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RESUMO

A campanha “I @ NY” tem alcance mundial, move a economia, gera empregos, fomenta o
turismo, dentre diversas outras coisas. Mas como os elementos do branding, da marca,
atingem as pessoas? E a questdo que esta pesquisa visa responder. E importante entender
guais os efeitos da comunicacdo, e o que uma marca, se bem planejada e divulgada, é capaz
de fazer, e qual o sentimento e vinculo criado entre a marca e o consumidor. Atualmente a
marca “I @ NY” é mundialmente conhecida, e Nova York é um dos destinos mais visados do
mundo, realidade muito diferente daquela dos anos 1970, quando a cidade estava com a
imagem manchada por criminalidade, crises e corrupgcdo. A pesquisa forneceu dados que
permitem enxergar aimportancia do Branding na atualidade, e como este afeta o consumidor,
sendo capaz de salvar empresas em momentos de crise, ou no caso de Nova York, uma cidade
inteira.

PALAVRAS-CHAVE
I love New York. Branding. Comunicagao. Marca.

1 INTRODUCAO

A marca "I € NY" foi criada com o objetivo de promover o turismo e aumentar os
negocios da regido a fim de renovar a imagem da cidade de Nova York, que na década de 1970
estava manchada por corrupcdo e criminalidade. Hoje em dia a marca se tornou
mundialmente conhecida, seu principal objetivo na década de 1970 foi, por meio da
comunicacao, criar e fortalecer a conscientizacdo da midia sobre a cidade de Nova York, mais
especificamente, a campanha teve como objetivo criar uma impressdao de Nova York como
sendo um lugar fascinante, a fim de fazer com que os préprios nova iorquinos tivessem um

sentimento de pertencimento e orgulho, fomentando também o turismo a fim de
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proporcionar a sensa¢do de seguranga para o0s viajantes (superando a imagem de

criminalidade e terrorismo).

A marca trouxe e ainda traz grandes lucros e beneficios para Nova lorque. Desde a sua
implementacdo, na década de 1970, a cidade passou a comunicar e, por consequéncia, ter
uma imagem de metrdpole glamorosa, atual e com grandes pontos turisticos, tudo gragas ao
trabalho de construcao da marca da cidade. Ofertas de pacotes acessiveis para ingressos da
Broadway e acomodacgdes em hotéis foram algumas das medidas adotadas pela campanha
comercial, incentivando os espectadores a experimentar a magia da Broadway. Cada esfor¢o
comunicacional em cada parte da campanha de 1977 foi efetivamente projetada e usada - o
logotipo, os comerciais da Broadway com Frank Sinatra e outras estrelas. Sempre promovendo
aideia e a missdo da marca, de transmitir o “eu amo Nova York”. Amarca "l € NY" se tornou
tdo forte, que mesmo apds os atentados terroristas de 11 de Setembro de 2001 a imagem da

cidade nao foi afetada.

Os documentos do Planejamento de comunicagdo e de Marketing da campanha "l €@
NY", que contam com as informacgdes sobre o processo de branding da cidade, estdo
guardados nos arquivos da cidade de Nova York, e ndo foram digitalizados. A equipe da marca
recomendou o livro "Branding New York City: How a City in Crisis was Sold to the World" onde
a autora, Miriam Greenberg (2008a), conta como a cidade se tornou o que é hoje. O livro "City
Branding: Theory and Cases" escrito por Keith Dinnie (2011) traz, em seu vigésimo quarto
capitulo, a saga do "I € NY" branding Nova York, também contando a histdria da marca, e
como a cidade se transformou no que é hoje.

A analise do processo de branding de Nova York foi uma pesquisa realizada de cunho
documental, a partir de bibliografia que se utilizou de fontes secundarias, dados que ainda
ndo foram tratados cientificamente, porém existem documentos usados que de alguma forma
ja foram analisados, os documentos analisados referem-se a partes do planejamento de
branding da cidade de Nova York, livros, reportagens e artigos publicados sobre o tema, a fim
de foi investigar os elementos da marca "I @ NY”, o vinculo entre consumidor e marca, a

experiéncia e o encantamento.
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2 PLANEJAMENTO DE MARCA E BRANDING: “l € NY”

De acordo com Greenberg (2008a), o processo de branding da cidade de Nova York
revela como, no dpice da crise fiscal dos anos 1970, a elite de Nova York se juntou para recriar

aimagem da cidade, que na época estava manchada por escandalos de corrupcao e violéncia.

Para tentar melhorar a imagem da cidade foi criada a ABNY3,em 1971, que tinha por
objetivo reestabelecer uma boa reputacdo para a cidade de Nova York a fim manter a cidade
economicamente sauddvel, delineando o que seria uma tentativa inicial de campanha de
marketing, conhecida como “Big Apple”. Sua abordagem envolveu a elite de Nova York no
marketing, coordenando a cidade e campanhas de relagdes publicas. Grande parte da
campanha “Big Apple” se baseou em técnicas de marketing da época, consideradas

antiquadas hoje em dia, como chamar a cidade de “maior” ou “melhor”.

Segundo a autora, a ABNY produziu varios bétons dourados no formato de macas, que
foram distribuidos por toda Nova York, também tentando fazer com que celebridades e
personalidades da época usassem o acessorio, tudo isso para tentar criar uma imagem, uma
logo para a cidade. Greenberg entrevistou Mary Holloway, ex-diretora executiva da ABNY, que
cita que um dos esforgos mais ambiciosos da ABNY fora a tentativa de pressionar as principais
emissoras de televisao de Nova York a censurar rotinas de comédia em seus talk shows
noturnos. "Como podemos mudar a imagem de Nova York quando o monélogo de abertura
de Johnny Carson toda noite é sobre pessoas sendo assaltadas no Central Park?" (GREENBERG,

2008a)

Nova York comecou a se recuperar, e Richard Dallos, escritor para o jornal LA Times,
publicou um artigo no verao de 1978 anunciando o retorno de Nova York. Segundo o jornalista
a cidade se tornou mais uma vez um lugar para se visitar, e no mesmo artigo ele ainda cita
"alguém criou um novo slogan - Eu amo NY”4. Miriam Greenberg ressalta o fato de que a
cidade se tornou novamente um lugar para se visitar, mesmo ndo sendo um bom lugar para
se viver, gragas aos altos indices de desemprego, um dos maiores dos Estados Unidos na

época, e gracas aos cortes de orcamento para salde e educacao.

3 “pssossiation for a Better New York”, em tradug3o livre Associacdo para uma Nova York Melhor
4 Traduc3o livre: "Somebody has even coined a new slogan - | Love NY."

COMUNICOLOGIA | v. 15, n. 2, mai./ago. 2022 | ISSN 1981-2132 3



comunicologia

Revista de Comunicagdo da Universidade Catolica de Brasilia

2.1 Inicio do planejamento e promogéio de marketing “I @ NY”

O Plano de Marketing é uma ferramenta importante utilizada para identificar as
potencialidades, fragilidades, ameacas e oportunidades que o mercado proporciona aos
produtos/servicos. Um bom plano de Marketing faz com que a organizag¢do, ou, no caso de
Nova York, a cidade, consiga tirar melhor proveito das oportunidades estando ciente de suas

forcas e fraquezas, e com isso é possivel se proteger.

Miriam Greenberg (2008a) cita a National Assossiation of Travel Officials®>(NATO),
fundada em 1964, como responsavel por delinear um primeiro planejamento de marketing
para as cidades americanas. A NATO se fundiu com o programa Descubra a América®,
responsavel pelo marketing do programa de Servico de Viagens dos Estados Unidos’,e ,
segundo a autora esta unido fomentou os estudos no campo do turismo e do marketing de
cidades, que passou a tratar o ambiente urbano como mercado, medindo seu potencial de
mercado consumidor, atra¢des e destinos, e analisando os impactos causados por aumentar
o turismo. Esse esfor¢o de criar uma campanha coordenada para as cidades americanas foi
um pontapé inicial para apresentar as cidades americanas para o mundo pela primeira vez, e

como a cidade de Nova York se reapresentou para o mundo.

E verdade que a cidade de Nova York ja contava com algumas campanhas publicitdrias
gue tentaram melhorar a imagem da cidade, como o lancamento da revista New York
Magazine em 1967, a ABNY em 1971, e a campanha “Big Apple” como sendo maior tentativa
até o momento de melhorar a imagem da cidade. Mesmo assim, segundo Greenberg (2008a),
a campanha “Big Apple” ndo passou de uma campanha publicitaria de verao, ndo sendo forte
o suficiente para mudar a imagem da cidade, funcionou apenas como algo tempordrio,
tornando necessario delinear um plano de marketing real a fim de atingir os objetivos e

melhorar definitivamente a imagem da cidade.

Assim, em 1977 um plano de marketing inicial comecgou a ser delineado para Nova York

pelo Departamento de Comércio do Estado de Nova York® (DOC). O DOC se subdividiu em dois

5> Assossiacdo Nacional de Oficiais de Viagem
8 Traducdo livre: “Discover America”
7 Tradugdo livre: “United States Travel Service.”
& Traducdo livre: “New York State Department of Commerce”
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departamentos: um dedicado aos interesses das corporacdes; e um dedicado ao marketing e
planejamento econémico do turismo, a fim de entender esta industria. Isso fez com que o
enfoque do departamento passasse da agricultura e de setores de manufatura para se
concentrar em reestabelecer uma nova imagem para a cidade, principalmente nos campos de
finangas, turismo, imobiliario e cultural. Embora alguns acreditem que o grande
responsavel pelo slogan seja Charlie Moss, diretor criativo da marca, para Miriam Greenberg
(2008a) e Peggy R. Bendel (2011) a duvida de quem sugeriu famosa frase “I Love New York”
ndo foi respondida formalmente até os dias de hoje, mas é certo que o tema do amor,
juntamente com outras estratégias ajudaram a humanizar e personalizar a identidade da

cidade.

Nova York era uma cidade que precisava se reposicionar contra a concorréncia e apelar
para uma multiddo mais jovem, moderna, e o slogan "I Love New York" foi rapidamente
adotado por todos os envolvidos. Com toda a crise apenas o slogan ndo bastaria para salvar a
imagem da cidade, o slogan do amor teria que ser anexado a um poderoso logotipo visual que

pudesse ser estendido a midia impressa e televisiva.

Milton Glaser, diretor artistico da revista New York, foi o grande responsavel pelo

{

design grafico da marca “I €@ NY” (imagem 1) em 1997. Glaser ndo criou a logo como
conhecemos logo na primeira tentativa, a verdade é que ele entregou uma logo diferente que
foi aceita, mas o préprio Glaser nao ficou feliz com o resultado. A logo que conhecemos veio
para ele, quando ele estava sentado em um taxi, o designer pegou um pedaco de papel que
estava em seu bolso e esbocou o que seria a marca que conhecemos hoje (GREENBERG,

2008a).

Figura 1 - Logo da marca “I Love New York” produzido pelo designer grafico Milton Glaser em 1997

Fonte: Website Milton Glaser °

% Disponivel em: < https://www.miltonglaser.com/the-work/81/new-york-state-i-love-ny-campaign/> Acesso
em: 1 de novembro de 2019.
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Para testar a legibilidade da logo criada por Glaser, Doyle mandou fazer blusas com “I
@ NY” estampado, e as testou com sua esposa durante suas férias em Barbados. Depois que
varios turistas o pararam para saber onde poderiam comprar uma blusa igual ele apoiou

totalmente o novo design proposto por Glaser.

Miriam Greenberg (2008a) explica que a logo nao foi patenteada, e, por esta razao, foi
reproduzida milhares de vezes, se tornando a logo de turismo mais copiada do mundo. E,
gragas a uma campanha massiva de midia, o slogan e o logotipo logo se tornaram globalmente
associados a Nova York, em entrevista concedida a Miriam Greenberg, Milton Glasser
comenta que originalmente a campanha “I @ NY” foi pensada para impulsionar o turismo,
pois as pessoas ja nao visitavam mais Nova York. A autora relata em seu livro que Glaser,
durante a entrevista, demonstrou acreditar que o efeito mais profundo da campanha tenha
sido entre os prdprios nova-iorquinos, para ele a marca trouxe um sentimento de
pertencimento, de orgulho, “este € um lugar maravilhoso e eu quero morar aqui”, disse o

designer a autora.

A campanha “as atracbes da cidade”!® se concentrava em trés elementos de
Manhattan: a Quinta Avenida, Broadway, e a vida noturna no World Trade Center. A
campanha da midia combinou, como Dyson pretendia, uma sensacdao de Nova York como um
otimo lugar para se visitar e um 6timo lugar para ganhar dinheiro. Segundo Greenberg (2008a)
o primeiro comercial foi o de shows da Broadway, onde os artistas se apresentavam enquanto
cantavam “l Love New York”, criando uma conexdo entre as estrelas da Broadway e o

telespectador, e, é claro, lembrando sempre do amor por Nova York.

Greenberg (2008a) relata que durante as duas semanas seguintes ao primeiro anuncio
de TV, que foi ao ar em 14 de fevereiro de 1978 em Nova York e nos cinco estados vizinhos, o
departamento recebeu mais de 17 mil solicitacbes de para folhetos informaticos sobre
pacotes de viagens. De acordo com o US Travel Data Center a campanha colocou o estado de
Nova York a frente do resto do pais no turismo, o volume de visitantes aumentou 56,7% entre
1976 e 1977 - em comparagdao com apenas 0,1 por cento nacionalmente. De acordo com o
DOC a campanha “I @ NY” se tornou, em seu segundo ano, o programa de turismo mais

comentado e bem-sucedido do pais.

P U

10 Traducdo livre: “the city’s “attractions
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A campanha “I € NY” é mundialmente conhecida, e hoje em dia, mais de 40 anos
depois de sua criagdo, o sucesso comunicacional é enorme, haja vista que a marca ainda é
uma das mais conhecidas e influentes do mundo e objeto de estudos em Branding de Cidades.
Ressalta-se, contudo, que para compreender o Branding de Cidades, e o processo de Branding
de Nova York especificamente, é necessario antes compreender o conceito de Branding. O
Branding é o grande responsavel por estabelecer um vinculo com o consumidor, e por isso

torna-se vital para entender os resultados e impactos da marca para a cidade de Nova York.

2.2 A importéncia do branding na atualidade

O inicio do Branding, segundo David Aaker (2015), se deu no final da década de 1980,
guando as marcas passaram a ser consideradas ativos da empresa, ou seja, a marca faz parte
do patrimbnio da empresa possuindo valor econémico, ajudando a determinar o desempenho
e a estratégia do negdcio. Para o autor a importancia do conceito de marca como ativo é
extremamente relevante, pois transformou radicalmente o modo com que o marketing é

praticado.

O autor explica que antes do desenvolvimento das técnicas de branding, os
investimentos em marca sé se justificavam se houvesse retorno imediato, a curto prazo, mas,
construir ativos de marca pode demorar varios anos, podendo até reduzir os lucros da
empresa a curto prazo. Segundo o autor “é necessario mensurar impactos de marca com
indicadores de longo prazo. Ndao estamos mais no mundo da tatica, onde as medidas de curto

prazo surtem efeito” (AAKER, 2015, p. 15).

Keller (2006), ao discorrer acerca do assunto, afirma que o branding é atribuir os bens
e servicos com o poder de uma marca, estabelecendo diferencas entre a empresa e os
concorrentes. E o trabalho realizado a fim de tornar a marca conhecida de forma positiva na
mente dos consumidores, criando uma imagem que ajuda o consumidor a organizar seu

conhecimento sobre o produto, gerando valor para a empresa.

Marcos Hiller (2012) define o branding como uma postura empresarial, e ressalta o
fato de que a marca nao é apenas o simbolo, é o sentimento que os consumidores tém pela
empresa. Segundo o autor a “ marca é composta por dezenas de elementos, como nome,

simbolo, slogan, mascote, fama, tradicdo, historia, jingle e embalagem” (HILLER, 2012, p 49),
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e o desafio é manter todos estes elementos alinhados com o objetivo principal da marca. O
autor acredita que o branding prega tudo aquilo que comunica a marca, afetando até o modo
com que os funcionarios da empresa agem e se vestem, ou 0 modo com que a recepcionista
atende o telefone, tudo deve ser observado nos minimos detalhes, tudo comunica a marca da
empresa.

Como é possivel perceber o Branding € um elemento importante do planejamento de
marketing nos dias de hoje, tornando-se um dos ativos mais significativos da empresa, sendo
responsdvel até por moldar o modo de agir da organizacdo e, também, ser capaz de
desenvolver uma relagdo com o consumidor. A marca se tornou um elemento vital da
empresa. Esta proxima etapa trard informagdes especificamente sobre o branding de cidades,
para melhor compreensdo do processo de Branding de Nova York, explorando a marca “1 €@

NY”.

3 BRANDING DE CIDADES: O CASO DA CIDADE DE NOVA YORK

De acordo com Dinnie (2011) o Branding de cidades é algo extremamente competitivo,
ja que as cidades disputam globalmente para atrair turismo e investimento. Para o autor é
necessario conhecer os atributos da cidade a fim de desenvolver uma marca adequada, para
tal é necessario saber: “o que vem na cabeca do consumidor quando ele pensa neste lugar?”.

No caso de Nova York, de acordo com Miriam Greenberg (2008a), o ponto inicial de
exploragdo para desenvolver a marca foi a Broadway e as celebridades da Broadway,
vendendo o espetaculo e o glamour como partes fundamentais da cidade. Para identificar
estes lugares, estes marcos da cidade, é necessario ter uma mente aberta a imaginagdo, com
a finalidade de identificar e selecionar os atributos da cidade que devem ser realcados, para
assim criar uma identidade Unica para a cidade.

O autor afirma que o Branding de cidades ainda esta em fase emergente, e, que no
futuro cada vez mais cidades vao criar buscar criar ou melhorar suas marcas. O autor ainda
cita o aumento de competitividade, ou seja, as cidades comecgardo a competir pela atencao
dos turistas, investidores etc., e com isso o processo de branding de cidades deve se
intensificar.

Ao discorrer acerca do assunto Insch (2011) afirma que o branding de cidades depende
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do apoio local, oficial e mesmo governamental e cita a campanha publicitaria oficial de
turismo de Nova York de 2007, que contou com celebridades que residem na cidade, tais como
Robert De Niro, Julianne Moore e Kevin Bacon. A campanha foi intitulada Just Ask the Locals,
em tradugdo livre “Apenas pergunte aos locais” (residentes). A campanha buscava encorajar
0s nova-iorquinos a receber bem os visitantes, compartilhando suas experiéncias e dicas sobre
lugares para ir, para sair, comer etc.

Bendel (2011), por sua vez, afirma que o processo de Branding de uma cidade se da
gracas a algumas condic¢des especificas: Uma industria preparada; uma crise; uma pesquisa
credivel; fundos; e gracas a pessoas certas, no local certo, na hora certa. Para a autora, no
caso de Nova York, houve uma jungdo de todos estes elementos.

Ao comparar estas condi¢des especificas com o histérico apresentado por Greenberg
(2008a), é possivel identificar todos os pontos: Nova York é uma metrdpole, sede de varias
empresas; a cidade estava em crise; a verba para o turismo (400 mil délares) foi inteiramente
direcionada para uma pesquisa de mercado profunda; em 1977 Nova York aumentou seu
orcamento do turismo de 400 mil délares para 4.3 milhdes de délares; e, tudo aconteceu
gragas a pessoas certas, no local certo, na hora certa.!

Segundo Bendel (2011), as pesquisas realizadas por John Dyson e Bill Doyle revelaram
os “produtos primarios” de Nova York, ou seja, o que seria vendido para o publico. Estes
produtos de acordo com Bendel (2011) e Greenberg (2008a) sdo: a Broadway, compras,
restaurantes e museus, responsaveis por atrair principalmente jovens casais e solteiros.

Cabe ressaltar, ainda, que neste contexto, Doyle convenceu em 1977 o estado a liberar
4.3 milhdes de délares para uma campanha inicial. O préximo passo foi encontrar uma agéncia
para criar a mensagem que atrairia os turistas, a escolhida foi a WRG. Seguiram-se sessdes de
brainstorming, mas de acordo com Bendel (2011) e Greenberg (2008a) quem foi primeiro a
dizer “I Love New York” permanece um mistério.

Os comerciais veiculados no verao de 1977 e primavera de 1978 ndo contavam com a
famosa logo do “I € NY”. Milton Glaser produziu diversas opc¢des de logo com a frase “/ Love
New York”, mas n3o se deu por satisfeito até chegar na marca que conhecemos hoje!?. O

logotipo tinha marca registrada, mas a fim de aumentar o alcance da marca suas

11 Todas as informacdes expostas aqui sobre o histérico da cidade de Nova York estdo disponiveis no capitulo
2.2 desta monografia.
12 L ogo figura 1.
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especificacdes foram divulgadas, e com isso replicadas, o que fez com que a marca tomasse
propor¢des muito maiores do que o que o orcamento da DOC permitiria. Foram produzidos
camisetas, broches e adesivos para carros; o Estado de Nova York comegou a imprimir o
logotipo nos bilhetes de peddgio; A musica tema de Steve Karmen, intitulada “/ Love New
York” foi lancada comercialmente e chegou ao topo das paradas. E, na primavera de 1978, o
lenddrio andncio da Broadway foi lancado, o comercial apresentava as estrelas e elencos das

principais pecas e musicais da Broadway.

