérito, sem problematizar quais sao seus proprios parame-
tros, deficiéncias e assimetrias.

Consideramos também questdes de género que aparecem
nas narrativas das empreendedoras. Na palestra Sénia Hess,
por exemplo, diferencas de género séo ignoradas com base
em narrativas meritocraticas. Nas falas de Janete Vaz e Sandra
Costa, por sua vez, o género emerge como um importante indi-
cativo de influéncia positiva nas relagbes de trabalho. Neste
cenario, a questao do género aparece conforme 0s objetivos
empregados na narrativa.
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Por fim, também cabe salientar a presenca de valores reli-
giosos, que, bem como os familiares, parecem compor o fazer
empreendedor das empreendedoras desde seu interior. A reli-
giosidade advém de um tipo de discurso motivacional — que
nao pode ser questionado enquanto dogma, mas que serve, ao
menos nas narrativas das empreendedoras, como um passo
quando da superacao de desafios em prol de um projeto maior
de vida, que é vencer e ser bem-sucedida.

Estas producdes midiatizadas objetivam enobrecer as
narrativas autobiograficas de transformacao com valores da
cultura empreendedora, também como modo de inspirar outros
sujeitos. Verificamos, por conseguinte, discursos que evidenciam
a superacgao de dificuldades para que 0 sucesso seja alcancado
e possa servir de exemplo para engajar a cultura empreende-
dora. Sao narrativas que tentam apresentar o empreendedor (e
o empreendedor de si) como condicao possivel para se vencer
na vida.

Por Ultimo, em “Momentos de vida”, notabiliza-se uma
conjungao entre as esferas da vida particular e do trabalho.
As transformacgbes séo tidas como factiveis por intermédio
das praticas empreendedoras. Quanto ao Day7, ele se mostra
cambiante, a depender do percurso de vida de cada empreen-
dedora. Todavia, um ponto em comum se notabiliza: 0 momento
posterior ao Day? € sempre caracterizado e (re)significado
como um periodo de sucesso, de plenitude e de conquistas
em todos os ambitos — pessoais e profissionais. Apos este
turning point (momento de virada e transformacao de vida), os
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problemas deixam de ser mencionados; o enfoque se destina as
conquistas, normalmente pautadas em marcadores numericos.
Outro elemento que aparece em todas as narrativas € um forte
discurso de autoajuda (ILLOUZ, 2011), que marca grande parte
do teor das palestras das empreendedoras que participam do
Day1, o que ratifica 0 objetivo do evento, que visa engajar outros
sujeitos na cultura empreendedora e inspira-los a compartilhar
desses valores.

CONSIDERACOES FINAIS

Levamos em consideracdo no estudo proposto o0s
discursos centrados na cultura empreendedora, o0 mundo do
trabalho e as narrativas de transformacao de vida contidas em
espaco autobiografico (ARFUCH, 2010) de mulheres empreen-
dedoras. Nesse ambito, encontramos uma representagao de
mundo que possui uma interface com a producao, circulacao e
consumo simbdlico de uma narrativizagao da vida —no caso, das
protagonistas do Day7 Endeavor. Em que se focaliza a trajetéria
de vida dessas mulheres e legitima aspectos de subjetividade
e perfis morais proprios, que dizem respeito a uma construcao
de mundo que (re)compde a compreensao social acerca do
trabalho e das atividades laborais.

A partir da anélise das narrativas, nosso olhar foi direcio-
nado as interconexdes entre a cultura empreendedora e o sujeito
empreendedor, em suas vinculagbes com a esfera produtiva
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e 0 espraiamento do neoliberalismo. Envolto nessa conjuntura
macrossocial, 0 sujeito passa a estar no centro do processo
produtivo, e sua subjetividade se vincula as normas e valores do
sistema econdmico vigente, tendo em vista sua perpetuidade.
Corrobora-se, pois, um perfil moral de construcao do suijeito,
sobretudo no que diz respeito a “autoria de vida”. Com base
em um perfil moral de vida e de conduta que se alicerca em
técnicas e conhecimentos especificos de construcao de si, o
empreendedorismo e a figura mitica e heroica do empreendedor
se transmutam em uma vertente hegemaonica no que diz respeito
ao sistema capitalista na contemporaneidade.

O Day1 Endeavor deve ser compreendido como um
exemplo relevante de como as narrativas autobiograficas de
transformagdo de vida s@o orquestradas — inclusive midiati-
camente — de modo a destacar a “transformacao” (sempre
positivada) de um trabalhador em empreendedor (de si e nos
negocios). Neste sentido, a organizagao se vale das “vozes” de
empreendedores para salientar as multiplas contribuicdes que o
empreender pode acarretar, individual e/ou coletivamente. O ato
de empreender se converte em uma espécie de renascimento
para gquem assume 0s riscos implicados.

Em relacao propriamente as mulheres empreendedoras,
vimos, por meio das analises, que as questbes de género
tensionam uma série de antinomias: o publico vs. o privado; o
social vs. o natural; e, acima de tudo, o lar e a familia enquanto
supostos constituintes medulares do feminino. Na midiatizacao
das narrativas das mulheres empreendedoras palestrantes

86



Lagss enlhe ..
COMUNICAGAO
E EDUCAGAQ

Sumiiiy

NARRATIVAS DE VIDA DE MULHERES EMPREENDEDORAS NO DAY 1 ENDEAVOR

no Dayl1 Endeavor, ficam expressas multiplos intentos de se
comprovar que o empreendedorismo € uma alternativa de vida
promissora a todas a mulheres, a desconsiderar as desigual-
dades, assimetrias e discriminacoes existentes no que se refere
a figura da mulher em nossa sociedade e cultura. E guase como
se 0 empreendedorismo fosse um caminho (Unico?) para supe-
ra-las. Também mascaram-se nessas dinamicas discursivas e
midiaticas os multiplos interesses econdémicos envolvidos no
campo do empreendedorismo.

A vida narrativizada das mulheres empreendedoras no
Day1 Endeavor se apresenta como forma de conceber uma
disposicao identitaria que reverbera, fomenta e prestigia a ideo-
logia e a cultura empreendedora. Destaca-se o papel substan-
cial das narrativas na produgao, circulagcao e consumo de um
empreendedorismo hegemonico. Neste sentido, a Endeavor
pode ser considerada uma gestora do processo, haja vista que
se apropria de estratégias comunicacionais e retéricas para
reforgar positivamente o empreendedorismo e, por extensao, o
sistema capitalista.

Nas analises das narrativas das empreendedoras no Day1
Endeavor, verificamos, por conseguinte, que as trajetérias de
vida e as transformagoes ocorridas por intermédio das praticas
empreendedoras se compdem por uma racionalidade empresa-
rial, propria do neoliberalismo contemporaneo. A linguagem ¢é
utilizada como um instrumento de mudanca e o discurso hege-
monico estabelece uma pedagogia subordinada ao mercado (e
nesse caso destinada principalmente a mulheres): a estratégia
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neoliberal nao mais se limita a esfera econémica ou politica,
avangando para as esferas social e individual.

De modo geral, percebemos que no Day1 Endeavor a estru-
tura basica do discurso das empreendedoras € apresentada
em trés instancias, interdependentes entre si: a primeira apre-
senta um perigo eminente (uma mudanca fisica, uma infancia
com dificuldades financeiras, etc.); o segundo localiza a solugao
sempre no individuo, isto é, a resiliéncia, a automotivacao e a
disciplina emergem como comportamentos requisitados e como
responsabilidades atribuidas ao sujeito; e, por fim, o sucesso
aparece como resultado (ou puro mérito) consequente de todo
o investimento efetuado. Note-se que as questdes propriamente
referentes as desigualdades de género ndo sao elencadas
como centrais. Neste cenario, os problemas, os percalcos e as
derrotas ocorridas pelo caminho (incluindo-se essas desigual-
dades de género, quando mencionadas) ganham conotacoes
positivas e sao vistos como oportunidades de superagao. Isso
se justifica tendo em vista que a narrativa de transformacao de
vida pressupde que o esforco (requerido) sempre sera reconhe-
cido (premiado).

Atentos ao desequilibrio entre o discurso visivel e aquele
que é suprimido na perspectiva das narrativas autobiograficas de
transformacao, apontamos algumas particularidades que atra-
vessam os discursos das empreendedoras no Day1 Endeavor:

a) A conquista e a superacdo como foco central
da narrativa, ou seja, elementos que justificam e
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promovem a transformacdo. Ao mesmo tempo,
mascara o imperativo da performance e da felicidade
como resultado de um trabalho incessante, isto é,
sem ponto de chegada;

b) A importancia da familia enquanto base de susten-
tacao e razado para esta transformacado. Ao mesmo
tempo, mascara o fato de os valores familiares serem

Lages enlle
GUMUNIGAGAU ressignificados pelas praticas empreendedoras;

E EDUGA AU c) A necessidade de adquirir conhecimento e novas
G habilidades e comportamentos para correr riscos.
Concomitantemente, apaga-se as diferencas de

20 » hierarquia entre os géneros e o empreendedor &
SM‘&/ convertido em uma espécie de entidade capaz de

promover mudancas que impactam nao somente a
sua vida, mas a sociedade como um todo (dai sua
relevancia);

d) Possibilidade que a trajetéria pessoal seja narrada
de forma (moralmente) positiva, com o desejo mani-
festo e legitimo de mudar uma realidade social dada
(inferior), capaz de ser superada pela pratica empre-
endedora (superior). O 4pice da transformacao é a
passagem do ‘“empregado” ao “empreendedor”
(VALENTE, 2018, p. 255-256).

A pesquisa, portanto, deixa claro que a narrativizagao da
vida empreendedora € um modo de o sistema capitalista neoli-
beral justificar a participacao de todos na continuidade de seu
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modelo socioecondmico. Ao mesmo tempo, na interface entre
comunicacao, circulagao e consumo dessas narrativas de
transformagéo de vida, apreendemos que tais discursos sao
construidos para engajar e fazer com que se creia que o empre-
endedorismo ¢é algo natural e que pode ser exercido por todos
(ou todas), basta ter forca de vontade e (auto)determinacao.

O modelo exemplar de vida dessas mulheres se da por
meio do trabalho e da gestao de si. Sao histérias de vida exem-
plares (BUONNANO, 2011), pois todas elas apresentam sua
vida por meio do saber e da experiéncia adquirida. O marco
central que as guia é justamente o Day7: as vivéncias anteriores
e posteriores a esse momento sao tidas enquanto fundamentais
ao desenvolvimento de suas praticas empreendedoras (de si e
nos negdécios). A materializacao dos acontecimentos vividos €
presentificada de forma a inspirar e, a0 mesmo tempo, atestar
os feitos de uma trajetdria-modelo de sucesso.

Nesse sentido, as empreendedoras do Day? Endeavor
reforcam a produgéo, circulacdao e consumo de narrativas
autobiograficas de transformacao, para que se acredite e se
adapte ao modus operandi do sistema hegemodnico vigente:
0 neoliberalismo. Com base na ADF e na analise do percurso
de vida (GIELE; ELDER JR., 1998), pudemos verificar como se
processam a construcao dessas memorias discursivas, que,
associadas a sua espetacularizacao midiatica, apontam para a
legitimacao e perpetuidade da ideologia e da cultura empreen-
dedora (VALENTE, 2018).
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RESUMO:

A visualidade e a obsessao com corpo e beleza sao centrais na sociedade
contemporanea mediatica ocidental. Nesse sentido, este artigo se propoe a
fazer um estudo da representacao de corpo e beleza das capas da edicao
134, de agosto de 2013, da revista TPM. Para isso, utilizou-se como método
desta pesquisa qualitativa e exploratéria, as analises documental e de ima-
gem. Assim, pudemos identificar que a TPM se vé como feminista, embora as
capas analisadas nao sejam coerentes com esse discurso.

Palavras-chave:

Midia; Consumo; Corpo e Beleza; Visualidade; Revista TPM.
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INTRODUCAO

A beleza é uma construgao histérica e sua concepcao se
transforma ao longo do tempo e do local, da sociedade e da
cultura. Coerente a esse processo histérico e em uma realidade
permeada pela midia e pela visualidade, as imagens propagadas
de corpos, enquanto materializagdo da beleza humana, néao
dizem mais respeito somente ao bioldgico, mas sim ao corpo
mediatico. Tais imagens, portanto, aludem a uma representacao,
uma ideia, um ideal a ser alcangado, articulando corpo e beleza
ao modo de producao, tornando-os um negoécio lucrativo, por
meio do delineamento de padrbes a serem seguidos e conquis-
tados, fomentando o consumo.

Ora, a humanidade se utiliza de imagens para informar e/
ou representar desde os seus primoérdios. Com o advento da
fotografia e a difusdo da comunicacao de massa, nos séculos
XIX e XX, inaugurou-se a era da reprodutibilidade técnica e da
disseminacao de contelidos em larga escala. Uma das conse-
quéncias desse processo € a banalizacao das imagens, que sao
tantas e tao esvaziadas de significado, que poucas sao vistas de
fato. (BAITELLO Jr, 2005; RIAL, 1995).

Conforme a mulher comegou a conquistar seu espago
visivel no mercado de trabalho, um foco se direcionou e inten-
sificou a esse publico consumidor. O que tem se visto propa-
gado pela midia € que a mulher pode ser independente e ter
seu trabalho e dinheiro, mas também precisa ter corpo perfeito,
relacionamento estavel e ser boa mae.
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Nesse sentido, o presente artigo se propde a discutir a
representacao de corpo e beleza das capas da edicao 134,
de agosto de 2013, da revista TPM, e analisa-las sob a luz dos
estudos culturais, em um contexto de uma sociedade media-
tica do consumo. Para alcangar os objetivos desta pesquisa de
natureza qualitativa e exploratoria, escolheu-se como métodos
a analise documental, pertinente e fundamental a partir do
momento em que produtos mediaticos podem ser conside-
rados documentos a serem estudados, proporcionando material
para contextualizagao e compreensao da contemporaneidade
(MOREIRA, 2010), e a analise de imagem, uma vez que 0S
registros visuais ocupam um espago cada vez maior na socie-
dade mediatica e oferecem uma chave relativamente simples e
importante das agdes temporais € dos acontecimentos sociais
e culturais (COUTINHO, 2010). O embasamento tedrico versa
sobre cultura e visualidade, corpo e beleza e midia e jornalismo
de revista.

CULTURA E VISUALIDADE NA CONTEMPORANEIDADE

A cultura € o conjunto dos comportamentos, saberes e
habilidades caracteristicos de um grupo humano ou de uma
determinada sociedade, sendo tais habilidades adquiridas
por meio de um processo de aprendizagem e repassadas aos
demais membros da sociedade (LAPLANTINE, 2006).
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O homem ¢ fruto, portanto, do meio cultural em que foi
socializado, “[...] € herdeiro de um longo processo acumulativo,
que reflete o conhecimento e a experiéncia adquiridos pelas
numerosas geracoes que o antecederam.” (LARAIA, 2007, p.
45). O processo € dialético: o ser humano nao € apenas produto,
mas também produtor da cultura. Geertz (2013, p. 4), em uma
de suas passagens mais famosas, diz que “[...] o homem é um
animal amarrado a teias de significados que ele mesmo teceu,
assumo a cultura como sendo essas teias e sua analise [...]".

Assim como o ser humano, as imagens também sao fruto
da cultura. Segundo Novaes (1998), tal qual rituais, elas sinte-
tizam valores da sociedade em que foram produzidas, suas
praticas, relacdes e conflitos. “Agimos e interagimos com as
imagens sem percebermos o quanto elas impregnam o mundo
contemporaneo transmitindo e moldando valores fundamentais
da nossa cultura.”(NOVAES, 1998, p. 116), nao havendo duvidas
sobre a centralidade do visual na sociedade contemporanea.
(BAITELLO Jr, 2005; NOVAES, 1998; RIAL, 1995).

Embora tidas como representacao fiel do real, Kossoy
(2009), Novaes (1998) e Rial (1995) esclarecem que as fotogra-
fias (e aqui abrangemos para visualidade, de modo geral) nao
podem ser vistas prontamente como espelhos figis dos fatos,
por serem representacoes a partir do real, conforme o olhar, a
cultura e a ideologia de quem a produz. Sendo polissémicas,
as imagens se fazem “[...] portadoras de significados nao expli-
citos e de omissoOes pensadas, calculadas, que aguardam pela
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competente decifracao” (KOSSQY, 2009, p. 22), permitindo uma
infinidade de leituras, cabendo essa definicdo a quem as I€.

Cabe ressaltar que aquilo que pode ser lido em uma
imagem depende ndo apenas do conhecimento do leitor como
dos regimes de visualidade da cultura em que esta inserida.
Explica-se conforme Catala Domeéenech (2011), uma imagem
traz em si aquilo que € visivel por sua cultura e seu momento
historico, o que implica que s6 se pode ver aquilo que é delimi-
tado pela visualidade. O préprio Kossoy (2009, p. 44) comple-
menta que a recepcao da imagem depende de um processo
que é elaborado em conformidade com os repertérios pessoais,
culturais, os conhecimentos do receptor/leitor da imagem, junto
a suas concepcoes ideoldgicas/estéticas, convicgcdes morais,
éticas, religiosas, seus interesses econdmicos, profissionais,
seus mitos.

CORPO E BELEZA NA SOCIEDADE DE CONSUMO

Para Vigarello (2006), a beleza € uma invengao social, com
variacoes provocadas pelas mudangas culturais ao longo dos
tempos. A busca pela boa forma, segundo Flor (2010), nao é
uma caracteristica atual, mas com o advento dos meios de comu-
nicacao a pressao para a adequacao do individuo aos estereo-
tipos corporais tornou-se mais intensa. Conforme a autora, no
século XIX, a valorizacao da beleza e os cuidados com o corpo
ganham novas contornos com desenvolvimento e a expansao
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industrial capitalista, uma vez que ha todo um nicho de mercado
a ser explorado.

Na passagem do século XIX para o século XX, a midia ja
inicia sua influéncia, elaborando anuncios destacando instru-
mental voltado para “perder gordura” e “conservar e idealizar sua
beleza”, conforme dizia um anuncio do Estabelecimento Mora,
uma loja de departamento, em 1905 (apud VIGARELLO, 2006, p.
133). No decorrer dos séculos XX e XXI, segundo Sibilia (2012) e
Vigarello (2006), a beleza passa a ser um projeto, exigindo dedi-
cacao e empenho de cada um para cuidar de si, colocando-se
como acessivel a todos e responsabilidade de cada um.

E ao redor do cinema que se metamorfoseia, no século
XX, uma democracia da beleza. E é ao redor do argu-
mento voluntarista, até meritocratico, que essa democra-
cia é antes de mais nada pensada. Otimismo conquista-
dor que Vogue pretende traduzir numa férmula choque:
“Alovely girl is an accident; a beautiful woman is an achie-
vement” [Uma garota adoravel é um acidente, uma mu-
lher bonita € uma conquista, tradugao nossa)] (LAKOFF;
SCHERR, 1984, p. 237 apud VIGARELLO, 2006, p. 163,
grifos do autor).

O enfoque cada vez maior na imagem pessoal comecou
a se delinear nos grandes meios de comunicacao, na explosao
das grandes produgdes de Hollywood e no uso mais intenso
das estrelas de cinema para divulgar e vender os produtos da
industria da beleza, que aumentou a expectativa e o padrao
do belo para um patamar distante da realidade cotidiana. As
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estrelas insistiam em dizer que eram como qualquer “mortal”,
necessitando de determinacao e forca de vontade para esculpir
seu corpo como verdadeiras obras de arte (VIGARELLO, 2006).

[...] por trés da construcéo dos padrbes de boa forma e
beleza esconde-se uma ideologia politica, elitista e so-
cial, pois a estética corporal serve como divisor social na
medida em que exclui os que nao estdo nos arquétipos

L 1 difundidos pelos meios de comunicacdo de massa e
GUM U N I GAGAU para se alcancgar o “corpo perfeito” é necessario fazer um
1 investimento, j& que as técnicas, regimes, cosméticos e

E EDUGAGAU cirurgias nao sao de baixo custo. (FLOR, 2010, p. 3).
o, Para Baudrillard (2010), no século XX, o corpo se tornou
SM‘&/ 0 mais belo objeto de consumo, que se encontra ao alcance
de todos pela l6gica de mercado, massificando as aparéncias
e encobrindo as distancias sociais. Flor (2010) complementa
gue o corpo tornou-se um objeto com valor de troca € que a
busca pela beleza nao envolve apenas as praticas de consumo,
mas também a identidade do individuo. A meta é “[...] vencer no
mercado das aparéncias, ter sucesso ou eficiéncia [...] O termo

fitness [...] como uma palavra de ordem que incita a se adequar
ao modelo hegemonico” (SIBILIA, 2012, p. 2, grifos da autora).

Culturalmente falando, Castro (2010) aponta para o corpo
como receptaculo simbdlico da estrutura social em que se
insere. Em discussobes trazidas pela autora, os rituais publicos
sobre o corpo, entre eles a obsessao pela aparéncia, denotam
interesses coletivos em detrimento dos pessoais, uma vez que,
embora o corpo seja proprio do individuo que participa do ritual,
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0 que esta sendo materializado na carne humana é o reflexo da
sociedade.

Os meios de comunicagao de massa tém sido um impor-
tante veiculo na divulgacao, construgao dos padrdes de beleza,
de exclusao social e consumo, explica Flor (2010). Na midia, a
experiéncia do corpo se confunde com a do consumo, pois “nao
é 0 espetaculo do martirio que interessa (os suplicios e as difi-

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU culdades para alcancar o corpo modelo), mas o espetaculo do
r1 resultado das transformacoes (a conversao do corpo), ou seja, 0
E EDUGAGAU corpo convertido ao modelo é o espetaculo” (SIQUEIRA; FARIA,

2007, p. 179 apud FLOR, 2010, p. 5).

20 » A preocupagdo com a aparéncia esta ligada a ciséo,
SM‘&/ propria da modernidade, entre o ser e o parecer. Dife-
rentemente de outros momentos histéricos, as socieda-

des modernas impdem aos individuos a necessidade de

definirem suas identidades, ndo mais pré-determinadas

pela tradigao e pelo costume, como nos contextos tradi-

cionais. [...] levando a uma condicao em que tudo o que

diz respeito a construgdo da aparéncia cresce em impor-

tancia. [...] (CASTRO, 2010, p. 58-59).

Embasando-se em Hall (2006) ao abordar a instabilidade
e fragmentagao das instituicbes caracteristicas da atualidade,
Castro (2010) defende que pensar a obsessao atual pela cons-
trucao da aparéncia como espécie de resposta a esse processo
que marca a cultura contemporanea, auxilia na compreensao da
centralidade assumida pelo culto ao corpo e a beleza.
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REVISTA FEMININA: )
TRIP PARA MULHERES E A EDICAO 134

Segundo Barbosa (1996, p. 29 apud GRUSZYNSKI,
CHASSOT, 2006, p. 39), “revista € um veiculo de massa que se
situa entre o livro e o jornal, € menos efémera que o jornal e
menos permanente que o livro”. Para Scalzo (2011, p. 12), uma

Laces enlhe .,
GUMUNICAGAU revista € definida, principalmente, por seu leitor. O veiculo “[...]

une um grupo de pessoas, e, nesse sentido, ajuda a compor

E EDUGAGAU a personalidade, isto é, estabelece identificacbes, dando a

sensacao de pertencer a um determinado grupo”.

0 A segmentacéo por assunto e publico faz parte da esséncia
SM‘&/ de umarevista. Nesse processo de divisao do nicho de mercado,
a publicacao precisa saber exatamente com quem e para quem
esta falando. A segmentacao “redimensiona” o discurso jorna-
listico para que ele se adeque ao “paladar” do publico-alvo,
nao perdendo de vista que as revistas possuem funcdes que
vao além da transmissao de noticia: elas entretém, analisam,
refletem, dialogam com seu leitor. (GRUSZYNSKI; CALZA, 2013;
SCALZO, 2011).

Ao longo do século XIX, a revista ganhou espaco, virou
e ditou moda. Principalmente na Europa e também nos
Estados Unidos. Com o aumento dos indices de esco-
larizacao, havia uma populacao alfabetizada que queria
ler e se instruir, mas nao se interessava pela profundida-
de dos livros, ainda vistos como instrumentos da elite e
pouco acessiveis. Com 0 avanco técnico das gréficas,
as revistas se tornaram o meio ideal, reunindo varios
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assuntos em um Unico lugar e trazendo belas imagens
para ilustra-los. Era uma forma de fazer circular diferen-
tes informagbes concentradas sobre os novos tempos,
a nova ciéncia e as possibilidades que se abriam para
uma populacdo que comecava a ter acesso ao saber. A
revista ocupou, assim, um espago entre o livro (objeto
sacralizado) e o jornal (que s6 trazia o noticiario ligeiro).
(SCALZO, 2011, p. 20).

Lages enlhe .,
GUMUNIGAGAU A autora ainda esclarece que as revistas femininas existem

E EDUGAGAU desde que surgiram revistas no Brasil. As mulheres s&o maioria
no pais, correspondendo a mais de 51% do total de 190.755.799
pessoas que compdem a populacao do pais. (IBGE, 2010). Até

20 ¢ a década de 1940, os homens estavam em maior nimero no
SM‘&/ Brasil, porém essa proporgao comecou a mudar, por volta de

1950. (ALVES; CAVENAGHI, 2012). A partir de entdao, a mulher
passou a ser vista como mercado consumidor, mas apenas nos
anos 1970, com a entrada maciga das mulheres no mercado de
trabalho, que o segmento de revistas femininas de fato cresce
no pais, bem como as opcoes de publicagdes. (SCALZO, 2011).

“As mensagens veiculadas pelos meios de comunicagao
enfatizavam a imagem da ‘rainha do lar’, exacerbando-se a
mistificacao do papel da dona-de-casa, esposa e mae”. (ALVES;
PITANGUY, 1991, p. 50). Com as lutas e conquistas para garantir
0 espacgo no mercado de trabalho, a midia passou a construir
um esteredtipo de mulher independente e bem resolvida. No
entanto, o que é propagado é que amulher pode ter seutrabalhoe
dinheiro, mas também precisa ter corpo perfeito, relacionamento
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estavel, ser boaméae e dona de casa exemplar. Mesmo com o lado
profissional mais valorizado, as tarefas domésticas e maternas
ainda nao foram excluidas da lista de afazeres exclusivamente
femininos, o que reflete na representacao da mulher nos meios
de comunicagao.

A revista TPM, foi langcada em 2001 pela Trip Editora', e
tem uma politica editorial diversa do que € comum em outras

Laces enlhe .,

GUMUNIGAGAU publicagbes para o género feminino, tendo sido criada justa-
r1 mente para “atender as mulheres insatisfeitas com o tratamento
E EDUGAGAU dispensado a elas pela maioria das publicacdes femininas do
pais”. Em seu site institucional, a publicacao afirma nao acreditar
o0, em formulas prontas para resolver os problemas do cotidiano e
SM‘&/ que procura mostrar mulheres contemporaneas vivendo em um
mundo real “sem perder o bom humor e o jogo de cintura”. (TRIP,
2014). Conforme dados da Trip (2013), 92% do publico do peri-
odico é feminino, 60% tem idade entre 26 € 35 anos e 88% dos
leitores possui ensino superior completo. O site da publicacao
recebe 260 mil visitantes por més, com 1,5 milhao de page views
mensais?. A revista possui sessdes de entrevistas, reportagens,

ensaios fotograficos, perfil, colunas assinadas.

Em maio de 2012, a TPM lancou, em carta aberta as
leitoras, um manifesto em prol da liberdade e contra as ideias
que confinam as potencialidades femininas. Durante 13 meses,

1. Arevista tinha periodicidade mensal e tiragem em torno de 50 mil exemplares até dezembro de 2016, quando
sua publicagéo impressa foi reduzida a quatro edigdes por ano e o foco recaiu sobre o contetdo digital.

2. Page views é a quantidade de acessos que um site tem, de acordo com <http://goo.gl/ctSnU>. Acesso
em 2 jul. 2013.
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a revista langou edicoes tematicas do Manifesto TPM?® (até maio
de 2013), produzindo algumas matérias que questionassem
“[...] os padrdes impostos pela sociedade as mulheres, como a
busca pelo corpo perfeito ou por uma familia ‘margarina’” (TRIP,
2013, p. 49). Nao obstante, poucos meses depois, em agosto
de 2013, a revista fez um ndmero com capa(s) extremamente
provocativa(s) (edicao 134), como se intencionasse revalidar e

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU reavivar as “bandeiras” levantadas no Manifesto de 2012.

Na figura 1, é possivel ver a “capa”, estampada com uma

E EDUGAGAU imagem da atriz Alice Braga com pose e roupa de mulher fatal e
chamadas para matérias improvaveis, semelhantes a chamadas

de capas vistas em outros produtos de midia para o publico

20 ¢ . . . . - B N
SM‘&/ feminino. E a mimetizacao da obsessao pela aparéncia, do culto

ao corpo e do fazer parte de um esteredtipo mediatico.

3. Web site Manifesto TPM <http://revistatpm.uol.com.br/manifesto/index.php>.
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17 TRUQUES M!ANEIRAS
DE BELEZA DJ DE SEGURAR
ALICE SEU HOMEM
BRAGA

(QUASE TAO BACANAS
COMOUMA
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Figura 1 - Capa-parddia — Revista TPM, ago. 2013, n°® 134
Fotografia: Daniel Klajmick

Ao abrir a revista, percebe-se entao que aquela que seria
a verdadeira capa (Figura 1) era falsa, embora soasse estra-
nhamente familiar para qualquer outra revista feminina, que nao
fosse a TPM. E parecia usual pela valorizacao das chamadas
com expressbes comuns em publicacdes femininas (“100
maneiras”, “como gabaritar”, “bumbum de aco”, “mais magra”,
“274 roupas incriveis”).

Ao virar a (falsa) capa externa e chegar a capa interna, a
verdadeira, o(a) leitor(a) depara-se com um questionamento
em caixa alta, seguido por uma nova pergunta e uma resposta:
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“PRA QUE MENTIR? Pergunta: Por que se mente tanto para as
mulheres quando o assunto € beleza, moda, relacionamento
ou, para dizer a verdade, qualquer coisa? Resposta: A partir da
pagina 48.” No canto inferior direito lé-se: “A atriz Alice Braga
com cara, corpo e sorriso de... Alice Braga”.

Lagss enlhe ..
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Figura 2 — “Pra que mentir?” - Capa “verdadeira” — Revista TPM, ago. 2013, n°® 134
Fotografia: Daniel Klajmick

Essa dualidade de Alice Braga, entre a femme fatale e
a menina-mulher, a alusao a atriz Marilyn Monroe se mostra
possivel, quando se pensa no furacao que varreu Hollywood,
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o simbolo sexual que cantou “Happy Birthday” ao presidente
John F. Kennedy, em 1962, “objeto de desejo” (atentem para a
expressao mercadologica) de multiddes, mas que morreu num
aparente suicidio, em um momento de vulnerabilidade e solidao.
Esse contraponto entre confianca e sensualidade versus inse-
guranca e docura € possivel de ser identificado em diversas
imagens da atriz, como as que se seguem na Figura 3.

RAALLL 1100

Figura 3 - Marilyn Monroe
Fotografia: Sam Shaw (esquerda) e AP Photo/Running Press (direita)

Fonte: Internet4, adaptado pela autora

4. Disponiveis em: <http://lesbeehive.com/2014/06/22/marilyn-monroe-by-sam-shaw-september-1957-2/> e
<http://igetakickoutofyou. files.wordpress.com/2012/02/gold.jpg>. Acesso em: 08 nov. 2014.
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As capas desse numero 134 da revista TPM s&o iconofagia
em estado puro, a medida em que imagens devoram imagens
— como observamos na Marilyn referenciada em Alice — e repor-
tam-se ao imaginario, esse repositorio de imagens produzidas
— técnicas, mediaticas. Devoracao, digestao e é isso. Fim. Nao
ha o que simbolizar.

Os simbolos sao sumariamente esquecidos, para mate;

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU rializar a iconofagia, hibridizada com um discurso dissimulado
r1 da publicacao em querer declarar-se feminista talvez, mas nao
E EDUGAGAU feminina — 0 que ndo se comprova. A argumentacao utilizada
é de que as outras revistas € que sao femininas, como se ela
mesma, TPM, nao fosse uma revista para mulheres, ou seja,

p
SM"QI também feminina.

O que fica inequivoco na edigao 134 é uma critica e uma
mimese — no caso da capa-parddia — com a revista Nova/
Cosmopolitan , como pode ser observado na Figura 4, de modo
a ficar claro a origem das imagens devoradas na producao da
capa-parddia — a forma utilizada para o padrao da capa.
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Figura 4 - Nova mar. 2013
Fonte: Internet. Disponivel em: <http://mdemulher.abril.com.br/nova>. Acesso em: 1 fev. 2015.

Como uma leitura possivel, TPM diz-se ética e verdadeira
na abordagem das matérias e reportagens para suas leitoras,
diferentemente do que fariam outras publicacdes femininas, que
publicam “desatinos”. Quem ainda acredita em todos esses
desatinos precisa de ajuda profissional (ou crescer e ser menos
ingénua que a Pollyana Moca®, como sarcasticamente pontuado
no editorial) e, por deducao, certamente nao ¢ leitora de TPM,
uma vez que as leitoras da publicagdo ndo sdo “todas as

5. Pollyanna e Pollyana Moga s&o romances da escritora estadunidense Eleanor H. Porter, nos quais a perso-
nagem principal se utiliza do “jogo do contente”, que consiste em tirar algo de bom de qualquer situagao ruim
davida.
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mulheres”: sao, na verdade, privilegiadas. Elas nao sao leitoras/
es de Nova, que acreditam em “CORTES DE CABELO PRA
SER PROMOVIDA" (LUNA, 2013, p. 2), como se cré a partir do
detalhe da edicao de marco de 2013 (Figura 5), criteriosamente
escolhida para compor essa analise.

Lagss enlhe ..
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P4 ’ Figura 5 - Detalhe da capa
Fonte: Nova mar. 2013
Entretanto, no meio de suas provocacoes tipicas, Luna

(2013) se sai com pelo menos um questionamento que se
destaca por sua pertinéncia:

Alguém ainda ha de descobrir o instante exato em que
tantas publicagdes femininas deixaram de lado a informa-
cao e optaram pelo ilusionismo. Esse big bang de araque
deu origem a uma expansao infinita de mentiras, meias-
-verdades, 1/3 de verdade e outras pequenas fracoes da
realidade. (LUNA, 2013, p. 2)

Tal situacado faz parte da realidade da obsessao pela
beleza. Ora, o corpo esta em cena, diz Weidner-Maluf (2001)! Ele
nao é um atributo natural, é construido culturalmente, “moldado”
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ao longo da trajetdria de vida dos individuos e articulador de
significados e sentidos a partir do “entre” das relacdes e estru-
turas sociais em que se insere. Castro (2010, p. 58), por sua vez,
esclarece que “[...] o corpo, suas praticas e representacoes,
s6 podem ser entendidos se conectados a dinamica social, ou
seja, entender o que uma sociedade faz com seus corpos, 0 que
neles é por ela valorizado ou desvalorizado.”. Ou seja, a socio-

Lagss enlhe ..
GUMUNIGAGAU loga aborda os regimes de visualidade da cultura, conforme dito

anteriormente por Catala Domenech (2011).

E EDUGAGAU Na realidade contemporanea da efemeridade das relagoes

e da liquidez das estruturas, para usar a expressao de Zigmunt
o0, Bauman, o corpo se tornou mercadoria, e sua imagem (devida-
SM‘&/ mente idealizada) € vendida em bancas de revista para alguma
‘passante desavisada”, por “uma mulher que n&o existe”, como
bem disse Luna (2013). E pode-se perguntar, o0 que de humano
ha nessa hiper-realidade, nessa realidade que nao se concre-
tiza? Além do desejo de enquadrar-se em um padrao de “carne
pura”’, como diz Sibilia (2012), e ser aceito, talvez nao sobre
muito. Como explorado por Flor (2010), os meios de comuni-
cacao tém divulgado incessantemente imagens que manipulam
o individuo e despertam nele a vontade de ser “dono” do corpo
ideal. Nesse sentido, cabe desvelar e analisar criticamente o
contetdo sobre corpo e beleza difundido pelas revistas femi-
ninas, conteldo esse que “[...] emoldura o comportamento das
mulheres na busca pelo corpo ideal.”. (FLOR, 2010, p. 2).
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CONSIDERACOES FINAIS

A midia — aqui, incluidas as revistas — € a materializacao
do espirito de seu tempo, funcionando como termémetro dos
costumes de sua época, incorporando, desenvolvendo e disse-
minando novidades, movimentacoes sociais e transformacoes
culturais (VOGEL, 2013). Assim como 0s meios de comuni-

Laces enlhe .,

GUMUNIGAGAU cacao, 0 corpo (e consequentemente a beleza) tambéem € palco
1 de uma histéria, manifestando as praticas e costumes sociocul-
E EDUGAGAU turais de um local e um tempo, sendo também instrumento de
repressoes e liberdades (FLOR, 2010). E, assim como carregam
e apresentam uma histéria, os corpos também, na acepcao

20 ¢ o . .
SM‘&/ de Zago (2013), escrevem historias ainda porvir, 0 que marca
a relevancia de situar esse corpo na interseccao entre poder,

experiéncia e subjetivacao, transpassada pelo cruzamento entre
imagem, midia, imaginario e ideologia.

A capa € um elemento de grande impacto visual em
qualquer midia impressa. Ela tem a funcao de captar o olhar e
motivar o leitor a de fato ler a publicacao (GRUSZYNSKI; CALZA,
2013). Nos Estados Unidos, onde as publicagbes nao depen-
diam das vendas em bancas, as capas costumavam ser mais
simpldrias. No Brasil, no entanto, a realidade era oposta: as
revistas femininas dependiam dessa “venda a granel”, portanto,
uma capa bem elaborada e agradavel significava mais sucesso
comercial. Fotos de mulheres nas capas de revistas tornaram-se
mais frequentes na década de 1950, na Europa, primeiramente,
disseminando-se pelas outras localidades (BUITONI, 1990).
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Para Durand (2000), simbolicamente, a mulher possui uma
dupla natureza — uma criadora de um sentido, ao mesmo tempo
em que € receptaculo concreto desse sentido —, 0 que leva o
autor a afirmar ser a mulher, o simbolo dos simbolos. Mas as
capas nao sao povoadas por simples mulheres. Ela é uma celes
bridade, é bonita, a partir dos padroes que a midia alimenta,
representando, portanto, convencdes sociais, histéricas e cultu-

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU rais. O que nos leva a outro aspecto essencial: embora fale

sobre combater os clichés e padroes, a personagem dessas

E EDUGAGAU capas pouco ou nada destoa dos modelos de corpo e beleza

apregoados pela sociedade mediatica.

Quer dizer, os editoriais do Manifesto TPM dizem (ou insi-

, ' 13 . n 113 M A ” 113 4 H M
SM‘&/ nuam) “somos diferentes”, “combatemos clichés”, “ha vida inte-

ligente”; mas nas capas também ha textos que dizem “como
usar iluminador”, “o truque do rimel colorido”, “como superou a
infancia violenta”. Além disso, as imagens das capas, em asso-
ciacao a esses textos ditos e também aos nao ditos, reforca
a ideologia do corpo-midia transmutado em corpo biolégico,

como se fosse, de fato, real.

Nao se pode tirar o mérito da publicagdo em colocar em
voga tais discussdes, mas podemos entao sustentar que a
revista TPM, entende-se uma publicacao feminista — e nao femi-
nina. Gaba-se uma diferenca de abordagem para outras publi-
cacOes do segmento, mas insiste em uma estereotipia, em um
manual de normas e condutas prontas — vocé deve ser assim;
use dessa forma; se vocé nao sabe, vamos lhe ensinar — tipicas
de qualquer revista para mulheres.

114



“PRA QUE MENTIR?”

REFERENCIAS

ALVES, Branca Moreira; PITANGUY, Jaqueline. O que € feminismo. 8. ed.S&o
Paulo: Brasiliense, 1991.

ALVES, José Eustaquio D.; CAVENAGHI, Suzana. Tendéncias demograficas,
dos domicilios e das familias no Brasil. 2012. Disponivel em: <http://www.
ie.ufrj.br/aparte/pdfs/tendencias_demograficas e de familia_24ago12.pdf>

Laces enlhe .,
GUMUNICAGAU Acesso em: 17 abr. 2013.
A BAITELLO Jr, Norval. A era da iconofagia: ensaios de comunicagao e cultura.
E EDUGAGAU S&o Paulo: Hacker, 2005.

BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Lisboa: Edi¢des 70, 2010.

8 Ml&’ BUITONI, Dulcilia H. S. Imprensa feminina. 2. ed. Sao Paulo: Atica, 1990.

CASTRO, Ana Lucia de. Industria da beleza: uma abordagem sécio-
antropolégica do culto ao corpo na cultura contemporéanea. Latitude,
Maceio, v. 4, n. 1, p. 54-73, 2010.

CATALA DOMENECH, J. M. A Forma do Real: introdugéo aos estudos
visuais. Sao Paulo: Summus, 2011.

DURAND, Gilbert. A imaginagéo simbdlica. Lisboa: Edicdes 70, 2000.

FLOR, Gisele. Beleza a venda: o corpo como mercadoria. CoMtempo,

Sao Paulo, v. 2, n. 2, dez. 2010. Disponivel em: <http://www.revistas.
univerciencia.org/index.php/comtempo/article/viewFile/7493/6914>. Acesso
em: 13 set. 2013.

GEERTZ, Clifford. A interpretagéao das culturas. Rio de Janeiro: LTC, 2013.
GRUSZYNSKI, Ana; CALZA, Mérlon U. Projeto gréfico: a forma de um

conceito editorial. In: TAVARES, Frederico de M. B.; SCHWAAB, Reges. A
revista e seu jornalismo. Porto Alegre: Penso, 2013.

115


http://www.ie.ufrj.br/aparte/pdfs/tendencias_demograficas_e_de_familia_24ago12.pdf
http://www.ie.ufrj.br/aparte/pdfs/tendencias_demograficas_e_de_familia_24ago12.pdf
http://www.revistas.univerciencia.org/index.php/comtempo/article/viewFile/7493/6914
http://www.revistas.univerciencia.org/index.php/comtempo/article/viewFile/7493/6914

Lagss enlhe ..
COMUNICAGAO
E EDUCAGAQ

Suméihiy

“PRA QUE MENTIR?”

GRUSZYNSKI, Ana; CHASSOT, Sophia S. O projeto grafico de revistas:
uma analise dos dez anos da revista Capricho. Conexdo — Comunicagao e
Cultura, Caxias do Sul, v. 5, n. 10, p. 32-59, jul./dez. 2006.

HALL, Stuart. A identidade cultural na pés-modernidade. 11 ed. Rio de
Janeiro: DP&A, 2006.

IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Censo Demografico
2070: resultados do universo. Disponivel em: <ftp://ftp.ibge.gov.br/Censos/
Censo_Demografico 2010/Resultados_do_Universo/tabelas_pdf/tab1.pdf>
Acesso em: 17 abr. 2013.

KOSSOQY, Boris. Realidades e ficgbes na trama fotografica. 4. ed. S&o Paulo:
Atelié Editorial, 2009.

LAPLANTINE, Francois. Aprender antropologia. Sao Paulo: Brasiliense, 2006.

LARAIA, Rogue de Barros. Cultura: um conceito antropolégico. 21. ed. Rio
de Janeiro: Jorge Zahar, 2007.

LUNA, Fernando. Uma verdade inconveniente. TPM, S&o Paulo, n. 134, ago.
2013.

MOREIRA, Sonia Virginia. Analise documental como método e como
técnica. In: DUARTE, Jorge; BARROS, Antonio (orgs.). Métodos e técnicas
de pesquisa em comunicagéo. 2. ed. Sao Paulo: Atlas, 2010.

NOVAES, Sylvia Caiuby. O uso da imagem na antropologia. In: SAMAIN,
Etienne (Org.). O fotografico. Sao Paulo: Hucitec, 1998.

RIAL, Carmen Silvia. Por uma antropologia do visual contemporaneo.
Horizontes Antropolégicos, Porto Alegre, ano 1, n. 2, p. 119-128, jul./set.
1995.

SCALZO, Marilia. Jornalismo de revista. Sao Paulo: Contexto, 2011.

116


ftp://ftp.ibge.gov.br/Censos/Censo_Demografico_2010/Resultados_do_Universo/tabelas_pdf/tab1.pdf
ftp://ftp.ibge.gov.br/Censos/Censo_Demografico_2010/Resultados_do_Universo/tabelas_pdf/tab1.pdf

Lagss enlhe ..
COMUNICAGAO
E EDUCAGAQ

Suméihiy

“PRA QUE MENTIR?”

SIBILIA, Paula. O bisturi de software (ou como fazer um “corpo belo”
virtualizando a carne impura?). Disponivel em: http://pt.scribd.com/
doc/8698273/0-Bisturi-de-Software-Paula-Sibilia Acesso em 22 jun.2012

TPM. Séo Paulo, n. 134, ago. 2013. TRIP Editora. Trip Editora. Disponivel em:
<http://revistatrip.uol.com.br/tripeditora/index.php>. Acesso em: 21 jan.
2014,

TRIP Editora. Midia Kit Universo TPM. 2013. Disponivel em: <http://
revistatrip.uol.com.br/midiakit/2013/MidiaKit2013-UniversoTpm.pdf>.
Acesso em: 7 jun. 2013.

VIGARELLO, Georges. Histdria da Beleza. Rio de Janeiro: Ediouro, 2006.

VOGEL, Daisi. Revista e contemporaneidade: imagens, montagens e suas
anacronias. In: TAVARES, Frederico de M. B.; SCHWAAB, Reges. A revista e
seu jornalismo. Porto Alegre: Penso, 2013. p. 17-26.

WEIDNER-MALUF, Sénia. Corpo e corporalidade nas culturas
contemporaneas: abordagens antropoldgicas. Esbocos, Florianépolis, v. 9,
n. 9, p. 87-101, 2001.

ZAGO, Luis Felipe. Os meninos: corpo, género e sexualidade em e através
de sites de relacionamento. Tese (Doutorado em Educacao). Programa de
Pos-Graduagao em Educagao da Universidade Federal do Rio Grande do
Sul. UFRGS, 2013.

117


http://pt.scribd.com/doc/8698273/O-Bisturi-de-Software-Paula-Sibilia%20Acesso%20em%20jun.2012
http://pt.scribd.com/doc/8698273/O-Bisturi-de-Software-Paula-Sibilia%20Acesso%20em%20jun.2012
http://revistatrip.uol.com.br/tripeditora/index.php
http://revistatrip.uol.com.br/midiakit/2013/MidiaKit2013-UniversoTpm.pdf
http://revistatrip.uol.com.br/midiakit/2013/MidiaKit2013-UniversoTpm.pdf

IMAGEM
COSMETICA,
SINTAXE IMAGETICA
E POSICOES
IDENTITARIAS

leitura de visualidades
da G Magazine

Lucas Nascimento

DOI: 10.31560/pimentacultural/2018.815.118-153




IMAGEM COSMETICA, SINTAXE IMAGETICA E POSIGOES IDENTITARIAS

RESUMO:

A fotografia do corpo ganha sentido quando cores, linhas e formas sao
policromias que permitem interpretacao, portanto, aqueles sao vistos como
elementos da textualidade, que, em consequéncia, oferecem leituras. Diante
disso, surgem questoes especificas de pesquisa: como ler fotografia? Como
a fotografia escreve textos interpretaveis? O que o leitor captura pela ordem
do olhar é possivel de gerar sentido correspondente ao texto-imagem? O

Laces enlhe .,
GUMUNICA AU nosso corpus de analise’ sdo imagens masculinas veiculadas em video
/R de ensaio fotogréfico drag queen para a Revista G Magazine. O aporte
tedrico-metodolégico de trabalho é a Andlise do Discurso de linha francesa
E EDUGAGAU e a Linguistica Queer. Este texto apresenta o que nomeamos por ‘imagem
cosmeética”, “ordem da imagem” e “sentidos do olhar”, pela sua terceira vez.
Em Nascimento (2017) € o trabalho em que surge, ineditamente, o uso dessas
() » nomeagoes. Essa producdo conceitual é para corroborar o que afirmamos
SM‘&/ sobre a imagem nao ser visivel, mas se tornar para cada leitor, na proporgao
em que o trabalho de leitura for sendo realizado. Sendo assim, a leitura das
visualidades produz os sentidos e assegura a vida de sua circulagao - isto

é: 0 movimento da linguagem n&o verbal (em suas diversas materialidades
discursivas).

Palavras-chaves:

leitura, imagem, discurso.

1. Esse texto teve sua verséo preliminar apresentada em comunicagéo no “Simpésio 49: A pesquisa em andlise
de discurso fomentando a produgéo de préaticas inovadoras de leitura: intervengéo social através da pesquisa,
ensino e extensédo”, no X Congresso Internacional da Associagao Brasileira de Linguistica — ABRALIN, na
Universidade Federal Fluminense — UFF, em 2017. Essa versao inicial foi publicada em: NASCIMENTO, L.
“Leitura de imagem publicitaria masculina: por algumas questoes”. Redisco — Revista eletronica de estudos
do discurso e do corpo, Vitéria da Conquista, BA, v. 13, n. 1, 2018.
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CONSIDERACOES INICIAIS:
LINGUAGEM E POLITICAS DE “ORDEM” (CORPO,
IMAGEM, OLHAR)

A sexualidade é o nome que pode se dar a um dispositivo
histérico: ndo a realidade subterranea que se apreende
com dificuldade, mas a grande rede da superficie em que

1 a estimulagao dos corpos, a intensificagao dos prazeres,
GUM U N I GAGAU a incitacao ao discurso, a formacao dos conhecimentos,
~

o reforco dos controles e das resisténcias, encadeiam-se
E EDUGAGAU uns aos outros, segundo algumas grandes estratégias
de saber e poder. (FOUCAULT, Michel. [1976]. Historia
da Sexualidade I: A vontade de Saber. Sao Paulo: Graal,

8 , g R 2005. p. 100).

Desenvolvimentos recentes em teoria(s) queer e sua
relacao inquietante e — de certo modo desconfiada — marcam fim
do século XX, no que se refere as pesquisas sobre linguagem
e género. No entanto, poucas consideram “questoes de sexu-
alidade, ou orientacao sexual, como critérios para analise, e a
vasta maioria dos estudos pressupunha género como uma cate-
goria nao problematica, indicialmente ligada ao sexo do falante
ou escritor” (LIVIA; HALL, [1997]2010, p. 109). Diante disso,
surge a necessidade de uma teoria ou disciplina que tenha como
foco estudos sobre praticas sexuais como praticas sociais nao
fincadas a heteronormatividade.

As provocacgoes e debates sobre corpo e imagem sao inte-
resses por diversas areas do fazer cientifico. No entanto, o debate
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e 0s estudos sobre interseccoes em Linguistica Queer e Analise
de Discurso no contexto brasileiro sdo poucos. Desde a década
de 1990, alguns estudiosos da linguagem no contexto anglo-
-saxao e europeu tém se interessado com a questao de como
a linguagem pode trazer ganhos para as inquietagcoes queer e,
sobretudo, como o corpo e a imagem podem ocupar espacos
em pesquisas nas Ciéncias Humanas e nas Ciéncias Sociais.

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU Aqui, nosso interesse é examinar como discursos adminis-
r1 tram ideologias locais sobre as posicoes identitarias disponiveis
E EDUGAGAU na producgao de suas identidades sexuais. Pretendemos analisar
imagem(ns) de um individuo drag queen e sua performance
o0, identitaria ao lado de dois individuos (socialmente naturalizados
Sm pela normatizacao heterossexual), no anseio de andlise discur-
siva que examine maneiras de negociagao entre performances
sexuais hegemonicas e nao-hegemonicas, cuja marca histérica
do corpo de homem atravessa a histéria das mulheres e da

propria histéria dos homens. Essa é a pratica social do sujeito
que trabalhamos: o corpo masculino como drag queen.

Desde ja, antecipamos que o0 objetivo geral da analise é
focalizar a relacao entre discurso, género, sexualidade e norma-
tividades e ter, preferencialmente, como intercessores, as ferra-
mentas analiticas de teorias queer (BUTLER, 1993; 1997; 20083;
2015), da linguistica queer (LIVIA; HALL, 1997; BORBA, [2006]
2015) e da andlise de discurso (PECHEUX, 1981; 1983; 1984;
COURTINE, 2008; 2011; SOUZA, 1997; 2001; 2011; 2012). Com
as interseccoes referidas, temos como foco um aparato analitico
para a critica dos processos de construgao discursiva de (hetero/
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homo) normatividades e seus efeitos materiais nos corpos e nas
subjetividades interpelados nesse processo.

Diferentemente das pesquisas® de 1960 e 1970 que se
interessavam pelo Iéxico da relacao tematica linguagem e orien-
tacao sexual, o presente interesse se centra na desaprendizagem
do corpo masculino na historia do homem e de seu comporta-
mento viril e na indisciplina do corpo masculino representado pela

Laces enlhe .,
GUMUNIG AGAU ordem do corpo feminino. Essa indisciplina é na esteira nominal
r1 por crengas normativas de matriz heterossexual, 0 que nao é
E EDUGAGAU assim nominalizada em outras esteiras que cunham a desa-
prendizagem da disciplinarizacao categorica e inflexivel frente a
o0, diversidade sexual de outras matrizes libertarias. Preciado (2015)
SM‘&/ empregou teoricamente 0 termo contrassexual como nomina-
lizacdo que compreende os sujeitos como sujeitos falantes,
com 0 objetivo de desmistificar as categorizacdes normativas
de sujeitos masculinos, femininos ou perversos (veremos mais

detalhadamente na segao “Vamos falar sobre sexo”: erotismo e
desejo como construgdes discursivas” deste texto).

Por isso, temos como objetivos especificos:

(i) compreender a formulacao/constituicao (processos
compostos de gramaticalidade/textualidade) da foto-
grafia digital de corpos humanos, que permite leitura e
interpretacgao,

2. Exemplos: “A Lexicon of Gay Slang (CORY; LERQY, 1963), The Lavander Lexicon: Dictionary of Gay Words
and Phrases (STRAIT et al., 1964), The Queen'’s Vernacular (RODGERS, 1972) e The Argot of the Homossexual
Subculture (FARREL, 1972). (LIVIA; HALL, [1997]2010, p. 110).

122



IMAGEM COSMETICA, SINTAXE IMAGETICA E POSIGOES IDENTITARIAS

(ii.) compreender a formulacao/constituicao (“ordem da
imagem”: processos compostos de gramaticalidade e
textualidade) da fotografia como imagem-texto, para,
com isso,

(iii.) entender o processo de formacao de sentido e a
“ordem do olhar” (resultado de processos compostos
de discursividade e de interpretacao).

Lagss enlle
GUMUNIGAGAU Isso requer as seguintes hipdteses tedrico-metodologicas
E EDUGA AU para a construcdo do objeto analisado: (1) indagar a sintaxe
imageética como elemento de gramaticalidade da imagem; (2)

indagar os fatores da imagem como elementos de textualidade

20 » imageética; e, por fim, (3) indagar a policromia como elemento de
SM‘&/ discursividade da imagem.

Nossa pesquisa se aproxima aquelas que se interessam
pela “ordem do olhar™ como trabalho cientifico e suas “muta-
coes” (COURTINE, 2008) e necessidades contemporaneas de
“decifrar o corpo” (COURTINE, 2011), que nos alertam para
novas pesquisas no campo da Linguistica e da Andlise do
Discurso sobre a tematica da leitura de imagens e processa-
mento da linguagem visual, que permitem identificar constru-
cOes identitarias, por exemplo.

Ao olhar para a cidade, o sujeito reconhece que as imagens
integram visualmente o cotidiano urbano brasileiro (ORLANDI,
2003; 2004; 2010). Elas estao presentes em ruas, avenidas,
bairros, centros, em reportagens e jornais, como objetos que

3. Cf. Piovezani, Curcino, Sargentini (2011).
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tém simbologia imagética plurissignificante por todos os lugares
e, sobretudo, nos lugares especificos que lhes sao reservados
na arquitetura da cidade. Cores, formas e fulguracdes indicam a
sempre presenga das imagens e as mostram como se movem e
se mantém exibidas. Essas presencas urbanas sao marcadas por
especifica textualidade, de acordo com planejamento individual

L&{Z&& 6’/2%& ~ ou de um grupo social, pela sua discursividade constitutiva e pela
GUMUNIGAGAU propria circulacao, atravessada por filiacao politica, ideoldgica e

o~

social singulares a si, impregnada na sua materialidade imagética.