O resultado do anuncio da Broadway de 1978 fez com que o Departamento de
Convencdes e Visitantes de Nova York (CVB) recebesse, nas duas primeiras semanas, mais de
17 mil pedidos dos folhetos de show da Broadway mencionados no comercial, uma média de
1.500 pedidos por dia. E, segundo Bendel (2011), no ano seguinte houve um impacto
significativo tanto na venda de ingressos quanto em reservas de hotel, com isso o prefeito da
época, Ed Koch, autorizou a liberacdo de mais 2 milhdes de ddlares para a CVB.

Miriam Greenberg (2008a) ressalta que um ponto importante para o processo de
Branding de Nova York foi a emocao. Ainda segundo a autora, a WRG, agéncia escolhida para
idealizar e langar a campanha “I € NY”, tinha por objetivo trazer uma campanha mais visivel
e positiva possivel para Nova York. Para tal a agéncia levou em consideracdo os movimentos
radicais e contraculturais da década de 1960, chegando a conclusdo de que o que sobreviveu
e foi levado adiante na década de 1970 foi o Amor. Essa forma de amor permeava os anos

1970, e era o sentimento perfeito para desenvolver a campanha.

Para Greenberg (2008a) o tema amor ajudou a personalizar a identidade de Nova York,
a vender aquilo que era desejado, a conectar a cidade com o publico por meio da emocado. A
autora considera o amor como sendo um dispositivo de marketing altamente eficaz
concordando com Roberts (2004), que afirma que o amor é a emoc¢do mais poderosa de todas.
A emocdo é um recurso ilimitado e vital que foi usado com exceléncia pela WRG com maestria
a fim de mudar a imagem de Nova York. “Nova York era uma cidade que precisava se
reposicionar contra a concorréncia [...] e o slogan / Love New York foi rapidamente adotado

por todos os envolvidos” (GREENBERG, 2008, p. 204)*3.

13 Traducdo livre: “New York was a city that needed to reposition itself against the competition [...]and the
slogan “I Love New York” was quickly embraced by all involved.”
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O processo de Branding de Nova York trouxe melhoras significativas para a cidade. De
acordo com Miriam Greenberg (2008a) entre os anos de 1976 e 1980 a receita gerada pelos
turistas aumentou em 1.7 bilhdo de délares, ou 340%. Com a melhora, a crise evitada, o
espectro de “cidade do medo” ndo afetava mais a populacdo. Ainda de acordo com a autora,
na década de 1980 o Departamento de Comércio do Estado de Nova York** (DOC) endossou o
“I @ NY” como slogan oficial de todas as suas campanhas, langando comerciais em todo o
pais. Também em meados da década de 1980 as empresas com sede em Nova York possuiam
25% dos 130 investidores institucionais do mundo, a cidade se tornou sede de 25% de todas

as maiores empresas americanas de valores mobiliarios.

3.1 Campanhas promocionais "I € NY"

Campanha 1978: “| @ NY”

Ao produzir a marca “I € NY” foi idealizada em 1977, pois a cidade de Nova York
estava afundada em crises, escandalos, violéncia e corrup¢ao. Segundo Miriam Greenberg
(2008a) o plano de marketing inicial da marca “I € NY” comecou a ser delineado em 1977.
De acordo com a autora a cidade de Nova York da década de 1970, apesar de ser conhecida
como um lugar dificil e perigoso de se visitar, ainda tinha seus charmes, como os espetaculos
da Broadway e a “vida noturna” que j& naquele momento eram algumas das atracdes
turisticas mais populares de todo o pais. E, assim como colocado por Keith Dinnie (2011), para
estabelecer uma marca forte para a cidade é necessdrio evidenciar seus atributos e, no caso
de Nova York, sdo os espetaculos da Broadway, a vida noturna, Times Square e World Trade
Center, que sdo os pontos que se tornaram o foco das propagandas e campanhas publicitarias
da “I @ NY” (GREENBERG, 2008a).

A autora relata que o langamento da campanha “I € NY” foi muito bem arquitetado,
para realizar a acao foram chamados Bobby Zarem e Howard Rubenstein, dois dos principais
agentes de relagdes publicas de Nova York na época. O trabalho foi realizado em parceria com
o Departamento de Comércio do Estado de Nova York (DOC), os comunicados a imprensa

foram constantes e a midia foi “intimada” a cobrir todos os eventos (GREENBERG, 2008a). O

14 Traducdo livre: “New York State Department of Commerce”
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primeiro evento foi o langamento oficial da campanha “I € NY” no Dia dos Namorados de
1978, onde, em um almoco de gala, o governador do estado de Nova York, Hugh Carey

apresentou um novo comercial de televisdo com o tema da Broadway (figura 2).

Figura 2: “I @ NY” e Broadway na primeira campanha televisiva

Well, Kok Gpeene. Ine %7 A}M.’[.mu leoe Btk N Yieze Hayas 4300
| LOVE NEW YORK -5
BROADWAY SHOW TOURS

New York State Department of Commerce

(MUSIC UNDER) VO
There's only one Brosdway
cou 10 In New York

(CAST OF “A CHORUS AST OF =T =
LINE” SINGING 1 LOVE NY)

(CAST OF "GREASE™
SINGING I LOVEN.Y)

(CAST OF “ANN VO Itssducing I Love
SINGING 1 L0 New York™

~-

Brosdway Show Tours .. 16 specially priced Fou  frve booklet, s your

(CAST OF “CHAPTER TWO™) pockiges of shows and travel agent or B
LN (CAST OF “THE GIN GAME™)

call tolll free, 50O 3311000, DRACULA: 1 Love New York AMUSIC OUT)
(SUPER: | LOVE NEW YORK
BROADWAY SHOW TOURS)

(CAST OF “THE MAGIC +« - enpecially in the evening.
SHOW™)

Fonte: Greenberg (2008 p.209)

As iniciativas surtiram efeito, pois, de acordo com Departamento de Convencdes e
Visitantes de Nova York (CVB), "A cidade de Nova York [...] atraiu um total recorde de 16,75
milhdes de visitantes, que injetaram cerca de US $ 1,6 bilhdo na economia local"?

(GREENBERG, 2008a, p. 212). As duas semanas seguintes, apds o anuncio do Dia dos

15 Tradugdo livre “New York City [...] attracted a record total of 16.75 million visitors who pumped an estimated
$1.6 billion into the local economy.”
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Namorados, também trouxe resultados importantes, como citado no capitulo anterior,
guando informa que o CVB recebeu mais de 17 mil solicitacGes de folhetos informaticos sobre
pacotes de viagens, uma média de 1.500 por dia, e o volume de visitantes aumentou 56,7%
entre 1976 e 1977 - em comparacdo com apenas 0,1 por cento nacionalmente. Ainda segundo
a autora todos estes fatores positivos levaram o prefeito Koch a triplicar a contribuicao da
cidade de Nova York para o CVB. Para finalizar a Liga de Teatros e Produtores de Nova York

classificou 1978 como "o ano mais movimentado" da histéria do distrito dos teatros.

Em seu segundo ano, a campanha “I € NY” se tornou, segundo o Departamento de
Comércio do Estado de Nova York (DOC) "o programa de turismo mais comentado e bem-
sucedido do pais"!® (GREENBERG, 2008a, p. 212). Segundo a autora a campanha foi indicada
a diversos prémios, sendo eles: Marketing Award'’, um Tony Award especial pelo comercial
de televisao da Broadway do dia dos namorados de 1978, Cue Golden Apple Award, o New

York Hotel Association Award, o Ad Expo Award e dois prémios Clio Advertising nacionais.

De acordo com Bendel (2011), para ocorrer o processo de branding de uma cidade é
necessario que acontega uma série de elementos, e que as pessoas se unam por esta causa.
No caso de Nova York é facil reparar como todos se uniram em prol da cidade, o governo, os
comerciantes, os moradores, os artistas da Broadway, assim como foi explicitado neste
mesmo capitulo, toda esta movimentacao gerou resultados muito positivos para a cidade. Os
politicos perceberam que investir na marca “I @ NY” traria bons frutos, o prefeito Koch a
triplicou a contribuicdo da cidade de Nova York para o CVB apds perceber os resultados
positivos que a campanha vinha trazendo. Tal constatagao dialoga com as consideragdes de
Aaker (2015) quando afirma que, a marca ndo traz lucro imediato, mas sim a médio e longo
prazo, pode se tornar um dos ativos mais importantes da empresa, capaz de fazer com que a
mesma sobreviva a crises, e, por este motivo, é necessario investir e construir uma marca
forte. A campanha Big Apple, por exemplo, ndo constituia uma marca forte o suficiente, foi
necessario elaborar algo maior, com mais investimento e ajuda de mais pessoas para

concretizar uma marca que fizesse com que Nova York conseguisse superar as dificuldades.

18 Traducdo livre “the most talked about and successful tourism program in the nation,”
17 Tradugdo livre “Prémio”
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A logo criada por Milton Glaser em 1977, segundo Greenberg (2008a), ndo foi
patenteada, tudo para ser replicada o maximo de vezes possivel, dessa forma a logo se
espalhou muito mais do que se dependesse apenas do orcamento destinado a campanha
publicitaria. E interessante reparar a conexdo que o design de Glaser conseguiu criar com o
publico, a afeicdo, todos amaram a logo, tanto que segundo a autora, Miram Greenberg
(2008a), considera que a "I @ NY” tenha sido a logo mais replicada do mundo na época, e hoje
em dia encontramos varias variacdes como “I @ BH”, de Belo Horizonte, “I @ PT”, de
Portugal, dentre vdrias outras, basta ao viajar entrar em lojas de souviniers que com certeza
serdo encontradas mais variagées da marca.

A forca da "l @ NY” é evidente, basta reparar histérico da cidade, que no inicio da
década de 1970 ja ndo atraia mais investidores e nem turistas, e ainda afastava moradores.
Ocorreu a criacdo e elaboracdo de um plano de marketing a marca "Il €@ NY”, que se
consolidou como uma marca forte, basta observar os resultados obtidos logo apds sua
introducdo no mercado em 1977. De |4 para cd a marca foi se fortalecendo cada vez mais, para
entender a real forca da "I @ NY” serd analisado o processo de reformulacdo da marca logo
apos os atentados terroristas do 11 de Setembro de 2001, como a "I € NY” foi uma das
grandes responsaveis em fazer com que a cidade sobrevivesse a um desastre que matou quase

3 mil pessoas.

Campanha 11/09/2001: "I @ NY MORE THAN EVER”

A campanha de 2001 segue o mesmo caminho da anterior reafirmando o amor pela
cidade, mas dada as conjunturas em que foi desenvolvida a mensagem comunicacional
reforcava um amor maior, mais consolidado, com um sentimento de pertencimento mais
forte e dialogando com a proposta de reerguer a autoestima da cidade a partir dos escombros
das Torres Gémeas. Foi em 11 de setembro de 2001 que quatro avides comerciais cheios de
passageiros foram sequestrados por terroristas nos Estados Unidos, dois deles se chocaram
contra as torres gémeas do World Trade Center em Nova York, um caiu sobre o Pentagono, a
sede do Departamento de Defesa dos EUA, na Virginia, e o quarto avidao, que também se
direcionava para o Pentdgono, caiu em um campo aberto na Pensilvania depois que os

passageiros do voo tentaram recuperar o controle da aeronave. Esta série de ataques
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coordenados contra os EUA, orquestrada pela Al-Qaeda - organizagao islamica extremista
liderada por Osama Bin Laden -, matou ao todo quase 3 mil pessoas.!®

Segundo Miriam Greenberg (2008b) os eventos catastréficos do dia 11 de Setembro
de 2001 tiveram grande impacto na imagem de Nova York, e a resposta da equipe de
marketing da cidade apds os ataques terroristas foi bastante similar com aquela realizada na
década de 1970. Assim como no inicio do processo de branding da cidade, a intengao foi
assegurar que Nova York é uma cidade segura de se viver e de visitar, a fim de continuar
atraindo turistas, e fazer com que as empresas permaneg¢am com as suas sedes na metrépole.
Para a autora a maior diferenca entre as campanhas reside no fato de que na atualidade o
branding esta muito mais consolidado, o que na década de 1970 era um campo que estava
comecando a ser explorado, hoje ja evoluiu bastante e tem sua importancia reconhecida no
mercado, assim como afirma Aaker (2015) a marca, nos dias de hoje, se tornou um dos ativos
mais importantes da empresa.

Assim como na época de lancamento da campanha “Big Apple” em 1971,ea "l @ NY”
em 1977, a cidade queria assegurar os investidores de que ainda era um lugar seguro para
turistas e corporacodes. A partir disso foi gerada uma grande campanha de publicidade, ofertas
e incentivos, tanto para turistas quanto para corporacdes, a fim de atrai-los de volta. De
acordo com Greenberg (2008b) o governador de Nova York, George Pataki, e o prefeito,
Michael Bloomerang permitiram que 5.5 bilhGes de ddélares fossem destinados a incentivos
fiscais as empresas, a fim de fazer com que as mesmas nao deixassem a cidade. E, ainda
segundo a autora, uma das primeiras estratégias de reformulacdo da marca apds os atentados
de 11 de setembro foi tornar o World Trade Center, e, portanto, a cidade como um todo, um
destino turistico e seguro, um lugar patridtico.

De acordo com informagdes extraidas do site oficial do memorial do 11 de Setembro
de 2001, (9/11 Memorial & Museum)*® a construcdo é um tributo as quase 3mil pessoas que
morreram naquele dia. Apesar de ser construido no mesmo lugar em que antes eram as torres

gémeas, a memorial honra também a morte daqueles que estavam no Pentagono, nos avides

18 Os dados deste paragrafo referentes aos atentados terroristas de 2001 foram retirados de uma reportagem
da BBC News Brasil publicada em 2019. Disponivel em: <https://www.bbc.com/portuguese/internacional-
49549021> . Acesso em: 1 de novembro de 2019.

19 Disponivel em: <https://www.911memorial.org> Acesso em: 1 de novembro de 2019.
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sequestrados, e a morte de seis pessoas devido a uma bomba que explodiu World Trade

Center.

Assim, em tal contexto pds atentado, Milton Glaser lancou por conta prépria um novo
design, a nova marca contava com o “I € NY” seguido pela frase “More Than Ever” (figura 3),
em traducdo livre “mais do que nunca”. O "I @ NY More Than Ever" incorporou o logotipo da
campanha original, mas agora com uma pequena marca preta do lado inferior esquerdo do
coracdo, local escolhido estrategicamente pelo designer, ja que se aproximava do local na ilha

de Manhattan onde as torres gémeas se localizavam. (GREENBERG, 2008a)

Figura 3: Reformulagdo da marca “I @ NY” feita por Milton Glaser ap6s os atentados de 11 de setembro de

2001

MORE
THAN
EVER

Fonte: Greenberg (2008a, p. 255)

Em entrevista concedida a Miriam Greenberg (2008a) Glaser a relatou que tentou
contatar a Corporacdo de Desenvolvimento do Empire State?® (ESDC), que antes era o
Departamento de Comércio do Estado de Nova York (DOC), responsavel pela campanha inicial,
mas o designer ndo obteve resposta. Glaser entdo resolveu agir sozinho, levou o novo design
para a escola de artes visuais em que lecionava e recebeu apoio imediato do diretor, que
imprimiu 5 mil cépias, e, com a ajuda de um grupo de estudantes distribuiu as cépias pela

cidade. Glaser ainda enviou uma cdpia de seu novo design para os colegas da época da revista

20 Traducdo livre “Empire State Development Corporation”
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New York, que agora trabalhavam no Daily News, os jornalistas Prete Hammilll e Ed Kosner,
seu design foi publicado na edicdo do dia seguinte, com milhdes de cépias nas ruas.

Ainda de acordo com a autora o Unico grupo com quem o novo design da Glaser ndo
ressoou bem foi detentor dos direitos autorais da marca “I @ NY”, a ESDC. Diferentemente
dos primeiros dias do “I € NY”, quando o logotipo foi autorizado a circular para ampliar sua
exposicdo, desde os anos 90, uma nova geracao de gerenciamento de marcas decidiu adotar
uma abordagem diferente: proteger os direitos autorais da imagem, padronizar seu uso e
buscar com atencdo os casos de infracdo. Glaser, ainda em entrevista concedida a Miriam
Greenberg (2008a), relatou que uma vez que o novo logotipo estava em ampla circulagdo um
representante da ESDC entrou em contato pedindo para usa-lo, mas sem a marca preta no
coragdo, o designer recusou a proposta, pois, a marca preta era ponto crucial no design, e ndo
deixou a ESDC usar o "I NY More Than Ever". Apéds isso, segundo Greenberg, a ESDC
ameacou processar o designer, porém Glaser usou de sua influéncia e recorreu escrevendo
cartas ao governador George Pataki e para o jornal The New York Times, com isso a ESDC
abandonou o processo. Segundo Miriam Greenberg (2008a) um representante da ESDC
explicou a recusa de usar o design de Glaser com a marca preta no coracdo “nés achamos que
o coracdo de Nova York esta maior e mais forte do que nunca. Nao queremos mostrar um
coracdo danificado” (GREENBERG, 2008a, p.255).

Apds a recusa de Glaser em deixar a ESDC usar seu design, e dada a importancia dos
ataques do 11 de setembro, foi criada uma abordagem de marca, uma campanha patridtica
“Stronger than Ever” (Figura 4), acompanhado por um simbolo de infinito vermelho, branco e
azul, as cores da bandeira americana. Segundo Greenberg (2008b) A nova logo visava atingir
ndo sé os nova-iorquinos, mas os Estados Unidos como um todo, e mais uma vez colocou a

cidade de Nova York no centro das atengdes nacionais.
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Figura 4: Campanha “Stronger Than Ever” idealizada pela ESDC apds os atentados de 11 de Setembro de 2001

Stronger
Than Ever.

Fonte: Greenberg (2008b, p.33)

De acordo com o Wall Street Journal (2001) para o processo de reformulacdo da marca
foram formadas duas equipes, uma responsavel por enfatizar o sofrimento humano causado
pelos ataques e a necessidade de cura, enquanto a outra equipe ignorava a tragédia para se
concentrar no espirito vitorioso da cidade e na capacidade de enfrentar terroristas. Os
profissionais de marketing, de acordo com Greenberg (2008b), basicamente buscaram
enfatizar a forga e o patriotismo da cidade diante do ataque, a fim de capitalizar o fluxo de
simpatia evocado pela tragédia. Com o passar do tempo os profissionais passaram a buscar
uma imagem positiva para Nova York, pois entenderam que seria dificil fazer com que a cidade
atraisse turistas e viajantes a negdcio se o clima estivesse saturado de tristeza, horror e
lembrancas do passado, por isso optaram por focar na bravura, forca e visdes do futuro.

Em tal contexto, cabe pensar como a marca "l @ NY” é reconhecida hoje em dia, assim
como ja Kotler e Keller (2013) a marca é um dos bens mais preciosos da empresa. E, hoje a
"I @ NY” ocupa um lugar especial e ja cativado no imaginario do consumidor, a marca é amor,
afeicdo, carinho e pertencimento pela cidade, mesmo que nem se more 3. E interessante
reparar que em sua primeira tentativa de delinear uma campanha para Nova York e formular
a marca foram liberados apenas 400 mil délares pelo Departamento de Comércio do Estado
de Nova York (DOC), e, 24 anos depois, apos os atentados do 11 de Setembro de 2001, o
governador do Estado de Nova York e o Prefeito da cidade liberaram 5,5 bilhGes apenas para
incentivos fiscais, a fim de manter empresas e investidores na metrdpole, com isso é possivel
perceber a preocupagdo com a imagem e manutengdo da marca, aqueles que sdo
responsaveis por gerir a cidade ja reconhecem a importancia e vitalidade da marca nos dias

de hoje.
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O poder que a "I @ NY” ganhou é visivel, ndo apenas por causa dos investimentos
realizados a fim de manter as empresas na cidade, mas também pela propria populagao. A
cidade de Nova York atingiu um nivel de intimidade com os moradores, a populagao americana
e seus turistas, que, quando Milton Glaser apresentou seu novo design o diretor da
universidade em que ele trabalhava nao hesitou em realizar mais de 5 mil copias
imediatamente e sem cobrar nada, e os estudantes se prontificaram a distribuir estas cépias
pela cidade, ninguém foi pago para isso, foi tudo feito de livre e espontanea vontade, todos
unidos pelo amor por Nova York, pelo sentimento de pertencimento.

Outro ponto importante ressaltar é a preocupacao da ESDC com a marca, o que antes
ndo era tratado com tanto cuidado. Em 1977 a "I @ NY” ndo foi patenteada e podia ser
distribuida livremente, é verdade que esta decisdo também se deve ao fato de que a marca
podendo ser replicada livremente se espalharia muito mais rapido. Mas, hoje em dia marca
passou a ser administrada cuidadosamente, os responsaveis sabem que qualquer deslize pode
afetar muito a cidade, e, quando Glaser lancou seu design "I @ NY More Than Ever” sem um
planejamento ou estudo prévio a ESDC agiu rapidamente. A ESDC gostaria de usar o design de
Glaser, mas com uma pequena reformulacdo, pois ndo acreditava que o coragdo nova-
iorquino seria bem representado se ferido, para eles era a hora de mostrar a forca de Nova
York, e apds a recusa de Glaser se viram obrigados a elaborar uma outra campanha, optando
por uma proposta mais nacionalista, relacionando n3dao sé o amor pela cidade, mas o
patriotismo e a for¢a da nagdao americana capaz de superar a tragédia, Nova York ndo estava
sozinha, tinha o amparo de todo o resto do pais.

Segundo Greenberg (2008a) marca “I @ NY” demonstrou ser extremamente forte,
como citado anteriormente, Aaker (2015) afirma que a marca é muito mais do que uma logo,
é um sentimento capaz de fazer com que a empresa sobreviva a crises, o autor cita a Apple,
gue teve seu momento de crise quando Steve Jobs deixou seu posto, mas sobreviveu gracgas
a forca da marca e a fidelidade dos clientes, até o retorno de Jobs e da qualidade para o
produto. Pode-se dizer que a cidade Nova York, a marca, sobreviveu aos atentados, e ouso
dizer que se fortaleceu, gracas a um trabalho de anos de branding e construcdo de marca da
cidade. A imagem da cidade e a cidade em si se mantiveram fortes gragas pessoas, o amor
pela cidade, todos se uniram a fim de se fortalecer, de ndo se deixar abalar, e tornar Nova

York, uma cidade tdo amada e maravilhosa, bela mais uma vez.
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Outro fator é a abordagem otimista, e até um pouco estranha, adotada para Nova York
reformular sua marca apds os atentados de 11 de setembro de 2001. E impressionante reparar
0 que a tragédia e a administracdo de marketing fizeram, o centro comercial dos Estados
Unidos se transformou em uma das principais atra¢des da cidade. A manobra foi muito bem-
sucedida de varias maneiras, e de acordo com Greenberg (2008b) a cidade atraiu uma onda
crescente de “turismo patridtico”, causando um aumento nos negdcios e nas convencdes
desde o atentado, e houve um aumento dramdtico no turismo para visitar as ruinas do World
Trade Center. De acordo com Greenberg (2008b), em setembro de 2002, o local das torres
caidas atraia surpreendentes 3.6 milhdes de visitantes por ano, dobrando o nimero de
visitantes que o deck de observagao do World Trade Center atraia.

Tanto na década de 1970 quanto no periodo pdés 11 de Setembro de 2001 as
campanhas de marketing de Nova York focaram em um processo de recuperacdo, a marca
“| @ NY” n3o apenas envolveu apropria¢do simbdlica. E notavel que a ado¢do do marketing e
formulacdo de uma marca pela cidade nos dois periodos, 1977 e 2001, foi parte de um duplo
esforco: transformar a imagem de Nova York como um produto na mente de seus
consumidores, ao mesmo tempo em que buscava politicas e estratégias de desenvolvimento

econdmico que priorizassem o turismo e os negdcios a longo prazo.

Com a marca “I € NY” tornou-se palpavel a melhoria da a imagem de Nova York nos
olhos do mundo, causando turistas, corporacdes e incorporadoras imobilidrias globais
retornaram a cidade em grande numero. Segundo Miriam Greenberg (2008b) como foi
apontado por estudiosos do turismo urbano, os interesses dos “cidadaos e visitantes” podem
se sobrepor, com os cidadaos se beneficiando de melhorias na qualidade de vida, melhorias
culturais e empregos criados pela economia do turismo, e com os consumidores se
beneficiando de amenidades publicas como transporte e parques pelos quais os cidadaos

pagam com seus impostos.

CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente a marca “I| @ NY” é mundialmente conhecida, e Nova York é um dos

destinos mais visados do mundo. Apesar do processo de planejamento de marketing ser algo
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muito mais extenso e trabalhoso, esta pesquisa optou por analisar apenas a relagao
comunicacional, ou seja, a construcao da marca e sua relagdo com o consumidor, a fim de
enfatizar a importancia de se ter uma marca forte, ainda mais nos dias de hoje considerando
gue a marca se tornou um dos ativos mais valiosos das empresas.

Entende-se a partir da discussao levantada que a cidade de Nova York, antes afundada
em crises fiscais e criminalidade, conseguiu se recuperar gragas a um planejamento de marcas
bem executado. A “I @ NY” foi a grande responsavel por ajudar a reformular a imagem da
cidade, que passou a ser vista como metrdpole glamorosa, atraindo o turismo e empresas.
Além disso, é possivel enxergar o poder da marca apds os atentados do 11 de Setembro de
2001, onde o sentimento identitdrio entre a cidade, os moradores e turistas ja era tao forte
gue nem um ataque terrorista de grandes proporc¢des foi capaz de abalar a relacdo entre a
cidade e seu “publico”, o que aconteceu foi o contrdrio, as manobras de branding
management foram tdo bem aplicadas que a marca “1 @ NY” conseguiu reforgar o sentimento
de amor, lealdade e pertencimento com a campanha oficial “Stronger Than Ever”, e a
campanha n3do-oficial “I @ NY MORE THAN EVER”.

E interessante observar que a marca se tornou muito mais do que apenas um simbolo,
ela carrega significados. Quando o consumidor olha para a marca ele a associa com
sentimentos e experiéncias, o que cria um vinculo extremamente forte, capaz de auxiliar a
marca durante épocas de crise, como os atentados terroristas de 11 de Setembro de 2001,
onde a marca “I @ NY” ja era forte o suficiente para ndo permitir que a imagem da cidade
fosse danificada, mesmo apds uma tragédia de grandes proporgdes.

A pesquisa forneceu dados que permitem enxergar a importancia do Branding na
atualidade, e como este afeta o consumidor, sendo capaz de salvar empresas em momentos
de crise, ou no caso de Nova York, uma cidade. O estudo, contudo, ndo se esgota, haja vista
novas possiblidades como outros estudos sobre a marca “I @ NY”, comparando os dados
desta monografia com acontecimentos mais atuais, também é possivel realizar estudos sobre
o branding analisando outras marcas, a fim de complementar este, enfatizando ainda mais a

importancia do mesmo na atualidade.
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Branding communication and the consolidation of the “I € NY” brand.

ABSTRACT

The “I @ NY” campaign has global reach, it generates jobs and warms up the economy,
among many other things. But how does the branding elements and the brand itself affects
people lives? That is the question that this research tries to answer. It is important to
understand the effects of communication, and what a brand is capable of if it is well advertised
and planned, and also the bond created between the consumer and the brand. Currently the
brand “I € NY” is worldwide known, and New York is one of the most desired destinations
in the world, but in the 70's New York's image was stained by corruption, crimes and crisis.
This research provided data to help understand the importance of Branding nowadays, and
how it affects the consumer, being capable of saving companies from crisis, or a city, like it did
to New York.

Keywords: | Love New York; branding; communication, brand.
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Comunicacion del branding y la consolidacion de la marca “1 € NY”
RESUMEN

La campafia “I @ NY” tiene alcance global, mueve la economia, genera empleos, promueve
el turismo, entre muchas otras cosas. Pero écomo llegan a las personas los elementos del
branding, de la marca? Es la pregunta que este estudio pretende dar respuesta. Es importante
comprender cuales son los efectos de la comunicacion y qué es capaz de hacer una marca, si
estd bien planificada y publicitada, y qué sentimiento y vinculo se crea entre la marca y el
consumidor. Actualmente la marca “I € NY” es mundialmente conocida, y Nueva York es uno
de los destinos mas cotizados del mundo, una realidad muy diferente a la de los afios 70,
cuando la ciudad se tifid de crimen, crisis y corrupcidn. La investigacidn aportd datos que nos
permiten ver la importancia del Branding en la actualidad, y cémo afecta al consumidor,
pudiendo salvar empresas en tiempos de crisis, o en el caso de Nueva York, una ciudad entera.

Palabras-clave: | love New York; branding; Comunicacién; Marca.
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INOVACAO E TRADICAO NAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO
INSTITUCIONAL DO iFOOD NO CONTEXTO DIGITAL

Marcelo Pereira da Silva?!
Ana Maria Dantas de Maio?

RESUMO

As midias e redes digitais se estruturam em uma arquitetura comunicante que da forma as
interacGes, aos fluxos informativos e as territorialidades em um Zeitgeist no qual a reputacdo
se tornou um dos principais ativos das organizacdes. Levou-se a cabo um estudo de caso e se
avaliou a comunicacdo institucional da empresa iFood, associada ao podcast jornalistico Foro
de Teresina, analisando-se inser¢des de dudio e questiondrios com perguntas abertas em um
contexto no qual o programa e a empresa sao produtos digitais que exploram capitais
simbdlicos em seus modelos de negdcio. A estratégia de comunicac¢do do iFood, no entanto,
permanece fiel a padrdes classicos, sem inovag¢des que, teoricamente, caracterizam o bios
mididtico contemporaneo. Conclui-se que o elo com o publico se concretiza por meio de um
formato engessado que acolhe um conteudo tradicional, nem por isso ineficiente.
Palavras-chave: Comunicagao Institucional; iFood; Redes digitais; Podcast; Foro de Teresina.

1 INTRODUCAO
A constituicdo do ecossistema digital vem consolidando emergentes formas de

habitar, interagir, se relacionar, consumir etc., instaurando desafios para as organizacdes em
um cenario de exponencial concorréncia, paridade de preco e qualidade de marcas, pontos
de contato com consumidores, producao de conteldos relevantes. As ambiéncias off-line e
on-line devem ser complementares e se ancorar em estratégias que levem em conta suas
especificidades, ja que o poder comunicacional se distribuiu e se compartilhou entre as
organizagdes e seus publicos (DREYER, 2021).

Postas estas questdes, elaborou-se a seguinte pergunta de pesquisa: como se
relaciona a estratégia de comunicagao institucional de uma empresa high-tech com um

modelo tradicional de conexdo com os publicos, alterando apenas o canal de divulgacdo? A

! pés-doutor em Comunicac3o pela Universidade Estadual Paulista/FAAC. Doutor em Comunicac3o Social -
processos comunicacionais (Comunicacgdo Institucional e Mercadoldgica) pela Universidade Metodista de Sdo
Paulo. Graduado em RelagBes Publicas e Mestre em Comunicagdo Midiatica pela Universidade Estadual
Paulista/FAAC. Atualmente, é docente permanente do Mestrado Interdisciplinar em "Linguagens, Midia e Arte"
e do curso de Relagdes Publicas da Pontificia Universidade Catdlica de Campinas.
2 Doutora em Comunicacdo Social pela Universidade Metodista de S3o Paulo (2016); mestre em Comunicagio
pela Universidade Estadual Paulista Julio de Mesquita Filho (2005); e graduada em Comunicacgdo Social,
habilitacdo jornalismo, pela Universidade Estadual de Londrina (1990). Trabalhou durante 10 anos como
jornalista da Embrapa Pantanal, em Corumba (MS), e trés anos e meio como jornalista da Embrapa Pecudria
Sudeste, em Sdo Carlos (SP). Atualmente, é jornalista da SFA (Superintendéncia Federal de Agricultura) de Sao
Paulo.
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resposta demanda outras reflexdes: a exibicdo de uma simulagdo de entrevista ou leitura de
um texto jornalistico no intervalo de um podcast corresponderia a publicacdo de uma matéria
paga em uma revista ou jornal impresso ou a um publieditorial em sites e blogs? Por que
empresas de alta tecnologia recorrem a comunicacdo convencional em uma sociedade
altamente exigente em termos de inovacao e digitalizacao?

Neste artigo, se esquadrinha a estratégia de comunicacdo do iFood?, especificamente
em relacdo as inser¢des de conteudo institucional no podcast Foro de Teresina, da revista
piaui*, um grupo editorial que se autointitula independente e que, desde outubro de 2021,
passou a ser financiado por um fundo patrimonial préprio, o Instituto Artigo 220. O Foro de
Teresina é um programa semanal com conteudo politico e apresenta criticas contundentes ao

atual governo federal.

2 PERCURSO METODOLOGICO
Optou-se pelo estudo de caso como metodologia para analisar a conexdo do iFood ao

Foro de Teresina. Trata-se de um método qualitativo que pode incluir evidéncias
quantitativas, buscando responder questionamentos sobre um evento, acontecimento e/ou
caso. E uma metodologia eficiente por articular técnicas e métodos de pesquisa, integrando
um conjunto de ferramentas para levantamento e anélise de informac¢Ges (DUARTE, 2005).

O estudo de caso se volta a investigacao da realidade social, proporcionando uma
analise intensiva de uma Unica ou mais organizacdes e aglutina informacdes para entender a

{

complexidade de determinada situacdo. Esta metodologia visa pesquisar “um fenémeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre
o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos” (YIN, 2001, p. 32).

Nessa trilha, Gil (2002) assevera que o estudo de caso deve abarcar uma analise
profunda de um ou mais objetos, de maneira que possibilite a producdo de um amplo e
detalhado conhecimento. Este tipo de método pretende compreender fen6menos sociais
complexos, sejam individuais, organizacionais, sociais ou politicos, permitindo que a

investigacdo preserve as caracteristicas integrais e significativas do evento ou caso, de acordo

com Yin (2001).

3 Neste estudo, tratamos iFood no masculino, relacionado ao servico de delivery. Na midia e em seu préprio site,

“, n

a empresa é identificada com o artigo “o”.

“, n

40 nome da revista é grafado com “p” minusculo.
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Precedido de uma contextualizacdo, o estudo de caso proporciona o levantamento de
informacgdes e a construcao de “[...] uma visdo global do problema ou identificar possiveis
fatores que o influenciam ou sdo por ele influenciados” (GIL, 2002, p. 55), permitindo
reconhecer elementos que constituem uma situacdo ou problema e compartilhar o
conhecimento gerado pela pesquisa, além de viabilizar que outros individuos depreendam
consideracgOes particulares (DUARTE, 2005).

Além de pesquisa bibliografica, o artigo contempla uma breve andlise da retdrica
empresarial utilizada em insercées de audios de janeiro de 2022, escolhidas intencionalmente
bem como o conteldo de dois questionarios com perguntas abertas enviados por e-mail aos
representantes do iFood e do Foro de Teresina em fevereiro de 2022. Barbara Zarpelon,
responsdvel pela campanha da empresa de delivery, e Raphael Jessouroun, diretor comercial
da revista piaui, responsavel pelo podcast, abordam a relagdo institucional e apresentam suas
percepcoes sobre as inser¢des de conteddo no programa jornalistico.

A base tedrica se alicerca em autores da comunicagdo organizacional, por meio de
estudos contemporaneos a respeito do fendmeno que se investiga. Também incorporam este
artigo contribuicdes de pesquisadores que se debrugaram sobre os discursos e as praticas
comunicacionais do iFood, as caracteristicas do formato podcast e seu uso estratégico na

comunicagao organizacional.

3 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL NO ECOSSISTEMA DIGITAL

Atribui-se a Neil Postman a autoria do conceito "ecologia das midias", o qual definiu
como "o estudo das midias como ambientes", levando em conta que as novas tecnologias
alteram as estruturas de nossos interesses, nosso modo de pensar, “o carater de nossos
simbolos: as coisas em que pensamos. E alteram a natureza da comunidade: a arena na qual
os pensamentos se desenvolvem” (POSTMAN, 1994, p. 29).

O ecossistema engendrado pelas tecnologias e midias digitais apresenta um cenario
epistemoldgico disruptivo para as organiza¢des e a pesquisa em comunicagao, visto que,
permeado de categorias oriundas de mudancas no sistema midiatico virtual (BARICHELLO et
al, 2013), constitui um entorno que transforma as percepc¢des, relagdes e cognicdes no

bindmio organizagdes-publicos.
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Di Felice (2017) tipifica tais ambiéncias como uma espécie de “habitar on-line”, pois
dele erige uma ecologia que constitui emergentes midias, linguagens, suportes, atores e
formatos que tensionam organizagdes, sujeitos e publicos, os quais dialogam e duelam,
conversam e pelejam, interagem e “viram” a face, participam e criticam, organizam protestos
e acompanham agdes publicas (RECUERO, 2014). A ecologia da comunicagdo surge como uma
“arquitetura comunicante capaz de dar forma as interacdes entre os membros humanos e ndo
humanos, os fluxos informativos e as territorialidades” (DI FELICE, 2017, p. 33).

Nessa seara, as redes sociais digitais possibilitam chamar a atencdo para questées
relevantes, fomentar interesses, compartilhar conhecimento, produzir identificacdo e
empatia, criar desejo e/ou suscitar expectativa, conseguir a preferéncia, levar a decisdo,
efetivar a acdo, garantir e manter a satisfacdo pds-acdo, estabelecer interacdo, obter
fidelidade e gerar disseminac¢ao de informagdes (MENDES; YANAZE, 2015), construir e manter
relacionamentos.

Pesquisar o universo de midias e redes on-line deve ter em vista o capital social, cuja
natureza implica em questdes como confianca, credibilidade, reciprocidade, consenso,
cooperacdao e compartilhamento, realcando o pertencimento e reconhecimento mutuos,
segundo Santaella (2010), que servem de pilar para que as organizacdes ampliem os espacos
de didlogo e interacdo com seus publicos e audiéncias (GONCALVES; SILVA, 2014). As
ambiéncias on-line ligam-se as emergentes facetas do sujeito contemporaneo, o qual se
tornou, para Lipovetsky e Charles (2004, p. 28), mais informado e mais desestruturado, mais
maduro e mais instdvel, “mais aberto e mais influencidvel, mais critico e mais superficial, mais
cético e menos profundo”.

As redes digitais apresentam dois elementos relevantes para o seu funcionamento: os
atores, compostos por empresas, grupos ou pessoas que alimentam no individual ou no
coletivo esse ecossistema, e as conexdes que evidenciam as intera¢des entre os usuarios. Os
lacos relacionais se formam por meio das relagGes sociais na interacdo dos atores, se
caracterizando, de acordo com Recuero (2014), do seguinte modo: 1. Lacos sociais: interacdes
de construgao das quais emergem a intimidade e o aprofundamento da relagdo. 2. Interagdes
de manutencdo: mantém-se sem o aumento da intimidade, mas ocorre a fidelizacdo do
relacionamento. 3. Intera¢des de desgaste: ocorre o rompimento em virtude de conflitos e

discordancia de ideias.
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Em um contexto de intenso processo de digitalizacdo da comunica¢do organizacional,
cabe destacar suas promessas e riscos, haja vista constituir emergentes arquiteturas
informativas que possibilitam o surgimento de sujeitos cujas vozes influenciam as praticas do
consumo, a imagem e reputacdo, a opinido publica das marcas etc. Nessa seara, Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2021) apontam como ameacas da digitalizacdo a automacao e perda de
empregos, desconfianca e medo do desconhecido, temores em relacdo a seguranca, bolhas
digitais, restricdes a liberdade de expressao, dificuldades de coabitacdo de pontos de vista
contraditorios, emergéncia de certo “ministério da verdade” e efeitos colaterais
comportamentais. Em contrapartida, sdo pontos favoraveis a economia digital e a geracao de
riquezas, big data e aprendizado permanente, realidade aumentada, bem-estar e vida longa,
sustentabilidade e inclusividade (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

O ecossistema mididtico contemporaneo influi nas prdticas e discursos das
organizacgodes, as quais enfrentam os desafios e as oportunidades decorrentes da formacao da
opinido publica por meio de uma polifonia que coloca na ribalta diversos atores que atuam na
influéncia digital, agora, num complexo sistema de midia que tornou as redes de poder mais
difusas e dindmicas, impondo as organizacdes o desafio e a oportunidade de equilibrar a ética

e a estética (SIMOES, 2001), haja vista que em uma sociedade,

[...] a transparéncia ndo padece apenas com a falta de verdade, mas também com a
falta de aparéncia. Nem a verdade nem a aparéncia sdo transparentes; somente o
vazio é totalmente transparente. Para exorcizar esse vazio coloca-se em circulagdo

uma grande massa de informacdes [...] mais informagdes e mais comunicagdo nao
clarificam o mundo; a transparéncia tampouco o torna clarividente. (HAN, 2017, p.
95-96).

Nesse sentido, mais do que visibilizar acdes positivas, caracteristica da transparéncia,
as organizagdes tém como dever ético tocar em pontos conflituosos e polémicos, primando
pela busca da verdade com coragem de expor contradi¢cGes, as quais, se sabe, sdo prdoprias da
vida cotidiana. A reciprocidade e a conversa honesta podem ser catalisadores da boa vontade
dos sujeitos (VERGILI, 2014; SILVA, 2016) em um contexto no qual, para Dreyer (2021), os
relacionamentos sdo o ativo mais valioso para as organizagdes, posto que geram retorno para
a reputacdo e enriquecem a proposta de valor para clientes. A comunica¢do organizacional
on-line e off-line deve criar coeréncia entre as metas da organizacdo e as expectativas dos
publicos (LATTIMORE et al., 2012), estimulando relacionamentos simétricos, abertos e

dialégicos.
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4 SOBRE PODCAST, COZINHA E FORMATOS ENGESSADOS

De acordo com Quadros (2019, p. 55), o podcast é “um produto radiofénico alinhado
as logicas contemporaneas de consumo sob demanda e adequado as praticas de engajamento
e compartilhamento prdprias das midias sociais — revela-se como uma ferramenta promissora
para a comunicacdo corporativa sonora”. E reconhecido o carater inovador da ferramenta,
especialmente se considerada a liberdade de escuta por parte dos ouvintes, que, ao contrario
do radio, ficavam reféns da grade de programacdo. Os servicos de streaming que
disponibilizam os dudios, sem a necessidade de downloads, e as tecnologias que permitem
conectar estas plataformas aos alto-falantes de automéveis e aos smartphones tém
impulsionado as audiéncias em todo o mundo.

O jornalismo em audio detém ainda uma peculiaridade: a auséncia da imagem que
pode reforcar ou contradizer a palavra falada. Assim como o radio, o podcast herda
controvérsias sobre o possivel acionamento da imaginacdo visual nos ouvintes. Meditsch

(2002, p. 11) aponta que

[...] o raddio pode evocar imagens visuais no ouvinte, mas ndo sé visuais. Nossa
memoria ndo é um arquivo de slides, guarda também olfatos, sabores, sensagdes
tateis e melodias. Guarda principalmente nossa compreensao e nossas emogoes a
respeito dos fatos da vida. A linguagem do radio evoca facilmente tudo isso.