E EDUGAGAU E exatamente sobre a relacao “imagem” e “fantasia” que

nos interessa recorrer aos estudos de Souza (2012), por enten-
0, dermos, aqui, que cada imagem tem sua cor e sua lingua,
SM‘&/ deixando livre aos olhares o preenchimento de uma e a leitura
da outra. Para apreender alguns sentidos e formas de funciona-
mento dessa pratica, pretende-se realizar a analise de imagens
do corpo humano em fotografias digitais masculinas, corpo ora

natural, ora fantasiado.

Como um texto-imagem pode parecer, as vezes, tao familiar
ou tao estranho ao seu leitor, se este nunca o viu antes? Como
conseguimos dar sentido a um enunciado imageético, se ele é
composto por ideias novas e ainda nao interpretadas? Como ler
a imagem? Como ler a construgao identitaria pela imagem de
corpos humanos? Possivelmente, essas questdes possam ser
respondidas ao estudarmos como se da a produgao de sentido
de um texto-imagem, interrogando a fotografia digital como
discurso, pelo viés da relacao entre os discursos que compoem
o enunciado fotografico.
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REFERENCIAS TEORICAS

Como antecipamos, para que a analise focalize a relagao
entre discurso, género, sexualidade e normatividades, esco-
lhemos, preferencialmente, ter como intercessores as ferra-
mentas analiticas de teorias queer, da linguistica queer e da
analise de discurso. “Como sugerem Bucholtz e Hall (2004), a

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU LQ [linguistica queer] também se alimenta de fontes tedrico-me-
1 todoldgicas provenientes da teoria feminista, da sociolinguistica,
E EDUGAGAU da antropologia linguistica e da analise do discurso” (BORBA,

2015, p. 100).

() ¢
SM‘&/ MATERIAL DE ANALISE E DISCUSSOES

O corpus de pesquisa é composto por uma fotografia digital
do ex-BBB Di Cesar, que fulgura entre dois modelos, em ensaio
fotografico exibido em video pelo site do MSN (http://br.msn.
com), e uma fotografia digital da revista G Magazine veiculada
como capa da edicao 150 (maio de 2010), tendo como imagem
0 ex-BBB Di Cesar na figura de drag queem Dimmy Kieer, ao lado
de gémeos galchos vestidos com cuecas objeto de propaganda
da marca Mash. Destacamos que a fotografia digital exibida na
capa da revista é resultado do ensaio fotografico. O material
de analise foi formulado em maio de 2010 e circulado em
principais sites do pais e em uma edicao da G Magazine. Para a
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composicao desse corpus, analisamos materiais disponiveis em
ambientes virtuais € em meio iImpresso.

Essa secao de “material de andlise e discussbes” esta
organizada nas subsecoes, a saber: 1 — “[...] estilizacao repe-
tida do corpo [...] numa estrutura reguladora altamente rigida”:
performance, performatividade, corpos e (des)identidades; 2 —
“Vamos falar sobre sexo”: erotismo e desejo como construgoes

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU discursivas.
E EDUGAGAU “[...] estilizacao repetida do corpo [...] numa estrutura

reguladora altamente rigida”: performance, performatividade,
corpos e (des)identidades

20 ¢
SM‘&/ A justificativa do estudo € pela necessidade de investigar

as aproximacOes e/ou os distanciamentos da formulagao/cons-
tituicao da imagem com a circulacao (cf. NASCIMENTO, 2018)
de suas leituras na midia internauta, especificamente enunciados
veiculados em alguns sites de noticiarios, com base em imagens
de ensaio fotografico de uma drag queen com dois gémeos
modelos, em edicao de umarevista para o publico Gays, Lésbicas,
Bissexuais, Travestis e Transexuais — GLBT. Diante disso, o estudo
especializa a pesquisa na relagao discurso e midia; discurso,
linguagem e sociedade; discurso, imagem e género.

Para as analises das imagens na figura 1 (doravante F1) e
na figura 2 (F2), que apresentaremos mais a frente, recorremos
teoricamente aos conceitos do campo da Linguistica Queer
como linguagem, performance, performatividade, corpos,
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(des)identidades, e do campo da Analise de Discurso como
discurso, memoaria, memoaria discursiva (MD), memaria alego-
rica (MA), formacao discursiva (FD). Propomos também levar a
desenvolvimento conceitos que nomeamos aqui como imagem
cosmetica* (doravante IC) e formacao discursiva da imagem
cosmetica (FDIC).

Passemos, a seguir, ao entendimento do que possa ser

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU nomeado como imagem cosmeética. Seu contexto de produtivi-
r1 dade tedrica se da diante de proprias particularidades: ao consi-
E EDUGAGAU derar um produto pelos modos de produgao discursiva, que se
relacionam com alguns niveis como sua constituicao e formu-
P lacao e com a posterior circulacao (NASCIMENTO, 2018), certas
SM‘&/ perguntas que nos move € uma inquietacao especifica e de
alguns analistas de discurso estudiosos da materialidade sinc-
rética, em geral: como ler a imagem? Como a midia, o marketing

e/ou a publicidade se relacionam com estratégias de producéao
ao produzir um resultado para a sua circulagao?

A expressao imagem cosmeética nomeia uma modalidade
praticada por alguém que, ao ser fotografado, ou ao produzir
imagem, som, etc., por exemplo, esta visivelmente exigido: por
aquele que demanda a producao do trabalho, assim como pelo
sistema de circulagao que o produto se tece. Esse produto midi-
atico se constitui como uma forma de responder a demanda
pela tentativa de maquiar uma superficie com cores, formas

4. Ver Nascimento (2017), cujo trabalho em que surge, pela primeira vez, o uso dessa nomeagao. A partir desse
texto, portanto, tenho envidado esforgos para novos trabalhos com o referido conceito (cf. NASCIMENTO,
2018; nesta presente publicagao também).
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e tracos de modo a torna-la bela aos olhos do outro. Aquele
que produz nessa modalidade cosmética se baseia em uma
pOosiCao enunciativa, cuja enunciagao retroage aos padroes
estéticos, estilisticos, socioculturais, grupais e comerciais sobre
a sua producao. Trata-se de um sujeito que esta colado aos arte-
fatos, artificios ou estratégias de producao de outro qualquer,
de uma referéncia que faz sentido ao mercado, as exigéncias

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU e aos grupos especificos de demanda. Este outro para qual o

produto se dirige atento as suas exigéncias também se formula
E EDUGAGAU e se constitui por elementos da cultura especifica e é alvo da
circulacao de producéao. Diante disso, as exigéncias podem ser
atendidas por elementos disseminados livremente e constitu-

SM"&/ idos como unidade fulguracional e, portanto, imagética, estética,
valorativa, sedutora, etc.

Ao nos referirmos as exigéncias publicitarias, por exemplo,
levamos em conta identidades de designer de producao, de
engenheiro de producdo ou de marqueteiro e publicitario.
Essas identidades se estruturam na relacdo com o outro, com
especificos valores construidos por especificos grupos, o que a
faz dependente desses valores para obter circulacao, aceitagéo
e prazer. Nesse sentido, o sujeito dessas identidades pensa
naquilo que ele supde ser o desejo do outro, adesivando-se a
esse suposto desejo, e, ao se adesivar, supde realizar o que
0 outro possivelmente deseja. Ao supor atender o que o outro
deseja, apropria-se dessa enunciagao do “suposto” outro
para organizar e produzir o produto a ser circulado, por meio
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da apreensao de elementos, de resquicios, de tracos, que sao
tomados por ele como contornos a formacao do produto final.

Nesse processo, ocorre que O sujeito produtor consegue
produzir uma parafrase, dando contornos ao produto e obtendo
uma espécie de mascara, nao uma mascara no sentido de
objeto, mas no sentido da significacao de uma mascara, ou seja,
uma representacao que queira militar, afirmar, corroborar sentidos

Lages enlle
GUMUNIGAGAU de oposicao ou afirmacao, de tomada de partido, de assungéo,

injuncéo, injuria, defesa, deboche ou extravagancia.
E EDUGAGAU Na producao publicitaria e midiatica, a producao a ser
circulada se relaciona com o saber e com 0(s) desejo(s) do
20 o outro, de um grupo, de uma instituicao, etc., de modo a se alterar
SM‘&/ muito nos dias de hoje, cuja atualidade pds-moderna implanta

condicbes que corroboram em multiplas fragmentacdes e alte-
racoes conforme escolhas, utilidades e modus operandi. Nessa
perspectiva, pressupde-se que 0 ato de produzir se dispde do
exercicio de lidar com a produgéao de algo que preencha a falta
do outro, aquilo que nao se sabe ou nao se compreende, enfim,
algo da ordem da incompletude que seja preenchida pela ordem
da imagem e sentidos do olhar que tragam prazer. Para tanto,
essa producao precisa atentar-se para atender esse desejo —
que vem do lugar da falta — frente aquilo que vem da imaginacao
do que possa agradar o outro, o grupo, a instituicao, etc.

Portanto, é preciso acentuar a importancia ao outro, ao
publico ou ao alvo, uma vez que a relagéo do produto sincrético
(imageético, sonoro, tatil, etc.) com o alvo — obtido pela esfera da
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circulacao — nao pode conter falhas e sim conter perfeicoes e
contexto de idealizacdes, a fim de obter a satisfacao do desejo,
0 sucesso de seu gozo, e a aceitagao do outro, do grupo, da
instituicao, etc. Essa satisfacao estanaordem do que € impossivel
de ser satisfeito, do fetichismo, ou, ao menos, do possivel de ser
satisfeito para aquele que banca a sua realizacdo e sustenta a
sua pratica, na condicao de sustentacdo de uma subjetividade

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU desejante, nem que seja momentanea, instantanea, ou apenas

realizavel pela imaginagao.

E EDUGAGAU Diante disso, ha alternativas quando ha a demanda da

producao. Uma delas é a da criagdo, permissao, reiteragao dos
o0, desejos, pela qual o produto é filiado a uma linha de producao
SM‘&/ auténtica, profissional, que envida esforcos para produzir algo
que preencha a falta do outro, de modo a oferecer a satisfagao
de ou a satisfacao por, construindo uma elaboracao na qual algo
da subjetividade do outro, do grupo, da instituicao, etc., seja
colocado no trabalho, na producao, no produto circulante. Outra
é a via de reforgar a repeticao, a reiteracado da moral e dos bons
costumes, a proibicao do fetichismo (a-fetiche), na qual se faz
um produto simulacro e comum ao modo do que ja se tem e ja
se fez no mercado.

Imagem cosmeética: o centro!

Imagem cosmética € o termo dado para nomear um
registro de imagem, capturada de uma producao imagética
configurada por condicdes vistas como um ato cosmetoldgico,
fantasiado, transfigurado, mascarado, com resultado fulgurado.

130



IMAGEM COSMETICA, SINTAXE IMAGETICA E POSIGOES IDENTITARIAS

Para melhor caracterizar essa imagem ou produto que estamos
chamando de cosmética, também para responder as questoes
elaboradas acima, estudamos quais as estrategias e fulguracoes
que aparecem no ensaio fotografico e na capa propaganda da
revista em questao. Sendo assim, criamos categorias de analise
com base em alguns principais elementos da imagem, que nos
permitem caracterizar a imagem cosmeética.

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU Alguns principais elementos da imagem objeto empi-
r1 rico de nosso estudo sao: sombra, corretivo, delineador, blush,
E EDUGAGAU batom, meia calca, colan, disfarce genital, sapato alto, sutia e...
Elementos que tém seu funcionamento por meio de linguagens,
discursos, performances, perfomatividades, memodrias, (des/

() ¢ . g - - . .
Sm contra-) identificagdes, formacgdes discursivas, entre outras.

Esses elementos e artefatos acima sustentam a producao
obtida por imagem cosmética, autorizando um efeito de simu-
lacro, ja que — para ela se configurar como produgao — sao
necessarios aderecos que possibilitam certa organizagao na
composicao, permitindo especifica fulguragao. A formulacao
por meio de elementos, artefatos e acessoérios compde a cons-
tituicdo da imagem cosmética. Uma producao que se realiza
por meio da cosmetologia procura meios de maquiagem para
sua técnica, estética, escola e/ou tendéncia, de modo a obter
certa beleza aos olhos do outro, do grupo, da instituicao, etc.
Portanto, pautar por uma estética responsavel nao se trata de
agir de acordo com uma moral, de “fazer o certo”, pois “o certo”
foi criado por um outro, por uma ordem de ética da estética, ao
contrario, da propria criacao que precisa se responsabilizar por
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aquilo que é seu, que é singular e particular, que foi criado, logo,
acriagao instaura uma nova ética de sua propria estética, criacao
daquilo que o outro ainda nao soube existir, até 0 momento.

A producéao obtida pela “[...] estilizagao repetida do corpo
[...] numa estrutura requladora altamente rigida” € pelo fato
de a performance e a performatividade manifestarem corpos
ideologicamente multiplos, que, por consequéncia, assinalam

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU identidades estruturadas por regulacdes proprias e nao compar-
r1 tilhadas de estruturas rigidas de regulacao: suas manifestacoes
E EDUGAGAU de e por existéncia tem funcionamento de revolucao das estru-

turas sexuais.

20 » Na préxima secao, abordaremos construgoes discursivas
SM‘&/ no campo do desejo.

“Vamos falar sobre sexo”: erotismo e desejo como construcoes
discursivas

No ambito do contrato contrassexual, os corpos se reco-
nhecem a si mesmos ndo como homens e mulheres, e
sim como corpos falantes. Reconhecem em si mesmos a
possibilidade de aceder a todas as praticas significantes,
assim como a todas as posigdes de enunciagao, enquan-
to sujeitos, que a histéria determinou como masculinas,
femininas ou perversas. (PRECIADO, 2015, p. 21).

“Vamos falar sobre sexo”? Sim! A G Magazine € uma
revista marcada por sua histéria de erotismo e desejo como
construcoes discursivas de sexo e de género. Construcoes
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discursivas de existéncia ao e para o campo legitimado como
LGBT. LGBT é o acrbnimo de Leésbicas, Gays, Bissexuais,
Travestis, Transexuais e Transgéneros. Em uso desde os anos
1990, o termo € uma adaptacao de LGB, que era utilizado para
substituir o termo gay para se referir a comunidade LGBT no
fim da década de 1980 (GUNDERLQY, 1989). Ativistas acreditam
que o termo gay® nao abrange ou nao € representativo a todos

Lages enlle ..
GUMUNICAGAU aqueles que fazem parte da comunidade (SWAIN, 2007).

O material da revista traz corpos falantes e todas as praticas
E EDUGAGAU significantes, afastando-se de posicdes de enunciagao determi-
nadas rigidamente pela histéria como masculinas, femininas ou
o0, perversas. Desde sempre, 0 material se encaixou no &mbito do
SM‘&/ contrato contrassexual. O material de analise de nossa pesquisa
foi exibido em maio de 2010, em uma edicado da G Magazine,
resultado de um ensaio fotografico, como ja dissemos. O mate-
rial foi comercializado e circulado por meio de propagandas,
publicidades e noticias, em principais sites do pais. Para a
composicao desse corpus, analisamos materiais disponiveis em
ambientes virtuais € em meio iImpresso.

A G Magazine ou Gay Magazine foi uma revista brasileira
com contelido de nudez masculina e reportagens voltadas para

5. Do inglés gay, ‘alegre, jovial’, proveniente do francés medieval gai, ‘que inspira alegria’, e este, possivel-
mente, originario do gético gaheis, ‘impetuoso’, ou, mais raramente, guei, € uma palavra inglesa utilizada
normalmente para se designar o individuo, homem ou mulher, homossexual. O termo inglés foi incorporado em
outras linguas, sendo usada com muita frequéncia no Brasil e em Portugal. Embora, algumas vezes, gay seja
usado como denominador comum entre homens e mulheres homossexuais e bissexuais, tal uso tem sido
constantemente rejeitado por implicar na invisibilidade ante a lesbianidade e a bissexualidade. Da mesma
forma, o senso comum, algumas vezes, atribui a palavra a pessoas travestis ou transexuais, atribuicao esta
resultante do desconhecimento da distingdo entre sexualidade e género.
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0 publico homossexual masculino (incluindo erecoes). A revista
impressa era publicagcao mensal e circulou por mais de quinze
anos (outubro de 1997 a junho de 2013, totalizando cerca de 176
edicdes). Segundo o IVC (Instituto Verificador de Circulacao),
chegou a vender 180.000 exemplares por més, sendo um
grande sucesso no mundo gay. A revista representa mais da
metade da tiragem média da Playboy, que € de 240 mil. A revista

Laces enlhe
GUMUNIGAGAU foi criada pela editora Ana Fadigas e foi uma forte parceira na

luta pela causa dos gays. Em suas matérias, sempre estiveram

E EDUGAGAU formas de ajudar a combater o preconceito. Existe uma versao

na internet da revista, a G. Online. A revista impressa produzia
reportagens sobre assuntos como: comportamento, moda,

SM"&/ crénicas, noticias, salde e corpo sob a perspectiva do universo
gay. A publicagcao entrou em crise em 2008, quando foi vendida
para outra empresa. Desde essa época, ela entrou em declinio,

até junho de 2013, quando saiu de circulagao.

O contexto exato de produgé&o e circulagdo foi, dentre a
edicao de maio de 2010:
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Quadro 1 - Histdrico de capas em edi¢coes G Magazine (2010)
EDICAO CAPA MES OBSERVAGCAO
148 Kayo Felipe Janeiro Modelo e Go-Go Boy

Marcelo Brandao, Will

149 e Igor Chafim

Margo Go-go boys

150 Diego e Dirceu Duarte |Maio Modelos Gémeos
Selecao de Ouro

! 4 (Paulo Henrique, Car-
GUMUNICAGAU 151 los Branco, Marcelo Julho Modelos
o~y

Medina e Niccolas de

E EDUCAGAQ
Garoto Charme do programa

152 Marcelo Racanely Setembro Silvio Santos

8 /z ’ 153 Lucas Barreto Novembro '\Nﬂg\?j;o & Ator (Ex-Fuzileiro

154 Rafael Cardoso Modelo (“Gato Qe Botas” do
Dezembro |Programa da Eliana)

155 Thiago Queiroz Modelo

Disponivel em: < https://pt.wikipedia.org/wiki/G_Magazine#2010 >.
Acesso em: 3. margo de 2017.

A edicao 150 (maio de 2010) teve como imagem de capa
um ex-BBB nafigura de drag queem, ao lado de gémeos gauchos
vestidos com cuecas, como podemos visualizar, a seguir.
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DICESAR
POR DIMMY KIEER

ESEUS BIG BROTHERS GE WEDS

Figura 1 [F1] — Revista G Magazine, capa da edicao 150 (maio de 2010)
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Lagss enlhe ..
COMUNICAGAO
E EDUCAGAQ

/ A\ O § ) .

Figura 2 [F2] — Fotografia do ex-BBB Di Cesar,
entre dois modelos (ensaio fotogréafico exibido em http://br.msn.com)

O material de analise, aqui selecionado como F1 e F2,
circulou entre outras imagens resultantes do ensaio fotografico,
exibidas em suas paginas, como possivel de visualizacao no
print screen a seguir.
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Lagss enlhe ..
COMUNICAGAO
E EDUCAGAQ

Figura 3 — Contelldo em paginas da edigao 150 da G Magazine (maio de 2010)

Disponivel em: < http://www.imagebam.com/gallery/43c2cc87d1d0698bdf0227a87c629311/ >
Acesso em: 3. marco de 2017.

Olhar paraaimagem da F1 pelo vies da Andlise de Discurso
é entender o nao-verbal que construiu em sua discursividade
projetar o jogo de linguagem existente entre posicoes sexuais
e posicoes de género multiplas, com o foco sobre a imagem
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central: a drag queen. No entanto, o desvelar dessas posicoes
traz outras nuances em torno de um objeto de longa data: o
erotismo e o prazer. Em primeiro lugar, o nuance esta na capa
da revista de nudez masculina que instaura certos convites:
erotizacao, masturbacao e prazer. Em segundo lugar, a imagem
veiculada de capa realiza sua operacao por simbolizagao: sexo,
sexualidade e — além disso — fetichismo.

Laces enlhe .,

GUMUNIGAGAU Por serinegavelmente um dispositivo, aimagem concentra
r1 em torno de si um acordo de olhares que opera por: (1) a drag
E EDUGAGAU queen ter sua representatividade social da ordem do femi-
nino; (2) a drag queen estar literalmente entre dois modelos
o0, vestidos apenas de cuecas, simbolizando masculinidade, viri-
SM‘&/ lidade e potencialidade de realizacdo de prazeres sexuais;
(3) a drag queen estar com ambas as maos sobre as cuecas
dos modelos, de modo a apalpar € a instaurar sentidos de, ao
menos: (i.) sentir o volume do objeto falico; (ii.) domina-lo; e,
portanto (iii.) té-los como seus. Essa concentracao organiza a
formacgéo discursiva da imagem cosmeética. A centralidade da
imagem impera sentido de dominancia e gerenciamento da
erotizagdo e do prazer. Ela alimenta desejos de fetiche, assim
instaura a ordem de um discurso: o fetichismo. Essa ordem do
discurso tem seu funcionamento pela organizacao de unidades
discursivas e luta pela dominancia da linguagem por formacao

discursiva da imagem cosmetica.

A tal centralidade — formagéao discursiva da imagem
cosmeética — confere ao quadro a indisciplina de um homem na
historia dos homens e a forga de lembranca € uma feminilidade
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em corpo masculino. H& paradoxo entre sexo e género. Al
ha a multiplicidade de linguagem e a relacao performance
e perfomatividade. Nesse momento, ela seria o registro da
relacdo intersubjetiva: existéncia de trés sujeitos de sexo
masculino, mas nada menos que dois géneros. Com isso,
0 erotismo e 0s prazeres sao ambicdes de praticas sexuais
sociais diferentes. Assim a imagem, esta reservado o papel de

Laces enlhe .,
GUM U N I CAGAU inscrever materialmente esse acontecimento: ha uma passagem
o~

do visivel, pelos recursos materiais, ao nomeado, pela memoria

E EDUGAGAU de sexualidade e de nudez masculina.

O que nos leva a assinalar, aqui, alguns movimentos
0, quando da relacao do acontecimento com a memoaria: (1) insti-
SM‘&/ tui-se outro curso para a histéria da sexualidade quando se tem
géneros distintos com praticas sexuais distintas, abrindo-se a
possibilidade de uma rede de filiacbes a erecao e ao prazer,
re-configurando a memaria o binario entre 0 masculino e o femi-
nino, na forma do interdiscurso da heterossexualidade e da sua
regulacéao rigida sobre a intersexualidade.

Lembremo-nos também de Pécheux (1997) em relacao as
duas formas de inscricao do acontecimento histérico no espaco
da memdria: a absorcao desse acontecimento na relacao de
dois gémeos e uma drag queen na memoria de sexualidade e
género, como se ainda nao tivesse ocorrido essa existéncia que
até mesmo instaura a ordem do olhar com sentido de fetichismo
e de existéncia de corpos e praticas sexuais fora do eixo hete-
ronormativo, e a que assinala o acontecimento que escapa a
inscricao, que nao chega a se inscrever na memoria pelo fato
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de ndo necessaria pratica sexual entre esses trés corpos da
imagem de capa da revista.

Além dessas duas acepcdes conceituais, lembremos
também daquela entendida por Orlandi (1999b) que se remete a
outra nuance. A nuance que se instala entre as duas ja referidas,
guando se constata que a representacao nao passa de repre-
sentacao fulguracional para certo alvo e mercado, justamente

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU porque escapa a inscricao na memaria desses trés corpos como
r1 pratica sexual inexistente entre eles. Ha um processo de in-sig-
E EDUGAGAU nificacao, de esvaziamento de sentidos na realidade imagetica,
mas ha — sem dlvidas — a representacao que aciona a memoria
0, de muitas vidas desses géneros diferentes com mesmo sexo
SM‘&/ e 0Orgaos genitais. Interessamo-nos por outra forma, como
acepgao dada por Souza (2012, p. 20). Aquela de fundacao do
proprio acontecimento. Ou seja: que se remete ao passado das
sexualidades, mas aquele que nao fora memorizado, naturali-
zado e obtida certa regularidade de sua circulagdo, mas que
passa a fazer parte do espago da memodria social pela sua

propria existéncia como pratica social de género, por exemplo
(NASCIMENTO, 2018).

Essa subversao surge com o que Souza (2012, p. 21)
conceitua como memaria alegorica. Esse conceito nos interessa
porque permite entender o trabalho da imagem como fantasia,
imagem da fantasia e da mascara, da cor, do brilho. Vejamos
que as cores vermelho, laranja, amarelo, verde, azul e lilas ou
roxo funcionam em sua composicdo no collant ou mai6 da
drag queen Dimmy Kieer “como operadores da constituicdo da
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memoria social, quando ai se inscreve um outro real da histoérica”.
Esses operadores funcionam como acontecimento por atualizar
uma memoria social marcada por lutas e movimento do grupo
LGBT. Os operadores acionam cores de uma bandeira e uma
memoria militante de lutas que marcaram a histéria por direitos
sexuais, mundialmente.

Aimagem cumpre ai 0 seu papel de operador de passagem

Laces enlhe .,

GUMUNIGAGAU do visivel das especificas cores ao nomeado: lutas pelos direitos
r1 sexuais no que se refere as identidades de género e a liberdade
E EDUGAGAU de suas praticas sexuais. Essa passagem do visivel ao nomeado
constitui @ memoaria social e organiza a formacéao discursiva da
o0, imagem cosmeética, assim como o seu funcionamento. Portanto,
SM‘&/ a imagem de fantasia representa uma imagem cosmeética: pela
organizacao das referidas cores e pelas formas de uma peruca,
de um vestuario chamado collant, ou mai6, e de um calcado
sapato de salto-alto, conhecido como sandalias, também com as
mesmas cores, mas com outras formas, da drag queen Dimmy
Kieer. Mesmo que pelas fantasias (peruca, collant e sandalias),
a sua materialidade é a propria fundagcao do acontecimento e

promove um efeito de realidade.

As proprias cores e formas e até mesmo os angulos sao
elementos de policromias. Sao policromias. Elas fazem suscetivel
ao olhar do espectador, por catalisar sentidos LGBT, seducéao e
desejo e dar margem as interpretacoes pela sua propria ordem
da imagem. A ordem do olhar da imagem daquela capa da
revista tem como materialidade a ordem do discurso: sexo-
género, sexualidade, heterossexualidade, homossexualidade,
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etc. Tanto a ordem da imagem quanto a ordem do discurso
s@o materializadas pela matriz de significagdo dos elementos
policromicos da funcao studium da fotografia digital. Portanto, a
ordem do olhar deriva da ordem da imagem — isto €: o produto
imagem fotografada é resultante da captura do fotégrafo, que,
por suavez, essa captura é passagem para a captura de sentidos
pelo sujeito leitor da fotografia. Sendo assim, a prépria imagem

Lagss enlhe ..
GUMUNIGAGAU tem sua ordem pelos limites, angulos e formas instauradas no

suporte fotografia e no préprio ato de fotografar, cuja captura traz
E EDUGAGAU certas delimitacbes de espaco, tempo, cores, formas, angulos,
etc. Agora, a ordem do olhar carrega em si interpretacao
de policromias (e de seus elementos policrébmicos) visuais,
SM"&/ resultando, sobretudo, de discurso com especifica ordem:
direcionalidade politico-ideolégica para, no caso, dissolucao
do referido binarismo e para efeito de simulacro de mistura de
sexo e géneros e de nao conflitos de seu “partidarismo”, ou seja,
convivéncia dos direitos sexuais e suas praticas libertadoras.
Efeito de simulacro em n&o regulagao pela heteronormatividade
e sim pela homossexualidade, que se centraliza na figura drag
qQueen e na posicao de suas maos, que constroem sentidos de

controle do desejo e do prazer sexual. Essa &€ uma possivel base
da interpretacao, base textual do discurso da imagem na F1.