Todavia o autor esclarece que, no jornalismo, a noticia falada dificilmente evoca
imagens sobre o estudio ou o jornalista que emite o som. Essa imaginacdo tornar-se-ia util
apenas quando contribuisse para o entendimento do significado. No caso das inser¢des do
iFood no Foro, interessa menos a tentativa de construir simbolicamente o visual dos corpos
gue sustentam as vozes feminina e masculina que enunciam a propaganda e mais o “esforco”
da empresa em mostrar que busca estabelecer um canal de didlogo com sua forca de trabalho.

O que pode ser considerado convencional, neste caso estudado, ndo é a forma, porém
o conteudo. Duas inser¢bes de propaganda institucional do iFood foram avaliadas para este
artigo: a leitura de um texto no episddio 182 — “A negligéncia do atirador de facas”,
disponibilizado em 7 de janeiro de 2022; e uma simula¢ao de entrevista com um gerente do
iFood no episddio seguinte, 183 — “Surfando na 6micron no escuro”, de 14 de janeiro do
mesmo ano.

Originalmente, o Foro de Teresina é apresentado pelos jornalistas Fernando de Barros

e Silva, José Roberto de Toledo e Thais Bilenky. Sdo trés blocos, previamente anunciados na
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abertura do programa, em que se noticiam e se debatem os principais fatos da semana. Os
audios sdo disponibilizados pelas principais plataformas de streaming as sextas-feiras.
Majoritariamente, o tema central é a politica. Mesmo quando conversam sobre outros
assuntos, como saude, educacdo, machismo etc., a perspectiva de analise do trio é politica.
No programa de 7 de janeiro, a mensagem de 1’26” do iFood divide o primeiro do

segundo bloco. Uma voz feminina anuncia:

O iFood acaba de firmar uma carta-compromisso com o0s entregadores
estabelecendo prazos e metas para aperfeicoar a relagdo com os parceiros. O
documento é resultado do forum de entregadores do Brasil, evento inédito na
América Latina, realizado pelo iFood em dezembro. O forum reuniu 23 lideres de
entregadores de 14 cidades brasileiras, que levaram diferentes demandas da
categoria aos representantes do iFood. Foram trés dias de reuniées em que o iFood
ouviu abertamente todas as demandas e entendeu que existem oportunidades de
melhorias. Também pode dar mais visibilidade e transparéncia sobre o modelo
operado pela plataforma. Muitos dos compromissos firmados se referem a
comunica¢Go entre a plataforma e os entregadores. O iFood vai dar mais
transparéncia a todos os casos de bloqueio e suspensdo, um dos pontos criticos
apresentados no evento. Também estdo previstas uma campanha de valorizagdo
desses profissionais e aperfeicoamento no cdlculo e pagamento de taxas de espera.
O iFood também se comprometeu a estudar a implantagdo de reajuste anual nos
valores de remuneragéo dos entregadores parceiros. O iFood tem o compromisso de
dar continuidade a esse movimento de escuta, transparéncia e melhorias. O iFood
leva a transparéncia a sério, por isso abrimos as portas da nossa cozinha para vocé
saber mais sobre o nosso relacionamento com a sociedade, com os clientes,
entregadores e restaurantes.

No programa de 14 de janeiro, a mensagem da empresa, de 124", também divide os

dois primeiros blocos. Uma voz feminina e uma masculina se intercalam:

[voz feminina]: vocé sabe quanto ganha um entregador parceiro do iFood? O cdlculo
leva em conta a distdncia percorrida, a cidade, o dia da semana, as condicées
climdticas e o transporte utilizado. Mas néo é so isso. [voz masculina]: a gente
acompanha ativamente os pregos de gasolina, dos combustiveis em geral, e a gente
sabe o impacto que isso tem no dia a dia para a pessoa entregadora, para quem
precisa desse combustivel para gerar sua renda. [voz feminina]: Alexandre Martinez,
gerente de futuro do trabalho do iFood. [voz masculina]: nos meses agora de
novembro e dezembro criamos um fundo de auxilio a aquisi¢cGo de gasolina pelos
entregadores, baseado na quantidade de rotas que eles fazem. A gente deu um
subsidio num total de 8 milhées de reais nesse periodo. [voz feminina]: em 2021, os
valores das rotas pagos aos entregadores foi reajustado (sic) em duas ocasides. [voz
masculina]: a nossa relagdo com os parceiros-entregadores € estratégica pra gente.
Entendemos que parte da nossa missdo é gerar a melhor experiéncia possivel para
eles, para poder gerar renda, para poder gerar oportunidades e para poder também
gerar o melhor nivel de servigos para os restaurantes e para o cliente final. [voz
feminina]: hoje, entregadores que trabalham mais de 140 horas por més na
plataforma do iFood podem ganhar de duas a quatro vezes o valor equivalente a
hora do saldrio minimo. O iFood leva a transparéncia a sério, por isso abrimos as
portas da nossa cozinha para vocé saber mais sobre o nosso relacionamento com a
sociedade, com os clientes, entregadores e restaurantes.
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Nos dois conteldos, o foco da mensagem é a relacdo da empresa de delivery com os
entregadores, estimados em 410 mil no pais (OLIVEIRA, 2022). Nota-se que o iFood procura,
nas mensagens, transmitir a ideia de que pratica uma politica de valorizagdo dos entregadores,
seja ouvindo suas reivindicacdes, atendendo seus pedidos ou concedendo subsidios e outros
beneficios. O contelddo persegue o reconhecimento ao capital social, que legitima e valoriza a
imagem de uma empresa responsavel e supostamente preocupada com o seu entorno e com
as demandas sociais que surgem da consolidacao da inovagcao dos negdcios, da disrupcao
tecnoldgica e das emergentes ressignificacdes pelas quais o trabalho vem passando de modo
estrutural e estruturante.

Porém, o destinatario dessas inser¢cdes ndo é, necessariamente, o préprio entregador.
De acordo com a direcdo comercial do podcast, o publico do programa “sdo ouvintes
interessados em politica, ja que se trata de um podcast de politica”, representantes da “classe
AB, ambos os sexos com alto grau de escolaridade”” (JESSOUROUN, 2022). Sdo formadores de
opinido, possivelmente influentes, usudrios ou ndo da plataforma. Na mesma ocasido em que
anunciava essa conduta, entregadores de aplicativos organizavam greves e protestos contra
a precarizacao do trabalho e a baixa remuneracdo oferecida pela empresa.

Essa condicdo de trabalho emerge em estudo de linguagem sobre a comunicacao
organizacional do iFood realizado por Humia (2021). A autora observou que, em seus videos
dirigidos a entregadores, a empresa potencializa afetos positivos, como alegria, ousadia,
esperanca e medo, e suprime os que ameacariam o modelo de negdcio, como desamparo,
indignacdo e esgotamento. A pesquisa identifica ainda a tentativa de deslegitimar o trabalho
formal, destacando como beneficios da organizacdo a flexibilidade e a autonomia
proporcionadas pela auséncia de controle, desde que os entregadores estejam “disponiveis”.

Diante dessa relacdo ambigua, em que discurso e pratica organizacional parecem nao

se alinhar, por que o iFood escolheu o Foro de Teresina para essa divulgacao?

O Foro de Teresina é um canal reconhecido e de relevancia do publico. Assim como o
veiculo busca levar informagdo e conhecimento, decidimos, em 2020, levar alguns
temas do iFood para o canal com o intuito de dar visibilidade a um publico qualificado
sobre iniciativas importantes que sdo realizadas pela empresa e que impactam

5> 0 diretor comercial da piaui ndo detalhou a origem da classificacdo da classe AB. No Brasil, hd mais de uma
fonte de classificacdo socioecondmica, como a da Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (Abep), do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e da Fundagdo Getulio Vargas (FGV). A primeira leva em conta
os bens de consumo e acesso, enquanto as outras duas consideram a renda domiciliar. De qualquer modo, pode-
se considerar como classe AB a parcela mais rica da populacdo brasileira, com renda mensal superior a RS 6,8
mil.
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diretamente todo o ecossistema — incluindo os restaurantes, entregadores e também
as agBes de impacto social. (ZARPELON, 2022).

A resposta confirma o interesse da empresa em atingir um publico “qualificado” e
esclarecido. O iFood informou ainda que sua equipe de comunica¢do “viu na vocacao
informativa do Foro, no formato rapido que os podcasts trazem, e, também, na qualidade de
sua audiéncia, uma oportunidade de abordar temas mais conectados a governanca e ao
posicionamento de marca — e ndo de marketing.”

Aparentemente, a estratégia vem surtindo resultados, ja que a empresa iniciou a
campanha em 2020, com uma temporada de dez episddios, e renovou a propaganda
institucional a medida em que surgiam oportunidades de entrega de conteddo. O material
analisado neste estudo compde a quarta temporada de insergdes.

Ainda de acordo com Zarpelon (2022), todos os conteudos de governanca ambiental,

social e corporativo (ESG) da marca buscam alcance e reconhecimento.

Queremos que a sociedade (clientes e ndo clientes) saibam (sic) da responsabilidade
do iFood com todo o ecossistema e questdes urgentes da sociedade. De 2020 pra c3,
evoluimos nossa relagdo com o Foro por entender que nos ajudaram (sic) a crescer
nessas duas frentes, dando mais transparéncia para nossa atuagdo. (ZARPELON,
2022).

Para Garcia (2013 apud QUADROS, 2019), podcasts podem ser empregados na
comunicac¢do organizacional com diversas finalidades, entre elas, informar os clientes sobre
produtos e servicos com maior persuasao, e linguagem humanizada, além de construir uma
imagem mais amigavel e familiar para os publicos. Convém reforcar que esse modelo esta
inserido em uma cultura da conexdo, participacao e influéncia digitais que reconfigura os
modos de se fazer negdcio, de experienciar o consumo e de trabalhar, reorganizando o
ecossistema no qual habitam as organizacGes e seus publicos de interesse.

Em 2022, a empresa teve a iniciativa de produzir um podcast préprio. Em 10 de janeiro,
comecou a circular o programa “iFood: abrindo a cozinha”, com duracdo aproximada de 15
minutos por episddio. Mas a circulagdo nao teve regularidade e a ultima postagem é de 24 de
fevereiro (foram apenas trés programas oferecidos®).

Essa iniciativa permite inferir que as inser¢des em programas jornalisticos

consolidados ampliam a possibilidade de associar as mensagens do iFood a valores como

6 A dltima checagem foi realizada em 27 de abril de 2022.
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credibilidade, seriedade e responsabilidade’, além de alcancar uma audiéncia ja cativa do
canal. A mengao a “abrir a cozinha” no titulo deste podcast ou “abrir as portas da nossa
cozinha”, utilizado como slogan nas duas inser¢des analisadas, busca materializar, no ouvinte,
a imagem de transparéncia, de acolhimento e de proximidade, lembrando que nas casas, a
cozinha costuma representar o espaco de trocas, de informalidade e de intimidade.

O iFood respondeu também por que o estilo de comunica¢do adotado na campanha
ndao parecia inovador. Segundo Zarpelon (2022), “o veiculo apresentou opcdes pré-
formatadas de branded content, e esta foi a que melhor se apresentou para nossa
necessidade”. Os modelos de leitura de texto e de entrevista simulada parecem sintonizados
a um intervalo de podcast jornalistico e, para um publico desavisado ou distraido, ha
risco/chance de se confundir a producdo do podcast com a da propaganda. Para o iFood, essa

Ill

eventual “confusdao” poderia ser benéfica e representar um upgrade na recepgao de sua
mensagem em termos de credibilidade.

O Foro de Teresina confirma que “a proposta de conteudo da publicidade do iFood foi
escolhida por eles, nés ndo indicamos o conteldo da publicidade para nenhum anunciante”
(JESSOURQUN, 2022). Ndo ha mencdo, na resposta, sobre eventual engessamento do
formato, como indicado pela empresa anunciante.

Desta forma, observa-se que o interesse comercial das duas empresas, a de midiae a
de delivery, encontra-se alinhado. A producdo do podcast, como qualquer outro género
jornalistico de qualidade, pressupde um custo e carece de patrocinio. O anunciante, por sua
vez, tem a necessidade de amplificar suas mensagens para publicos diversos para se tornar
conhecido, respeitado, desejado e consumido. Nada muito diferente do que ocorria na era
pré-digital da comunicacdo (BRIGGS; BURKE, 2004), o que joga luz sobre a pergunta de
pesquisa que norteia este artigo: este tipo de estratégia organizacional é inovadora ou
tradicional?

O modus operandi da estratégia parece convencional, mas o canal em que os anuncios

do iFood foram veiculados habita o universo que constitui o mutante ecossistema de midias

gue ganhou terreno com o digital. Considerando as arquiteturas informativas geradas pelas

7 Além do Foro de Teresina, a empresa mantinha na ocasido contratos de divulgacdo vigentes com a Radio CBN,
com a BandNews, Metrépole, Folha de S. Paulo e Estaddo.
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redes e midias on-line, seus formatos, linguagens e exigéncias alteram a natureza das
comunidades na arena virtual na qual os pensamentos se desenvolvem e as relagdes se
estabelecem (POSTMAN, 1994) em uma realidade marcada pela disrupgdo e inovagdo. Esse
novo bios conforma um entorno que vem, cada vez mais, transformando as percepcoes e
cognicdes nas dinamicas sociais e, no caso em tela, na relacdo entre organizagdes e publicos,

ressignificando os modos de trocar, dialogar, representar, publicizar e coabitar.

5 CONSIDERAGOES FINAIS
Ambientes digitais, onde vivem e sobrevivem organizagbes hightech e que

pressupdem a existéncia de uma ecologia mididtica inovadora, ainda abarcam modelos
convencionais de comunicagdao que ainda priorizam estruturas padrao da era pré-digital. A
comunicacao institucional do iFood buscou um enquadramento tradicional encaixado em um
podcast jornalistico critico, moderno e criativo. O programa noticioso se conforma a uma
ecologia de midias investida de disrupcdo, emergentes formatos e linguagens. Porém o
anuncio se encaixa em uma estruturacdo que ndo inova, reproduzindo estratégias que
perfilam os meios de comunica¢do de massa e, de certa forma, distam da realidade criativa
gue se vé — e se prevé — no universo digital.

A plataforma, o formato e a distribuicdo do conteldo se inserem em uma
contemporaneidade digital na qual desabrocha o herdeiro do radio, o podcast. No entanto o
conteddo oferecido pela empresa de delivery pouco difere dos tradicionais anudncios
institucionais anteriormente veiculados em jornais impressos no tempo das “matérias pagas”.
O iFood optou pela leitura de um texto em que tenta convencer sobre uma conduta favoravel
aos direitos dos entregadores, e por uma entrevista simulada na qual um gerente expde
subsidios a categoria e eleva esse relacionamento ao nivel “estratégico” para a organizacao.

Na esteira de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), apesar das aporias decorrentes da
digitalizacdo da comunicacdo, seus riscos, temores e pontos favoraveis, nunca é demais
reforgar que as organizagGes carregam o dever de equilibrar, conforme Simdes (2001), ética e
estética. Toma-se em conta que, mais que enunciar preocupagdo com o0s entregadores
associados, o iFood carece formular politicas, projetos ou programas consistentes que
atendam aos interesses da classe, na medida do possivel, por meio de uma relagdo “ganha-
ganha”, em uma economia que possa gerar riquezas e contribuir para a construcdo de relacdes

de trabalho mais eficientes e adequadas.
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E fulcral que as organizacdes e os sujeitos que as constituem pratiquem a
reciprocidade (GONCALVES; SILVA, 2014) e cumpram com sua responsabilidade humano-
social, esquivando-se de discursos alienantes (SIMOES, 2001), pouco elucidativos e
dessincronizados da realidade contemporanea. Como se defendeu, a conversa honesta e
aberta pode catalisar a boa vontade dos sujeitos (VERGILI, 2014; SILVA, 2016) em um
momento no qual os relacionamentos sdo o ativo mais valioso das organizacdes (DREYER,
2021), geram retorno para a reputacdo e enriquecem a proposta de valor da marca,
encorajando, conforme Lattimore et al. (2012), relacionamentos simétricos e dialdgicos.

A relacdo comercial entre iFood e Foro de Teresina é legitima do ponto de vista da
noticia como mercadoria. O ouvinte qualificado que acompanha a andlise e os comentarios
do Foro sobre politica é brindado, no intervalo, com informacdes sobre o posicionamento da
empresa. O modelo de comunicagdo institucional escolhido parece atender as necessidades
do anunciante e do veiculo, ja que o contrato vem sendo renovado a cada temporada.

Uma escuta atenta evidencia, entretanto, que mais do que uma organizacdo que
concede beneficios e se mostra aberta a ouvir seus entregadores, a propaganda sonora expde
uma situacao delicada envolvendo provavel crise de gestao. O conhecimento do contexto por
parte do ouvinte e a necessidade de o iFood explicitar, em dois episédios seguidos, tamanho
empenho em convencer a opinido publica de que a postura adotada é positiva, revelam algo

III

de “sensivel” na cozinha da Dinamarca.
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Innovation and tradition in ifood’s institucional communication strategies in the digital
contexto

ABSTRACT
Digital media and networks are structured in a communicating architec ture that shapes the
interactions, information flows and territorialities in a Zeitgeist in which reputation has
become one of the main assets of organizations. A case study was carried out and the
institutional communication of the iFood company was evaluated, associated with the
journalistic podcast Foro de Teresina, analyzing audio inserts and surveys with open questions
in a context in which the program and the company are digital products that exploit symbolic
capital in their business models. iFood's communication strategy, however, remains faithful
to classic standards, without innovations that, theoretically, characterize the contemporary
media bios. The conclusion is that the link with the public is materialized through a plastered
format that welcomes a traditional content, yet not inefficient for that reason.
Keywords: Institutional Communication; iFood; Digital Networks; Podcast; Foro de Teresina.

Innovacidn y tradicion en las estrategias de comunicacion institucional de iFood en el
contexto digital
RESUMEN
Los media y redes digitales se estructuran en una arquitectura comunicante y conforma las
interactividades, los flujos informativos y las territorialidades en un Zeitgeist en que la

reputacién se ha convertido en uno de los principales activos de las organizaciones. Se ha
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llevado a cabo un estudio de caso y se ha evaluado la comunicacion institucional de la empresa
iFood, asociada al podcast periodistico Foro de Teresina, analizdndose inserciones de audio y
encuestas con preguntas abiertas en un contexto en que el programa y la empresa son
productos digitales que explotan capitales simbdlicos en sus modelos de negocio. La estrategia
de comunicacién de iFood, sin embargo, permanece fiel a padrones clasicos, sin innovaciones
que, tedricamente, caracterizan el bios mediatico contemporaneo. Se Concluye que el eslabdn
con el publico se concretiza a través de un formato conservador que acoge un contenido
tradicional, ni por ello ineficiente.

Palabras clave: Comunicacidn Institucional; iFood; Redes digitales; Podcast; Foro de Teresina.
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ELEICOES CHECK: O TIKTOK COMO DISPOSITIVO DE APROXIMAGCAO ENTRE
POLITICOS E JOVENS ELEITORES NO PLEITO MUNICIPAL DE SAO PAULO - SP
EM 2020

Rejane Pozobon?
Luisa Farias Rodrigues?

RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo analisar as estratégias argumentativas acionadas pelos
candidatos Arthur do Val (PATRIOTA), Guilherme Boulos (PSOL) e Jilmar Tatto (PT) através de
videos publicados em seus perfis oficiais no aplicativo TikTok durante as elei¢cdes municipais da
cidade de Sdo Paulo - SP em 2020. Para tanto, utilizou-se o protocolo de analise argumentativa,
proposto pelo Grupo de Estudos e Pesquisas em Comunicac¢do e Politica UFSM/CNPq, elaborado
a partir dos conceitos desenvolvidos por Ruth Amossy (2011; 2016) e Patrick Charaudeau (2011;
2015a; 2015b). Apds a andlise, concluiu-se que os candidatos acionaram com maior frequéncia
os argumentos de dramatizacdo, ethos e desqualificagdo com o objetivo de obter a adesdo de
seus eleitores. Por fim, verificou-se que os videos que tratavam temas politicos através do
humor obtiveram maior engajamento entre os usuarios.

PALAVRAS-CHAVE
TikTok. Analise Argumentativa. Eleigdes Municipais. Discurso Politico.

1 INTRODUCAO

Historicamente marcadas pelo envolvimento popular e pela presenca ativa de
individuos nas ruas, as campanhas eleitorais podem ser definidas como uma série de eventos
planejados para comunicar determinadas mensagens e que visam mobilizar e convencer,
através da informacdo e da persuasdo, eleitores ou qualquer outro grupo de individuos
(SALGADO, 2012). Nesse contexto, encontra-se o complexo universo das eleicdes municipais,
uma area pouco explorada no campo cientifico e que, devido ao elevado nimero de municipios

brasileiros (5.570), faz surgir diferentes légicas de campanhas.

Uma vez proibida a organizacdo de eventos e atos de campanha que promovessem

aglomeracdes devido a pandemia provocada pela Covid-19, candidatos a prefeitura e vereancas

! Doutora em Ciéncias da Comunicacdo pela Universidade do Vale do Rio dos Sinos, Mestre em Educac3o pela

Universidade Federal de Santa Maria, Bacharel em Jornalismo pela Universidade Federal de Santa Maria e
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nas eleicdes municipais brasileiras no ano de 2020 se depararam com a necessidade de
desenvolver estratégias de comunica¢do de maneira incisiva e que fossem criativas e exclusivas

para aplicativos de redes sociais.

O uso politico das redes sociais vem sendo observado desde a campanha eleitoral de Barack
Obama, nos Estados Unidos, em 2008. Com o passar dos anos, adquiriram maior centralidade e
abrangéncia, atuando na producdo de discursos politicos e servindo de palco para polarizacdes

ideoldgicas e manifestacdes populistas.

Segundo a companhia de analise do mercado mobile App Annie Intelligence?, o tempo
mensal em aplicativos moveis cresceu 40% no segundo trimestre de 2020 se comparado ao
mesmo periodo do ano de 2019. E possivel afirmar que esse expressivo aumento deve-se, ndo
s pela necessidade de adaptacdo das praticas sociais em virtude da pandemia, mas também
pelo aumento da busca de entretenimento decorrente da quarentena. Dados apontados nessa
mesma pesquisa revelam o TikTok como o aplicativo que liderou a lista mensal de aplicativos

mais baixados do mundo na maior parte de 2020.

Apesar de sua chegada recente no pais, o TikTok passou a ser, dessa forma, incluido no
planejamento das campanhas eleitorais tornando-se, assim, um novo dispositivo de
aproximacdo entre candidatos a cargos politicos e jovens eleitores em periodo eleitoral. A
crescente popularidade do aplicativo, segundo Kleina (2020), alavanca a plataforma como uma
potencial ferramenta politica em periodos eleitorais futuros como as eleicdes presidenciais
brasileiras em 2022, por exemplo, e aponta o TikTok como um novo espaco para a discussdo de

temas sensiveis a mobilizacdo social e para a circulagao do discurso politico.

O discurso politico, por sua vez, segundo Patrick Charaudeau (2011), surge através de
uma espécie de “contrato” estabelecido entre a instancia politica e a instancia cidada que
partilham em busca de um mesmo ideal: o bem soberano. Nesse sentido, a analise
argumentativa surge como um método de analise para o discurso politico evidenciando as

l6gicas de raciocinio que caracterizam tais posicionamentos. O método tem como finalidade

3 Disponivel em: <Mobile apps usage reached an all-time high amidst stay-at-home measures due to COVID-19
pandemic> Acesso em: 10/07/2021.
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estudar os argumentos na materialidade do discurso, no contexto em que estdo inseridos e

como estdo inscritos no interdiscurso (AMOSSY, 2011).

Objetiva-se através desta pesquisa, portanto, compreender quais foram as estratégias
argumentativas empreendidas por candidatos a prefeitura de Sdo Paulo - SP nas elei¢bes de
2020 no aplicativo de midia social TikTok. Para tanto, este artigo abarca as campanhas eleitorais
brasileiras a partir de uma perspectiva histdrica, sua evolucdo e suas especificidades no
municipio de Sao Paulo - SP. Posteriormente, o aplicativo de videos TikTok é apresentado, bem
como sua utilizagao para fins politicos. Na sequéncia, os procedimentos metodoldgicos sao
apresentados e a andlise argumentativa é abordada a partir dos conceitos desenvolvidos por
Amossy (2011) e Charaudeau (2011). Por fim, apresenta-se o corpus desta pesquisa bem como
a analise metodoldgica realizada a partir da selecao de videos publicados no aplicativo pelos

candidatos Arthur do Val (PATRIOTA), Guilherme Boulos (PSOL) e Jilmar Tatto (PT).

2 CAMPANHAS ELEITORAIS NO BRASIL A PARTIR DE UMA PERSPECTIVA HISTORICA

Marcadas pelas profundas mudancgas ocorridas nas democracias contemporaneas, as
campanhas eleitorais, segundo Sylvia lasulaitis (2015, p.1), “podem ser observadas de um ponto
de vista histérico, bem como a partir de uma perspectiva internacional e afetam,
simultaneamente, os partidos, a midia, o eleitorado, a sociedade e os meios de comunicacao”.
A analise histdrica das campanhas, portanto, nos permite compreender sua evolucdo ao longo
das décadas e as transformacgdes provocadas pelo emprego dos meios de comunicacdo de

massa e das tecnologias digitais recentes.

Os meses e dias que antecedem as elei¢cdes sdo denominados de periodo eleitoral e este
€ o tempo disponivel para que os candidatos e candidatas possam realizar, de maneira oficial e
legal, as disputas que envolvem a confianga do eleitorado e a conquista de seus votos. As agdes
empreendidas durante este periodo sdo denominadas de campanhas eleitorais e se
caracterizam pela busca de visibilidade por parte de partidos e candidatos frente aos cidadaos.
Elas “selecionam tomadores de decisdo, moldam politicas, distribuem poder e oferecem

espacos para debate” (MANCINI; SWANSON, p. 1, 1996).
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No campo da comunicagao, ha o acordo de que houve duas grandes fases no modo de
se fazer campanhas que se sobrepéem e que precedem a atual (IASULAITIS, 2015). O
faseamento e a organizacao dos dois primeiros periodos se da por meio da analise das praticas
e mudancgas comunicacionais que surgiram apés a Segunda Guerra Mundial e que, para Blumler
e Kavanagh (1999), ddo origem a uma terceira fase ainda emergente denominada de “Terceira

Era da Comunicacdo Politica”.

A primeira fase inicia-se nas democracias do século XIX e estende-se até os anos 1950
(IASULAITIS, 2015). Esse periodo é caracterizado por uma forte centralizagdo nos partidos
politicos os quais representavam o principal espagco para o debate da reforma social. As
campanhas empreendidas nessa fase caracterizam-se, desse modo, pelo fortalecimento
estratégico de predisposicdes politicas por meio de acdes de comunicacdo direta entre

candidatos e eleitores (NORRIS apud IASULAITIS, 2015).

No Brasil, a primeira campanha eleitoral moderna reconhecida foi a do advogado e
entdo senador Ruy Barbosa (1849 - 1923) para a presidéncia do pais que iniciou na virada do
ano de 1909 e se estendeu até o dia 12 de marco de 1910. A fase de campanhas tradicionais no
pais também foi marcada pela instituicao do primeiro Cédigo Eleitoral Brasileiro, no ano de
1932, através do Decreto N2 21.076 durante o governo provisdrio de Getulio Vargas, e que
estabelecia o voto secreto, o voto feminino e o sistema de representacdo proporcional de
votacdo. Outro elemento importante e de grande inovacdo desse periodo foi o inicio da
regulamentacdo do uso dos meios de comunicacao eletronicos durante as campanhas eleitorais

brasileiras.

A segunda fase das campanhas eleitorais inicia-se na década de 1960 e se estende até
metade da década de 1980 (BLUMLER; KAVANAGH, 1999). Esse ciclo é marcado pelo
enfraquecimento dos métodos tradicionais de se fazer politica e pela insercdo de novas técnicas
e estratégias de comunicacdo. Os partidos politicos, que antes baseavam-se em ag¢des “corpo a
corpo”, reunides locais e comicios, precisaram adaptar-se a um novo formato de comunicacao:
o mediado. Esse periodo caracteriza-se, portanto, pela centralidade dos meios de comunicacdo
de massa que substituiram (ou complementaram) os canais diretos e pessoais de comunicacdo

anteriormente utilizados (IASULAITIS, 2015).
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Para atender a essa nova demanda, os partidos passaram a profissionalizar seus
processos e as campanhas, que até entdo eram organizadas localmente por voluntdrios e
militantes, passaram a ser coordenadas por “consultores profissionais remunerados,
especialistas em propaganda, marketing, pesquisa de opinido publica e profissionais
especializados em angariar recursos para financiamento de campanha, a maioria oriunda do

mercado e ndo das fileiras do partido” (IASULAITIS, p. 10, 2015).

Para Susana Salgado (2012) a inclusdo dos meios de comunicacdo de massa nas
campanhas eleitorais, apesar de ndo permitir o total controle sobre a mensagem final,
possibilita gue um maior nimero de pessoas seja alcancado e proporciona maior veracidade ao
discurso, atribuida por meio do trabalho jornalistico. Paraisso, os partidos —agora assessorados
por profissionais — adotaram uma série de taticas para a obtencdo de visibilidade através de
noticias, do agendamento mididtico e da projecdo de coletivas de imprensa, entrevistas e
transmissOes de debates pré-planejados (BLUMLER; KAVANAGH, 1999). A criacdo do Horario
Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) no ano de 1962 reflete a relevancia dos meios de

comunicacao de massa e sua rapida insercao nas campanhas eleitorais da época em nosso pais.

Se antes o processo de comunicacgao politica se concentrava nos partidos e na televisdo
(primeira e segunda fase, respectivamente) a partir do ano de 1990 nota-se o inicio de uma
nova e ainda emergente fase caracterizada por sua fragmentacdao em multiplos canais e meios.
Para Blumler e Kavanagh (1999), a terceira era das campanhas eleitorais é marcada por uma
abundancia midiatica associada a proliferacdo de equipamentos de comunica¢ao nas casas dos
individuos e ndao apenas ao aumento do numero de canais e emissoras de radio e televisao. A
mudanga esta, portanto, na forma com que as pessoas passaram a se informar e se organizar

social e politicamente.

O movimento de profissionalizagdo das campanhas eleitorais iniciado na segunda fase
se intensifica tornando os partidos e candidatos politicos cada vez mais dependentes das
estratégias de marketing e de comunicagdo mercadoldgica. A fragmentagao do sistema
mididtico e o surgimento de uma audiéncia cada vez mais diversificada desperta um novo
modelo de organizacdo de campanhas eleitorais as quais passam a ser altamente estilizadas e
planejadas de acordo com dados de pesquisas de opinido publica e de grupos focais (IASULAITIS,

2015).
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Para alguns autores, a hibridez da comunicacdo politica representa uma “volta as
origens”, ou seja, o retorno a algumas técnicas primitivas de engajamento encontradas ainda
na primeira fase das campanhas eleitorais (NORRIS, 2000 apud IASULAITIS, 2015). Com suas
publicacdes rapidas, textos reduzidos, lives e videos curtos, as redes sociais trazem a tona o
amadorismo e dispensam grandes estruturas e caras produgdes. A comunicagdo sem
intermediarios diretos proporciona um didlogo “cara a cara” entre candidatos e eleitores e
permite a manutencdo permanente da imagem de lideres politicos. A tendéncia para os
proximos anos, dessa forma, é de integracdo e convergéncia entre os meios tradicionais de

comunicagao e a internet.

3 ESPECIFICIDADES DAS CAMPANHAS MUNICIPAIS NO BRASIL

Complexo e cheio de peculiaridades, o universo das campanhas municipais brasileiras
ainda é pouco explorado no campo cientifico. No que diz respeito a literatura, sobressaem
diversas lacunas que, conforme Lavareda e Telles (2016) existem devido a fatores como o

elevadissimo niumero de municipios e sua heterogeneidade socioecondmica e politica.

Caracterizadas pela diversidade, as eleicdes municipais trazem a tona, para o debate
politico, as especificidades de cada cidade e elementos como o prestigio de liderancas locais, a
forca de governadores, temas provincianos e relacdes estabelecidas entre pessoas e
instituicGes através de lagos sociais e/ou afetivos. Ainda que peculiares, as elei¢des locais
podem ser consideradas também como intermediarias representando uma oportunidade dos
cidadaos "telegrafarem" mensagens para suas liderancas nacionais. Ha, ainda, um forte apego
com o passado representado pela influéncia exercida pelos governos estaduais nos municipios,
principalmente naqueles de pequeno porte. E dessa forma, entre o passado e o futuro, que as
eleicGes municipais sdo capazes de projetar o resultado de eleicGes ndo apenas no nivel

estadual, mas também federal (LAVAREDA; TELLES, 2011).

No que se refere a cidade de S3o Paulo - SP, para Pimentel e Penteado (2011), a histéria
revela um posicionamento consistente do eleitorado paulistano que, com excecdo das
candidatas Luiza Erundina e Marta Suplicy, tem demonstrado sua preferéncia por candidatos
mais conservadores e de direita. Limongi e Mesquita (2008), através do estudo das campanhas
eleitorais realizadas no municipio entre os anos de 1985 e 2004 observaram uma disputa
politica estavel onde os eleitores identificados como de centro acabam por decidir o resultado.
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Tal constatacdo torna incoerente a ideia de que o eleitor estaria oscilando entre polos extremos

de esquerda e direita, visto que uma pequena margem separa ganhadores e perdedores.

Para Pimentel et al (2011), no entanto, a falta de um posicionamento ideolégico claro
dos partidos impossibilita a classificacdo ideoldgica do eleitorado que, na maioria das vezes,
define seu voto a partir do sentimento de identificacdo com os candidatos. Tal fen6meno é
caracteristico da terceira fase das campanhas eleitorais na qual ha pouca identificacdo
partiddria — com ressalva do PT que consegue agregar maior identificacdo entre seus
simpatizantes — e as campanhas sdo elaboradas com foco na personalizacao e na geracao de

identificacdo entre o candidato e o eleitor.

No que diz respeito a insercdo de novas tecnologias e a dinamizacao dessas campanhas
eleitorais, Fernandez (2005) afirma que no ano de 2000 ja era possivel identificar a presenca de
candidatos e candidatas a prefeitura de Sdo Paulo - SP na internet através de sites oficiais de
campanha que, apesar de limitados e rasos de informacdo, cumpriam o papel de levar os
programas de governo a populacdo. A utilizacdo de e-mails, sites e blogs se intensificou ao longo
dos anos representando um dos pilares nas estratégias de comunicacdo das campanhas

eleitorais realizadas na época.

Outra pesquisa realizada pela empresa Pepper Comunicacdo a pedido de um dos
candidatos daguele mesmo pleito (ano de 2008) detectou 129 comunidades sobre temas locais
e outras 84 sobre os principais candidatos, totalizando 1,28 milhdes de integrantes (COUTINHO;
SAFATLE, 2009). Grande parte dessas comunidades foram originadas na rede social Orkut que,
apos sua chegada ao Brasil no ano de 2004, tornou-se o site de relacionamento preferido dos

brasileiros.

Apds sua chegada no pais em 2008, o Facebook ultrapassou o “queridinho” dos
brasileiros Orkut tornando-se a rede social protagonista nas campanhas eleitorais municipais
do ano de 2012. Conforme Camilo Aggio e Lucas Reis (2013), os candidatos a prefeitura de Sdo
Paulo utilizaram o espago proporcionado pela nova rede “de maneira construtiva, ao procurar
engajar os eleitores, divulgar suas acdes de campanha, além de apresentar e defender suas

propostas, e mostrar com quais apoios contavam” (AGGIO; REIS, 2013, p. 21).

Outras redes sociais também passaram a ser empregadas de maneira mais assidua a

partir do ano de 2012. Representando um espaco para a criacdo de materiais complementares
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de campanha, o Twitter converteu-se em uma alternativa para o aumento da visibilidade de
candidatos de partidos menores diante da baixa exposicdo nos meios de comunica¢do de
massa. O Instagram, por sua vez, trouxe a tona um novo fluxo de contelddo audiovisual

evidenciando novas formas de visibilidade (THOMPSON, 2008).

No ano de 2020, uma vez proibida a organizacdo de eventos e atos de campanha que
promovessem aglomeracdes, candidatos e suas equipes se depararam com a necessidade de
se desenvolver estratégias de comunicacdo de maneira incisiva e que fossem criativas e
exclusivas para aplicativos de redes sociais. Nesse contexto, surge o TikTok: aplicativo de midia
social caracterizado pela producdo de videos de curta duracdo. A aplicacdo para smartphones
passou a se destacar entre o publico jovem e candidatos como Arthur Moledo do Val (Partido
Patriota), Guilherme Castro Boulos (Partido Socialismo e Liberdade - PSOL) e Jilmar Tatto
(Partido dos Trabalhadores - PT) que disputaram o cargo para a prefeitura da cidade de Sdo

Paulo - SP, adaptaram-se as formas de expressao dessa ambiéncia.

4 O TIKTOK COMO DISPOSITIVO ESTRATEGICO DE CAMPANHA

Com missdo de inspirar a criatividade e trazer alegria aos seus usudrios*, o Tiktok é um
aplicativo de midia para a criacdo e compartilhamento de videos curtos. Ao disponibilizar
recursos de filtros de imagem e som, o aplicativo conquistou espaco entre o publico
adolescente e obteve um crescimento expressivo nos ultimos anos ao redor do mundo. Seu
feed de publicacdes, baseado em algoritmos até entdo desconhecidos, oferece conteldos
desenvolvidos por outros criadores e a a¢do de arrastar para descobrir o préximo video agrega

maior entretenimento a sua usabilidade (QUIROZ, 2020).

No ano de 2021, segundo estimativas da Sensor Tower Store Intelligence>, o TikTok
atingiu o numero de 3 bilhdes de downloads na App Store e no Google Play. Dentre esse
ndimero, 1 bilhdo sdo usudrios ativos que fazem uso da plataforma mensalmente e que, de
acordo com o préprio aplicativo, configuram-se em uma comunidade singular e forte®. O que

se sabe a respeito desses usuarios advém de estudos realizados de forma independente por

* Disponivel em <Sobre o TikTok>. Acesso em: 12/01/2022.

> Disponivel em: <TikTok Becomes the First Non-Facebook Mobile App to Reach 3 Billion Downloads
Globally>. Acesso em: 20/12/2021.

® Disponivel em: <Um bilhdo de vezes obrigado!>. Acesso em 20/12/2021.
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empresas privadas de pesquisa ou por relatérios encomendados pela ByteDance que revelam
um publico jovem - sendo 41% deles com idade entre 16 e 24 - e que se identificam, em sua

maioria (59%), com o género feminino.

Os videos, com duracgao entre 15 segundos e 3 minutos, podem ser carregados a partir
da galeria do dispositivo smartphone ou capturados através do aplicativo e podem tratar sobre
gualquer assunto, desde que siga os termos de uso e as diretrizes da plataforma. Ao longo dos
seus mais de trés anos de existéncia, no entanto, identificou-se tematicas mais recorrentes as
quais sdo: tutoriais (de maquiagem, dicas de beleza ou artesanato), performances artisticas
(danca, canto e exibicdo de pinturas), receitas, esquetes de humor e clipes com efeitos especiais

de edicdo (KLEINA, 2020).

Para Quiroz (2020), parte do sucesso do aplicativo estd no protagonismo dos jovens que
deixaram de ser receptores passivos de conteddos multimidias e se converteram nos
personagens principais de uma infinidade de challenges (desafios) e conteldos virais. Estes
ultimos, sdo atributos representativos da plataforma e elementos simbélicos que contribuem
para a formacao de novas conexdes e incentivam o senso de coletividade em sua comunidade

de usuarios (HERMMAN, 2020).

A centralidade do usuario na plataforma incentiva também o exercicio do didlogo
politico e do ativismo social. Conforme lona Literat - professora assistente de Comunicacado e
Midia na Columbia University - em entrevista ao jornal New York Times, os conteudos politicos
criados na plataforma passam pelo filtro das identidades e experiéncias pessoais dos jovens que
as comunicam de acordo com suas visdes e posicionamentos politicos (HERRMAN, 2020).
Apesar da relutancia da companhia ByteDance em envolver o aplicativo com questdes politicas
(o servico ndo permite anuncios de campanha eleitoral) o TikTok tem despertado o interesse
de partidos e candidatos de diversos paises e, segundo Serrano et al (2020), podera redefinir a

comunicacao politica, representando uma nova arena publica para o discurso civico.

No Brasil, apesar de sua chegada recente, o aplicativo passou a ser incluido no
planejamento de campanhas eleitorais a partir das eleigdes municipais do ano de 2020. Na
época, além de representar um novo espaco para a veiculacdo de materiais de campanha - e
assim driblar as barreiras sanitdrias impostas devido a pandemia do virus Covid-19 - o TikTok

mostrou-se como um novo dispositivo para a aproximacao entre candidatos e jovens eleitores.
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Notavel o potencial da plataforma e do crescimento de conteudos de cunho politico
entre seus usuarios, o Tribunal Superior Eleitoral (TSE) firmou uma parceria com o TikTok para
as eleicdes municipais daquele mesmo ano. O presidente do TSE, ministro Luis Roberto Barroso,
declarou que a cooperacao se deu pela grande aderéncia de jovens ao aplicativo e pela busca

da conscientizac¢do entre esse publico quanto a circula¢do de desinformac3o’.

Para Samara Castro (2020) a jovialidade e as inimeras identidades manifestadas por
seus usuarios tornaram o TikTok em um local proeminente para formacdo ideoldgica e de
ativismo politico. Segundo ela, o desafio para a producdo de materiais de campanha na
plataforma ndo estd em seus recursos ou em seu conteddo musical e bem humorado, mas sim
na identificacdo de qual grupo dentro dessa comunidade é capaz de apoiar e se mobilizar em

prol do candidato.

Por fim, Samara Castro (2020) destaca o qudo relevante o TikTok pode ser em elei¢cdes
acirradas como as municipais, por exemplo, onde a diferenca de votos entre os candidatos pode
ser pequena. Seu crescimento recente e a escassa producao cientifica a respeito da utilizacdo
do TikTok no campo politico configuram-se, portanto, em uma novidade para partidos e
candidatos, dificultando o estabelecimento de estratégias para o posicionamento e

comunicagao entre eles e seu eleitorado na plataforma.

5 ASPECTOS METODOLOGICOS

Tem-se como objetivo identificar as estratégias argumentativas utilizadas nos discursos
politicos empenhados pelos candidatos a prefeitura da cidade de S3o Paulo - SP no ano de 2020
no aplicativo de videos curtos TikTok. Para tanto, serd aplicado o protocolo de analise elaborado
pelo Grupo de Estudos e Pesquisas em Comunicac¢do e Politica UFSM/CNPq, coordenado pela

Professora Dr2 em Comunicacao Rejane de Oliveira Pozobon.