Nesse estudo, a F1 funda um acontecimento: a histoéria
dos homens (tra)vestidos de “mulheres-show” na histéria do
género. Eo corpo masculino vestido de mulher que se atravessa
na histéria das mulheres e que se indisciplinariza na histéria
dos homens heterossexuais, a0 mesmo tempo em que a sua
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inscricao de drag queen disciplinariza especifica identidade
na histéria do género. E a histéria dos homens atravessada na
historia das mulheres, e vice-versa: isto significa historicamente
outras elocucdes de género que exige enderegcamentos e iden-
tificacdes de acordo com as normas vinculadas a esse género
disciplinarizado como tal: identidade drag queen. Esse movi-
mento para fundacao do acontecimento é um processo discur-

Laces enlhe
GUM U N I CAGAU sivo permitido de compreensao pela passagem-(trans)formacao

daimagem da F2, em mesmo espago e em outro tempo —tempo

E EDUGAGAU anterior — da imagem da F1.

Por isso, epistemologicamente temos um corpo mascu-
o0, lino com representagao feminina. E desse modo que o presente
SM‘&/ trabalho sobre imagem masculina em revista para o publico
LGBT incide sobre a histéria dos homens, que representam
trejeitos de mulheres, que, por consequéncia, enfatizam a auto-

consciéncia de homens (tra)vestidos de “mulheres-show”.

Drag queen entendida como “mulher-show” €& aquela
emancipada performaticamente pela arte e com a arte. Ela pode
ser compreendida como sujeito que inscreve e se inscreve em
auto-histéria. A arte destes homens como “mulheres-show” legi-
timam uma reforma fundamental das normas da sexualidade
dominante: ha novos regimes de identidades sexuais que inter-
sexionalizam a heteronormatividade, cada vez mais expressiva
no mundo, devido ao fato de milhdes de sujeitos conseguirem
suas identificacbes nao mais entendidas como andmalas,
maniacas, diabdlicas, criminosas, perversas e doentias. Nesse
aspecto, fazemos necessaria a lembranca foucaultiana de que:
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E necessario nao esquecer que a categoria psicoldgica,
psiquiatrica e médica da homossexualidade constituiu-
se no dia em que foi caracterizada — o famoso artigo
de Westphal em 1870, sobre as ‘sensagdes sexuais
contrarias’ pode servir de data natalicia— menos como um
tipo de relacdes sexuais do que como certa qualidade da
sensibilidade sexual, uma certa maneira de interverter, em
simesmo, o masculino e o feminino. A homossexualidade

L 4 1 apareceu como uma das figuras da sexualidade quando
GUM U N I GAGAU foi transferida, da pratica da sodomia, para uma espécie
~ de androgenia interior, um hermafroditismo da alma. O

E EDUGA AU sodomita era um reincidente, agora o homossexual é
uma espécie (FOUCAULT, [1976] 2005, p. 51).

8 /z ¢ Estamos, aqui, na esteira dos tedricos e tedricas queer que
compreendem “queer [como] colocar-se contra a normalizacao
[...], portanto, sua forma de acao é muito mais transgressiva e
perturbadora” (LOURO, 2001, p. 546, apud BORBA, 2015, p. 96).
Essa posicao nos leva a estar com outra, a da Linguistica queer,
cujacompreensao dotermo é que “queer refere-se a um conjunto
imaginado e nao definido de praticas sexuais (e individuos
associados a essas praticas) que escapa das pressuposicoes
heteronormativas dos discursos sociais dominantes” (BARRETT,
2002, p. 27, apud BORBA, 2015, p. 98). Com isso, a imagem de
drag queen na F1 tem a sua performatividade nao simplesmente

por uma autoapresentacao teatral, mas pela sua regulacao
que impele e sustenta a performatividade. A regulacao nao é
necessariamente aquilo que coloca um limite a performatividade;

a regulagao €, ao contrario, aquilo que impele e sustenta a
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performatividade (BUTLER, 1993:93, apud BORBA, 2015, p. 96).
Consequentemente, nao se trata de feminino versus masculino:
eis “sujeitos falantes”, lembra Preciado (2015). Trata-se de arte
versus show — espetacularidade! Producao artistica. Sujeito
artistico. Nao se trata de sujeito perverso.

Desse posicionamento, drag queen é entendida como
sujeito produto de suas acdes e 0 seu corpo como efeito discur-

Laces enlhe .,

GUMUNIGAGAU sivo. A identidade de género nao pode parecer um mero artificio
r1 usado estrategicamente, no intuito de defender que os sujeitos
E EDUGAGAU podem trocar de género a vontade. Nao € isso! Essa analise
interpretativa nao é nada inteligivel, pelo contrario: estigmati-
o0, zadora. Nessa esfera de compreensao, o entendimento esta
SM‘&/ para o que Zygmunt Baumann (2009), em Amor liquido, nomeou
como liquido, que seria, no caso, portanto, género liquido: resul-
tado de um processo de liquefacao das relacoes e identidades
de género — efeito de liquidez, transitéria, uma fase. Nada disso!
“Nao se trata de substituir certos termos por outros” (PRECIADO,
2015, p. 27). “O argumento butleriano [€] de que a distingao
entre sexo e género nao se sustenta, pois ambos sao produtos
de formacdes discursivas especificas” (BORBA, 2015, p. 448;
destaques meus). Butler ndo nega a materialidade do corpo:
se assim pode ser dito, ha materialidade de sexo assim como
ha materialidade de género no corpo humano. Agora, sexo nao
esta para género, assim como género nao esta para sexo. O que

ha sao corpos que importam!
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CONSIDERACOES FINAIS; CORPOS QUE IMPORTAM:
FAZENDO-SE (IN)INTELIGIVEL NO DISCURSO

Estudar corpos que importam: fazendo-se (in)inteligivel no
discurso é uma perspectiva que implica, entao, investigar como
linguagem, sociedade e cultura se constituem mutuamente.
Foi nessa perspectiva que a questao inicial nessa pesquisa é:

Laces enlhe .,
GUMUNIG AG AU Como € que a fotografia do corpo humano se tornou, em nossos
~ dias, um objeto de investigacao cientifica? Para respondé-la,
E EDUGAGAU fomos interrogar como a linguagem pode trazer ganhos para as
inquietagdes queer e, sobretudo, como corpo e imagem podem
ocupar espagos em pesquisas nas Ciéncias Humanas e Sociais

SM"&/ e na area de Linguistica, Letras e Artes, especialmente.

Diante a autonomia da imagem em relacao a escrita ou a
fala como uma empreitada perigosa, a questao inicial geral é
legitima por estudos ja mostrarem que o corpo inventado teori-
camente pelo século XX (COURTINE, [2008]2011, p. 7) é além
de “um pedaco de matéria” como visto pelo século XVIII. Isso se
deve ao estatuto alterado pelas “mutacdes do olhar” de quem I€
a ‘escrita fotografica’, ou seja, estatuto que exige producao por
meio de significacao textualizante. Na modalidade de uma exis-
téncia incerta de novos regimes politicos e ideoldgicos acerca
da imagem e das construgoes identitarias, a questao inicial nos
levou ao sobre o que é formulado como identidade constitutiva
desta ordem social, com o centro da identidade de género.

Tivemos como objetivo compreender os niveis do discurso
nomeados por formulagéo/constituicao que nos indica aspectos
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de gramaticalidade e textualidade da fotografia de corpos
humanos, que permite leitura e interpretacdo. Somado a esse
objetivo, tivemos outro, ndo menos importante, acerca da discur-
sividade para entendermos o processo de formacao de sentido.
Esse processo de formagao do sentido, posto a circulacao,
entra em um perigoso e nada facil jogo de formagodes discur-
sivas especificas, ora pelas dominantes, ora pelas dominadas,

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU em um transito bem peculiar: transar com o interdiscurso. Esse
o~

transito transado coloca ordens: “ordem do olhar” responsavel

E EDUGAGAU pela discursividade e interpretacao do sujeito interlocutor, pelo

nivel de circulacao do discurso (ORLANDI, 2005), € “ordem da
imagem” responsavel pela gramaticalidade e textualidade da

SM"&/ fotografia, para sua composicao como imagem que permite a
passagem do visivel ao nomeado. Assim, a imagem significa e

tem escrita imagética.

No caso da fotografia, suas zonas de limites de leitura
ocorrem por demarcacgoes do préprio suporte fotografia, que
escreve. Com isso, afirmamos haver escrita fotografica. Ao se
escrever, a imagem fotografada inscreve leituras para interpre-
tacOes regidas até especificas bordas demarcadas como zonas
limitrofes. Diante disso, o olhar ndo pode ser qualquer um,
por qualguer ordem. E preciso levar em conta a existéncia da
ordem da imagem. S6 assim os sentidos do olhar podem correr
em transitos e transar com diversas identidades, desde que a
intertextualidade e a intersexualidade sempre se previnam com
métodos anticoncepcionais seguros, acompanhados do alerta —
‘use a camisinha!”.
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Para os sentidos do olhar interpretarem a ordem daimagem,
isso requereu especificas indagacoes tetricas: (1) nomear a
sintaxe imagética (os materiais fulguracionais que organizam a
ordem da imagem e suas proprias marcas peculiares e morfolo-
gicas) como elemento de gramaticalidade; (2) nomear os fatores
da imagem (suas zonas demarcadoras em tempo, espaco e
circunstancias de enunciacao e sua propria ordem funciona-

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU mento: forma, coeréncia e estilo) como elementos de textuali-
o~

dade; e, por fim, (3) reconhecer a policromia (seus elementos

E EDUGAGAU estéticos e cosmetoldgicos, formacdes discursivas e a ordem

do discurso) como elemento de discursividade da imagem.

20 o Com tais investidas tetricas, analisamos a Drag queen
QM‘&/ Dimmy Kieer notadamente como género. Para isso, cor-
roboramos com a nogao de género como uma perfor-

mance, que, por sua vez, é performativa, visto que “a drag
queen é um exemplo paradigmatico da performatividade
(BUTLER, 1999), pois em sua teatralizagdo de género no
palco ha uma dissonancia entre sexo, género e desejo
[e] ndo ha nenhuma relacéo linear necessaria entre sexo
e género e, assim, mostra algumas das fissuras na ma-
triz de inteligibilidade discutida anteriormente” (BORBA,
2014, p. 460).

Linguagem e politicas de “ordem” (corpo, imagem, olhar)
foi um esforgo para compartilhamentos da Analise de Discurso,
entre suas tradicoes e novos dialogos — a exemplo — com a
Linguistica Queer. Esse investimento lucrativo foi para sustentar
a analise de imagem e mostrar que a leitura depende de certa
organizagao da imagem, do corpo, do olhar e do discurso mate-
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rializado por formagoes discursivas em disputa pela dominancia
do funcionamento.

As discussdes em torno do material de analise acentu-
aram atentamente a “[...] estilizacao repetida do corpo [...] numa
estrutura reguladora altamente rigida”, a “Vamos falar sobre
sexo”. Essas elaboracoes iniciais interessaram, sobremaneira, a
construcoes e desconstrugoes da materialidade dos corpos em
praticas linguisticas, discursivas e nada mais que imagéticas,
assim como a formagéao discursiva da imagem cosmeética.
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A ESTETICA DO FUNK OSTENTAGAO

RESUMO:

O trabalho' tem como objetivo refletir sobre o intercambio consolidado entre
as linguagens publicitaria e musical, tendo em vista a interferéncia da pu-
blicidade e da cultura de consumo nas producdes audiovisuais do funk os-
tentacdo. Autores como Micael Herschmann (1997) e Aline Rezende (2017)
fundamentarao nosso entendimento sobre o funk. Joao Anzanello Carrasco-
za (2012), Eneus Trindade (2007), e outros nomes darao suporte a reflexao

Laces enlhe
GUM U N I CAGAU sobre a cena de consumo e a inser¢ao de marcas e produtos em contelidos
~

audiovisuais de entretenimento. Como culminancia, analisaremos o videocli-
pe E classe A (MC Bio G3 e Backdi, 2012), no intuito de observar como se
evidencia a cena de consumo nos videoclipes de funk ostentacao.

Palavras-chave:

20 ¢
SM‘&/ funk ostentagao; consumo; estética; publicidade; videoclipe.

1. Trabalho apresentado no VI Pro-Pesq PP — Encontro de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda. De
27 a 29/05/2015. CRP/ECA/USP

155



A ESTETICA DO FUNK OSTENTAGAO

INTRODUCAO

Assim como tantos outros géneros e vertentes musi-
cais com raizes mais distantes na Africa negra, o funk passou
por composicoes e recomposicoes ao longo de mais de dois
séculos. Sua origem tem um ponto de partida na melancolia de
povos forcados a deixarem suas terras e afirmarem que “mar,

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU movimento e mistura sdo metaforas que dao vida e sentido
1 poético na cultura negra contemporanea” (LOPES, 2010, p.19).
E EDUGAGAU Essa nostalgia, em mistura lirica variada, emerge em meio ao
que, na década de 1960, nos Estados Unidos, seria denomi-
o, nado funk. Pejorativa, na giria antiga usada, a expressao refe-
SM‘&/ ria-se ao odor do suor do corpo negro nas relacoes sexuais,

mas tornou-se um nome extremamente popular de um tipo bem
especifico de musica (HERSCHMANN, 1997).

Semelhantemente ao rap americano e ao funk carioca, a
vertente da ostentacao localiza-se na continuidade de musicali-
dades ja existentes. Do jazz, do soul, ou do reggae, o funk osten-
tacao se inspira em correntes musicais impregnadas, em maior ou
menor escala, de ideologias existenciais e questdes a respeito da
sobrevivéncia. Trata, pois, dos direitos civis, de reconhecimento,
da valorizacao étnica ou de alguma camada social subalterna,
para marcar sua presenca, seu valor e suas diferencas, ritmo e
suingue. Assim como o tango, o bolero, 0 samba, o jazz e o soul
sao expressoes contundentes, eles nao iromperam de maneira
abrupta nas periferias, mas inscreveram-se na longa tradicao das
culturas afro-latinas (QUINTERO RIVERA, 1998).
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Dito isso, o trabalho tem como obijetivo refletir sobre o inter-
cambio consolidado entre as linguagens publicitaria e musical,
tendo em vista a interferéncia da publicidade e da cultura de
consumo nas producdes audiovisuais do funk ostentacao.
Autores como Micael Herschmann (1997) e Aline Rezende
(2017) fundamentarao nosso entendimento sobre o funk. E, para
embasar nossa reflexao sobre a cena de consumo e a insercao

Lagss enlhe ..
GUMUNIGAGAU de marcas e produtos em contelidos audiovisuais de entreteni-

mento, contaremos com o suporte de Joao Anzanello Carrascoza

E EDUGAGAU (2012), Eneus Trindade (2007), e outros. Como culminancia, anali-

saremos as imagens do videoclipe de MC Bio G3 e Backdi, com a
musica E classe A, no intuito de observar mais de perto como se

SM"&/ articula a cena de consumo nos videoclipes de funk ostentacao.

O FUNK OSTENTACAO E O CULTO AO CONSUMO

O funk tem evidenciado uma intensa producao registrando
um crescente processo de midiatizagao. Este género musical
que, no inicio, reivindicava sua independéncia frente as midias
e nao hesitava em critica-las de forma virulenta, hoje nao se vé
distanciado do espago midiatico comercial, embora ainda longe
do hegemoénico (FREIRE FILHO, 2009). Com efeito, o funk é um
objeto de manifestacao cultural pés-massivo que ganhou impor-
tancia na sociedade atual, haja vista o seu papel no cotidiano
juvenil periférico por representar os valores e 0s anseios dessa
juventude, com presenca em inUmeros suportes e ambientes,
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tanto no nivel técnico quanto no econémico por suas receitas
auferidas (principalmente shows). Na dimensao social, o funk
se articula por meio de sua militancia e por sua divulgacao nas
redes; no espectro politico, este movimento assume um carater
reivindicatorio, performativo e de destaque cultural. Ao longo dos
ultimos vinte anos, as transformacdes do mercado brasileiro,
na economia e na sociedade, fizeram crescer o contingente de

Lagss enlhe ..
GUMUNIGAGAU jovens da periferia, que hoje s&o os consumidores com maior

PEesO NUMEriCo No pais?.

E EDUGAGAU Dialogar com a periferia e seus jovens, compreendendo

ainda os contextos socioculturais que articulam o consumo, €

o0, fazer uma reflexao, mesmo de modo breve, acerca de politicas
SM‘&/ de negociacoes e de regulacdes que enfatizam cenarios socio-
politicos e econdmicos, nao apenas constituidos por bens mate-

riais, mas, também, por bens simbdlicos de luxo (LIPOVETSKY,

2009). Os jovens das classes D e E formavam um grupo margi-

nalizado ou excluido do mainstream hegem®bnico e economica-

mente desfavorecido. Com a recente ascensao e o crescente

acesso a educacao, estes jovens querem estar inseridos no

mundo do consumo. E possivel dizer que esses jovens expdem

seus desejos de relance, mas também buscam tudo aquilo que

lhes é muito distante e quase inatingivel, construindo suas iden-

tidades a partir daquilo que gostariam de ter, e nao do que real-

mente sao ou tém. Os poucos MCs que alcangam o estrelato

2. Disponivel em: http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2014/09/1524627-jovem-da-periferia-e-consumidor-
-com-maior-peso-no-pais.shtml. Acesso em: 21/03/2018.
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formam o seleto grupo de excecao daqueles que sonharam e
conquistaram a fama, o dinheiro e a celebrizacao (SILVA, 2018).

Boa parte dos jovens demonstra vontade de comprar, usar
e vestir-se com roupas, acessorios, ténis, cosmeéticos e celulares
de marcas valorizadas. Para a juventude periférica, essa atitude
é caracterizada como uma forma de ascensao ou de inclusao
social, atribuindo-lhe um status de distingao na sociedade.

Lages enlle
GUMUNIGAGAU Observa-se, assim, a existéncia de uma légica de fetichismo

pelas mercadorias luxuosas na medida que os jovens almejam,
E EDUGAGAU a todo custo, inserir-se nas esferas do consumo. Mesmo que
esses jovens nao tenham condicdes materiais para comprar tais
o0, bens de alto padrdo, as suas matrizes culturais ensejam uma
Sm nova internalizagcao de valores e de formacao de identidades,
imaginarias ou virtuais, que os impressionam profundamente.
Isso se deve ao passo que tais matrizes sao atravessadas pelos
formatos e narrativas midiaticas, a exemplo dos anuncios e vide-
oclipes hiperatraentes (LIPOVETSKY, 2005) da ostentacao, das

telenovelas, da internet, dos filmes, das propagandas e etc.

Nessa esteira, estudar o consumo e seus significados é
uma maneira de discutir sobre o imaginario e suas relacoes
sociais e culturais, ou seja, investigar os significados que sao
atribuidos por essas narrativas, encenadas na cultura de massa
e reproduzidas na vida cotidiana (FEATHERSTONE, 1995). O
funk € um movimento, por vezes, desordeiro, contestador e de
afronta, mas nao se utiliza violéncia fisica em suas manifesta-
cOes sociais. Paradoxalmente, acaba por ganhar importancia,
principalmente nos espetaculos, na producao ou na gravacao
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dos videoclipes do funk ostentacao, registrando uma presenca
crescente na cidade, para além de sua periferia (HERSCHMANN,
1997). E o consumo assume a centralidade do funk ostentacao.

Para Featherstone (1995, p. 31), “as pessoas usam as
mercadorias de forma a criar vinculos ou estabelecer distincoes
sociais”. Acreditamos, portanto, que além de aludir as marcas
de luxo, aos objetos de desejo e outras formas de ostentacao

Laces enlhe .,
GUMUNICAGAU nas letras, as produgoes do funk ostentagao, sobretudo os vide-
r1 oclipes, demonstram uma busca dos jovens da periferia por
E EDUGAGAU um novo estilo de vida — um estilo cobicado, que nao parece
condizer com suas vivéncias cotidianas. Para Aline Rezende
(2017, p.139), o funk ostentacao consolida em suas narrativas o

, ' " M ”
SM‘&/ imperativo do consumo”.

Com forte influéncia dos rappers norte-americanos, este
estilo musical celebra em suas cangdes o imperativo do
consumo, contemplado em cenérios de luxo com carros
e motos, roupas de marca, acessorios de ouro, bebidas,
além das experiéncias sexuais, atravessadas, fundamen-
talmente, por um viés patriarcal e machista, cuja figura
feminina €, por vezes, considerada como outro objeto de
ostentacéo (REZENDE, 2017, p.139).

Segundo Konrad Dantas, conhecido como KondZilla3, no
documentario Funk Ostentagéo, o sonho®, a primeira musica
do funk ostentacao foi Bonde da Juju (Backdi e Bio G3, 2008),

3. Konrad ¢ diretor, produtor e empresario da produtora KondZilla, e foi considerado pela revista Forbes (2017)
como um dos jovens de menos de 30 anos que fazem a diferenca no Brasil.

4. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=QjrGVmKEF3Y. Acesso em: 22/03/2018.
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em referéncia ao 6culos Juliet da marca Oakley. O videoclipe
consiste em uma apresentacao de slides composta por imagens
de modelos variados do 6culos Juliet e ténis da marca Nike, além
de palavras e frases da letra da musica. Em um churrasco com
amigos, 0s vizinhos denunciaram o MC por causa do barulho e,
quando a policia chegou, Bio G3 pegou o microfone e disse: “ta
tranquilo, se 0s caras quiserem dinheiro a gente tira 0s oculos

Lages enlhe .,
GUMUNIGAGAU [sic], porque s6 os 6culos da mais de 200 mil reais [sic]”. Todos

riram e Bio G3 continuou perguntando: “Sabe por que? “Porque

E EDUG AG AU nais € [sic] o Bonde da Juju, € o Bonde da Juju. Porque agua de

bandido (dos amigos) € Whisky e Red Bull” (SILVA, 2018).

o0, Entretanto, se algumas marcas se sentem beneficiadas
SM‘&/ pela publicidade espontanea nos videoclipes e letras do funk
ostentacao®, € oportuno sublinhar que outras empresas buscam
desvencilhar sua imagem dos consumidores mais populares.
Nesse sentido, o diretor do Instituto Data Popular, Renato
Meirelles, explica que muitas marcas tem vergonha dos clientes
mais pobres, “sao marcas que historicamente foram posicioe
nadas para a elite e o consumidor que compra exclusividade
pode nao estar muito feliz com essa democratizagao do
consumo”é.

5. Disponivel em: https://exame.abril.com.br/marketing/as-marcas-do-funk-ostentacao-2/. Acesso em:
21/03/2018.

6. Disponivel em: http://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2014/02/03/marcas-de-grife-tem-vergonha-de-
-clientes-mais-pobres-diz-data-popular.htm. Acesso em: 21/03/2018.
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O FUNK NA MIDIA: PRECONCEITO X VALORIZACAO

Visando amenizar o preconceito, o funk ganhou uma data
simbdlica: o “Dia Estadual do Funk S&o Paulo”. De autoria
da deputada Leci Brandao (PCdoB), a Lei N° 16.310, de 20
de setembro de 2016, permite que os artistas desse género
musical sejam reconhecidos e recebam certa protecao contra

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU discriminacao e desrespeito. A data € um tributo a Daniel Pereira

Pellegrine, o MC Daleste, assassinado em 2013, durante um
E EDUGAGAU show em Campinas.

Na televisao, é oportuno mencionar o programa do canal

0, MTV, chamado Yo/Raps. Levado ao ar originalmente em outubro
SM‘&/ de 1990 no Brasil, a producao reconhecia também a forca do
funk como expressao juvenil de Sao Paulo, onde grupos como

os Racionais MCs, Sistema Negro e Doctors MCs, foram repre-

sentativos na indUstria fonografica. Existe, inclusive, um selo

independente dedicado basicamente a esse estilo: Zimbawe.

Apesar de serem inUmeros no Rio de Janeiro, os artistas

cariocas de rap dificilmente encontravam espaco no programa

da MTV e tampouco conseguiam espaco na industria fonogra-

fica. Provavelmente a excegao de grande sucesso tenha sido o

cantor Gabriel, O Pensador, que, alias, sofreu um enorme repudio

dos rappers por ser branco e de classe média (HERSCHMANN,

1997, p.76-77). O programa Manos e Minas, veiculado pela TV

Cultura desde 1993, também caminha nessa direcao, apresen-

7. Disponivel em: http://g1.globo.com/sao-paulo/noticia/2016/09/alckmin-sanciona-leis-que-criam-em-sp-
-dias-estaduais-do-funk-e-do-fusca.html. Acesso em: 21/03/2018.
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tando a musica urbana em suas varias vertentes (rap, funk, soul,
reggae, samba), além de contar, ao longo de sua existéncia,
com varios artistas, cantores e intérpretes da musica negra
como apresentadores (SILVA, 2018).

No cinema, o filme policial Tropa de Elite (2007), primeiro
longa de ficcao dirigido por José Padilha, promoveu grande
repercussao sobre o trafico, a violéncia urbana e as praticas de

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU tortura realizadas pela policia. Antes mesmo do seu lancamento
r1 nos cinemas, a producao teve seu conteldo vazado para o
E EDUGAGAU mercado pirata e para internet, o que ja aqueceu o debate sobre
o filme independentemente de sua tematica. A trilha sonora do
o0, filme remontava a voz da favela com o Rap das armas, o Rap da
SM‘&/ felicidade e outros hits famosos. A obra de Padilha recebeu o

prémio Urso de Ouro como melhor filme do Festival de Berlim,
em 20088.

Na publicidade, diversas campanhas se utilizaram das
referéncias estéticas e musicais das batidas do funk criando
suas proprias musicas como o Funk do late, trilha publicitaria
interpretada por Marcelo Adnet. No anuncio do guarana Kuat
(2011)®, o ator cantava versos rimados e pedia ao publico que
continuasse a histoéria que falava de uma festa no iate. No ano
seguinte, a marca langou a sequéncia do andncio e dessa vez,
com o cantor Latino como protagonista, prometeu realmente aos
consumidores uma festa no iate. Ja a campanha da Mercedes

8. Disponivel em: http://g1.globo.com/Noticias/Cinema/0,,MUL301824-7086,00.html. Acesso em: 15/03/2018.

9. Disponivel em: http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2012/04/14/kuat-lanca-balada-no-
-iate-com-latino.html. Acesso em: 15/03/2018.
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Benz para divulgar o seu novo modelo Classe A, utilizou o funk
Passinho do Volante (Mc Federado e os Lelek’s, 2015), com o
famoso refrao “ah, lelek, lek, lek”, como trilha sonora e dividiu as
opinides do publico. Apds a rapida viralizacao e repercussao,
o diretor de criagao da agéncia Adbat/Tesla, Bruno D’Angelo,
explicou o posicionamento da marca ao ter adotado essa musica
na campanha:

Laces enlhe .,
GUMUNICAGAU Ja esperavamos opinides positivas e negativas. O filme
i~ ¢ sobre contrastes. Ele traz uma mensagem muito maior
E EDUGAGAU do que a classe social ou gosto musical de cada um.

Atletas importantes como Neymar, Anderson Silva e Ro-
binho dancam isso quando conquistam algo. Por isso, é

0 um filme sobre vitdria, que mostra como o carro é incrivel
SM‘&/ (MEIO & MENSAGEM, 2013).

Em 2015, o site de vendas OLX apostou no bom humor: ao

som de uma nova versao do Rap da felicidade (Cidinho e Doca,

1995), a marca criou o Rap do desapega em duas pecgas publi-

citarias' que apresentam situacdes cotidianas e reforcam que

a venda de itens usados no site OLX pode ser uma forma facil,

rapida e eficiente para realizar sonhos e projetos. No mesmo

ano a McDonald’s lancou uma campanha para divulgar seus

novos produtos, dentre eles a McFritas Cheddar Bacon. Com

o refrao “os novinhos ‘tao’ de parabéns”, o video com a batida

10. Disponivel em: http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2013/04/04/lelek-lek-e-mercedes-
-benz-combinam.html. Acesso em: 15/03/2018.

11. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=nc70gWEBo0F4 e em https://www.youtube.com/watch?-
v=LdxZllaeZss. Acesso em: 15/03/2018.
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do funk viralizou e foi retomado nos anos seguintes quando 0s
lanches voltavam ao cardapio.

Lagss enlhe ..
COMUNICAGAO
E EDUCAGAQ

f ?M'wl Figura 1 — Latino em Festa no iate rimando com Kuat (KUAT, 2012).

M

NOVINHOS

Figura 2 — Anuincio Cheddar 2015 (MCDONALDS, 2015).
Fonte: imagens captadas pelas autoras a partir dos antincios .

12. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=DnP9SjSgiFo e https://www.youtube.com/watch?-
v=Db2h5tnsRy_0. Acesso em: 15/03/2018.
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Promovendo as Olimpiadas e Paralimpiadas do Rio
em 2016, a Caixa Econbmica fez uma homenagem a cinco
esportistas brasileiros (Arthur Zanetti, Fernando Fernandes,
Fabiana Murer, Joice Silva e Alan Fonteneles) com a campanha
Sons da Conquista®. Nos videos, os atletas tiveram suas historias
cantadas por destaques do rap e do hip hop brasileiros: Edi Rock,
dos Racionais MC s, Negra Li, Rincon Sapiéncia, Karol Conka,

Lagss enlhe ..
GUMUNIGAGAU Projota e Rashid. Relembramos também que os ritmos nascidos

nas favelas cariocas, como 0 samba e o funk, tomaram conta do

E EDUGAGAU Maracana durante a cerimonia de abertura dos Jogos Olimpicos
de 2016 em festa transmitida para bilhdes de telespectadores,
encantando o publico (SILVA, 2018).

/
SM"QI Destacamos, por fim, a campanha da Nestlé de 2017, O

rolé € nosso™, que tem como protagonista a funkeira Karol Conka
juntamente com o time de volei Nestlé de Osasco. Incitando o
empoderamento feminino, Karol brada no video: “aha, uhu, o
rolé é nosso, o mundo é meu, eu quero eu faco eu posso!”. O
videoclipe foi dirigido por KondZilla, com criacao e producao da
Conspira+, nucleo de branding da Conspiracao Filmes'.

13. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=MHgQ6Hwjwhs. Acesso em: 21/03/2018.
14. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=JTuVCj0I9iA>. Acesso em: 21/03/2018.

15. Produtora independente nacional que comecgou a fazer sucesso produzindo musicais e videoclipes para a
MTV. Hoje, atua nos segmentos de publicidade, cinema, conteldo corporativo, TV e novas midias.
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Laces enlhe _
GUM U N I GAGAU Figura 3 — Negra Li no anuincio Entao Ven1, parte da campanha Sons da Conquista (CAIXA
E EDUGAGAU ECONOMICA, 2016).

Sumiiiy

Figura 4 — Karol Conka no antincio O rolé é nosso (NESTLE, 2017).
Fonte: imagens captadas pelas autoras a partir dos antincios'®.

Os exemplos listados atestam a ocorréncia de contra-
pontos importantes para 0 descaso e 0 menosprezo que sempre
atravessaram o funk e a vertente da ostentacao. Com efeito,
tais narrativas seguem em disputa e negociacao constante:

16. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=MHgQ6Hwjwhs e https://youtu.be/DSowDEpCIl4g.
Acesso em: 15/03/2018.
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‘Ainda que o funk nao seja um ‘simbolo nacional’, & possivel
que se tenha tornado, com o processo de hibridacao operado
em grande medida pela industria cultural, um simbolo juvenil”
(HERSCHMANN, 1997, p. 80). Isso demonstra a tendéncia, em
confirmacao mais clara, de um crescimento em fase exponencial
para o funk, com humor, liberdade e invencao em alta. O funk,
e também sua vertente da ostentacéo, mostra, pela sua grande

Laces enlhe
GUMUNIGAGAU visibilidade e circulacao pelas midias alternativas, seguidas por
E EDUGAGAU algumas midias principais, o seu potencial cultural (SILVA, 2018).
A CENA DE CONSUMO E O PRODUCT PLACEMENT
uméhie
8 Carrascoza (2012, p.105) entende por cena de consumo

0 “detalhe expressivo da narrativa publicitaria, que, por assim
ser, apoia-se numa estética de sugestao”. Isto é, a cena de
consumo, de modo semelhante aos roteiros cinematograficos e
as obras literarias, delineia o “universo ficcional de uma marca”
(CARRASCOZA, 2102, p.105). Ao construir uma narrativa publi-
citaria — um anuncio —, os produtos e marcas figuram em uma
historia, como personagens de um romance, em um contexto
ficticio elaborado para gerar identificacao com o publico, para
fazer com que os consumidores se vejam nessa situacao criada
e possam se imaginar diante desse cenario entrando em contato

com tais elementos.

Assim como o detalhe contribui para a verossimilhanga
da narrativa realista, a cena de consumo, de algo material
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ou simbdlico — um detalhe, como vimos, igualmente iso-
lado dentro do enredo e que o “criativo” procura, tal qual
um fingidor, ndo dar muita importancia —, também cum-
pre esse papel na narrativa publicitaria. Ela € concebida
para que o espectador, acompanhando o movimento da
histéria, de repente, “veja” e “perceba” o produto, ou 0s
beneficios que ele Ihe traz se o consumir (CARRASCOZA,
2012, p.111).

Sublinhando o espraiamento das atividades da industria
publicitaria, no cotidiano dos criativos, destacamos a estratégia
de insercao de produtos e marcas em contextos de entreteni-
mento, como filmes, novelas, programas de televiséo e video-
clipes, o chamado product placement. Mesclando os universos
ficcionais aos produtos reais, entendemos que essa pratica publi-
citaria permite que a cena de consumo descrita por Carrascoza
(2012) se desloque dos anuncios para outras narrativas ficcio-
nais promovendo também o processo de identificacao entre
publico e produtor de conteldo, nesse caso, podendo ser um
filme, um videoclipe, uma novela ou outro tipo de narrativa.

Para Regina Blessa (2006, p.6),

qguando falamos em merchandising editorial, cujo nome
usado em outros paises é product placement ou tie-in,
falamos das aparicdes sutis de um refrigerante no bar
da novela, da sandalia que a mocinha da histéria “sem
querer” quase esfrega na tela, da logomarca estampada
virtualmente no meio da quadra de um evento esportivo,
numa demonstracao de produto dentro de um programa
de auditorio.
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Trindade (2007) explica que o termo tie-in tem base no
conceito americano do merchandising televisivo e por sua
traducao “amarrar dentro de” € possivel entender essa pratica
como uma insercao de propaganda dentro de um programa
ou algum conteudo/midia que nao tem origem publicitaria. No
Brasil, essa pratica ficou popularmente — e equivocadamente —

L&{Z&& 6’/2&&,. conhecida como merchandising, acao que se refere apenas a
GUMUNIGAGAU atividades promocionais realizadas no pontos de venda, como

~ cartazes e adesivos de chao (DROGUETT & POMPEU, 2012). Ja

E EDUG AG AU o product placement, ou merchandising editorial, & definido pela
colocacao tatica de produtos e marcas em filmes, programas de

televisao, noticiarios e outros conteudos de entretenimento ou

8 Ml&/ informagéo (BURROWES, 2008).

Mas as duas praticas nao podem ser equiparadas. Raul
Santa Helena & Antonio Pinheiro (2012) pontuam, entao, uma
distincao das nomenclaturas: o termo merchandising (editorial)
é usado para se referir a presenca de produtos em conteddos
de entretenimento, como acontecia nos programas de tevé ao
vivo, em que 0 apresentador interrompia o roteiro para falar
de uma marca, enquanto no product placement “a ideia € que
essa presenca ocorra de forma fluida, mais sutil e gerando
menos repulsa por parte dos telespectadores” (SANTA
HELENA; PINHEIRO, 2012, p.157). Para Trindade (2007), essa
estratégia proporciona “uma experiéncia empatica e simpatica,
justamente por estar inserido no universo de programacao,
que faz parte do cotidiano das pessoas” (TRINDADE, 2007,
p.347). Tal aproximacdo com o publico faria despertar nos
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telespectadores o desejo do consumo de produtos e servicos
associados aquele universo.

A partir dessas conceituacoes, para fins didaticos, orga-
nizamos o seguinte quadro visando sintetizar as aplicacoes de
cada estratégia.

GUM U N I GAGAU Quadro 01 - Comparativo sobre conceitos de Merchandising e Product Placement.
/R TERMO DEFINICAO
E EDUCAGAU Merchandising Acbes no ponto de vend'a que visam promover
marcas, produtos e servicos.

Insercao de produtos e marcas em contetidos de
Merchandising entretenimento de forma invasiva, ou seja, inter-

SM"&/ Editorial rompendo o fluxo imersivo e seguindo a légica do
break publicitéario.

Insercéo de produtos e marcas em conteudos de

Product Placement . . . .
ou entretenimento sem interromper o fluxo imersivo. O
Tie-in discurso publicitario se integra a trama ou informa-

Gao que o leitor consumia.

Fonte: O product placement no cinema brasileiro (BEZERRA, 2014, p.38).

Entendemos, portanto, que o uso do product placement
diz respeito a insercao sutil de produtos e marcas em conte-
udos de entretenimento de modo que nao se perca o fluxo de
consumo desse material, que nao ocorra uma quebra na narra-
tiva ficcional criada. Observaremos, dessa maneira, a presenga
de tal estratégia no roteiro audiovisual musical selecionado, bem
como a construcao da cena de consumo em torno dos objetos
elencados a fim de construir o universo narrativo caracteristico
do funk ostentagéo.
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ANALISE DO VIDEOCLIPE E CLASSE A:
“NOS TEM CARRO, TEM MOTO E DINHEIRO”

Langcado em 2012, o videoclipe foi publicado na pagina
do Backdi no YouTube e conta com mais de um milh&o e sete-
centas vizualizagdes'. O video tem inicio com a exibigao da ficha
técnica com destaque para a direcao do Kondzilla. A narrativa

Laces enlhe .,
GUMUNICAGAU propriamente dita do clipe traz a classica batida do funk logo na

sua abertura e para cada batida ha um corte na imagem para

E EDUGAGAU enfatizar o close em um chaveiro dourado e as agdes do MC

Bio G3 ao mostrar um reldgio e, depois, ao vestir um 6culos da
marca Juliet, sucesso do hit Bonde da Juju (Backdi e Bio G3,

SM"&/ 2008). O trecho do refrao “é classe A, é classe A’ é cantado para

dar inicio a letra da musica.

E classe A, é classe A

Quando o bonde passa nas pista geral ta ligado que é
ruim de aturar

E classe A, é classe A

Nos tem carro, tem moto e dinheiro

T6 partindo pro baile, sempre no mo style

De camisa da Armani, pesado de Oakley com o ténis da
Nike

No pulso logo um Breitling, cordao 18 quilate

Vou forgar de Veloster, de BMW, Golf Sportline

Vem gata cola na grade, no peao tamo de Kawasaki

E o bonde dos malote, fecha os camarote que é os donos
da night

17. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=8XkN9nnXIKO. Acesso em: 19/03/2018.
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E tipo celebridade, isso é vida de majestade

Se a fiel t4 atacando ndés leva as amante pra forga no baile
Com noés é sem massagem, nés tem tudo que atrai as
mulher

Nos tem carro, tem moto também tem dinheiro e tudo o
que elas quer

Vem comigo que é vida, esse é o bonde dos pica, porra,

é nos que ta

L@Q&& wﬁ,@ 1 @) bonge ¢é Classe A, nds vem pra forgar, deixa nés passar

GUMUNICAGAU (BACKDI e BIO G3, 2008).
' Em referéncia ao universo da ostentagdo, a musica
E EDUGAGAU e o video narram uma vida de festa e curticao, tendo muitos
produtos e marcas como pré-requisito constitutivo desse
0 o universo. A letra trata da capacidade dos MCs e de seu grupo
SMQJ em saltar e contornar as classes E, D, C e B, chegando a classe

A. Apresenta os sinais caracteristicos dessa suposta opuléncia
da classe: carros BMW, motos Kawasaki, acessorios em ouro e,
especialmente, uma fartura de bebidas e mulheres.

Os jovens vestem as roupas, 0s acessorios e 0s 6culos
Oakley, camisas Armani, e ao indicar o “mo style”, exibem o
relégio Breitling, além de inimeros corddes de ouro 18k, anéis,
pulseiras, e ténis Nike. As mocas, com vestidos colados e
salto alto, dangam sensualmente. Eles cantam e exibem seus
charutos, usando-os horizontalmente para fechar o V invertido
de seus dedos formando um A. Carregam baldes de gelo, com
garrafas de bebidas alcodlicas importadas. Em uma cena com
as garotas, fumam charutos diante de uma mesa com varias

18. Disponivel em: https://www.letras.mus.br/backdi-bio-g3/2000777/. Acesso em: 19/03/2018.
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garrafas de whisky Red Label e espumante Chandon, como
podemos ver na imagem a seguir (Figura 6).

Lagss enlhe ..
COMUNICAGAO
E EDUCAGAQ

Suméihiy

Figuras 5 e 6 — Cenas de E classe A (MC Bio G3 e Backdi, 2012).
Fonte: imagens captadas pelas autoras a partir do videoclipe'.

19. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=8XkN9nnXIKO. Acesso em: 16/03/2018.
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Seguindo para uma boate, consomem bastante bebida e
exibem novo figurino exuberante. Os protagonistas agora usam
terno e deixaram de lado os bonés. Na limusine, bebem whisky
Ballantine’s e Redbull em tacas de cristal. Ao chegarem no local
da festa, o motorista abre a porta do carro para que cada um
possa descer usando seu apoio.

A narrativa € entrecortada pelo refrao “é classe A’ exibindo

Laces enlhe .,

GUMUNIGAGAU 0 grupo de rapazes que, juntamente com os MCs, brada o trecho
r1 da letra de frente aos carros BMW dispostos lado a lado. Em
E EDUGAGAU outra night, os proprios MCs conduzem seus carros “partindo
pro baile”. Nessa festa, sentam com as garotas em um sofa por
P tr.és de varios baldes com uma diversidade de bebidas,.inclu-
SM‘&/ sive garrafas de tamanho maior de champanhe Veuve Clicquot
e vodka Ketel One. Em seguida, os protagonistas dancam em
frente ao balcao do bar que serve de banco para as meninas.
Sensuais, elas rebolam jogando charme para os garotos. Ao
fundo, vemos as garrafas de vodka Smirnoff e de whisky Red
Label,cujo anuncio luminoso, “Keep walking”, também aparece
na cena. De volta ao sofa, o grupo reaparece sentado diante dos
baldes de bebidas que, agora, contém também um sinalizador
acesso, como uma vela de aniversario em chamas®. O clipe
se encerra com O grupo cantando o refrao enquanto os MCs

seguram letras "A” em placas de ouro.

20. Essa pratica se tornaria um meme com o video “Os dez mandamentos do Rei do Camarote”, produzido
pela Veja Séo Paulo, ao destacar a “bebida que pisca”, alguns anos mais a frente. Disponivel em: https://www.
youtube.com/watch?v=atQvZ-ng0Go. Acesso em: 19/03/2018.
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Ainda que nao apareca diretamente no videoclipe, o
dinheiro é constantemente exaltado, pois é por intermédio dele
que os MCs se tornarao os “donos da night”, podendo “fechar”
todos os camarotes. O desrespeito pelas mulheres e o trata-
mento delas enquanto objetos de prazer também & percebido
quando os garotos se desfazem de suas namoradas “titulares”,
afirmando que levam um grande grupo de substitutas altamente

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU erdticas. Reiteram que vao trata-las “sem massagem”, isto €,
o~

sem caricias preliminares, uma vez que apresentam tudo que

E EDUGAGAU elas gostam, carro, moto, dinheiro e virilidade, e delas apenas

querem a curticao em cada baile.

0, A relagao de distingéao entre o proprio grupo é evidenciado
SM‘&/ no momento em que 0s MCs pedem passagem desprezando 0s
demais que lhes sao inferiores. Os protagonistas afirmam seu
auge em “é nds que ta” e claramente se diferenciam dos demais
em “nés vem pra forgar, deixa nds passar”. O trecho “é classe
A, titulo da musica, € cantado na abertura, no refrao e decla-
mado mais de vinte vezes ao longo da obra. O entendimento de
classe, e mais propriamente da classe A, é o leitmotiv desse funk
ostentacao, isto é, a recorréncia, 0 motivo condutor, a causa.

CONSIDERACOES FINAIS

O funk, como podemos perceber, cresce visivelmente em
numero de artistas e, respectivamente, em suas producoes
audiovisuais, intensificando sua presenca na midia, e multipli-
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cando sua representatividade cultural e social. A partir dessa
breve pesquisa, destacamos a conexao estabelecida pelos
artistas de funk junto aos jovens, sobretudo, aos da periferia.
Com o funk ostentacao, evidencia-se ainda mais as especifici-
dades da demanda de consumo desse publico. O interesse por
marcas de luxo, carros e acessorios de grife aponta o desejo por
um estilo de vida fortemente atrelado aos bens, um estilo de vida

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU fundado na cultura de consumo.

r1 Aanélise dovideoclipe E classe Anos forneceu umareflexao
E EDUGAGAU interessante sobre a dimensao do universo de consumo entre-
lacado a esse segmento musical e ainda sobre a presenca das
o0, marcas nesses roteiros audiovisuais. Se a estratégia do product
SM‘&/ placement exerce grande influéncia em conteddos de entreteni-
mento de histérico mais antigo como filmes e telenovelas, o que
podemos afirmar de sua participacao junto ao contexto musical?
A verossimilhanca, a composicao cenografica e a participacao
notavel com os artistas engrandecem o trabalho audiovisual da
mesma maneira. A cena de consumo, nesse aspecto, delineia
brilhantemente os tragos da ostentacao: os melhores carros, as
bebidas mais caras, as mulheres mais bonitas, os bailes mais
animados. O funk ostentacao apresentado por Backdi e Bio G3
sintetiza a esséncia do género: disputa de classes, exaltagao

do status social e 0 excessivo culto ao consumo.

Outras tematicas podem ser transversais ao género, mas,
sem duvidas, o consumo € a base das narrativas do funk osten-
tacao e de seus contornos estéticos. E, como veio a tona nesse
trabalho, nao é qualquertipo de consumo. Ressaltamos, portanto,
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a necessidade de um aprofundamento mais intenso nesse eixo
de pesquisa. E importante que produtores de conteldo, publi-
citarios, profissionais do setor audiovisual ou artistas, compre-
endam melhor como funcionam os modelos de negdcio por tras
das producdes da esfera musical tendo em vista que a musica e
o0 videoclipe, enquanto produtos, carecem de tanto investimento
mercadoldgico quanto outros bens. E, sobretudo, é imprescin-

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU divel que valorizem e se aproximem do publico do funk osten-

tagdo, um interessante nicho de consumo que cresce a olhos

E EDUGAGAU vistos demandando contelido de qualidade, valorizacao social e

representatividade midiatica.

2() ¢
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RESUMO:

Neste artigo discuto aspectos da comunicacao digital e ndo digital que se re-
lacionam com a constituicao da identidade do professor universitario, delimi-
tada a sua atividade laboral nos anos 2010, quando chega ao Ensino Superior
uma nova geragao de estudantes, que sao nativos digitais (PRENSKY, 2001).
Na sequéncia apresento os resultados parciais de um estudo de recepcéo
sobre o consumo de informagdes pelos professores universitarios para com-

Lagss enlhe ..
GUM U N I CAGAU preender a constituicao de suas identidades por meio de suas préprias narra-
o~

tivas procurando histérias integrativas e, ao mesmo tempo, a diversidade de
vozes. Foram ouvidos professores da &rea de Ciéncias Exatas, de Ciéncias
E EDUGAGAU Sociais e de Artes, além de cinco gestores de instituigoes do Ensino Superior
das categorias publica e privada. A concluséo é a existéncia de multiplas
identidades do sujeito educador que se distinguem pelas diferentes formas

20 ¢ de comunicacéao dialdgica e consumo de contelidos materiais ou intangiveis
e pelas areas do saber.

Palavras-chave:

Comunicagao e consumo; cultura digital; professor universitario.
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INTRODUCAO

O objetivo deste artigo é discutir aspectos da constituicao
dasidentidades na atualidade e apresentar os resultados parciais
de um estudo de recepcao realizado com professores universi-
tarios para compreender as apropriacoes e ressignificacoes das
tecnicidades, a partir das narrativas dos docentes sobre sua

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU propria experiéncia com as TICs. Considera-se entdao um dos
1 cenarios desenhado pelo educador Antonio Névoa, que aponta
E EDUGAGAU a centralidade das novas tecnologias na forma de ensino: “a
educacao pode acontecer em qualquer lugar e a qualquer hora,
tendo como referéncia professores reais ou virtuais.” (NOVOA,

Suméhis 2009, pp. 7475

Na aplicacao dos estudos de recepg¢ao, uma das maneiras
de compreender a constituicao das identidades por narrativas é
procurar histérias integrativas, enquanto se procura, ao mesmo
tempo, a diversidade de vozes. Quem é o professor universi-
tario brasileiro hoje? Os desafios s&do grandes e numerosos
para quem opta pelo magistério, considerando a atividade de
trabalho como um dos referenciais para a construcao de iden-
tidade. Ser professor no Ensino Superior ndo é uma tarefa facil.
Ser professor universitario apresenta desafios adicionais na cena
contemporanea brasileira. Ser um docente universitario no Brasil
significa dedicar boa parte do tempo as atividades relacionadas
ao ensino (preparar e ministrar aulas, orientar, avaliar, registrar
os resultados, atualizar o proprio conhecimento) e a outra parte
do tempo desenvolver atividades de pesquisa que, segundo
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o professor David Garvin (1991, citado por BACELLAR, 2005)
enquadra-se na mentalidade de ‘publish or perish’ (“Publique
ou perega”, em traducao livre), portanto, indispensavel para a
progressao na carreira.

E, na segunda década do terceiro milénio, esta chegando
ao Ensino Superior a geracao que nasceu apos o surgimento da
internet e da Web 2.0 que alterou de forma irreversivel o modo

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU como Nnos comunicamos. Esse contexto da cultura digital traz
r1 para o bojo da educacao formal superior novas linguagens de
E EDUGAGAU comunicacao e a necessidade de superar as lacunas digitais no
conjunto das suas habilidades e competéncias. Castells (2008)
o0, aborda em detalhes esse tema em ‘A Sociedade em Rede’,
SM‘&/ apontando a tecnologia como a principal responsavel por essa
transformacgao. Com o auxilio da tecnologia, as pessoas passam
a se comunicar de diferentes formas. Essas, na contemporanei-
dade, também estao refletidas na maneira como os individuos
ensinam e aprendem, consomem informacao, ressignificam os
conteldos, apropriam-se dos significados e os traduzem em
suas praticas no cotidiano. Nesse cenario o sociélogo britanico
Anthony Giddens, enuncia ser a contemporaneidade o tempo
no qual, ndo s6 os docentes, mas todos 0s sujeitos da nossa
sociedade estao expostos a necessidade de “encontrar-se a

si mesmo” para constituir os “novos sentidos de identidade”.
(2002, p. 19).

Em um cenario global, no século 21, em constante e acele-
rada mutagao de valores e disputas de poder entre nacoes,
especialistas de diversos campos — Economia, Sociologia,
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Histéria, Psicologia Social, Comunicacado, Educacao, dentre
outros —, afirmam que a profissao mais exigida do futuro sera
a de professor porque os professores ajudam seus alunos a
darem sentido ao mundo. E, nesse futuro (ndo muito distante),
serao exigidos conhecimentos de estratégias de aprendizagem
ativa, de psicologia e percepcao social, sociologia e antro-
pologia e habilidades para ministrar treinamento, coordenar

Laces enlhe
GUM U N I CAGAU processos, buscar originalidade e gerar ideias. Na preocupacgao

de que a automagéao de atividades cotidianas cancele postos

E EDUGAGAU de trabalhos dos docentes, os especialistas afirmam que havera

uma transformagao e nao o desaparecimento de empregos. As
responsabilidades dos professores serao o desenvolvimento de

SM"&/ novas formas de ensino/aprendizagem, considerando as lingua-
gens do ecossistema comunicacional (I\/IARTiN—BARBERO,

2014), no qual os estudantes adquirem conhecimento e habili-

dades adequadas as atividades de trabalho que estao surgindo.

Entretanto, ressalto a necessidade de compreender,
interpretar e avaliar as interfaces, os usos e apropriacoes das
tecnologias de informagao e comunicagao nas relacdes com
os conteldos de narrativas € games que circulam nas TVs, nos
computadores/internet, nos smartphones, visando manter um
olhar critico para a forma de filtrar o excesso de conteddo dispo-
nivel nas plataformas de busca e de informagao. E os filtros nao
sao neutros (RADFAHRER, 2012).

Ao buscar a definigdo da palavra identidade em um dicio-
nario (FERREIRA, 1999, p. 1071) encontramos varios signifi-
cados, inclusive seu uso para denominar o documento “cédula
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de identidade”. No sentido filosofico, a definicao de “identidade”
é explicada em comparacao ao outro. Portanto, partindo dos
significados que descreve a palavra identidade como a seme-
lhanca que uma pessoa exibe em relacao a si mesma, ao longo
dotempo, e a diferenca em relacao aos outros, pode-se entender
que a identidade de uma pessoa, ou melhor, um sujeito, depende
de sua comparacao com outros.

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU A identidade, tomada pela abordagem da narrativa,
r1 precisa ser bem compreendida e, a partir de sua construcao,
E EDUGAGAU podemos depreender que a identidade ndo e dada, mas €
o resultado de um processo social. O psicélogo social Rudy
o0, Vandamme, que estudou a identidade de professores univer-
SM‘&/ sitarios belgas e holandeses para a sua tese de doutoramento
apresentada na Universidade Tilburg (Holanda) em 2014, argu-
menta que aceitar que a identidade € construida nao significa
que ela seja inventada ou criada a partir do zero. Muitas defi-
nicoes ja foram dadas, como nome, género, classe social etc.
Nesse aspecto Martino (2010) argumenta que quando alguém
nos pergunta “quem € vocé?”, respondemos 0 NOSSO NoOMe e
talvez a nossa relagdo com um conhecido em comum, mas se
houver o inicio de um didlogo, ao qual sdo agregadas informa-
cOes da nossa trajetdria de vida e nossas opinides, “imediata-
mente comegamos a formar um discurso, uma narrativa sobre
nés mesmos. Essas narrativas comunicam aquilo que somos.
(MARTING, 2010, p. 11)”. Por meio de narrativas enunciamos o
gue pensamos que somos, em um processo de autoconheci-
mento, isto €, de aprendizagem sobre nés mesmos adotando
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critérios para nos identificarmos, para nos reconhecermos e,
por comparacao, reconhecermos o outro. Esses critérios (que
Martino afirma serem mais ou menos inconscientes) sao esco-
lhidos na relacao de comunicacéao com 0s outros, a partir de
inumeros fatores, escolhas, crises e situacdes diversas. Nessa
linha de raciocinio Tondato (2011) ressalta que as identidades
sao delineadas a partir da interacao com o outro e com 0

Lagss enlhe ..
GUMUNIGAGAU ambiente “a cada mediacao vivida, sem que isso resulte em

uma patologia, na medida em que o continente (ser fisico e

E EDUGAGAU psicologico) permanece o mesmo” (TONDATO, 2011, p. 157).

Um dos caminhos para estudar a identidade encontra-se

o0, no ambito das atividades laborais que, segundo Alonso (1999),
SM‘&/ é constitutiva da identidade profissional e esta em mutacao na
contemporaneidade, conforme discorre em seu artigo ‘Crisis de

la sociedad del trabajo y ciudadania: una reflexion entre lo global

y lo local’. Ele discute a expressao “valor trabalho” partindo do

pressuposto que, se este € um eixo central nas sociedades

contemporéaneas, do que estamos falando quando falamos de

trabalho? O autor argumenta que o trabalho é uma construcao

social referenciado a um contexto histérico, a um sistema de

relacoes simbdlicas que se desenvolvem no seu entorno: “el

trabajo no es un hecho universal que signifique lo mismo en cual-

quier sociedad, en cualquier tiempo y en cualquier cultura” (“O

trabalho nao € um fato universal que significa o mesmo em qual-

quer sociedade, em qualquer momento e em qualquer cultura”,

em traducgao livre). (ALONSO, 1999, p.7). E afirma que o trabalho,

ao qual nos referimos na atualidade, passa por um forte processo

187



COMUNICAGAO E CONSUMO

de fragmentacao, de individualizagao e de perda de referéncias
relacionadas as instituicoes. Portanto, esse processo, em minha
Otica, é constitutivo da construcao e (re)construcao identitaria
dos trabalhadores, dentre eles, os profissionais da educagao.