O protocolo de andlise proposto consiste em uma tabela norteadora composta pelos
guatro argumentos principais indicados por Ruth Amossy (2016 apud POZOBON, 2019) e

Patrick Charaudeau (2016 apud POZOBON, 2019). Dessa forma, selecionou-se trés dos quatorze

" TSE e TikTok firmam parceria para combate a desinformaco. Comunicagio, Tribunal Superior Eleitoral, 2020.
Disponivel em: <https://www.tse.jus.br/imprensa/noticias-tse/2020/Outubro/tse-e-tiktok-firmam-parceria-para-
combate-a-desinformacao> Acesso em: 10/01/2021.
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candidatos a prefeitura da cidade de S3ao Paulo - SP em 2020. O critério utilizado foi escolher
aqueles que possuiam um perfil oficial no aplicativo TikTok e, posteriormente, aqueles que

apresentavam maior numero de videos publicados na plataforma. Elegeu-se para essa andlise,

portanto, os seguintes candidatos: Arthur Moledo do Val (PATRIOTA), Guilherme Boulos (PSOL)

e Jilmar Tatto (PT).

TABELA 1
Andlise das estratégias argumentativas dos discursos midiatico e politico
Argumento Autor(a) Defini¢ao Exemplo de uso
Ethos Amossy Ideia de que a eficicia da palavrd “Etica e transparéncia
(2018b) estd relacionada a imagem social sempre fizeram parte da
(baseada numa legitimidade) g minha trajetdria”.
discursiva (construida a partir dg
coergdes da situagao de
comunicagdo e das estratégias
adotadas) do enunciador.
Enunciacao Charaudeau | O enunciador posiciona seu dito en| “Eu devo partir!”
. relacdo a si mesmo, desvelando 3
Elocutiva (2015b) €a0 a sI mes! )
sua proépria posicao.
Enunciagao Charaudeau | Apagamento do sujeito falante, q “E verdade que isso nag
enunciador nao assume d é simples”.
Delocutiva 2015b - .
( ) responsabilidade do seu dito.
Dramatizagao | Charaudeau | Uso excessivo do drama e da Sentengas que relatan
(2016) Mocs os dramas da vida e o
€mogao. valores afetivos  dd
interlocutor.
Singularizagao | Charaudeau [ Quando o enunciador aciona umd “O Unico reldgio dd
(2015b) ideia de cada vez a fim de evitar umg mundo que ndo atrasa”
compreensao equivocada ou quandd
o (exemplo  de peca
se distingue um produto ou marca dd .
publicitaria).
todos os outros produtos ou marcas
tornando-os Unicos.
Essencializagao | Charaudeau | Quando o enunciador condensa umd “O Brasil ndo reagiu bem
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(2015b) ideia, trata um fato como se fossqd a proposta".
algo natural.
Metdafora Charaudeau | Quando o enunciador utiliz4 “O governo vai aperta
transfere o nome de umg asregras”
(2015b) . . -
coisa/objeto para outra no intuito dq
estabelecer uma relacdo  dd
comparagao.
Desqualificacdo| Charaudeau | Quando o sujeito politico recorre 4 "Existem outros que nad
diferentes procedimentod hesitam em aconselhar g
(2011)

discursivos (como a ironia, po
exemplo) para rejeitar os valores
opostos preconizados por ele
desqualificando seu adversario {
mostrando a ameaca que elg
representa.

abstencgdo. Sera que eles
ndao teriam  opiniadg
sobre a Europa?"

Fonte: Pozobon (2019)

A escolha do corpus deste trabalho se deu em duas etapas. No primeiro momento,

selecionou-se todos os videos de fala/discurso e, em um segundo momento, somou-se o

nimero de curtidas, comentarios e compartilhamentos destes videos. A andlise se deu nos

cinco videos de cada candidato com maior interacdo. Destaca-se que os dados utilizados para

os cdlculos correspondem a data em que os videos foram coletados, visto que alguns dos

materiais ja foram excluidos dos perfis dos candidatos impossibilitando uma andlise atualizada.

6 ANALISE DOS RESULTADOS

A execucdo da analise metodoldgica permitiu com que alguns aspectos fossem

observados ao longo deste trabalho. Em um primeiro momento, nota-se a diferenca no volume

de publicacdes realizadas pelos candidatos analisados. Enquanto Guilherme Boulos (PSOL)®

8 Graduado em Filosofia pela Universidade de Sdo Paulo - USP e mestre em psiquiatria pela Faculdade de
Medicina da USP, atua como professor universitario, escritor ¢ lider no Movimento dos Trabalhadores Sem Teto

(MTST).
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publicou 108 videos em seu perfil, os candidatos Arthur do Val (PATRIOTA)? e Jilmar Tatto (PT)*°
publicaram apenas 75 e 59 videos, respectivamente. Este dado se faz de suma importancia se
considerarmos que o algoritmo do TikTok tende a impulsionar contas que compartilham videos

com maior frequénciall.

Nesse sentido, é possivel afirmar que o fluxo de conteudos interfere diretamente no
nimero de intera¢des alcancadas pelo perfil, o que justifica o baixo nimero de curtidas,
comentarios e compartilhamentos recebidos pelo candidato Jilmar Tatto (PT). Cabe destacar,
ainda, que o grande numero de publicacdes feitas por Guilherme Boulos (PSOL) se da pelo fato
do mesmo participar dos dois turnos da eleicdo ocasionando no compartilhamento didrio de

videos que se intensificou ao fim do periodo eleitoral.

Ainda no que se refere ao TikTok, nota-se que o formato dos videos publicados e a
utilizagdo dos recursos técnicos influenciam nos numeros obtidos por cada video e,
consequentemente, na popularidade do candidato entre os usudrios da plataforma. No que se
refere a esses aspectos, Guilherme Boulos (PSOL) foi o candidato que melhor se adaptou, pois
ainda que compartilhasse trechos de entrevistas, por exemplo, adaptava-as ao aplicativo
ajustando a gravacdo no formato verticalizado (ideal para a plataforma) e explorando os sons,
legendas e filtros disponibilizados. O candidato foi o que mais produziu também videos

exclusivos para a plataforma.

® Popularmente conhecido como “Mamide Falei”, é um empresario e politico que iniciou sua carreira na vida
publica como criador de contetido na plataforma Youtube.

10 Graduado em Historia pela Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras de Moema (FFCLM), atuou como
professor e iniciou sua trajetoria politica no ano de 1981 filiando-se ao Partido dos Trabalhadores (PT).

1 6 segredos para o sucesso. Disponivel em: < 6 segredos para o sucesso segundo o TikTok>. Acesso em:
12/02/2022.

COMUNICOLOGIA | Brasilia, v. 15, n. 2, mai./ago. 2022 | ISSN 1981-2132 13



comunicologia

Revista de Comunicagdo da Universidade Catolica de Brasilia

Figura 1 - Publica¢@o de Guilherme Boulos (PSOL)

Fonte: Arquivo da autora

*

APRENDI COM A MINHA MAE

@jilmartatto

A forca da honestidade! %+
#jilmartattoprefeito #forabolsonaro
#lulapresidente #geragaotiktok
#datenadabandeirante #fy #fyp #foryou

@arthurmoledoval
#debate #eleicdo #arthurdoval

#candidato #prefeito #mamaefalei
J3 om original - jilmartatto

13 om original - arthurmol

Figura 2 - Publicagdo de Arthur do Val (PATRIOTA) Figura 3 - Publicagdo de Jilmar Tatto (PT)

Fonte: Arquivo da autora

Arthur do Val (PATRIOTA), por sua vez, pouco explorou os recursos ofertados pelo
TikTok. O alcance de seus videos se deu, portanto, a partir do debate de temas polémicos como
a cracolandia e o fundo eleitoral, por exemplo. Da mesma forma no caso de Jilmar Tatto (PT)
gue teve como estratégia apenas a publicacdo de materiais originalmente publicados em outras

redes sociais e do compartilhamento de videos criados por apoiadores. Além disso, cabe
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considerar as circunstancias em que a campanha do candidato petista foi realizada com baixa

aprovagao até mesmo entre os eleitores de esquerda.

No que se refere a andlise argumentativa, verificou-se que a maioria dos discursos
realizados pelos candidatos recorriam a dramatizagdo com o intuito de comover e mobilizar os
eleitores. Em alguns dos casos, os atos e ideias dos adversdrios eram relatados a partir do uso
de palavras exageradamente negativas. J4 em outros momentos, os candidatos relataram suas

proprias histérias de vida e experiéncias de maneira comovente.

O ethos pode ser observado apenas nas falas dos candidatos Guilherme Boulos (PSOL)
e Jilmar Tatto (PT) que acionam o argumento a partir da legitimidade que possuem na militancia
social e politica. Arthur do Val (PATRIOTA), no entanto, bem como os outros candidatos, faz uso
da enunciacdo elocutiva exaltando os projetos e acdes realizados por ele ao longo de sua
carreira. Contudo, quando o objetivo era direcionar a autoria de uma fala negativa ou
simplesmente utilizar uma fala externa para embasar seus argumentos, os candidatos faziam
uso da enunciac¢do delocutiva. Guilherme Boulos (PSOL), por exemplo, resgata um trecho da
Constituicdo Federal para justificar seu ponto de vista e Jilmar Tatto (PT) atribui uma frase

polémica ao governador do estado de Sdo Paulo Jodo Doria (PSDB).

A metdfora é utilizada com frequéncia pelos candidatos com o objetivo de facilitar a
compreensao e acionar o imaginario do eleitor. Como exemplo, pode ser citada a frase em que
Arthur do Val (PATRIOTA) menciona que brigaria com um estilingue contra uma pessoa armada
por mais de uma espada se fosse necessario. A metafora é utilizada, neste caso, com o intuito
de comunicar a audiéncia que, independentemente de sua forga, continuaria lutando pela

populagao.

O argumento de simplificagdo (singularizagdo e/ou essencializagdo) faz uso de termos e
palavras que abarcam uma série de significados. Logo, ao dizer que estd ao lado do povo,
Guilherme Boulos (PSOL) expressa que estara em defesa dos mais pobres, dos trabalhadores e
assim por diante. Por outro lado, quando afirma que Sao Paulo - SP precisa se reinventar, Jilmar
Tatto (PT) declara que a cidade precisa de inovacgdes, livrando-se de problemas antigos. Além
disso, a cracolandia mencionada por Arthur do Val (PATRIOTA) representa, ndo sé no municipio,
mas em todo o pais, uma regido de S3o Paulo - SP que historicamente envolve problemas

relacionados ao trafico de drogas e a falta de moradia.
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Por fim, a desqualificagao, adicionada na analise deste trabalho, foi utilizada pelos
candidatos com o objetivo de estigmatizar seus adversarios através do resgate de falas antigas,
criticas a gestdes anteriores ou ofensas como no caso de que Guilherme Boulos (PSOL) que
define o candidato Celso Russomanno (REPUBLICANOS) de sem-vergonha, por exemplo. Arthur
do Val (PATRIOTA) foi o candidato que mais utilizou esse argumento questionando,

constantemente, seus posicionamentos e atitudes.

Pode-se dizer ainda que, devido ao seu recente crescimento no pais, o TikTok e seus
recursos foram pouco explorados pelos candidatos estudados neste trabalho, ainda que os
mesmos tenham se destacado em relacdo aos demais. A maior dificuldade observada foi em
relacdo a criacdo de conteldos voltados especialmente para a plataforma. Além disso, através
de uma andlise generalizada dos tipos de contelddo publicados pelos candidatos, observou-se
gue os videos que mesclam discursos politicos com humor obtiveram maior nimero de
interagdes.

Dessa forma, o desenvolvimento de outras investigacdes a respeito do aplicativo e seu
uso para fins politicos segue sendo pertinente, visto o escasso nimero de pesquisas a respeito
do tema no Brasil e considerando seu potencial em elei¢cdes futuras como a que ocorrerd ainda
esse ano (2022) para o cargo da Presidéncia da Republica. Vale ressaltar ainda, a importancia
da elaboracdo de pesquisas voltadas para as eleicdes municipais, um terreno fértil e pouco

explorado academicamente.
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Check elections: Tiktok as a device to bring politicians and young voters
together in the municipal elections of Sao Paulo - SP in 2020

ABSTRACT

This research aims to analyze the argumentative strategies triggered by candidates Arthur do
Val (PATRIOTA), Guilherme Boulos (PSOL) and Jilmar Tatto (PT) through videos published on
their official profiles on the TikTok application during municipal elections in the city of Sao
Paulo. - SP in 2020. To this end, we used the argumentative analysis protocol, proposed by the
UFSM/CNPq Study and Research Group on Communication and Policy, based on the concepts
developed by Ruth Amossy (2011; 2016) and Patrick Charaudeau ( 2011; 2015a; 2015b). After
the analysis, it was concluded that the candidates more frequently used the arguments of
dramatization, ethos and disqualification in order to obtain the support of their voters. Finally,
it was found that videos that dealt with political issues through humor obtained greater
engagement among users.

KEYWORDS
TikTok. Argumentative Analysis. Municipal Elections. Political speech.
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Check elecciones: Tiktok como dispositivo para reunir a politicos y jovenes
votantes en las elecciones municipales de Sao Paulo - SP en 2020

RESUMEN

Esta investigacion tiene como objetivo analizar las estrategias argumentativas desencadenadas
por los candidatos Arthur do Val (PATRIOTA), Guilherme Boulos (PSOL) y Jilmar Tatto (PT) a
través de videos publicados en sus perfiles oficiales en la aplicacién TikTok durante las
elecciones municipales en la ciudad de Sao Paulo. - SP en 2020. Para ello, utilizamos el protocolo
de andlisis argumentativo, propuesto por el Grupo de Estudios e Investigaciones en
Comunicacion y Politica de la UFSM/CNPq, a partir de los conceptos desarrollados por Ruth
Amossy (2011; 2016) y Patrick Charaudeau (2011; 2015a; 2015b). Luego del andlisis, se concluyd
gue los candidatos accionaron con mayor frecuencia los argumentos de dramatizacion, ethos e
inhabilitacidn para obtener la adhesidn de sus votantes. Finalmente, se encontrd que los videos
que trataban temas politicos a través del humor obtuvieron un mayor compromiso entre los
usuarios.

PALABRAS CLAVE
TikTok. Andlisis argumentativo. Elecciones municipales. Discurso politico.
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INFORMAR E COMUNICAR: DESAFIOS DAS UNIVERSIDADES DIANTE DA
PANDEMIA DO NOVO CORONAVIRUS!

Elen Geraldes?
Gisele Pimenta3
Helen Lopes*
RESUMO

Neste artigo, descrevem-se e analisam-se dois importantes desafios das universidades no que
tange a seu papel de promover e fomentar a divulgagdo e o letramento cientificos, sobretudo
em situacdes de crise como a ocasionada pela pandemia de Covid-19. Perante o cendrio de
proliferagao de noticias falsas e de sensacionalismo, o mais imediato deles é informar, isto é,
compartilhar com a sociedade informacdes criveis, de interesse e utilidade publica, baseadas
em evidéncias cientificas. Para isso, é necessario tornar mais acessivel a linguagem técnica da
ciéncia e das pesquisas, bem como utilizar as midias sociais de forma estratégica. O segundo
desafio é implementar acdes e politicas de comunicac¢do publica nas instituicdes de ensino
superior (IES) que integrem suas diferentes comunicacdes (administrativa, organizacional,
institucional, cientifica). O artigo desenvolve-se em trés partes: fundamenta-se, pelo olhar de
Boaventura de Sousa Santos (2005), o contexto de deslegitimacdo das universidades, cujo
fundamentalismo ideoldgico identifica nessas instituicdes espacos caros, de balburdia e sem
retorno para a sociedade; discute-se depois o desafio informacional do letramento cientifico;
e, por fim, apresentam-se os contornos comunicacionais das universidades brasileiras e seus

dilemas de ambito estrutural.

PALAVRAS-CHAVE
Comunicacgao Publica. Comunicacdo e Universidade. Politicas de Comunicacdo. Divulgacdo
Cientifica. Covid-19.

1 INTRODUCAO

Ha quinze anos, o sociélogo Boaventura de Sousa Santos (2005) apontava para a
existéncia de uma crise universitaria, constituida por trés crises diferentes e complementares:

a da hegemonia, a da legitimidade e a da institucionalidade. A crise hegemonica se daria pela

! Artigo revisado e ampliado, publicado originalmente nos anais do 432 Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicagdo, sob o titulo Universidade e comunicagdo na pandemia: percep¢des sobre a importéncia de uma
politica de comunicagdo publica.
2 Doutora em Sociologia. Departamento de Comunicac¢io Organizacional, Faculdade de Comunicacdo da UnB. E-
mail: elenger@ig.com.br.
3 Doutora em Comunicacdo. Professora substituta no Departamento de Comunicacdo Organizacional da
Faculdade de Comunicagdo da Universidade de Brasilia (FAC/UnB). E-mail: giselepimentaoliveira@gmail.com.
4 helen_rls@hotmail.com.
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complexidade de se desempenhar, com exceléncia, atribuicdes vinculadas ao espaco da
universidade, seja em seu papel mais tradicionalista de formar as elites e promover a alta
cultura ou em produzir conhecimentos instrumentais e qualificar a mao de obra técnica na
contemporaneidade. Simplificando os argumentos, o ndo cumprimento de tais funcdes fez
com que ela fosse acusada de ineficaz ou incompetente, e o mercado cavou solucdes
alternativas, como o ensino privado e os cursos técnicos. Por crise de legitimidade,
compreende-se aquela que ocorre quando a universidade deixa de ser a Unica organizadora
oficial do conhecimento, ja que entram em cena e ganham importancia outros saberes. Na
crise de institucionalidade, misturam-se problemas de gestdo, a dificuldade de efetivar a
autonomia universitdria e a até entdo crescente cobranca para que essas instituicdes ajam
com responsabilidade social e sejam protagonistas nos projetos de emancipacao politica e
transformagao social.

O contexto brasileiro da referida crise universitdria “coincide” com o ambiente
socialdemocrata que marcou a segunda metade da década de 1990 e o inicio dos anos 2000,
periodo em que a abertura ao mercado era tida como resposta Unica para equacionar os
problemas da educacdo superior no pais. Sousa Santos (2005) enxergava a explosdo do ensino
privado de forma critica, um ensino que ndo formava os seus préprios quadros profissionais e
tinha por horizonte, principalmente, o lucro. Segundo o sociolégico portugués, havia
alternativas para ndo se submeter a essa rendicdo, entre elas a criacao de politicas de acesso
a universidade, o cultivo de um ambiente universitario plural e democratico, com uma
verdadeira ecologia de saberes na producdo cientifica e na gestao, além de uma extensao que
dialogue com a sociedade e estabeleca pactos entre a universidade e outros atores sociais.

Em resposta ao desprestigio que as universidades publicas vivenciaram na era
Fernando Henrique Cardoso (1995-2002), nos dois mandatos do presidente Luiz Indcio Lula da
Silva (2003-2010) foram acoplados investimentos robustos no segmento de ensino superior.
O governo Lula tragou uma politica de expansdo extensiva e intensiva, visando a diminuir as
desigualdades regionais, melhorar a oferta dos cursos noturnos, reduzir a evasao e permitir o
ingresso de estudantes das classes populares ao ensino superior, especialmente publico, mas
também privado, por meio da concessdo de bolsas e de politicas de a¢do afirmativa. Segundo

Carvalho (2014), o sucesso dessas politicas ndo conseguiu vencer a légica de exclusdo do
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modelo capitalista de educacdo no pais, que sempre priorizou as classes abastadas,
fundamentado em diferencas regionais, étnico-raciais e de classe social.

Nos governos seguintes de Dilma Rousseff (2011-2016), manteve-se essa ldgica de
valorizacdo e de crescimento, ameacada pela crise econOmica que comecgava a se instaurar
paralelamente ao contexto do impeachment da entdo presidenta. Nas gestdes seguintes, com
Michel Temer (2016-2018) e Jair Bolsonaro (2019), o distanciamento entre universidade e
sociedade, apontado por Santos (2005), se radicaliza. Dentre as politicas de austeridade fiscal
articuladas, talvez a mais significativa para a drea da Educacdo tenha sido a Proposta de
Emenda a Constituicdo n° 55, de 2016, popularmente conhecida como a PEC do Teto de
Gastos, que congelou os investimentos em dreas sociais por duas décadas, afetando os
investimentos e o orcamento das Instituicdes Federais de Ensino Superior (IFES). Desmonte
gue se agrava no cendrio atual de pandemia, paradoxalmente o momento em que o papel do
Estado em prol dos direitos basicos da populacao se revela ainda mais crucial.

N3do bastasse o contexto politico e econd6mico de medidas neoliberais de constante
desvalorizacdo do investimento publico, em abril de 2019, o entdo ministro da Educacao,
Abraham Weintraub, acusou instituicdes de promoverem “balburdias” em seus campi e, para
além dos contingenciamentos federais previstos, ameacou que o governo faria corte de
recursos em universidades que ndo atingissem o desempenho académico esperado, sem
discriminar critérios técnicos ou parametros. Meses depois, em julho, anunciou o Programa
Institutos e Universidades Empreendedoras e Inovadoras, o Future-se, que entre outras
guestGes possibilitava a participacdo de OrganizacGes Sociais (OS) na gestdo dessas
instituicdes. A maioria das IFES se posicionou contra e ndo aderiu a iniciativa por entender que
esta configurava-se como uma tentativa de ferir a autonomia universitaria tanto na gestao
dos contratos quanto nas orientagdes curriculares e académicas, além de transferir do Estado
para a iniciativa privada a responsabilidade de investir recursos na educacao publica de nivel
superior. Depois de apresentadas varias versdes, a proposta foi enviada pelo Executivo ao
Congresso Nacional em maio de 2020, transformada em projeto de lei (PL 3076/2020), ainda

em tramitacdo na Camara dos Deputados®.

5 Ultima consulta: 03 de maio de 2023. Cf.: https://bit.ly/3NAC85m.
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Paralelamente ao cendrio institucional de desmonte das politicas publicas voltadas ao
ensino superior, recuperamos em nossos primeiros apontamentos trés linhas de argumentos
construidos nos ultimos anos pelos criticos ao papel das universidades publicas:

a) a de que sdo caras e, portanto, devem ter seus gastos reduzidos e sufocados, como
alegam os partidarios do Estado minimo e os defensores do pagamento de
mensalidades das universidades publicas — os dois grupos ancoram-se no pretexto da
diminuicdo do custo da “maquina publica”;

b) ade que sdo confusas, isto é, prestam-se a atividades ndo condizentes com as praticas
académicas, como seriam os casos de festas que deterioram o patrimonio publico,
incentivam o uso de drogas e/ou promovem orgias e balburdias. Tais alegacGes foram
proferidas, por exemplo, por membros do alto escalacao do Executivo Federal;

c) ade que sdo ideoldgicas, pois em vez de profissionalizar os estudantes, investem em
conhecimento inutil com viés esquerdista. De acordo com essa logica, para uma
parcela da sociedade brasileira e até para gestores da educagdo, as universidades
pouco tinham a dizer. Estavam superadas. Eram, em certa medida, inuteis.

Os argumentos, o sufocamento do investimento estatal e a auséncia de continuidade
das politicas publicas de valoriza¢do do ensino publico superior ratificam, no Brasil, o conceito
de crise universitaria elaborado por Boaventura de Sousa Santos (2005). Com a hegemonia, a
legitimidade e a institucionalidade paulatinamente abaladas, as universidades foram
impelidas a retomar seu protagonismo social e cientifico perante o tragico, cadtico e
inesperado contexto mundial provocado pelo novo coronavirus. Em 11 de margo de 2020, a
Organizacdo Mundial da Saude reconheceu a pandemia de Covid-19 e, a partir dai, governos
locais de diferentes estados brasileiros decretaram o fechamento de comércios, escolas e
servicos ndo essenciais, entre outros. De um dia para o outro, a rotina das grandes cidades
brasileiras deu lugar ao “vazio” das ruas e as incertezas sobre propagacdo, contagio e
tratamento relacionados a nova doenca.

Sob o pano de fundo da falsa dicotomia entre endurecer as politicas de isolamento
social ou salvar a economia, a crise sanitdria intensificou a politizagdo em torno da disputa
narrativa, ja em curso, sobre o papel da educacdo e da pesquisa cientifica. Aprofundar as
raz0es e conjunturas politicas que moveram a arquitetura governamental em prol dos

discursos negacionistas e anticiéncia ou que alimentavam uma rede de difusdo de noticias
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falsas sobre esse e outros temas ndo é objeto deste artigo. Todavia, € impossivel ignorar o
contexto do desenho politico-institucional brasileiro a época, principalmente no dambito do
Poder Executivo Federal, que ndo sé corroborava como fomentava a desinformacao.

Enquanto o entdo presidente da Republica, Jair Bolsonaro, classificava a doenca como
uma “gripezinha”, condenava o fechamento do comércio e contrariava medidas sanitdrias e
de saude publica recomendadas pelo préprio Ministério da Saude, coube a outras instituicdes
o papel de informar, educar e alertar a populacdo sobre a gravidade da situacdo. Desde o inicio
da pandemia, veiculos de comunicacdo nacionais e locais passaram a dedicar grande espaco
ao tema da saude publica. Nas tevés, tanto as de sinal aberto quanto as por assinatura, os
programas jornalisticos e também os de entretenimento tinham o assunto como foco
prioritario.

Nesse cenario de incertezas, a demanda por fontes de informagao precisas e de
credibilidade ganhou forca, assim como a necessidade palpavel da aplicacdo do conhecimento
cientifico para entender o novo virus, buscar medidas de tratamento e de prevencao para a
doenca, e para todas as implicagOes sociais e econdmicas relacionadas ao tema. E as
pesquisas, testagens e monitoramento sobre as vacinas a serem aplicadas no Brasil passaram
pelas instituicdes de ensino superior e de pesquisa. O sequenciamento do genoma viral, por
exemplo, foi feito no Brasil em 48 horas apds a confirmagao do primeiro caso no pais.
Levantamento realizado por Darin (2020) aponta ao menos 15 sites informativos sobre a
Covid-19 instituidos por universidades em diferentes regides do territério nacional, além de
projetos destinados a tornar informacdes mais acessiveis e plataformas para o
monitoramento da pandemia criados por universidades em diferentes localidades.

Defendemos que o cendrio de pandemia evidenciou, ou reacendeu, a dupla
importancia das universidades para o letramento cientifico e para a divulgacdo de
informagdes socialmente relevantes. A primeira, ser a ponte entre os veiculos de midia e o
cidaddo ao se constituirem, por exceléncia, como lécus de fontes de informacdes criveis e
baseadas em evidéncias cientificas, seja por meio da divulgacdo de suas pesquisas em
diferentes dreas do conhecimento ou via protagonismo dos pesquisadores vinculados a estas
instituicoes, recorrentemente entrevistados ou convidados a participar de reportagens,
debates, programas e outros formatos jornalisticos da televisdo, do radio, dos jornais

impressos, da internet, dos agregadores de audio. A segunda, por meio do desenho de uma
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comunicacdo — institucional, administrativa, cientifica e organizacional — ativa, acessivel,
transparente, criativa, eficiente e com o potencial de construir didlogos com seus diversos
publicos, interno e externo as universidades.

Interessa-nos para este artigo descrever e analisar essa dupla relevancia informativa e
comunicacional da universidade publica no cenario de pandemia. Uma instituicdo que,
especialmente nos ultimos anos, trava batalhas em busca do reconhecimento politico e social
da sua relevancia e do resgate da legitimidade do seu trabalho de construcdo e promocao da
pesquisa, do ensino e da extensdo. A discussdo proposta divide-se em dois momentos: a
necessidade de se contribuir para a construcdo do letramento cientifico e o debate sobre os
obstaculos comunicacionais, estruturalmente enraizados na maior parte das IFES.

Reitera-se que, em nossa avaliacdo, a crise global causada pela pandemia
reposicionou, ao menos potencialmente, a imagem das universidades perante a sociedade ao
recuperar seu protagonismo na producdo e exposicao do saber cientifico. Defendemos,
portanto, que é por meio da esfera comunicacional, inicialmente, que diferentes setores da
sociedade podem vir a perceber o papel das instituicdes de ensino e de pesquisa, tanto pela
busca por orientacdes e explicacdes sobre o tema quanto pela percepc¢ao social de que os
resultados dos esforcos académicos e das solu¢des de ciéncia aplicada sdao materializaveis e
iminentes. Suscitaremos, ainda, reflexdes sobre como a comunicacdo, a divulgacdo e o
letramento cientificos abrem um caminho necessario para intensificar as relaces (e
sensagdes) de proximidade entre universidade e cidaddos, reafirmando assim o prestigio
intelectual, humano, social, cultural, tecnoldgico e inovador que a histéria dessas instituicoes

carrega.
2 DESAFIOS INFORMACIONAIS: O LETRAMENTO CIENTIFICO POSSIVEL

Divulgagao e letramento cientificos ndo sao sinbnimos. Enquanto a primeira dimensao
caracteriza-se por propriedades mais funcionais e imediatas, focada na circulagao de
conteudos sobre ciéncia, a segunda evoca o uso social do conhecimento cientifico (SANTOS,
2007), isto é, passa pela concepgdo de educagdo cientifica. Ambos os papéis podem ser

assumidos por ampla gama de atores e instituicdes, sejam eles professores, educadores,
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pesquisadores, jornalistas, escolas, agéncias de fomento, governos, organizacdes da
sociedade civil e veiculos de comunicagao.

Em revisdo sobre as concep¢des que compdem a scientific literacy (literacia cientifica,
em traducdo livre), Wildson dos Santos (2007) fala tanto em alfabetizacdo quanto em
letramento cientifico, posicionando os dois termos no bojo da educacado para a ciéncia.

Norris e Phillips (2003) identificaram os seguintes significados para essa educagdo: a)
conhecimento do conteudo cientifico e habilidade em distinguir ciéncia de nao-
ciéncia; b) compreensdo da ciéncia e de suas aplicagdes; c) conhecimento do que vem
a ser ciéncia; d) independéncia no aprendizado de ciéncia; e) habilidade para pensar
cientificamente; e) habilidade de usar conhecimento cientifico na solugdo de
problemas; f) conhecimento necessario para participagdo inteligente em questdes
sociais relativas a ciéncia; g) compreensdo da natureza da ciéncia, incluindo as suas
relagdes com a cultura; h) apreciagdo do conforto da ciéncia, incluindo apreciagdo e
curiosidade por ela; i) conhecimento dos riscos e beneficios da ciéncia; ou j) habilidade

para pensar criticamente sobre ciéncia e negociar com especialistas. (SANTOS, 2007,
p. 478)

Seguiremos a ideia de educagdo para a ciéncia, mas consideramos importante pontuar
as nuances entre alfabetizagao cientifica, que considera o publico como analfabeto cientifico,
e letramento, por meio do qual entende-se que o conhecimento cientifico ocorre em uma
gradacdo. E necessario que desde a educa¢do bésica até a superior seja construida essa
aproximacdo entre ciéncia, cidaddao e sociedade, sendo indispensdvel a participacdo dos
veiculos e canais de comunica¢do nesse processo de mediacdo. E importante que cada
conquista cientifica e tecnoldgica seja apresentada e incluida no dia a dia das pessoas como
um processo, com a valorizacdo do debate sobre os impactos desse produto/teoria em seu
cotidiano, com a indicagdo de seus limites e possibilidades.

Assim, este artigo defende que as estruturas de comunicacdo institucional das
universidades publicas — lécus privilegiado de produgao do conhecimento cientifico —
precisam atuar com vistas as duas vertentes, seja em sua missao informacional de transmitir
mensagens para promover, divulgar e ampliar a difusdo de conteudos cientificos para os mais
variados publicos ou em sua dimensdao comunicacional e, portanto, dialdgica, de promover o
letramento cientifico, contribuindo para que os cidadaos compreendam a fungao social da
ciéncia e desenvolvam habilidades para identificar e reconhecer suas potencialidades,
aplicacGes e relacGes com a saude, a cultura, a economia, a vida e a sociedade (SANTQOS, 2007).

A crise politica, social, institucional e econbémica intensificada no Brasil pelo

impeachment da presidenta Dilma Rousseff foi agravada em 2020 pela pandemia do novo
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coronavirus. Ha alguns anos, estudiosos da drea de comunicagao ja alertam para os potenciais
perigos da disseminagdo em massa das chamadas fake news — sobretudo, quando
deliberadamente pensadas e difundidas por grupos ideoldgicos especificos, cujo intuito
principal é construir narrativas paralelas que geram desinformacgdo, panico, intolerancia e
abalam a construcdo de consensos em torno de temas de interesse comum. Todavia, se antes
o debate previa os efeitos a médio e longo prazo dessa articulagao perniciosa e seus potenciais
danos para as democracias, a crise sanitaria trouxe danos exponenciais para o aqui e 0 agora,
um risco real e iminente para a vida dos cidadaos. Combater a disseminagao de noticias falsas
tornou-se objeto de preocupacdo de outras areas do conhecimento, como a saude, pois fazer
com que a populagdao tenha acesso a informagdes criveis e baseadas no conhecimento
cientifico passou a ser diferencial estratégico para se evitar uma tragédia humana ainda
maior®,

Desta feita, trazemos nesta parte do artigo a discussao sobre o desafio informacional
que as universidades enfrentam de fazer com que as pessoas se afastem do negacionismo e
do pensamento magico, estimulando que pensem cientificamente sobre a pandemia, sem
deixar de lado o conhecimento tradicional. Como abordamos no primeiro topico, a tentativa
de desqualificar e sufocar as instituicdes publicas de ensino — sob argumentos rasos e pouco
fundamentados de serem caras, confusas e ideoldgicas — contribui para o fortalecimento dos
discursos anticiéncia. Frente a esse cendrio, as instituigdes publicas de ensino precisam
assumir para si o papel de se transformar em contraponto a essas narrativas falaciosas. Sob
este aspecto, a divulgacao cientifica e as estruturas de comunicacdo institucional podem atuar
em posicdo de destaque.

Relatério preliminar de atividades da Secretaria de Comunicagdo da Universidade de
Brasilia nos ajuda a dimensionar a demanda por informacdo e a producdo de conteddo nos
ultimos meses. O documento mostra que, entre marco e setembro de 2020, o portal da UnB
publicou 244 matérias e 52 artigos de opinido sobre a pandemia. Nas redes sociais oficiais da
Universidade (Twitter, Facebook e Instagram), foram realizadas 853 postagens relacionadas
ao assunto. A Assessoria de Imprensa da instituicdo —setor responsdvel por mediar as relacdes

entre a UnB, incluindo seus pesquisadores e professores, e os veiculos de comunicagdo

6 Até 3 de maio de 2023, fechamento da tltima versdo deste artigo, quase 6,9 milhdes de pessoas morreram em
todo o mundo em decorréncia de complicages causadas pela Covid-19. No Brasil, foram 701 mil vidas perdidas.
Cf.: https://www.trt.net.tr/portuguese/covid19.
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(portais de noticias, radios, tvs, jornais) — recebeu, no referido periodo, 5.258 solicita¢cdes de
entrevistas e/ou esclarecimentos. Apenas em agosto foram 1.290 demandas de imprensa.
Numeros muito acima dos registrados em relatdrios de atendimento anteriores a pandemia,
nos quais a média mensal girava em torno de 400 a 500 demandas.

Os dados sugerem que a universidade publica protagonizou o debate sobre a Covid-19
e os esforcos para enfrentamento da pandemia, juntamente com demais 6rgaos de pesquisa.
No caso da Universidade de Brasilia, dividimos o conteldo produzido e veiculado pela
instituicdo sobre o tema em trés grupos: 1) informacional/administrativo; 2) informacional de
salde e 3) pesquisas desenvolvidas. A categoria informacional administrativa abrange os
textos relacionados aos informes da administracdo superior da instituicdo, bem como seus
conselhos e demais setores, que buscavam informar a comunidade académica sobre como
seria 0 andamento dos semestres, formas de ingresso e funcionamento dos servicos da
Universidade durante a pandemia, por exemplo. A categoria informacional de saude reune as
publicacdes que dizem respeito aos cuidados em relacao a doenca e as ac¢des da instituicao
neste sentido. Neste grupo, estdo os boletins do Comité Gestor do Plano de Contingéncia em
Saude da Covid-19 da UnB, agGes como o e-book Covid-19 - Informagéo e cuidado para superar
a crise’ e a campanha sobre a importancia da vacinacdo, divulgada em redes sociais da
instituicdo®. O terceiro foco das publicacdes é a série de pesquisas e projetos relacionados ao
tema. Ao todo, de acordo com dados do Repositério Covid-19 UnB®, s3o 190 iniciativas
desenvolvidas pelos profissionais da instituicdo. Grande parte dessas acdes recebeu
visibilidade por meio de veiculacdo de reportagens no portal da Universidade. Entre elas,
estdo a pesquisa que utiliza o liquido da casca da castanha de caju para o desenvolvimento de
estratégias profilaticas e terapéuticas no enfrentamento da Covid-19, realizada pelo Nucleo
de Medicina Tropical da UnB°, e o projeto de criacdo de um dispositivo para descontaminar
mascaras faciais com filtro, viabilizando a reutilizacdo destas, do Instituto de Fisica e da

Faculdade de Tecnologia !*. Estas trés categorias dialogam com as dimensdes informacionais

7 A publicacdo pode ser acessada em <https://repositorio.unb.br/bitstream/10482/39397/1/LIVRO_COVID-
19InformacaoCuidado.pdf>.
& Disponivel em <https://www.instagram.com/unb _oficial/>.
° As iniciativas estdo listadas em <http://repositoriocovid19.unb.br/>.
10 A publicacdo pode ser acessada em <http://www.unbciencia.unb.br/biologicas/54-medicina/655-castanha-
de-caju-pode-ser-fonte-para-terapia-de-baixo-custo-contra-covid-19>.
11 Mais informagdes sobre o projeto em <http://www.unbciencia.unb.br/biologicas/643-projetos-unb-
trabalham-em-tecnologias-para-protecao-dos-profissionais-de-saude>.
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e comunicacionais tratadas neste artigo. Da mesma forma, as solicitacdes dos veiculos de
comunicacao tiveram como foco principal a busca por informacgdes sobre o funcionamento da
instituicdo, esclarecimentos sobre a doenca e a vacinacdo, e também entrevistas com
pesquisadores para o aprofundamento das pesquisas.

Um olhar mais analitico para o relato da experiéncia particular da Universidade de
Brasilia nos permite inferir algumas constatacdes de cunho tedrico. Para além da gestdo de
crise e da elaboracdo de respostas as demandas sociais mais imediatas, é papel da
comunicacdo estratégica pensar em instrumentos, ferramentas, canais e conteludos de
divulgacdo cientifica que inovem em produtos, formatos e linguagens e que ampliem a
capacidade institucional tanto de abarcar a diversidade e pluralidade das distintas areas do
conhecimento como de alcancar uma efetiva aproximacao e engajamento entre a instituicdo
e seus interlocutores — alunos, servidores técnicos, professores, trabalhadores terceirizados,
veiculos de midia e comunidade. Uma comunicagao criativa, que valorize o conhecimento
cientifico e as chamadas pautas de servico, voltadas a divulgacdo e ao esclarecimento de
temas de utilidade publica, observando a diversidade e a segmentacao de seus publicos.

Entretanto, quando propomos o exercicio inverso, observar como as estruturas
universitdrias lidam com a informac&o cientifical? e os processos comunicativos institucionais
de maneira pratica, nota-se que ha gargalos. Ao analisar os discursos de pesquisadores
vinculados a universidades federais de Minas Gerais, por exemplo, Araujo (2017) identifica
gue ainformacdo e comunicacao cientifica ndo sdo incentivadas em nivel institucional, ficando
a cargo, muitas vezes, de esforcos individuais. A autora aponta ainda para a falta de aporte de
editais de fomento de ciéncia e tecnologia para acdes de comunicacdo; a vinculacdo da
divulgacao cientifica centrada no pilar da extensdo na comparacdo com o ensino e a pesquisa;
e o0 pouco reconhecimento da importancia da popularizacdo da ciéncia pelo viés das
estratégias divulgativas. “O que identificamos é que muito se fala em divulgagao cientifica e,
frequentemente, ha referéncias nos sites e materiais de divulgacdo dos 6rgaos de fomento,

mas ela ainda é usada como mero recurso retérico”. (ARAUJO, 2017, p. 195).

12 Ressaltamos que a divulgacdo cientifica é apenas uma das a¢des de um planejamento maior, o das politicas de
comunicagdo, a ser desenvolvido nas universidades. O paralelo com a pesquisa de Araujo (2017) é relevante pois
as conclusdes apontadas pelo estudo, restrito a dimensdo da divulga¢do do conhecimento, podem ser ampliadas
como hipdteses para essas dinamicas mais amplas e integradas de comunicagao.
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Ampliando a dimensdo informacional, Alves (2015) mapeou a gestdo da comunicacdo
em 59 universidades federais, das 63 existentes a época de sua pesquisa. A analise de
documentos de gestdo dessas instituicdes indicou auséncia de politicas de comunicacdo, bem
como de planejamento, além de falta de pessoal e de infraestrutura. “As atividades de
comunicacado sdo realizadas sem planejamento, sem andlise de situac¢des, internas e externas,
gue devem influenciar os direcionamentos dos processos de interacdo com a sociedade”,
afirma Alves (2010, p.141). J4 Santos (2018) completa que a auséncia de politicas de
comunicacdo se estende aos processos relacionados aos setores responsdveis pela Lei de
Acesso a Informacdo (LAl) e pela comunicacdo nas cinco instituicGes federais de ensino
superior mais bem avaliadas pelo Ministério da Educac¢do. O estudo constata que, nas
universidades pesquisadas, a comunicacdao é compreendida predominantemente sob o viés
instrumental/operacional, cujas a¢des estdo vinculadas, com frequéncia, a questdes ligadas
diretamente a gestdo institucional, ou seja, enfatizando a perspectiva de divulgacao
administrativa.

Tendo tal cenario em vista, partimos para o terceiro ponto da discussdo: como
fortalecer a dimensdao comunicacional, em suas diferentes vertentes, e integrar processos
institucionais, administrativos, cientificos e educacionais inerentes as dindmicas, rotinas e

fungdes sociais das universidades publicas?
3 COMUNICACAO PUBLICA E TRANSPARENCIA: INTEGRANDO PERSPECTIVAS

Como vimos, as universidades passaram por momentos de forte deslegitimacao, mas
a pandemia de Covid-19 — bem como outras crises que tém exigido o protagonismo da
comunidade cientifica — da a elas novamente um papel de destaque. Como a comunicagdo
das universidades pode atender a seu publico diversificado, com demandas também
diversificadas, nesse momento tao sofrido, mas de estrelato?