Entretanto, ao fazer referéncia ao conceito que denominou
como “cidadania complexa”, defende que os trabalhadores
devem desligar-se de uma situagao mercantil estrita e prosse-

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU guir com o seu potencial transformador e emancipador.

E EDUGA AU Para Alonso, a repactuagao social e global deve ser
G pautada em uma nova responsabilidade do trabalho, ndo como

um mero elemento salarial, mas como um elemento cultural e

20 » comunicativo, com objetivos sociais de integracao, bem-estar,
SM‘&/ satisfacao de necessidades e equilibrio ecoldgico. E defende,

enfaticamente, que se os sindicatos clamarem exclusivamente
por aumentos de salarios sem questionar o caminho da vida
mercantil, a fragmentacao social e as agressdes ecologicas
podem conduzir a sociedade, muitas vezes, a uma situagao em
que “o remeédio é pior do que a doenga.” (ALONSO, 1999, p.
24). Com uma visdo mais pessimista, Bauman (2013), embora
referindo-se ao contexto europeu, mas que também se aplica ao
brasileiro, disse que pela primeira vez toda a categoria de diplo-
mados enfrenta uma alta probabilidade de s6 obter empregos ad
hoc, inseguros, em tempo parcial quando se trata de empresas
privadas ou atuar com restricoes orcamentarias, no caso das
instituicdes publicas. Embora sejam duas visdes diferentes, os
dois autores convergem na opiniao que as atividades laborais se
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encontram em mutacao e, por consequéncia, impelem as cons-
trucoes de novas identidades na contemporaneidade.

O CAPITAL SOCIAL, CULTURAL, TECNOLOGICO E
ECONOMICO NA SOCIEDADE EM REDE

Laces enlhe .,

GUMUNIGAGAU Para Passarelli, o final do século 20 € marcado pela recon-
/R figuracao da “educacao, assim como outras dimensoes da vida
E EDUGAGAU e cultura humanas” (PASSARELLI, 2010, p. 16). A pesquisa-
dora sustenta que € este o contexto no qual os dois lados do
processo de aprendizagem, docentes e discentes, “sao crescen-
/z ’ temente desafiados a serem construtores ativos do seu proprio
8 conhecimento, processo no qual a intuicao e a descoberta s&o

elementos privilegiados e fundamentais” (Idem).

Seguindo uma légica de modelo aberto e interacional, e
com novas relacdes de poder horizontalizadas, emerge dai um
novo agente social, ao mesmo tempo consumidor e produtor de
informacdes, como explica Islas:

esse novo conceito, ja hoje amplamente aplicado ao es-
tudo das interacbes comunicativas no ambiente virtual,
foi antecipado por McLuhan e Barrington Nevitt em 1972,
a partir da convicgao de que a tecnologia eletronica per-
mitiria ao usuario dos sistemas de comunicagéo assumir
simultaneamente as acdes de produtor e consumidor de
contelidos (ISLAS, 2008, p. 4).
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Vale destacar que o ambiente propicio para o aparecimento
deste fenbmeno € a chamada Web 2.0, no qual o conceito de
literacia se expande trazendo novas l6gicas e narrativas, como
aponta Junqueira (2014):

nestas ganham corpo a hipertextualidade, a interativida-
de, a desterritorializacdo e a horizontalizacao das rela-
¢bes de poder. Para a interacdo em rede, os individuos

Laces enlhe .,
GUM U N I cA AU t&m que ser capazes de comunicar-se nas e pelas novas
v linguagens reconhecendo as praticas sociais e 0s gé-

neros textuais envolvidos nas interfaces multimidiaticas
E EDUGAGAU (JUNQUEIRA, 2014, p. 206).

N Como resultado dessa literacia ha o “engajamento
SMQJ dos individuos com suas comunidades, contextos, valores
demandas e interagbes politicas e sociais tornam-se sujeitos
ativos de sua educagao, aquisicao de conhecimentos e atuacao
social.” (PASSARELLI, JUNQUEIRA e BOTELHO, 2012, p. 15).
No limite, esses autores defendem que se as literacias digitais
se desenvolverem permanentemente ha a possibilidade de uma
sociedade melhor com “uma perspectiva emancipadora e liber-
tadora na medida em que 0s agentes podem tornar-se sujeitos
ativos de sua educagao, aquisicao de conhecimentos e atuacao
social.” (Idem).

Seguindo essa linha argumentativa, frise-se que o cien-
tista social norte-americano Joseph Straubhaar (2013, p. 60)
ao analisar a influéncia dos meios de comunicacao tradicionais
(principalmente TV) e as novas plataformas que surgiram com
a disseminacgao da transmissao de dados pela internet, advoga
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que as identidades na sociedade contemporanea sao multiplas,
hibridas e sedimentadas em camadas. Ressaltou que essas
camadas se formam quando as pessoas vivenciam novas expe-
riéncias com diferentes graus de intensidade: as mais marcantes
seriam proporcionadas por viagens ou moradia em outros
paises, pela adogao de uma nova religiao e aprendizagem de
outro idioma enquanto as menos intensas, mas também impor-

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU tantes, ocorrem quando se adquire conhecimento por meio de

novas plataformas de comunicacao.

E EDUGAGAU Diante da ambiéncia comunicativa e dos reflexos das

formas de comunicacao diversificadas e velozes, que reconfi-
o0, guram dimensdes da vida humana, conforme apontado por
SM‘&/ Passarelli, Botelho e Junqueira (2012); Islas (2017), Straubhaar
(2013, 2017) compreendi que para estudar as identidades dos
professores universitarios deveria separar a identidade pessoal
da identidade profissional, investigando no contexto da atuali-
dade nos quais estao integrados 0s sujeitos em comunicagao,
como se compde o seu capital social, cultural e tecnolégico ,
além do capital econdmico representado pelas instituicoes de
ensino em que o docente é vinculado.

Para estudar o capital social, no ambito da atividade laboral,
apoio-me navisao de Dubar (2012), para quem a vida de trabalho
é feita, a0 mesmo tempo, de relacbes com parceiros (patroes,
colegas, clientes, publico, etc.) e marcada por percursos, por
imprevistos, continuidades, rupturas, éxitos e fracassos. Por
esse angulo considero que as pessoas mais proximas de um
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docente na atividade de trabalho sao os administradores das
instituicoes de ensino e os alunos.

Para investigar o capital cultural, apoio-me no socidlogo
Mike Featherstone (1995, p.148) que a partir de Bourdieu (1987)
considera, dentre outros itens, a qualificacdo educacional dos
sujeitos legitimada por instituicoes prestigiadas pela sociedade.
Além da educacao formal, Straubhaar (2017) inclui no capital

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU cultural o dominio de idiomas, a aprendizagem por meio de
r1 experiéncias vivenciadas em viagens e a habilidade de acessar
E EDUGAGAU fontes de informacgao diversificadas. Este ponto também € abor-
dado por Passarelli e Junqueira (2012) que defendem a neces-
o0, sidade de um deslocamento do foco tedrico dos estudos e das
SM‘&/ pesquisas relacionadas a inclusao digital para mapear, caracte-
rizar e estudar as diferentes literacias (traducao literal do inglés

“literacy”) indo além da competéncia de leitura e escrita, no
contexto da sociedade em rede.

O capital tecnolégico, segundo Straubhaar (2017),
compreende a habilidade de acessar as funcionalidades
dos dispositivos eletrbnicos e digitais, mas vai além de
ter competéncia para manusear, trata-se de entendermos
qgue tipo de decisao uma comunicacao do ambiente digital
é ressignificada e apropriada pelo sujeito. Esse aspecto
relaciona-se com a investigacdo sobre o consumo de
informacodes por meio de aplicativos, softwares e dispositivos
de comunicacao pela internet. Estudar o capital tecnoldgico
dos docentes universitarios da atualidade é importante porque
ha uma ilusdo que com o desenvolvimento da tecnologia os
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professores seriam dispensaveis, podendo ser substituidos por
dispositivos digitais. Na abertura do 6° Congresso de Pesquisa
do Ensino, realizado na cidade de Sao Paulo em agosto de
2017, o professor Antonio Novoa abordou a identidade dos
professores ao mencionar que quando se fala da profissao é
quase sempre pela negativa (ou entdo numa retérica idealista
que, muitas vezes, apenas contribui para responsabilizar ainda

Lages enlle ..
GUMUNIGAGAU mais os professores pelas falhas da escola). Na era digital,

o professor deixa de ser apenas “transmissivo” e pode se

E EDUGAGAU reposicionar diante de uma diversidade de formas de acesso

e de relacao com o conhecimento cientifico, cujo dominio o
distingue e faz parte de sua identidade como profissional da

Sumihie educagdo

CONSTRUCAO IDENTITARIA “SER PROFESSOR”

Tomemos, por exemplo, uma pessoa que diz: “eu sou um
professor”. Em relagéo ao conceito de identidade, a pessoa
se identifica como professor. Ele nao € um coordenador, por
exemplo, ele é um professor. A identidade do professor € como
a pessoa se posiciona de dentro para fora, a partir de uma
visdo de mundo dialégica, e em um contexto social. O que dife-
rencia a “identidade do professor” e a auto referéncia identi-
taria € a reinterpretagao da narrativa, que € uma construcao
socialmente dotada.
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Na cosmovisao da atualidade, Vandamme afirma que a
identidade é sempre identidade a partir de uma narrativa. E a
partir de Ricoeur (1997) introduz a ideia de que nés humanos
temos a necessidade de nos perceber como uma pessoa que
vive em uma histéria coerente. A aceitacao de si mesmo como
uma mera ficcdo ou colecdo de fragmentos faria toda a ideia
de “ser-no-mundo” (concebida por Heidegger) impossivel, argu-

Lagss enlhe ..
GUMUNIGAGAU menta Vandamme (2014). A autoimagem funciona como um

avatar no qual uma pessoa quer viver. Criando uma autoimagem

E EDUGAGAU e uma histdria coerente, os humanos dependem da organizagao

moderna de padroes de identidade, de unidade, de continuidade
e de permanéncia. Para o sujeito, a sua narrativa, o seu “eu”

SM"&/ parece ser algo permanente e idéntico ao longo do tempo. O
individuo tenta manter sua integridade no contexto da mudanca

e da complexidade.

E nesse cenario, para que um professor atue como profis-
sional na docéncia, atualmente, € necessario que domine a
tecnologia educacional, tanto em sua teoria quanto em sua
pratica. Houve tempos em que se pensou que a tecnologia
resolveria todos o0s problemas da educacao, e outros em que
se negou totalmente qualquer validade para essa mesma
tecnologia, dizendo-se ser suficiente o professor dominar um
conteddo e transmiti-lo aos alunos. Entretanto, hoje os profes-
sores universitarios encontram-se em uma situacao na qual nao
podem dispensar o uso de tecnologias pertinentes no processo
ensino/aprendizagem, seja no ensino presencial ou a distancia.
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ESTUDO SOBRE A IDENTIDADE E O CONSUMO DE
INFORMAGCAQO: OFF-LINE E ON-LINE

Para o estudo, que durou 26 meses (out/2015 a dez/2017),
ouvi as narrativas de 12 docentes (quatro de Ciéncias Sociais;
quatro de Ciéncias Exatas e quatro de Artes), a opiniao de cinco
gestores de instituicbes do Ensino Superior e a visao de dois

Lages enlhe
GUMUNIGAGAU coordenadores de programas de pds-graduacao stricto sensu

sobre as identidades dos docentes universitarios na atualidade.
E EDUGAGAU O resultado foi a geracao de uma teoria substantiva com base no
procedimento analitico concebido por Strauss e Corbin (2008) e
conhecido como Grounded Theory ou Teoria Fundamentada nos

’ o . B
S’W Dados que incluiu dados sobre o consumo de informagodes e a

literacia digital dos professores universitarios.

Sao varios os vetores que configuram a identidade. Um
deles, essencial para a investigagao, é o consumo. Na atuali-
dade, a identidade no ambito da cultura do consumo tanto pode
significar liberdade quanto escravidao aos proprios desejos e
submissao as opinides alheias, em um contexto de competicao
com vistas a distincdo. Slater (2002) afirma que a sociedade
contemporanea passou a dominar o individuo tanto por meio dos
objetos e interesses, que se tornaram essenciais para satisfazer
necessidades, mas também “para o individuo ser e encontrar
uma identidade” (SLATER, 2002, p. 86). Nesse aspecto observei
como os docentes consomem dispositivos tecnoldgicos para
se atualizarem e se colocarem em condicao de igualdade em
relagcdo aos seus alunos que, as vezes, tém acesso a novas
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informacdes antes do professor, conforme relatou o professor de
TI: “o professor tem que estar cada vez mais atualizado porque
se ele bobear um pouquinho, deixar um pouquinho de estudar,
ele fica para tras em relacao aos alunos”.

Em minha interpretacao, o professor, de alguma forma, se
sente preso pela necessidade de consumir informacdes cons-
tantemente para nao ser visto pelas opinides alheias, no caso,

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU 0s seus alunos, como um “docente ultrapassado”.

EEDUGA AU O que observei, mais especificamente com relacao
G ao consumo de informacdo na atualidade, € que a posse
de maquinarios para a comunicagao pela internet tem,

20 » sim, um carater de consumo conspicuo (por exemplo, para
SM‘&/ os fas de uma marca, € imperioso possuir o modelo mais

recentemente colocado no mercado), mas nao é isso que, hoje,
prioritariamente, mobiliza os docentes pesquisados. Percebi que
0s entrevistados de trés areas do saber fazem diferentes usos
das funcionalidades dos dispositivos digitais e se preocupam
mais com o conteldo do que com a posse de um item
especifico. O historiador Frank Trentmann (2017) disse que nao
é sem raz&o o uso do adjetivo ‘material’ junto da palavra ‘cultura’
na expressao ‘cultura material’. E explicou que, na década de
1980 e nos anos 90, quando proliferaram os estudos sobre 0
consumo, os historiadores se inspiraram nos antropologistas que
analisavam os significados culturais dos bens e como estes sao
constitutivos das identidades e das representacoes. No entanto,
para ele, ficou claro, nos Ultimos anos (e apos estudar a histoéria
do consumo dos ultimos cinco séculos), que as coisas nao sao
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apenas portadoras de significados ou valor simbdlico, no &mbito
da comunicagao, porque 0s bens materiais possuem formas e
tém uma funcao, nds fazemos coisas com eles (TRENTMANN,
2017, p. 17). Esse € um ponto importante no estudo, que tem
como foco o consumo que os docentes universitarios fazem
do que esta “dentro” das maquinas, dos impressos ou do que
é apreendido em uma experiéncia, algo intangivel, mas que

Lagss enlhe ..
GUMUNIGAGAU proporciona conhecimento, enfim, estou falando do consumo

de informagao.

E EDUGAGAU Tendo isto como principio, um dos obijetivos do estudo foi

compreender como o consumo de informagao no modo off-line
0, (consumo de materialidades ou de experiéncias) ou no modo
SM‘&/ on-line (consumo de dispositivos eletrdnicos e de dados para
comunicacao por meio digital) integram a constituicao da identi-

dade do professor universitario.

Mike Featherstone, na obra “Cultura do consumo e
pos-modernismo” (1995, p. 148), argumenta sobre o consumo
do simbdlico do ponto de vista do conceito de capital cultural de
Pierre Bourdieu (1987), que possui valor, mas muitas vezes esta
oculto e dissimulado (em paralelo ao capital econémico que
pode ser calculado e convertido em mercadorias), e que aqui
tomamos como apoio para pensar o cenario cultural de atuacao
dos docentes em questéao.

O capital cultural pode se apresentar em trés formas
(FEATHERSTONE, 1995, p.148): a primeira, no estado “corpori-
ficado”, refletido na apresentagao pessoal; a segunda revela-se
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pela preservacao (no caso das cidades) de maquinas e edifica-
cOes ou, mais especificamente, em relagao aos individuos, pelos
objetos, como pinturas, livros, etc.; e a terceira relaciona-se com
o estado “institucionalizado”, como as qualificacdes educacio-
nais. No caso do nosso objeto de estudo, interessa-nos essa
terceira forma de capital cultural, usada como parametro para
analisar a constituicao da identidade dos docentes.

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU Featherstone (1995) associa o capital cultural ao consumo
r1 de experiéncias off-line, como, por exemplo, o tipo de aprendi-
E EDUGAGAU zagem que se obtém por meio de educacao informal e pelos meios
de comunicagao nao digitais. Em 1990 (data da publicacao da
o0, obra original), o autor ja dizia que no contexto da “pds-moderni-
SM‘&/ dade” novas formas de capital cultural e uma série mais extensa
de experiéncias simbdlicas estavam em oferta “num campo de
cidades mundiais cada vez mais globalizado — isto €, mais facil-
mente acessivel por meio das financas (dinheiro), comunica-
cOes (viagens) e informagao (radiodifusao, publicagoes, midia)
(p. 153)". Nas narrativas dos professores que entrevistei, todos
declararam serem consumidores frequentes do consumo de
experiéncias off-line, como viagens para localidades internas
e externas do nosso pais, leitura de livros impressos, passeios

pela cidade e ida a campo de futebol, ida ao cinema e escuta de
radio no carro.

Hoje, com a presenca marcante dos nativos digitais
(PRENSKY, 2001), Passarelli e Junqueira (2012) advogam que
é necessario um deslocamento do foco tedrico dos estudos
e das pesquisas relacionadas a inclusao digital para mapear,
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caracterizar e estudar as diferentes literacias (traducéo literal do
inglés “literacy”), indo além da competéncia de leitura e escrita,
no contexto da sociedade em rede:

o significado de ser letrado passa a englobar também o
fato de ser educado na linguagem multimidia e hipertex-
tual da tela, que se tornou 0 meio mais comum de comu-
nicacao e entretenimento. A nocao de “literacia” refere-se
a “um processo permanente e continuo de evolucéo”.
Nessa perspectiva mais abrangente e progressiva, ela
tem sido definida como o conjunto de competéncias re-
lacionadas a leitura, escrita e calculo nas mais diferentes
formas de representacao. Nesse sentido, mais do que
exclusivamente uma habilidade, a literacia passa a ser
vista como um continuum em Cconstrucao, que repercu-
te diretamente sobre a vida das pessoas em sociedade
(PASSARELLI; JUNQUEIRA, 2012, p. 23).

Na pratica, Passarelli e Junqueira (2012) esclarecem que,
nos dias de hoje, estar conectado “exige dos atores em rede
nao apenas leitura, mas também interpretacao, pesquisa, nave-
gacao, alem do conhecimento de diferentes linguagens multi-
midia como enviar fotos, produzir blogs, wikis, bem como perfis
no Facebook™ (Idem, p. 23).

E relevante mencionar que sete entre cada dez brasileiros
passaram a acessar a internet preferencialmente via mobile
desde setembro de 2016 e 80% veem seu celular pelo menos a
cada 30 minutos, de acordo com dados do instituto de pesquisa
ComScore. No smartphone, os brasileiros encontram conteldo,
marcas, cursos e escolas, dispositivos de localizagdo, jogos,
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etc. De acordo com a ComScore, 0 brasileiro jovem de 18 a
34 é maioria no uso de dispositivos méveis, embora o usuario
com mais de 35 anos também seja avido por smartphone, o qual
consome em paralelo ao desktop. O estudo Mobile & Maslow,
realizado pelo instituto de pesquisa, concluiu que o mobile esta
presente nas relagdes de amor e de pertencimento na familia e
nas amizades, sendo que o dispositivo é prioritariamente utili-

Lagss enlhe ..
GUMUNIGAGAU zado para comunicar-se pelas redes sociais, enviar e-mails, tirar

fotos, fazer videos, navegar na internet e apenas em quinto lugar

E EDUGAGAU é usado para telefonar (RIBEIRO, 2017, p.6-11).

Nesse aspecto, Orozco Gomez (2014) disse que o
o0, dispositivo moével deixou de ser usado na sua forma classica,
SM‘&/ como telefone, e transcendeu a comunicacao verbal a distancia
para se transformar num aparelho versatil: “sao dispositivos
complexos que, a0 mesmo tempo em que conectam, servem
de localizadores, calmantes na incerteza, entretenimento
nos momentos de tédio, fonte de informacao etc.” (OROZCO
GOMEZ, 2014, p.144).

Considerei relevante investigar e comparar as habilidades
de docentes de diferentes areas por meio de indicadores, de
frequéncia de uso de funcionalidades, como envio de e-mails
e mensagens instantaneas, acesso a diferentes redes sociais,
uso de diferentes aplicativos e softwares tanto para hardware
quanto para dispositivos moveis no cotidiano e, principalmente,
nas atividades de docéncia.
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Além das entrevistas em profundidade realizei uma
pesquisa on-line com os doze professores da amostra. Apliquei
um questionario estruturado (formulario Google), com o objetivo
de conhecer detalhes do consumo de aplicativos e softwares
no exercicio da docéncia, assim como para identificar indica-
dores de suas impressoes primarias em relagao a comunicacao
por meio digital. Boa parte das indagacdes que apresentei aos

Lagss enlhe ..
GUMUNIGAGAU respondentes foi baseada no questionario aplicado junto a

jovens de 13 a 24 anos e que fizeram parte da obra ‘Juventude

E EDUGAGAU conectada” (2014) da Fundacao Telefénica. Outras perguntas

do questionario foram formuladas com base em estatisticas
apresentadas por Victor Caputo sobre os aplicativos para smar-

SM"&/ tohone mais populares no Brasil em 2015.

RESULTADOS

Verifiquei nas respostas que a maior parte dos respon-
dentes ja incorporaram em sua rotina leitura de e-mail; 0 acesso
as redes sociais, como Facebook / LinkedIn / Twitter e 0 uso
de mensagens instantaneas, como SMS, WhatsApp, Skype,
Telegram, com frequéncia diaria; o consumo de informacoes
de ordem pratica, para tomar decisdes no cotidiano quando se
trata de buscar informagdes gerais na web sobre clima, transito,
ocorréncias policiais € 0 uso de servicos de localizagao, como
mapas, navegagao e pesquisa de local.
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Ja o acesso a noticias postadas em blogs de tematicas
variadas (moda, culinaria, esportes, negdcios, politica, etc.)
é mais frequente entre os docentes de Artes e de ‘Exatas’ e
apenas metade dos pesquisados (dois em quatro de cada area)
participam de discussdes em féruns sobre o Ensino Superior.

Os professores de Artes (quatro em quatro) acompanham
Youtubers, enquanto, nas outras areas, esse habito € citado por

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU dois profissionais de ‘Exatas’ e somente um dos respondentes
r1 de Ciéncias Sociais. Quanto ao comportamento de ‘produtor de
E EDUGAGAU conteudo’ via criacao e atualizacao de conteudo pela internet,
por meio de blog e paginas, € uma atividade de trés dos entre-
vistados de Artes e dois dos de Ciéncias Sociais, mas nenhum

/
SM"&/ dos docentes de ‘Exatas’ declarou que pratica essas atividades.

Ja em relacao ao consumo de jogos eletronicos ha dife-
rencga entre as areas pois trés de Artes, somente um de ‘Exatas’
e nenhum de Ciéncias Sociais jogam.

O uso de recursos disponibilizados pela internet (questoes
para avaliagées, contetudo para aulas da propria instituicao ou de
editoras, conteudos utilizados durantes as aulas) também difere
pela area que o professor ministra as suas aulas: os de ‘Exatas’
seguidos pelos de Artes sdao os que declaram fazer mais uso
que os de Ciéncias Sociais.

Dada a sua importancia para a constituicao da identi-
dade dos docentes considerei as categorias “processo comu-
nicacional” e “consumo de informagdo” como principais para a
seguinte proposicao:
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* A identidade interna (como se V&) e externa
(como é visto) relaciona-se com a habilidade de
incorporar as literacias digitais e de apreender
0s sentidos da comunicagdo na interacdo com
pessoas gerando, circulando e recebendo dados
por meio oral, impresso e digital para se atualizar
e ministrar aulas para adultos;

Lages enlle
GUMUNIGAGAU * O consumo de informagao por meios off-line
r1 e on-line vivenciado pelos docentes influencia
E EDUGAGAU na identidade interna (como se vé€) e na externa

(como é visto).

20 » Com base nos resultados das analises das entrevistas
SM‘&/ sobre 0 consumo on-line e off-line e 0 que 0s professores respon-
deram na pesquisa aplicada por questionario estruturado avalio
que os docentes convivem com flexibilidade e senso critico nas
duas esferas permanecendo em comunicagao presencial no
grupo social, vivendo experiéncias sem o aparato tecnoldgico e
da mesma maneira utilizando os dispositivos da cultura digital,
com bastante conhecimento das funcionalidades, quando bem
lhe aprouver.

Ressalto que a minha investigagao de cunho qualitativo
apenas forneceu indicios de diferencas de interacdo e consumo
entre docentes de diferentes areas, ponto que futuramente
podera ser objeto de pesquisa mais detalhado por regiao e
considerando diferentes estratos sociais.
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CONSIDERACOES FINAIS

No que se refere a identidade laboral, Sodré (2012, p. 203)
advoga que as inovagdes informacionais € comunicacionais
impoem redefinir o docente em sua funcao de filtro do conhe-
cimento e da informacao ressaltando que na Alemanha e nos
Estados Unidos (incluindo a Franga, conforme declarou uma

Laces enlhe .,
GUMUNIG AG AU das entrevistadas do estudo), a palavra “professor” restringe-se
1 a docentes que atingiram um alto nivel de experiéncia acadé-
E EDUGAGAU mica (universitaria) ou de reconhecimento social, porém ele
acredita que “professor” é termo aplicavel a qualquer docente.
N, O autor considera imprescindivel a existéncia do docente num
SM‘&/ mundo em que “0 excesso de saber ou de informagao — concre-
tizada em dados, nUmeros, imagens e textos — pode tornar os
individuos funcionalmente ignorantes da realidade ou da histéria
(Idem, p. 204). Contudo para que exerca o seu papel de “agente
de busca humano”, conforme denomina Sodré, é necessario
que os docentes incorporem ao seu conhecimento o dominio
relacionado ao universo da tecnologia eletronica, desde as

caracteristicas da midia tradicional como o jornal, revistas, radio
e televisao até as linguagens da meios de comunicagao digitais.

No mundo latino-americano, Orozco Gémez lembra que ha
um problema maior que incide no comunicativo — mas o trans-
cende — que consiste em um desequilibrio educativo acumu-
lado ao longo do tempo, nao sé dos “Cem anos de solidao”, de
Garcia Marquez, mas também “dos quinhentos desde a colo-
nizacao europeia, uma vez que sempre se inibiu a expressao e
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a escola, até se enfatizou a leitura em detrimento da escrita, ou
seja, a recepgao e nao a expressao” (OROZCO GOMEZ, 2014b,
p.141).

Portanto, é primordial que nao se perca de vista a neces-
sidade de refletir sobre a constituicao das identidades relacio-
nadas ao consumo cultural que inclui, obviamente, os interesses
dos produtores das materialidades, que nem sempre sao
neutros, voltados para o consumo de informacoes.
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CONTEXTO DAS UNIVERSIDADES A DISTANCIA

RESUMO:

O proposito deste artigo é apresentar reflexdes sobre os aspectos relativos a
universidade e o aluno, sua relagao com o professor e a tecnologia no con-
texto da Educacao a Distancia. Os procedimentos metodoldgicos adotaram
estratégias de levantamento bibliografico com base em artigos cientificos,
revistas eletrénicas, e-books e livros fisicos dos quais foram extraidas con-
tribuicbes de Gunawardena (1997), Sangra; Duart (2000), Moore; Kearsley

Laces enlhe .,
COMUNIC AG AO (2003), Kensky (2003), Ally (2004), Aratio (2004), Silva (2004), Jou (2007),

Ribeiro (2007), Saldanha (2008), Arieira (2009), Silva (2009), Behar (2013).
Foram identificadas préaticas de ensino a distancia adotadas nas universi-
E EDUGAGAU dades, ressaltando a relevancia da relagdo tecnologia-professor-aluno, uma
combinacao que favorece o aprendizado e o trabalho cooperativo, conside-
rados fatores essenciais a aprendizagem. Nesse contexto, as universidades
() » assumem o papel de construir um espaco facilitador da aprendizagem capaz
SM‘&/ de levar a universidade até o aluno, utilizar a tecnologia como um meio e nao
apenas uma finalidade fazendo com que os atores envolvidos possam po-
tencializar a colaboragéo através de artefatos digitais atuais. Além de ser um
espago inovador, as universidades a distancia devem oferecer ao aluno orien-
tacdo e acompanhamento em toda a sua trajetéria académica, assegurando
a interacéo e o equilibrio entre tecnologia, professor e aluno. Ressalta-se a
responsabilidade do estudante em construir o seu proprio perfil de aprendiza-
do, em desenvolver fatores indispensaveis para potencializar a aquisicao do
seu conhecimento no Ambiente Virtual de Aprendizagem como: autonomia,
disciplina, habilidades metacognitivas, cooperativismo, colaboragéo para o
aprimoramento das capacidades de pesquisar, organizar e pensar. Eviden-
cia-se que os alunos devem ser responsaveis pelo seu proprio estudo, de-
cidindo em que momento realizar as tarefas solicitadas e de quanto tempo
precisam dispor. Para isso devem ser utilizadas estratégias metacognitivas
para que conhegam as formas e agdes necessarias para alcangar os objeti-
vos da aprendizagem.
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Palavras-chave:

Educacédo a distancia, aluno, tecnologia, universidade, ambiente virtual de
aprendizagem.
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O PAPEL DAS UNIVERSIDADES NA EAD

O Mapa de Ensino Superior no Brasil (2016) revela que os
cursos de graduacgéao a distancia tém possibilitado o0 acesso aos
jovens menos favorecidos ao ensino superior, além de atender
a um numero cada vez maior de pessoas que optam por esta
modalidade de ensino devido a facilidade de acesso a infor-

Lages enlhe
GUMUNIGAGAU macao. Arieira (2009, p. 323) complementa que a EAD é:

Uma oportunidade de aprendizado que pode facilitar a

vida de muitas pessoas alijadas do conhecimento e per-

mitir o acesso destas a um mundo de informacdes e até
Sumitiss

entao distante.

Nesta perspectiva, a EAD no ensino superior concede aos
alunos oportunidades de aprendizagem em qualquer espaco,
tempo ou lugar, superando os problemas de deslocamento,
principalmente quando residem em locais distantes. Também
atende a outras demandas da sociedade, como aos alunos com
dificuldades de acesso aos cursos superiores, incluindo popula-
coOes rurais, pessoas com deficiéncia fisica, pais com filhos em
casa e os idosos (MOORE; KEARSLEY, 2007, p. 198).

Dessa forma, a comodidade do aluno em flexibilizar o seu
tempo, de ndo precisar ir periodicamente a sala de aula, dos
cursos serem mediados pelo computador, de adquirirem maior
disciplina para o planejamento de estudo, facilita a vida de quem
ja esta inserido no mercado de trabalho, mas precisa ter uma
graduacgao para almejar uma posicao melhor (LOPES, 2010).
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Nesta situacdo de aprendizagem o aluno se torna mais proa-
tivo, agente de sua propria formagao intelectual, desenvolvendo
assim o seu proprio perfil de aprendizado.

Moore e Kearsley (2007) também destacam as dificuldades
e experiéncias positivas na relacao aluno-EAD. Alguns entraves
relacionados ao curso escolhido podem afetar o sucesso
dos alunos, como desinteresse pelo conteldo, dificuldade no

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU aprendizado, falta de apoio, de dominio digital e de interagao,
r1 bem como etapas muito longas e a quantidade e qualidade
E EDUGAGAU do feedback recebido. O aluno pode desistir do curso quando
percebe a irrelevancia do conteldo ou a dificuldade que o curso
oferece, ao receber pouco feedback sobre o proprio progresso,

() ¢ - . - .
SM‘&/ se nao tiver interagcdo com o instrutor e outros alunos, ou se

sentir muito isolado.

Em contrapartida, podem ter uma experiéncia positiva,
quando possuem dominio digital e conseguem usufruir das
interfaces presentes no AVA, permitindo o acesso a atividades,
informacdes, possibilidades de interacdo com outros alunos,
instrutores, etc. No caso do aluno adulto, ao superar a ansiedade
inicial, considera a EAD bem elaborada, interativa, ja consegue
realizar as tarefas com independéncia e discernimento, o apren-
dizado acontece em uma atmosfera de satisfacado emocional,
onde o convivio social é parte integrante deste processo de
aprendizagem.

Afim de facilitar o acesso ao aprendizado a distancia, Moore
e Kearsley (2007) ressaltam a necessidade das universidades
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oferecerem orientacdo e aconselhamento em qualquer estagio
de aprendizado do aluno, principalmente no estagio inicial, como
a analise do conhecimento tecnologico, das suas aptidées de
estudo e como sera o gerenciamento do tempo, para que possa
utilizar toda a gama de tecnologias disponivel.

A tecnologia deve ser um meio com valor agregador ao
aluno, incrementando 0 seu acesso a informacao, € o AVA

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU como um modelo de atuacdo pedagdgica deve apresentar:
r1 flexibilidade e interatividade. Por meio dele o aluno pode tirar
E EDUGAGAU suas duvidas, solicitar orientacoes, apresentar propostas, parti-
cipar dos foruns, das atividades propostas, acessar o material
o0, de estudo, além de permitir o aprendizado a qualquer hora ou
SM‘&/ lugar. Quando o AVA ¢ estruturado desta maneira, obtém-se
a proposta centrada no estudante, que permite o controle pelo
aluno do proprio processo de formagéo. E, para que se crie

oportunidade para este tipo de aprendizagem, Sangra e Duart
(2000, p. 16) enfatizam que:

E necessario ter presente dois pontos cruciais na forma-
¢ao por meio da web: a qualidade pedagdgica e a énfa-
se no apoio personalizado. Sem qualidade pedagogica
e sem um apoio personalizado, o estudante dificilmente
podera realizar sua propria aprendizagem.

De acordo com esta perspectiva, sao disponibilizados ao
estudante instrumentos para a construcao do seu proprio apren-
dizado, ele é receptor, colaborador, protagonista da aquisicao
de conhecimentos e o professor € facilitador, parte integrante
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do processo de aprendizagem. Os autores destacam ainda,
a importancia do aluno no processo de EAD, uma vez que o
seu éxito depende também do grau de motivacao e interesse, ja
que é protagonista de seu processo de aprendizagem e deve se
responsabilizar pelo seu ritmo de estudo. Também é necessario
que o sistema de ensino gere situacdes de aprendizagem que

sirvam de apoio ao estudante.

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU Desta forma, estes autores apontam alguns objetivos que
r1 vao ao encontro das necessidades do aluno, como tracar obje-
E EDUGAGAU tivos precisos de acordo com o conteldo apresentado, planejar
uma sequéncia adequada com o respectivo tempo recomen-
o0, dado para alcanga-los, considerar o professor como supervisor
Sm e facilitador, avaliar o processo de aprendizagem do aluno, assim
como 0s objetivos tracados, se foram alcangados ou n&o, € se o
tempo estipulado foi adequado. Deste modo, 0 processo deve
ser revisto para melhoria dos recursos utilizados e dos aspectos

que podem ser aperfeicoados. Neste caso o foco ainda esta no
aluno conforme a Figura 1.

215



A RELAGAO TECNOLOGIA-PROFESSOR-ALUNO NO
CONTEXTO DAS UNIVERSIDADES A DISTANCIA

Biblioteca Virtual

Materiais
Didaticos

Centros
de apoio

Encontros
Presenciais

Agao
Docente

Avaliagao
Continua
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9 () ¢
Mm] Figura 1 - Proposta de EAD com foco no aluno.

Fonte: Sangra; Duart, 2000 adaptado pelas autoras (2018).

A Figura 1 apresenta trés pilares basicos que envolvem
os meios de aprendizagem do aluno: os materiais didaticos, a
acao docente e a avaliacao continua, na qual o protagonista € o
aluno. Os quatro elementos subsequentes a biblioteca virtual,
0S encontros presenciais, 0s centros de apoio e as relacoes
sociais e extra académicas fazem parte de qualquer universi-
dade que tem como finalidade situar o aluno no processo de
aprendizagem. Alunos e professores devem ser integrados a
esses elementos, uma vez que ha a possibilidade de encon-
tros, suportes pedagdgicos, formagao de grupos de estudo, um
contato mais proximo entre ambos. Os autores reforcam que
esses elementos séo relevantes para o aluno a medida que
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forem utilizados em beneficio préprio para conseguir 6timos
resultados em seu processo de aprendizagem.

Portanto, € muito importante o trabalho cooperativo, no
qual o aprendizado em equipe estabelece uma proposta educa-
tiva essencial a aprendizagem. Neste contexto, as Tecnologias
Digitais da Informacéao e da Comunicacao (TDIC) tém o papel de
possibilitar este aprendizado coletivo, destacam Sangra e Duart

Lages enlle ..
GUMUNIBAGAU (2000). Aspectos como as possibilidades de interacao, a faci-

lidade de construcao da aprendizagem coletiva e a diminuicao

E EDUCAGAU da distancia fisica entre os envolvidos, estimulam o interesse por
cursos a distancia (PADILHA, 2002 apud BELLE, 2011).

20 o Com as novas tecnologias utilizadas na EAD, as institui-

SM‘&/ cOes de ensino superior tém desenvolvido cursos de EAD com

diferentes énfases, conforme a Figura 2:

MEIOS DOCENTE ALUNO

O centro de
atengdo esta no
ensino ao invés da
aprendizagem, o
professor utiliza as
novas tecnhologias

O centro de
atencdo esta no
estudante, baseado
na
autoaprendizagem

O centro de
atengdo éa
ferramenta

tecnoldgica
utilizada. ou na

para transmissdo

: autoformacdo.
de conhecimento. <

Figura 2 - Variaveis metodoldgicas de EAD no Ensino Superior

Fonte: Sangra e Duart (2000), adaptado pelas autoras (2018).
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As trés variaveis metodologicas de EAD no Ensino Superior
sao caracterizadas pelos meios, nos quais a tecnologia esta
disponibilizada para o aluno, que utiliza os materiais quando e
como quiser; pelo docente, que valoriza mais 0 ensino que a
aprendizagem, o professor torna-se o protagonista do processo;
ou pelo aluno, em que o professor fica em segundo plano e o
aluno passa a ser o protagonista do processo. O ideal € que haja

Lagss enlhe ..
GUMUNIGAGAU equilibrio entre estas trés variaveis: meios, professor e aluno,
o~

apesar de algumas instituicdes apresentarem énfase maior em

E EDUGAGAU um ou outro aspecto, ressaltam os autores.

Segundo Moran (2011) os cursos que dao mais destaque
ao atendimento ao aluno e promovem a construcao de vinculos

T4 ’ ) _ ) )
SM‘&/ mais duradouros s&o 0s mais bem-sucedidos.

O modelo de EAD que mais cresce no Brasil combina a
aula com o atendimento on-line: teleaulas por satélite ao
vivo, tutoria presencial e apoio da Internet. Aulas ao vivo
para dezenas ou centenas de telessalas, simultaneamen-
te, onde em cada uma ha uma turma de até cinquenta
alunos, que assiste a essas aulas sob a supervisao de
um tutor local e realiza algumas atividades complementa-
res na sala. Ha alguma interacao entre alunos e professor
através de perguntas mandadas via chat e que podem
ser respondidas ao vivo via teleconferéncia, depois de
passarem por um filtro de professores auxiliares ou tuto-
res (MORAN, 2011, p.47).

De acordo com o autor € um modelo no qual o aluno se
sente motivado, apoiado pelo professor que assume o papel de
professor-orientador num ambiente acolhedor, onde se atende
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a diferentes estilos de aprendizagem e favorece a colaboracao
mutua. Além deste modelo enfatizado por Moran sao apresen-
tados outros modelos no Quadro 1.

Quadro 1 - Modelos da EAD

L % Modelos Caracterfsticas
! I~ Acesso as interfaces da plataforma virtual onde o aluno busca as
GUM U N I GAGAU informacdes por meio dos materiais didaticos, tutoria, pesquisas,
o~

Educagao on-line etc. O objetivo é o desenvolvimento de uma aprendizagem ativa e

compartilhada.
E EDUGAGAU On-line Baseados em contetidos prontos e algum grau de tutoria, em que 0s

assincronos alunos se inscrevem a qualquer momento.

Com datas previstas, vao até o final com a mesma turma, como em

2 N On-line com cursos presenciais. Apresentam dois modelos basicos: centrado em
S; periodos contelidos e baseado em atividades de compreenséo individuais,
pré-estabelecidos producgao de textos individuais, discussdes em grupo, pesquisas e

projetos em grupo.

Possuem atividades sincronas e assincronas:

Sincronas: adequados para estudantes iniciantes, em fase de
formagéo e a medida que os tempos sincronos diminuem, os alunos
adquirem maior autonomia.

Assincronas: adequados para alunos adultos, com mais experiéncia
profissional, pois sao cursos mais individualizados, o aluno gerencia
0 seu tempo de estudo e segue o ritmo mais conveniente.

Hibridos
on-line

Fonte: Moran (2011), adaptado pelas autoras (2018).

O autor reforga que em todos esses modelos ha polos de
apoio ao aluno com diferentes graus de infraestrutura, sendo
que algumas universidades tém suporte das prefeituras locais.
Para o futuro, Moran (2011) destaca dois modelos de EAD:
uma centrada na transmissao de informacoes, seja pela tecno-
logia ou pelo professor, e a outra focada na aprendizagem e
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na colaboracao do aluno, onde o professor sera o facilitador do
processo. Para o autor as tecnologias assumem formatos dife-
rentes adequados a realidade do aluno.

Havera cada vez mais o uso de tecnologias de comuni-
cacgao em tempo real. No primeiro modelo pedagogico,
mais para ouvir o professor; no segundo, mais para inte-
ragir, orientar e colaborar. (MORAN, 2011, p.52).

Lages enlle ..
GUM U N I CAG.AU A universidade deixa de ser um local fisico para ser um local

E EDUGAGAU virtual, aberto a construgao, ao compartilhamento e um espago

facilitador da aprendizagem. O novo modelo organizacional
propde levar a universidade até o aluno, utilizar a tecnologia
SM&/ como um meio e nao uma finalidade e que os atores envolvidos
neste modelo educativo possam potencializar a colaboracao
por intermedio de artefatos digitais inovadores, complementam
Sangra e Duart (2000). Assim como estes autores, Moran (2011)

apresenta propostas educacionais para a EAD focados no aluno
e na aprendizagem flexivel pessoal e grupal.

O PAPEL DO ALUNO NA EAD

Com a expansao das redes de transmissao, as ofertas de
oportunidades de estudo aumentaram e o ressurgimento dos
cursos a distancia despertou o interesse pelo aprendizado, por
ser uma modalidade educacional que proporciona a aprendi-
zagem sem os limites do “espaco ou do tempo” (KENSKI, 2003).
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Para Torres e Siqueira (2012) o aspecto relacionado ao desen-
volvimento tecnoldgico se entrelaca as inovagoes pedagogicas
e intervém nos modelos educacionais e processos didaticos,
suscitando uma hibridizacao dos espacos educacionais. Nesta
perspectiva, a educagao virtual pode favorecer o aperfeigoa-
mento constante para um ndmero cada vez maior de pessoas
que procura se adaptaras exigéncias do mundo do trabalho.

Laces enlhe .,

GUMUNIGAGAU Segundo Silva (2009), os AVA sao espagos virtuais onde se
r1 estabelecem interacdes de varios niveis. Espacos onde estao
E EDUGAGAU presentes as TDIC usadas na EAD para estabelecer comuni-
cacao sincrona e assincrona. Para Porto e Santos (2014), na
o0, abordagem sincrona a vantagem ¢é a interagdo em tempo real
SM‘&/ entre tutor e aluno, enquanto que na abordagem assincrona a
interacao nao acontece simultaneamente, ou seja, a mensagem
enviada é recebida e respondida em outro tempo. Estes dois
modos de comunicagao podem viabilizar muitas possibilidades
de interacdo no AVA, como a construgao e o compartilhamento
do conhecimento, o acesso a diversos conteudos, o esclareci-
mento de duvidas, a abertura de links e outras funcionalidades

que promovem a interacao entre os atores do ambiente

Em qualquer situacao de aprendizagem, a interagéo en-
tre os participantes é de extrema importancia. E por meio
das interacbes que se torna possivel a troca de experi-
éncias, o estabelecimento de parcerias e a cooperagao
(RIBEIRO; MENDONCA; MEDONCA, 2007, p. 203).
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Estas interacdes consistem na estrutura basica para o
processo dialégico, ja que todos os envolvidos podem expressar
suas ideias, saberes, experiéncias, numa atmosfera propicia ao
aprendizado. Por outro lado, o estudar e o aprender a distancia
demandam do aluno autonomia, disciplina e dedicacao, fatores
cruciais para o desenvolvimento de estratégias metacognitivas,
ou seja, de utilizacao de atividades de planejamento e de estra-

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU tégias flexiveis de automonitoramento (MARINI e JOLY, 2006).

As estratégias metacognitivas, de acordo com Ribeiro (p.

E EDUGAGAU 112, 2003) estao relacionadas ao monitoramento do progresso
cognitivo. Sao estratégias que incluem informacdes sobre as

formas e acbes necessarias para alcancar os objetivos com

</ L,
SM‘&/ eficacia de acordo com a tarefa.

Para Silva (2009), estas dimensbes pedagodgicas sao
importantes na realidade da EAD, uma vez que os alunos devem
ser responsaveis pelo seu proprio estudo, decidindo em que
momento realizar as tarefas solicitadas e de quanto tempo
precisam dispor.

Lopes e Lopes (2013) afirmam que a autoinstrugao é
condicao indispensavel para o desenvolvimento das capa-
cidades de pesquisar, organizar e pensar de forma critica e
independente. Essa autonomia requer dos aprendizes, conheci-
mentos, habilidades, atitudes para o dominio das TDIC. Assim,
o dominio digital deve fazer parte integrante da EAD, ja que o
aluno deve ser capaz de entender, criar e compartilhar informa-
¢cOes mediadas por elas (BEHAR, 2013).
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Mesmo sendo muitas as caracteristicas que definem o
perfil do aluno da EAD, aprender é um processo ativo e cons-
trutivo, no qual o aprendiz virtual precisa desenvolver, além de
outras caracteristicas como a autonomia, 0 metacognitivismo e
0 cooperativismo. Saldanha (2008) define autonomia na EAD
como um processo de formagao do sujeito que visa a sua eman-
cipacgao, a sua autoaprendizagem.

Laces enlhe .,

GUMUNIGAGAU Para Vasconcelos etal. (2013) o perfil do aluno da EAD
r1 requer autonomia e maturidade para atender as demandas de
E EDUGAGAU ensino que resultardo no desenvolvimento pleno do individuo.
Moore e Kearsley (2007) ressaltam que quanto maior a interacao
0, a distancia maior a responsabilidade do aluno em desenvolver
SM‘&/ a autonomia. Os autores consideram como dimensao impor-
tante a capacidade do aluno exercitar a autonomia, desenvolver
seu proprio aprendizado por meio de recursos disponiveis no
ambiente, decidir sozinho quando o progresso for satisfatorio.
Consideram relevante a proficiéncia, conceituada como a capa-
cidade do aluno em construir significado e a disposicao/moti-
vacao para permanecer no processo de aprendizagem, e a partir
do contetddo assimilado, introduzir novas ideias e conceitos na

estrutura cognitiva existente.

Moore e Kearsley (2007) abordam a autonomia numa
perspectiva construtivista, onde o aluno colabora com o ensino,
e ao mesmo tempo é responsavel por construir o significado
e participar da comunicagao reciproca, gerando assim o
conhecimento. Neste ambito, o dominio digital € crucial no
sentido de permitir ao aluno o exercicio da autoaprendizagem
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e 0 aproveitamento das interfaces disponiveis a favor da
intercomunicacao na construcao do conhecimento.

A autonomia remete a metacognicao, habilidade impor-
tante no aprendizado, que exige do aluno a tomada de decisbdes
sobre as metas e estratégias necessarias paraserem utilizadas
no ambiente de aprendizagem (ALLY, 2004). O autor cita autores
como Weinert, Rogers e Simons, sobre a questao da metacog-

Lages enlle
GUMUNIGAGAU nicdo como requisito da sociedade do conhecimento. Weinert

(1982, apud ALLY, 2004) define o aprendizado metacognitivo
E EDUGAGAU como um sistema que consiste em tomar decisdes importantes
sobre se, 0 qué, quando, como e onde aprender. Rogers (1983,
apud ALLY, 2004) aponta a dimensédo da autoeducacado no

/
SM"QI processo do aprendizado metacognitivo.

Ja Simons (1992, apud ALLY, 2004), apresenta o apren-
dizado metacognitivo como uma habilidade de ensinar a si
mesmo. Algumas caracteristicassdo essenciais paraa meta-
cognicao, assimcomo se preparar para aprender, realizar a
aprendizagem, regular o processo de aprendizagem por meio
de estratégias, avaliar os resultados do aprendizado e manter
a motivacéo e concentragéo. Simons destaca também que o
auto aprendizado demanda habilidades metacognitivas e €
influenciado por fatores motivacionais como mostra o Quadro 2.
Habilidades metacognitivas sao conceituadas por Jou e Sperb
(2006, p. 180) como “a capacidade de se monitorar e autorre-
gular, potencializando o préprio sistema”.
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Para Ribeiro (2003) a pratica da metacognicao potencia-
liza 0 processo de aprender, 0 aluno percebe 0 quanto sabe e
0 que desconhece sobre seu conhecimento, escolhe e utiliza
estratégias para melhorar o proprio desempenho. O aluno toma
consciéncia dos processos e competéncias necessarias para o
seu desenvolvimento, controla e avalia a execugao das tarefas,
fazendo os ajustes necessarios.

Quadro 2 - Fatores motivacionais para o autoaprendizado

Fatores Motivacionais Atitudes do Aprendiz

Formular metas e dividir em submetas.

Planejar o tempo de aprendizado de forma realista,
considerando pausas e variagbes nos métodos de trabalho.
Estabelecer as préprias prioridades.

Relembrar o aprendizado e o0s processos préevios.

Preparacao para o
autoaprendizado

Elaborar a partir da informagao por meio de imagens ou
Realizagao do exemplos concretos.

aprendizado Reduzir o conhecimento adquirido para aspectos essenciais a
fim de estrutura-lo.

Monitorar o seu proprio processo de aprendizagem.
Identificar e corrigir os erros.
Diagnosticar dificuldades e fazer as adaptacdes necessérias.

Regulagao do
aprendizado

Comparar a performance com as metas de aprendizagem
pré-definidas.

Dar a si mesmo o feedback.

Descobrir as lacunas no conhecimento adquirido para criacao
de estratégias.

Reproduzir o material aprendido.

Avaliagao do aprendizado

Controlar suas emocoes.

Manutencao da Atribuir erros e acertos apropriadamente.
motivacao e da Adiar desejos e necessidades que nao envolvam o processo
concentragao de aprendizado.

Criar novas estratégias para manter a automotivacao.
Fonte: Simons (1992 apud ALLY, 2004), adaptado pelas autoras (2018).
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O autoaprendizado é capaz de maximizar o uso de suas
capacidades cognitivas por meio das capacidades metacogni-
tivas a medida que o aprendiz adquire maior conhecimento e
maturidade, ele é capaz de criar e controlar as estratégias para
0 autoestudo, estruturando o préprio tempo, os tépicos de maior
relevancia e os de menor relevancia (JOU; SPERB, 2006).

Outra caracteristica importante para ao aluno de EAD ¢ a

Lages enlle
GUMUNIGAGAU cooperacao. Devido a grande quantidade de informagdes que

circula no ambiente de aprendizagem, o trabalho em equipe

E EDUGAGAU torna-se fundamental, a medida que as tarefas se tornam mais
complexas, a resolucao de problemas requisita a cooperagao
de especialistas de diferentes areas de interesse (ALLY, 2004).

2() ¢
SM‘&/ Importante  distinguir  cooperacao de colaboracao,

enquanto a cooperacao envolve acdes conjuntas com obje-
tivos em comum, com um sentido de fazer junto de trabalhar em
equipe, a colaboracao designa a participagao na construgao de
um processo (KNIHS; ARAUJO JUNIOR, 2010).

Ally (2004) apresenta algumas estratégias destacadas
na Figura 3, que podem ser utilizadas na cooperagao entre 0s
aprendizes em comunidades de aprendizagem.
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Figura 3 - Estratégias para cooperagéo entre os aprendizes.
Fonte: (ALLY, 2004),adaptado pelas autoras (2018).

As estratégias de cooperagao representadas na Figura
3 mostram que a aprendizagem colaborativa esta em conso-
nancia com a construgao do conhecimento pelo aprendiz por
meio da participagao ativa no processo de edificagdo do saber
individual e coletivo (ARAUJO, 2004).

O aprendizado em colaboragao com base no grupo ca-
pacita 0 desenvolvimento de comunidades de aprendiza-
do em curto prazo e comunidades potenciais de prética
em longo prazo (MOORE; KEARSLY, 2007, p.247).

Gunawardena e Zittle (1997) desenvolveram um estudo

interacao

social

do conhecimento mediada pelo

computador e concluiram que o grupo virtual motivava outros
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participantes a discussao e conciliagao sobre um determinado
conhecimento, gerando um conhecimento comumente aceitavel.

Outros fatores importantes realcados pelos autores é a
solidariedade do grupo, o senso de inclusao, a facilidade de
expressao, a sintese de varios pontos de vista, sem que um
unico aluno se destaque no grupo. Deste modo, os alunos que
trabalham em cooperacao, permitem experiéncias mutuas de

Lages enlle
GUMUNIGAGAU aprendizado e geralmente sao bem-sucedidos na construgao

social do conhecimento.
E EDUGAGAU As novas tecnologias permitem, entre outras possibili-
dades, a construgao interdisciplinar de informacodes produzidas
20 » individual ou coletivamente, o desenvolvimento colaborativo de
SM‘&/ projetos por parte de alunos geograficamente dispersos, bem
como a troca de projetos didaticos entre educadores das mais
diferentes regides do pais, num cenario virtual de aprendizagem.

CONCLUSOES

As trés dimensbes tecnologia-professor-aluno  no
contexto das universidades a distancia trazem a tona reflexoes
significativas relacionadas as seguintes questoes: Até que ponto
as universidades oferecem orientagbes quanto a utilizacao
de diferentes meios disponibilizados no ambiente virtual de
aprendizagem? Até que ponto o professor esta apto a facilitar
0 processo de aprendizagem do aluno? Até que ponto o aluno
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esta preparado para assumir 0 seu processo metacognitivo e se
sentir protagonista de sua propria trajetoria académica?

As respostas para essas questbes recaem sobre as
diferentes infraestruturas oferecidas pelas universidades aos
alunos. Neste ambito, as universidades devem oferecer 0s
melhores recursos tecnoldgicos disponiveis, professores capa-
citados, conteldos significativos, a fim de atender a demanda

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU dos alunos; o ideal é que os alunos sejam o centro de interesse
r1 das acoes pedagogicas desenvolvidas. Que este modelo, nem
E EDUGAGAU sempre facil de ser colocado em pratica, possa levar a univer-
sidade até o aluno, instrui-lo e acompanha-lo quanto aos arte-
o0, fatos disponibilizados no AVA, para que possa usufruir de todas
SM‘&/ as possibilidades de aprendizagem. O fato de o aluno estar
geograficamente distante do professor deve fazer com que a
universidade se comprometa com a construcao de um sistema
eficaz de monitoramento e avaliagao. Esta iniciativa € imprescin-
divel para que sejam sempre informados os possiveis entraves
que afetam tanto professor quanto aluno em relacao a tecnologia

e 0 processo de aprendizagem, a fim de que sejam realizadas
as devidas corregoes regularmente (MOORE; KEARSLEY, 2007).

Da mesma forma, uma boa estruturagdo do AVA
deve oferecer ao aluno materiais adequados ao estudo e a
disponibilidade do professor presencial e/ou virtual para o
feedback constante, assumindo o papel de parceiro a medida
que contribui para o aprendizado do estudante. Moore e Kearsley
(2007) destacam que a interagao aluno-professor é essencial
e desejavel na EAD. Ela se torna rica, a medida que ambos
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participam de uma comunicacao reciproca com a finalidade de
gerar conhecimento.

A capacidade de auto aprendizado constitui um pré-requi-
sito para o aprendizado a distancia. As caracteristicas de um
aluno que utiliza a aprendizagem auténoma sao a capacidade de
realizar toda ou maior parte da criagao do proprio aprendizado,
de avaliar o préprio desempenho e fazer os ajustes adequados

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU quando necessario. Para Silva (2004), trés elementos sao de
r1 grande importancia na aprendizagem autbnoma: o saber, 0
E EDUGAGAU saber fazer e o querer. O “saber” implica o conhecimento de
si mesmo, saber da sua propria capacidade e aptiddes; o
o0, “saber fazer” exige a conversao do conhecimento em pratica
SM‘&/ e 0 “querer” é o desejo e a vontade de aplicar o conhecimento
adquirido, que tenha um significado pessoal. Dessa forma, o
aluno de EAD ¢ capaz de explorar suas capacidades cognitivas
e criar estratégias para o auto estudo, desenvolvendo a propria
aprendizagem por meio das interfaces disponiveis no AVA. Por
estes motivos as universidades precisam estar preparadas para

a EAD, proporcionando uma estrutura de apoio e capacitagao
aos estudantes e professores.

Sendo assim, o artigo analisou o papel das universidades
a distancia que precisam situar e apoiar o aluno no processo de
aprendizagem. Apresentou os trés pilares basicos que envolvem
0s meios de aprendizagem do aluno: os materiais didaticos, a
acao docente e a avaliagao continua, com foco no aluno, uma
vez que o seu éxito vai depender do seu grau de motivagéao e
interesse. Como protagonista de seu processo de aprendizagem,
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este aluno deve se responsabilizar pelo seu ritmo de estudo e
utilizar estratégias metacognitivas com o propdsito de planejar
0s métodos de estudo e administrar o proprio tempo. Com isso
0 aluno percebe o quanto precisa se esforcar para alcancar
as suas metas de desempenho, quais sdo as competéncias
necessarias a desenvolver e 0s ajustes para controlar e executar
suas tarefas com eficiéncia e eficacia. Os fatores motivacionais

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU sSao necessarios neste processo de auto aprendizado, como

também as estratégias para cooperacao entre os aprendizes,

E EDUGAGAU que promovem experiéncias mutuas de aprendizado.

Conclui-se que ha necessidade das universidades imple-
o0, mentarem programas de capacitacdo continua aos alunos;
SM‘&/ programas para auxiliar professores quanto a aplicagao de
estratégias de interacao e cooperacao no AVA, projetos de
monitoramento do sistema de EAD e programas para o desen-
volvimento de habilidades metacognitivas a fim de auxiliar o auto

aprendizado do aluno.
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RESUMO:

Com a proliferagao das tecnologias digitais, as praticas de comunicar tém
mudado expressivamente. Frente a esta realidade o professor precisa
integrar em sala de aula elementos que acompanha as novas dinamicas
comunicacionais. O objetivo nesta pesquisa é analisar como os professores
do ensino secundério da cidade de Praia, em Cabo Verde, utilizam as
tecnologias digitais para potencializar a comunicacdo no processo de

Lagss enlhe ..
GUMUNICAGAU ensino-aprendizagem. Para atender esta questao trabalhou-se a partir de
o~

uma pesquisa tedrica de abordagem exploratéria-descritiva, seguindo uma

andlise aplicada a regido de estudo. Como resultado, identificou-se que o
E EDUGAGAU grupo das tecnologias digitais mais utilizadas pelos professores do ensino
secundario da Cidade de Praia sao os editores de texto seguido dos servigos
de busca Web, mostrando caréncia no uso das midias como fomentadora da

8 /z » comunicacao no processo de ensino e aprendizagem.

Palavras Chave:

Tecnologias Digitais. Comunicagéo. Professores. Ensino Secundario. Cabo
Verde.
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INTRODUCAO

Atualmente os “atores” educacionais tém grandes desafios
que sao provocados nao so6 pelas novas dinamicas mundiais no
modo de se comunicar, mas principalmente no que tange as
novas praticas, que integram as tecnologias digitais, no contexto
de sua atuacao em sala de aula. Ccom a proliferacao das tecno-

Lages enlhe
GUMUNIGAGAU logias digitais, provocou-se agitacoes diversas devido ao seu

poder de difusao de informacdes e também das suas inimeras

E EDUGAGAU possibilidades quanto a formas ou técnicas de fazer determi-
nada atividade nas mais diversas areas.

0 Na educacéo, fala-se de “novos” alunos, “novas” praticas

SM‘&/ em salas de aula, “novos” conhecimentos, “novos” auxiliares

didaticos entre outros. Tudo isso coloca a comunidade educativa
frente a grandes desafios que exigem a necessidade de desen-
volvimento de um “novo” fazer pedagdgico. E necessario esti-
mular as escolas para formacao de professores de modo que
possam acompanhar a evolucao das praticas do cotidiano, seja
de criangas, jovens ou adultos, para que o professor tenha uma
participacdo de mediador e ndo de sujeito ultrapassado, com
praticas defasadas de articulacao dos saberes (SILVA; PRATES;
RIBEIRO, 2016). Como apontam os autores, uma das formas de
se manter atualizado é integrar-se aos saberes e fazer uso das
tecnologias digitais. Atualmente, as criancas nascem e crescem
ao alcance das novas tecnologias digitais que dao acesso aos
conhecimentos pelas mais diversas formas de comunicagao,
como: videos, imagens e sons.
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Considera-se essencial que os professores acedam a
programas de formacao em tecnologias digitais no ambito da
sua utilizacao em salas de aula, e nao so, a fim de utiliza-las
como forma de planejar e automatizar as atividades, mas princi-
palmente no que diz respeito a provocacao de dinamicas comu-
nicacionais ativas. Entende-se que tal situacao permite melhores
resultados de aprendizagem por meio de um ensino mais intera-

Lagss enlhe ..
GUMUNIGAGAU tivo. Reconhece-se que esta integragao traz maiores dinadmicas

e motivacdes extras para estes alunos que ja crescem com este

E EDUGAGAU recurso no dia a dia, ampliando sua dedicacao aos estudos.

Diante disso, neste capitulo tem-se por objetivo analisar o
0, uso das tecnologias digitais pelos professores do ensino secun-
SM‘&/ dario da Cidade de Praia, em Cabo Verde, de modo a perceber
como acontece esse uso e identificar se a pratica intersecta
acOes para potencializar a construcao de saberes no contexto
contemporaneo, onde a comunicacao se faz em rede, sem limite
temporal e geografico. Para atender esse objetivo partiu-se de
uma pesquisa exploratéria-descritiva que, segundo Marconi e
Lakatos (2010), consiste na exploracao das informagoes e reco-
nhecimento do assunto bem como a descricao dos principais
temas convergentes a proposta de estudo. A partir dessa apro-
ximagao com a tematica realizou-se a coleta de dados, por meio
de um questionario, aplicado aos professores do ensino secun-
dario da Cidade de Praia — cenario de estudo. As p respostas
foram trabalhadas por meio de uma analise mista, que segundo
Creswell (2010), consiste na combinacao dos metodos qualita-
tivos e quantitativos.
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Para atender ao objetivo proposto, organizou-se este capi-
tulo em cinco eixos sendo este primeiro introdutério. O segundo
aponta a discussao dos principais conceitos tedricos que dao
suporte a discussao. E, na sequéncia, apresenta-se a caracte-
rizacao do cenario de estudo que segue com a discussao dos
dados e resultados. Por fim, conclui-se a discussao proposta
com a apresentacao das consideracgoes finais.

Lagos enlhe ..
COMUNICACAQ
E EDUGAGAU TECNOLOGIA DIGITAL

Etimologicamente a palavra tecnologia, segundo o signi-

8: : El ! ’iz 0: ficados', tem origem no grego TEKHNE, que significa técnica,
arte, oficio e juntamente com o sufixo “LOGIA’, vem significar

estudo. Sendo assim, define-se que tecnologia € a técnica utili-

zada para adquirir e organizar diferentes conhecimentos. Desta

forma, a tecnologia pode ser compreendida como o “conjunto

de conhecimentos e principios cientificos que se aplicam ao

planejamento, a construcao e a utilizacdo de um equipamento
em um determinado tipo de atividade.” (KENSKI, 2008, p. 15).

Sendo assim, pode-se afirmar que a tecnologia &€ um
termo que permite integrar conhecimentos técnicos e cienti-
ficos podendo ser tipificados ou classificados de acordo com
0 cenario de aplicacao que pode ocorrer no ambiente militar,
social, educacional entre outros. Destaca-se ainda que existem

1. Disponivel em: <https://www.significados.com.br/tecnologia-2/>. Acesso em: 11 maio 2018.
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tecnologias analdgicas e digitais. Analdgica difere-se da digital
na medida em que nela as informacdes sao conservadas em
um suporte material e registradas de acordo com o mundo real.
Nas digitais, os dados séo transformados em sinais binarios, ou
seja, assumem apenas dois valores discretos, 0 e 1 e a unidade
de informacao € o bit, que normalmente, € visualizada por meio
de aparelhos modveis ou fixos, como, computadores, tablets,

Laces enlhe .,
GUMUNIGAGAU smartphones, ipads etc. (ROVER, 2006). Dessa forma, reco-

nhe-se as tecnologias digitais como um conjunto de técnicas

E EDUGAGAU que permitem, principalmente, a transformacao de informacao

por meio de uma linguagem binaria (CORRERO, 2014). Entao,
uma imagem, um som, um texto, ou a convergéncia de todos

SM"&/ eSSEes recursos, que aparecem para o usuario na forma final, por
exemplo, na tela de um dispositivo digital, podem ser traduzidos

pela combinacao de numeros, conforme aponta Correro (2014).

As tecnologias digitais podem ser compreendidadas
como intangiveis, pois se encontram no interior de apare-
lhos enquanto programagdes que O usuario comumente nao
V€. Seus recursos sao diversos que Sao expressos ao usuario
por meio de um sistema midiatico. No contexto da educacao
entende-se que a tecnologia digital permite uma “nova” peda-
gogia com abordagem colaborativa, ativa e inovadora (LOPES;
MELO, 2014). Para compreensao desse universo digital apre-
senta-se no Quadro 1, as trinta tecnologias digitais mais utili-
zadas na contemporaneidade, a partir do compilado do Centro
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de Tecnologias de Aprendizagem e Performance?, que contou
com a participagao de 2.174 profissionais de aprendizagem de
52 diferentes paises do mundo.

Quadro 1: As trinta ferramentas mais utilizadas na educacao

Classificacdo  Ferramenta Descricao
Lm wm P 1 YouTube Plataforma de compartilhamento de videos
GUM U N I GAGAU 2 Google Search Motor de busca
~ 3 PowerPoint Ferramenta de apresentagao
E ED U GAGAU 4 Google Docs/Drive | Pacote de escritério baseado em nuvem /
armazenamento de documentos
5 Twitter Rede social publica
14 z U 6 Word Software de processamento de texto
8 7 LinkedIn Rede social profissional
8 Facebook Rede social publica
9 WordPress Ferramenta de blog e website
10 Wikipedia Enciclopédia colaborativa
11 Skype Aplicativo de mensagens (texto e video)
12 Slack Ferramenta de colaboracao em equipe
13 WhatsApp Aplicativo de mensagens
14 Yammer Rede social corporativa
15 Evernote Sistema de informacao pessoal
16 Dropbox Armazenamento de documentos baseado em nuvem
17 Excel Ferramenta de Spreadsheeting
18 Feedly RSS e leitor / agregador de noticias

2. Disponivel em: <http://c4lpt.co.uk/top100tools/>. Acesso em: 22 maio 2018.
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19 Prezi Ferramenta de apresentagao

20 Kahoot Ferramenta de resposta em sala de aula
21 OneNote Sistema de informagao pessoal

22 Trello Rastreador de projeto de equipe

23 Snagit Ferramenta de captura de tela

24 Camtasia Ferramenta de screencasting

25 Articulate Ferramenta de criagao de e-learning

Lages enlle ..
GUM U N I GAGAU 26 Slideshare Plataforma de compartilhamento de apresentagao
~ 27 Pinterest Ferramenta de bookmarking visual
E E D U GAGAU 28 Zoom Ferramenta de videoconferéncia

29 Powtoon Ferramenta explicativa animada

30 Audacity Software de edi¢éo de dudio

9 2() ¢
Mm] Fonte: Adaptado de <http://c4lpt.co.uk/top100tools/>.

Considerando as informacdes dispostas neste quadro
realizou-se um agrupamento de acordo com as funcionalidades
de comunicacéo e tarefas. Com base nesse dominio, consi-
derando o objetivo principal deste artigo e buscando ampli-
tude neste estudo com vista a compreender a contribuigéo
das tecnologias digitais para a ampliagdo da comunicagao no
processo de aprendizagem dos alunos do ensino secundario,
da Cidade da Praia, em Cabo Verde, reorganizou-se este quadro
com a inclusao de ferramentas de ambientes virtuais de ensino
e aprendizagem, pois essas vém sendo comumente utilizadas
e discutidas quando discorrre-se a respeito da comunicagao
digital no processo de ensinar e aprender, visto que apresentam
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interfaces de interagao, informacgao e de construcao coletiva do
conhecimento (SILVA, 2011).

Também se integrou algumas ferramentas observadas,
pelo primeiro autor, professor atuante no cenario do estudo,
COMO coMuNs ao corpo da pesquisa e que sao reconhecidas por
estudiosos, como Canabarro e Basso (2013), Machado, Silva e
Catapan (2015), Moreira e Simoes (2017) e Flix (2018), mas que

Laces enlhe .,

GUMUNIGAGAU nao aparecem citadas no relatério do Centro de Tecnologias de
2 Aprendizagem e Performance (Quadro 1). Segundo Flix (2018) o
E EDUGAGAU uso de ferramentas como Skype facilita a troca de conhecimento
na impossibilidade de um especialista. Outra facilidade apon-
0, tada sdo os utensilios de comunicacao por voz e video como
SM‘&/ o WhatsApp, que auxiliam na aprendizagem de maneira signi-
ficativa (MOREIRA; SIMOES, 2017). Diante das infinitas possi-
bilidades percebe-se a necessidade de se utilizar esta como
grande aliada no processo de ensino e aprendizagem pautado
na metodologia da aprendizagem colaborativa. Dessa reflexao
elaborou-se o Quadro 2 para sintetizar ferramentas de tecnolo-
gias digitais que foram agrupadas a partir de funcionalidades

reconhecidas nesta pesquisa como categorias chaves.
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Quadro 2: Agrupamento das tecnologias digitais
usuais na sala de aula e as ferramentas

Funcionalidade

Ambientes Virtuais de
Ensino e Aprendizagem

Ferramentas

Moodle, Teleduc, E-proinfo,
Dokeos, Sakai, WebAula,

Edmodo, Amadeus, TelEduc.

Descricao

Tecnologias que possibilitam

um espaco para aprendizagem
e mediadores do conhecimento
para compartilhar diversos tipos
de conteldos necessarios ao
processo de ensinar e aprender.

Comunicagao
instantanea | sincrona

Chat: Messenger, WhatsApp,

Kahoot.
Videoconferéncia: Skype,
Zoom, Slack.

Tecnologias que possibilitam a
comunicagao em tempo real.

Comunicagao remota |
assincrona

Correio eletronico/e-mail:
Gmail, Hotmail, Yahoo etc.
Videoaula: live no Facebook
e no Youtube.

Tecnologias utilizadas para
comunicag&o assincrona, pois
nao permite a presenca de
ambos interlocutores em tempo
real.

Entretenimento/Games

TV drive; Data Show;
Powtoon, Camtasia.

Grupo de dispositivos que
permite trabalhar com musicas,
filmes e imagens.

Rede Social

Youtube, Facebook,
Linkedin, Twitter, Instagram,
Yammer.

Tecnologias que permitem

a interacao de individuos de
localidades comuns ou distintas,
com o propésito de se relacionar,
estabelecer didlogos pessoais ou
profissionais.

Servigo Cloud/Nuvem

Dropbox, Google Docs/
Drive, Onedrive.

Tecnologias que oferecem
servicos de armazenamento.

Servigo de busca Web/
Motores de Pesquisa/
Sitios de busca noticias
ou informagao

Google Search, Google
Académico, Sitio de
universidades, Feedly,
Pinterest, Slideshare,
Evernote.

Tecnologias que oferecem
servicos Web para pesquisa.

Editor e apresentacao
de texto, imagem e
audicao

Word, Prezi, Power Point,
WordPress,Excel, Snagit e
Audacity.

Recurso que permite processar
e apresentar um determinado
contetido organizado.
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Acompanhamento e Trello, Slack, Google Tecnologias que permitem o

desenvolvimento de Classroom etc. acompanhamento de tarefas

projetos conforme acodes e datas
definidas.

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Assim, percebe-se diferentes contribuicdes das tecnolo-
gias digitais no contexto da educacao.

Lagss enlle
GUM U N I CAGAU Ambiente Virtual de Ensino e Aprendizagem (AVEA): espacos

E EDUG A AU colaborativos capazes de contemplar a mediacao do professor
e do aluno por meio de uma aprendizagem virtual e participativa

potencializando o processo de comunicacao (SILVA, 2011).
8 /z ’ Comunicacao instantanea (sincrona): instrumentos que
requerem a comunicacao simultanea de alunos e docentes em

eventos agendados, com horarios especificos (PROEC-UFABC,
2018; DOTTA et al. 2018).

Comunicacao remota (assincrona). ferramentas que nao
dependem de tempo e lugar para os alunos e docentes se
comunicarem (PROEC-UFABC, 2018; DOTTA et al., 2018).

Entretenimento/game: ferramentas que permitem fazer
trabalhos, por exemplo, de modo interativo o que enriquece a
aprendizagem fazendo-a mais significativa (DINIZ, 2001).

Redes sociais: ferramentas que permitem compartilharmos
assuntos estudados em sala de aula por meio de uma
comunicacao livre. Contribui para fortificar o compromisso
de alunos e professores, através de um novo meio de
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comunicacao. Opcao capaz de aproximar alunos e professores
(LEKA; GRINKRAUT, 2014).

Servico cloud/nuvem: servicos de computadores e dispo-
sitivos de armazenamento, sistema operativo, bases de dados,
servidores web, aplicacdes distribuidas como servigos por meio
da Internet (aplicacbes de escritdrio, gestao de e mail institu-
cional, entre outros), que podem ser apropriadas a educacgao

Lages enlle ..
GUMUNIGAGAU (MANSUR et al., 2011; CRUZ; JORGE, 2012).
E EDUG A ﬁﬂ Servico de busca web/motores de pesquisa/sitios de busca:
espacgos que permitem que estudantes e professores tenham

acesso as informacdes mais atualizadas de diferentes lugares

8 20 o Ou espagos, tornando a aula mais colaborativa (MORAES; LIMA,
sz/ 2012).

Editor/apresentacao de texto, imagem e audicdo: ferra-
mentas de tecnologias digitais utilizadas para criar documentos
e objetos de aprendizagem para serem utilizados no processo
de ensinar e aprender.

Acompanhamento e desenvolvimento de projetos: conjunto
de ferramentas de comunicagao e produtividade destinadas a
promover o acompanhamento do processo de desenvolvimento
educacional (SCHIEHL; GASPARINI, 2016).

Machado (2016, p. 3), chama atengao para o fato de que
pedagogia antiga era “centrada no professor precisa ser substi-
tuida pela nova pedagogia baseada na aprendizagem centrada
no aluno, em que o aluno ensina a si mesmo com 0 apoio da
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tecnologia, mas orientado pelo professor.” Dessa forma reco-
nhece-se que a tecnologia digital, nesse ambito, apresenta-se
como recurso para facilitar e ampliar a comunicagao nos mais
diversos contextos dentre os quais se tem o cenario educacional.
Ramos (2012) amplia a reflexao e aponta que a comunicacao
digital promovida por meio de recursos tecnolégicos, como 0s
computadores e aparelhos celulares, em sala de aula, € uma

Laces enlhe
GUM U N I CAGAU necessidade que o professor precisa integrar a sua pratica frente

a realidade tecnoldgica que os proprios alunos estao inseridos.

E EDUGAGAU Assim, emergiu a necessidade de analisar como as praticas

didaticas dos professores do ensino secundario da Cidade de
Praia, em Cabo Verde, vém sendo desenvolvidas de modo a

SM"&/ contribuir com o fazer pedagodgico na regiao.

CENARIO DE ESTUDO: DADOS E RESULTADOS

Cabo Verde é um arquipélago de dez ilhas mergulhadas
no meio do Oceano Atlantico, na Costa Ocidental Africana, e
que desde cedo apostou na educagao como caminho para o
desenvolvimento. Segundo Furtado (2008), por volta da década
de 50, anos de 1956, ainda na era colonial, pouco mais de 6
mil alunos frequentavam o ensino primario e cerca de 500 no
ensino pos-primario. Uma década depois, 0 nUmero de alunos
que frequentavam a escola passou para dez mil, onde 1.500
eram pos-primarias.
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Anos antes da independéncia, anos de 1972-1973, com
a tentativa de reduzir drasticamente a taxa de alfabetizacao, a
frequéncia das 52 e 62 “classes” tornava-se obrigatoria. Desse
cenario emergiu a razao da taxa de frequéncia ter-se evoluido
principalmente depois da independéncia, quando os cabo-ver-
dianos formaram o seu proprio governo, que desde entao nao
poupou esforcos de investimentos neste ambito percebendo
que a educacao € um dos pilares para o crescimento e susten-
tabilidade do pais. Dados representados na Figura 1.
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Figura 1: Indicadores do ensino basico e secundario
Fonte: Anuério Estatistico de Cabo Verde (AECV - 2016)°.

3. Disponivel em: <http://ine.cv/wp-content/uploads/2017/11/aecv-2016.pdf>. Acesso em: 21 jun. 2018
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No nivel secundario € importante referir-se que até 2015-
2016 o ensino secundario comeca no 7° ano. Mas conforme a
nova proposta do Ministério da Educacao local, no ano de 2017
comegou-se a contabilizar o ensino secundario a partir do 9° ano
de escolaridade. Com base na Figura 1, o nivel secundario, até o
ano 2016, contabilizou um total de 51.790 alunos, atendidos por
3.141 professores, distribuidos em 44 escolas e 23 conselhos do

Lagss enlhe ..
GUM U N I CAGAU pais. Desses, 803 professores do ensino secundario distribuidos

em 11 estabelecimentos de ensino secundario estao lotados na

E EDUGAGAU Cidade de Praia - universo deste estudo. Desses, teve-se um
numero de 59 respondentes ao questionario o que expressa 8%
do universo da pesquisa.

/
SM"&/ Considera-se que a participagao desses professores foi

estimulada pelo interesse em conhecer as praticas das tecnolo-
gias digitais. Com base nesse nimero adotou-se como amostra
da pesquisa o total de 59 professores.

O questionario foi organizado em cinco questoes basi-
lares, a saber: “Vocé tem alguma formagao na area das tecno-
logias digitais?” — buscou-se aqui saber a percentagem dos
professores com formagbes na area da utilizacdo das tecno-
logias digitais. Como resultado identificou-se (Grafico 1) que
63% dos professores que responderam a pesquisa tém alguma
formacgao, enquanto que 37% da amostra nao tém nenhuma
formacao ligada as tecnologias digitais.
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Grafico 1: Formacao na area das Tecnologias Digitais

sim
63%
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Na segunda questdo buscou-se conhecer com que

20 frequéncia os professores, dos grupos das tecnologias digi-
SM‘&/ tais, utilizam as tecnologias tomando por base a organizacao
apresentada no Quadro 2. Como resultado percebeu-se que

a maioria deles (52/59, ou seja, 88%), sempre utiliza editor de

texto, seguida do grupo servico de busca web (47/59, ou seja,

80%) e posteriormente a comunicagao instantanea (42/59, ou

seja, 71%). De forma eventual utilizam o grupo de entretenimento

(82/59, ou seja, 54%), seguido do grupo servigo nuvem (24/59, ou

seja, 41%) e interagao social (23/59, ou seja, 39%). Dos grupos

das tecnologias digitais que os inquiridos mostraram que nunca

utilizaram sdo os de acompanhamento (42/59, ou seja, 71%),

seguido de ambientes virtuais de aprendizagem (31/59, ou seja,
52%) e servico de nuvem (25/59, ou seja, 47%).
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Grafico 2: Frequéncia do uso, considerando uma semana
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Na terceira questao buscou-se conhecer sobre a utilizagao
das tecnologias digitais no exercicio de professor, teve quatro
opcoes de escolha multiplas (nas aulas, preparacao de aulas,
aplicagao detestes e TPC) — podendo o professor marcar mais de
uma assertiva, se pertinente. Como resultado obteve-se (Grafico
3) uso representativo para o servico de busca web (42/59, ou
seja, 71%) que seguiu com o uso do editor de texto (39/59, ou
seja, 66%), ambos utilizados para preparar aulas. Ja durante
as aulas o uso se destaca com elementos de entretenimento
(28/59, ou seja, 47%) e também o editor de texto (26/59, ou seja,
44%). Para a aplicacao de testes, 0 uso recaiu novamente sobre
0 editor de texto (25/59, ou seja, 42%). E finalmente para o TPC
as ferramentas de tecnologias digitais que se destacaram foi o
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grupo de servico de busca web (19/59, ou seja, 32%) e editor de
texto (14/59, ou seja, 24%).

Grafico 3: Momentos de utilizacao no exercicio de professor
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Fonte: Dados priméarios (2018).

A outra questéao foi relacionada ao nivel de conhecimento
que os professores respondentes tém das tecnologias digitais
gue marcaram utilizar com frequéncia e observou-se que grande
parte deles utiliza, mas nao tem conhecimentos expressos nos
mais diversos recursos, como expresso no Grafico 4, a seguir.
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Grafico 4: Nivel de conhecimento das Tecnologias Digitais
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Fonte: Dados primarios (2018).

A Ultima questao abordou os tipos de eletrdbnicos comu-
mente utilizados pelos professores, tendo por base a mobilidade,
que utilizam para o exercicio de professor. E, uma esmagadora
maioria (83%) usa estas tecnologias digitais tanto em dispositivos
moveis como em fixo (Gréafico 5), chamando atencao que apenas
2% dos respondentes acessam apenas em eletronicos fixos.

254



Lagss enlhe ..
COMUNICAGAO
E EDUCAGAQ

Suméihiy

USO DAS TECNOLOGIAS DIGITAIS PELOS PROFESSORES DO
ENSINO SECUNDARIO DA CIDADE DA PRAIA - CABO VERDE

Grafico 5: Dispositivos eletronicos que utiliza
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Fonte: Dados primérios (2018).

Percebe-se que 0 uso das tecnologias digitais apesar de
emergente a sociedade do conhecimento, uma sociedade que
se conecta em rede, que se comunica em escala, sem limite
de tempo e espaco ainda encontra regides e seguimentos de
atuagdo que se limitam por motivos diversos, como, falta de
formacdo ou mesmo desconhecimento da potencialidade do
uso dos recursos de tecnologias digitais.
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CONSIDERACOES FINAIS

Apesar da relevancia no contexto teérico das “novas”
praticas em sala de aula, por meio da integragéo das tecno-
logias digitais, percebeu-se que alguns professores do ensino
secundario da Cidade de Praia, em Cabo Verde, que as tecnolo-
gias digitais ainda carecem de praticas na sala de aula podendo

Laces enlhe .,

GUMUNIGAGAU ser consideradas praticamente nulas quando a analise sao arte-
1 fatos digitais para potencializar o processo de comunicagao
E EDUGAGAU em rede, sem limite de tempo e espago. Entende-se que esta
afirmacao se deve principalmente pelo fato de que a formacao
o, na area ainda € incipiente e os motivos podem ser diversos,
SM‘&/ variando entre interesse do professor e o incentivo institucional e
governamental quanto a formagao desse profissional. Infere-se
tal realidade pelo fato de que 37% dos respondentes apontaram
que nao tém nenhuma formacéao que integre conhecimento e
pratica no uso de tecnologias digitais, 0 que permite inferir-se
tal assunto como alerta a formacao de professores, pois esta
margem tem representatividade alta quando o assunto € socie-
dade do conhecimento, cultura digital, educacao colaborativa,
aprendizagem ativa entre outras praxis existente na sociedade
contemporanea onde se impera o hibridismo e a intertextuali-
dade comunicacional nas mais diversas praticas diarias. Assim,
infere-se que antes de falar das metodologias ativas é neces-
sario entender e promover o desenvolvimento de praticas ativas
de ensino, que entende-se ser possivel por meio do incentivo e

pratica de formacao de professores.
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