Em primeiro lugar, as universidades devem reconhecer a natureza complexa de suas
atividades, o que exige uma comunicac¢do cada vez mais plural e diversa. Ainda em margo de
2020, os governos de varios estados brasileiros emitiram decretos pela interrupg¢do das aulas
presenciais, o que exigiu das universidades uma série de acdes, como a preparacao para a

oferta de disciplinas on-line ou hibridas, com a aquisi¢ao de equipamentos, o licenciamento
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de aplicativos e softwares, o treinamento de técnicos e docentes e a assisténcia a uma parcela
de seu publico que se viu desamparada, por meio da preparacdo de editais de bolsas, da
organizacado de estruturas de apoio psicoldgico e social etc. A demanda por esse tipo de
informacdo normativa foiimensa e, em decorréncia disso, fez-se necessaria uma comunicagao
administrativa com linguagem clara e precisa, praticamente em fluxo continuo, que
simultaneamente fosse reativa as questdes apresentadas pela comunidade, mas também se
antecipasse a essas questdes. As circunstancias exigiram que a comunicacdo administrativa
das universidades fosse transparente, agil e dialégica, profundamente impregnada da
necessidade de se reinventar o ensino, agora de forma remota.

Mas muitas decisdes definidas pelas normas precisaram ser referendadas nos orgaos
colegiados, como é tradicdo em muitas universidades, amparadas por resolucées e portarias
gue estimulam o poder coletivo, distribuido por faculdades e institutos respaldados por seus
respectivos conselhos. As engrenagens dessas instituicdes, frequentemente morosas, tiveram
de dar respostas ageis a questdes inéditas, em um exercicio de comunicacao institucional no
qgual os valores democraticos tiveram de prevalecer, sem entrar em contradicdo com as
normas divulgadas pela comunicacdo administrativa.

O produto das decisdes colegiadas tinha de chegar praticamente em tempo real aos
varios drgdos das instituicdes, e esses drgaos reagiam as decisdes com novas questdes a serem
respondidas e compartilhadas. A comunicag¢do organizacional interna tinha de ser eficiente,
bem como o didlogo com outros publicos que ndo constituem diretamente a universidade,
mas ndo deixam de fazer parte dela, como as familias dos estudantes e os parlamentares, por
meio da utilizacao de diferentes midias, inclusive as sociais.

Enquanto isso, a sociedade e a midia demandavam da universidade o saber cientifico
para orientar, explicar, acalmar e propor solucdes, diante da crescente ameaca de morte e,
paradoxalmente, do negacionismo que tentava ignorar os fatos mais ébvios. As pesquisas nao
podiam parar, e tinham que ser desenvolvidas em um modo de producdo de conhecimento
gue considerasse a necessidade de divulgacdo, de circulagdo social. Quer dizer que
diferentemente da maioria dos estudos que ocorrem sem nenhum interesse mididtico, a
pandemia transformava em pauta investigacdes ainda incipientes. A comunicacao cientifica
das universidades produzia boletins, releases, podcasts, alimentava as midias sociais,

organizava entrevistas, em busca da tradugao de uma linguagem cifrada e hermética.
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Por fim, a universidade é um ator de prestigio, algumas vezes o de maior
reconhecimento (embora haja resisténcias e tensdes) em varias cidades e unidades da
federacdao. Como a universidade se manifesta politicamente em relagao a outros atores, e ao
papel desempenhado pelo Estado e pelo mercado, nesse momento de mudancas? A
comunicacdo politica deve possibilitar que a universidade se coloque, seja ouvida, torne-se
uma influenciadora na tomada de decisdes do governo, da sociedade e de outras instituicdes,
afirmando o seu protagonismo e o seu local de fala, por meio de notas, artigos da gestdo
superior, editoriais divulgados em seus meios de comunica¢do. Mas a comunicagao politica
ndo pode ignorar que a universidade ndo é homogénea: sob a superficie pairam diferentes
visdes de mundo, correntes ideoldgicas, valores. Uma boa comunicacado politica permite que
a diversidade e o conflito aflorem e sejam representados, e ndo se esforca para calar todas as
contradigdes.

E importante destacar que o bastido da comunicac3o das universidades n3o pertence
somente a elas. Seus varios publicos — estudante, docentes, técnicos — também criam e
administram as prdprias midias sociais, por meios de perfis no Facebook, Twitter e Instagram,
canais no Youtube e até sites com os nomes das universidades. Para quem entra em contato
com essas midias, é muito ténue a diferenca entre o que é oficial e o que é oficioso. Como os
gestores de comunicacdo das universidades devem se relacionar com essas praticas? Devem
tentar deté-las, estimuld-las, incorpora-las ou observa-las? Diante das muitas comunicacdes
gue a universidade produz e abriga, como estabelecer pactos e parcerias para a realizacdo de
um trabalho conjunto em um momento de grande crise de salude publica, politica,
institucional, econdmica e social? E necessario ou dispensavel buscar algum ordenamento ou

padronizacdo dessas midias?
4. CONSIDERACOES FINAIS

Em pesquisa sobre a comunicagdo nas universidades brasileiras, realizada no fim dos
anos 1980, Margarida Kunsch (1992) concluiu: as experiéncias sdo muito dispares, mas, de
forma geral, ndo ha uma politica de comunicacdo sistematizada, continua e transparente, que
organize, de forma estratégica e integrada, os varios veiculos e meios de comunicacdo, com

objetivos compartilhados pela comunidade universitdria. Mais de trés décadas depois, Alves
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e Santos chegam a conclusdes semelhantes, ao mostrarem que poucas instituicdes tém
politicas de comunicacdo e de informacao; a dispersdo é a regra, ndo a excegao, e 0s varios
atores que constituem a comunicacdo nas universidades ndao atuam em conjunto.

As demandas informacionais e comunicacionais trazidas pela pandemia de Covid-19
estimulam que as universidades reflitam sobre as comunicac¢des realizadas e as comunicacdes
possiveis. Destacamos quatro aspectos que devem vir a tona:

a) Aimportancia de se construir um diagndéstico sobre a comunicagdo nas universidades, que
indique quem faz, o que faz, como faz e por que faz. Esse diagndstico deve ser participativo
e envolver os varios segmentos da instituicdao, em busca da identificagdao das forgas,
fraquezas, ameagas e oportunidades. A equipe profissional de comunicagdo da
universidade deve gerenciar o processo e sistematizar os resultados;

b) Concluido o diagndstico, é fundamental dar continuidade a outras etapas de uma politica
de informagdao e de agdo, construida a luz das demandas do tempo presente, em
conformidade com os documentos institucionais e profundamente inspirada nos valores
e diretrizes de uma comunicagao publica, que sao, predominantemente, a transparéncia,
o interesse coletivo, a escuta permanente das demandas da sociedade, a capacidade de
auto adaptagao e autocorregao.

c) Divulgar as politicas de comunicagdo e seus frutos, como os planos de agdo, nas midias
institucionais e oficiais, bem como nos érgdos e veiculos ndo oficiais, com parcerias com
seus criadores;

d) Educar para a comunicacdo os diversos publicos da comunidade. Essa educacdo consiste
ndo somente no treino para a realizacdo de entrevistas e no relacionamento com a midia,
como o media training, por exemplo, mas no incentivo a considerar a dimensao
comunicacional em todos os projetos e processos desenvolvidos, sejam eles de gestao,
pesquisa, ensino ou extensao; na valorizacdo de um clima organizacional aberto ao didlogo
e a troca; na transparéncia na tomada de decisdes e na adogao de uma linguagem mais
comunicativa para a universidade chegar aonde ela ainda ndo estda, ensinando e
aprendendo com os diversos grupos sociais, e colaborando para o letramento cientifico da

populacao.
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Inform and communicate: challenges of universities before the new coronavirus pandemic

ABSTRACT

In this article, two important challenges for universities are described and analyzed in terms
of their role in promoting and fostering scientific dissemination and literacy, especially in crisis
situations such as the one caused by the Covid-19 pandemic. Given the scenario of
proliferation of false news and sensationalism, the most immediate of these is to inform, that
is, to share with society credible information of public interest and utility, based on scientific
evidence. For this, it is necessary to make the technical language of science and research more
accessible, as well as to use social media strategically. The second challenge is to implement
public communication actions and policies in higher education institutions (HEls) that
integrate their different communications (administrative, organizational, institutional,
scientific). The article develops in three parts: it is based, according to Boaventura de Sousa
Santos (2005), the context of delegitimization of universities, whose ideological
fundamentalism identifies in these institutions expensive spaces, of confusion and without
return for society; then the informational challenge of scientific literacy is discussed; and,
finally, the communicational contours of Brazilian universities and their structural dilemmas
are presented.

Keywords:
Public Communication. Communication and University. Communication Policies. Scientific
divulgation. Covid-19.

Informar y comunicar: retos de las universidades ante la nueva pandemia del coronavirus

RESUMEN

En este articulo se describen y analizan dos retos importantes para las universidades en cuanto
a su papel en la promocién y fomento de la divulgacion cientifica y la alfabetizacion,
especialmente en situaciones de crisis como la provocada por la pandemia Covid-19. Ante el
escenario de proliferacién de noticias falsas y sensacionalismo, la mas inmediata de estas es
informar, es decir, compartir con la sociedad informacidn creible de interés y utilidad publica,
basada en evidencias cientificas. Para ello, es necesario hacer mas accesible el lenguaje
técnico de la ciencia y la investigacion, asi como utilizar las redes sociales de forma estratégica.
El segundo desafio es implementar acciones y politicas de comunicacién publica en las
instituciones de educacién superior (IES) que integren sus diferentes comunicaciones
(administrativa, organizacional, institucional, cientifica). El articulo se desarrolla en tres
partes: se basa, segln Boaventura de Sousa Santos (2005), el contexto de deslegitimacion de
las universidades, cuyo fundamentalismo ideoldgico identifica en estas instituciones espacios
caros, de confusidon y sin retorno para la sociedad; luego se discute el desafio informativo de
la alfabetizacion cientifica; y, finalmente, se presentan los contornos comunicacionales de las
universidades brasilefias y sus dilemas estructurales.

Palabras clave: Comunicaciéon publica. Comunicaciéon y Universidad. Politicas de
comunicacion. Divulgacion cientifica. COVID-19.
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FRONTEIRAS ENTRE ESTADO E MERCADO NO BRASIL: O PROGRAMA
ANTES & DEPOIS DA LEI DA TV JUSTIGA (STJ) E SUA INSERCAO NA TV
ABERTA (RECORD NEWS)?!

Isabela Vargas Oliveira?
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Eliane Muniz Lacerda*

RESUMO

O programa Antes & Depois da Lei (ADL) langado pela Coordenadoria de Rddio e TV (CRTV), do
Superior Tribunal de Justica (STJ), por meio da Secretaria de Comunicagdo Social (SECOM),
veiculado na TV Justica, aborda a cidadania, preenchendo lacunas cognitivas deixadas pelo
Jornalismo Informativo das emissoras comerciais em relacdo a formacao da consciéncia dos
cidadaos brasileiros sobre seus direitos e deveres, ampliando também o acesso a justica. O
diferencial do projeto é a interatividade e a cidadania, por meio do Jornalismo Publico. Foi
criado um aplicativo exclusivo, com informacdes que vao além dos VTs, que pode ser baixado
facilmente, com o auxilio de um leitor QR Code, durante a transmissao das edi¢des. O que
tornou o Antes & Depois da Lei o primeiro hiperprograma do Judicidrio brasileiro. O Antes &
Depois da Lei teve sua estreia na TV Justica (2014), fruto de uma parceria entre Supremo
Tribunal Federal (STF) e Superior Tribunal de Justi¢a (STJ), passando a ser exibido na TV aberta:
Record News (2015), a custo zero. Neste contexto, trabalhamos o aspecto noticioso recente
do que se convencionou chamar de Midia das Fontes (Francisco Sant'anna) e/ou de Revolugdo
das Fontes (Manuel Chaparro) e essa experiéncia entre Jornalismo Publico (SILVA, 2003), Acdo
Comunicativa (HABERMAS, 2003) e Comunicagéo Publica (DUARTE, 2009; BRANDAO, 2006,
SANT'ANNA, 2008, ZEMOR, 1995), tendo o programa como elo de cidadania e noticia entre
Estado (Judiciario) e Mercado (Record News).

PALAVRAS-CHAVE

TVs Publicas. Comunicagado Publica. Jornalismo. Midia das Fontes

! Este texto é o resultado do trabalho de conclusdo de curso de Isabela Vargas, orientado por Dr.
Robson Dias, como requisito parcial da obtencdao do diploma de graduacdo em Jornalismo, na
Universidade Catdlica de Brasilia (UCB). Tendo sido elaborado durante o 22/2015 e 12/2016, com
colaboracbes de Ma. Eliane Muniz (CNBB) e Me. Sérgio Galdino (Coordenador nacional de Jornalismo
da TV Justica/STF).
2 Jornalista e ex-repdrter da TV STJ, do Superior Tribunal de Justica (STJ), que produz o programa Antes & Depois
da Lei (ADL), veiculado na TV Justica. Pesquisadora colaboradora do Grupo de Estudos Avangados de
Comunicagdo Medidtica e Organizacional, do Programa de Pds-Graduagdo em Comunicagdo (PPGCOM), da
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1 INTRODUGAO

A Constituicdo, no capitulo da Comunicacdao Social, deixa claro principios da
radiodifusdo: “a producdo e a programacao das emissoras de radio e televisdao atenderao aos
seguintes principios: | — preferéncia a finalidades educativas, artisticas, culturais e
informativas;” (BRASIL, 2010, p. 59). Para isso incluem emissoras privadas e, especialmente,
as publicas. Como diretiva: o papel da TV Publica é o de produzir e/ou circular contetdos de
natureza civica a sociedade. Segundo a Unesco, o servico publico, no qual nem o mercado e
nem o Estado detém o controle, fala a todos os cidaddos, encorajando o acesso e a
participacdo dos mesmos na vida publica (DINIZ, 2013, p. 52), o que possibilita o
desenvolvimento do conhecimento delas mesmas por meio de um melhor entendimento do
mundo e dos outros. Sendo assim, a televisdo publica funcionaria como um agente que
contribui para que o cidadao exercite a cidadania, por meio do conhecimento de seus direitos
e deveres, possibilitando a participacao ativa do cidadao.

O Antes & Depois da Lei traz como foco leis que trouxeram beneficios ao cidadao,
informando-o de seus direitos e deveres. O método é apresentado em varias edi¢des do
programa e em situacdes bem variadas. Facilitando o acesso ao conhecimento juridico sobre
as leis que o acompanham no dia a dia, o Antes & Depois da Lei leva ao cidadao um conteudo
completo, dindmico e diversificado para que a legislacdo seja esclarecida de forma rapida e
arrojada. Cidadania é a palavra que define a linha editorial do Antes & Depois da Lei, um
programa que nasceu com a missdao de cumprir o papel de informar, formar brasileiros
conscientes dos seus direitos e deveres e de apresentar o caminho certo e legal para que a
cidadania realmente aconteca e seja aplicada.

O conceito de cidadania é entendido, por vezes de forma distorcida ou incompleta,
devido a diversas interpretacdes feitas por agentes sociais em épocas distintas. Sendo um
dessas concepgdes:

A cidadania expressa um conjunto de direitos que da a pessoa a possibilidade
de participar ativamente da vida e do governo de seu povo. Quem nado tem
cidadania estd marginalizado ou excluido da vida social e da tomada de
decisdes, ficando numa posicao de inferioridade dentro do grupo social
(DALLARI apud LIMA, GOLCALVES, 2011, p. 2)
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No estado democratico de direito, uma das maiores armas para a garantia da
cidadania é o conhecimento da legislacdo de deveres e de direitos. E estes insumos sdo
informacdo. Para auxiliar nisso, o Superior Tribunal de Justica (STJ), por meio da Secretaria de
Comunicagdo Social (SECOM), lancou, em novembro de 2014, o Antes & Depois da Lef,
programa que aborda os direitos e deveres dos cidadaos, por meio de decisdes que mudaram
histérias de vida.

O ADL revela o impacto das leis no dia a dia dos brasileiros, por meio de cidaddos
andnimos que passam a ter voz quando o assunto que estd em questdo sao os seus direitos e
deveres. Cotas, FGTS, Adocdo, Alcool e Transito, Violéncia Doméstica, Racismo, Pens3o,
Estatuto do ldoso e outros assuntos que estdo em destaque no pais sdo tratados com uma
linguagem leve e acessivel a qualquer publico. Cada edicdo, com aproximadamente 30
minutos de duracao, é dividida em trés blocos. No primeiro, mostra-se a vida dos cidadaos
antes da lei tema do programa. No segundo, a explicacdo dessa lei por especialistas e os seus
impactos na sociedade. No terceiro, aspectos variados desses avancos na legislacdo, contados
por quem protagonizou essas mudancas. Apresentado semanalmente, o Antes & Depois da
Lei é considerado o primeiro hiperprograma do Judiciario e da Comunicagdo Publica brasileira.
Por meio do leitor QR Code, enquanto assiste a exibicdo, o telespectador pode fazer o
download do aplicativo do programa® e, através da plataforma, baixar e-books com
informacgdes relacionadas as leis abordadas e acessar uma série de outros conteudos,
incluindo integras de entrevistas e versdes de radio. (CUNHA, VIANA, 2015)

Ao longo de todo o programa, pilulas informam as principais decisdes do Superior

Tribunal de Justica (STJ), nos seus 26 anos de histéria, sobre o tema tratado. O Antes & Depois

®> Infraestrutura: o Antes & Depois da Lei é uma pratica produzida pela Coordenadoria de TV e Rddio
(CRTV) do Superior Tribunal de Justica (STJ), que conta com uma estrutura disponibilizada para o setor
dentro do Tribunal, incluindo estudio de TV. Toda a producdo que antecede a gravacdo do programa
é feita na redacdo. A pds-producdo (edicdo e videografismo) é feita nas ilhas de edi¢do. A gravagdo das
apresentacdes (cabecas) é feita em locagGes que transportam o telespectador ao ambiente
relacionado com o tema em destaque.

Aplicativos da TV STJ APP sdo: Antes & Depois da Lei (1), Direito meu, Direito seu (2), STJ Noticias (3),
STJ Revista (4), Matérias no JJ (5), Radio STJ (6).

Caracteristicas: sdo 732 celulares com o aplicativo do Antes & Depois da Lei. Nos primeiros 6 meses na
TV Justica foram 382 downloads do APP; na primeira semana da RECORD News foram mais 148
downloads do aplicativo; no domingo (12-04-2015), em apenas um dia, foram 78 downloads do
aplicativo (Periodo - Novembro de 2014 a Abril de 2015), segundo Coordenadoria de Radio e TV do STJ
(2015).

COMUNICOLOGIA | v. 15, n. 2, mai-/ago. 2022 | ISSN 1981-2132 3



comunicologia

Revista de Comunicagdo da Universidade Catolica de Brasilia

da Lei é um jeito diferente de assistir TV e, dessa forma, amplia os servigos prestados a
sociedade na busca por um pais com mais Justica, a partir de uma experiéncia em
Comunicagdo Publica que engendra inovacdes em Newsmaking’, se pensada no estado: em

uma emissora de TV Publica.

2 AINOVAGCAO COMO COMPLEMENTARIDADE DO SISTEMAS PRIVADO, PUBLICO E ESTATAL

O Programa Antes & Depois da Lei, primeiro hiperprograma® do Judiciario, o aborda
marcos regulatérios polémicos e/ou emancipadores revelando o impacto no cotidiano dos
cidaddos brasileiros. O programa foi lancado em novembro de 2014: na TV Justica9, canal
oficial de informacgdes do judicidrio. O formato inovador, com linguagem simples, chamou
atencdo e conquistou espaco na TV Aberta e comercial, na Record News, desde marco de
2015, tendo espago em horarios nobres e aos finais de semana. Sao eles:

Antes & Depois da Lei #55 - Lei Licitacdes

Antes & Depois da Lei #54 - Lei Trabalho Escravo

Antes & Depois da Lei #53 - Lei Gestante

Antes & Depois da Lei #52 - A mulher no mercado de trabalho
Antes & Depois da Lei #51 - Lei do Voluntariado

Antes & Depois da Lei #50 - Lei Antimanicomial

Antes & Depois da Lei #49 - Lei Livro

7 Equipe: composta por profissionais que se dividem entre auxiliares de imagens, cinegrafistas,
produtores, editores, repdrteres/apresentador, videografistas e diretores. A equipe é dividida em dois
horarios de trabalho totalizando 12 horas diarias de trabalho para a produgdo semanal com gravacgoes
externas em Brasilia e no entorno e viagens pontuais. As gravacdes sdo em planos diferenciados com
o auxilio de trés equipes de filmagem e um andaime que imprimem um diferencial ao produto, dando
mais dinamismo e movimento as imagens. A equipe de editores de imagem tem o desafio de garantir
agilidade a edicdo acompanhando a linguagem da geracdo “XYZ”, denominacdo dada ao publico jovem,
gue é capaz de assistir TV, ouvir musica, estar conectado a internet, tudo ao mesmo tempo. Um
formato que atrai ndo soé os jovens, como operadores do direito e o publico em geral interessado em
conhecer seus deveres e direitos.

8 A denominac3o de “hiperprograma” é dada pela prépria equipe e complexo que produz, edita e faz
a gestdo de contetudos no Antes & Depois da Lei: Coordenadoria de Rddio e TV (CRTV), do Superior
Tribunal de Justica (STJ). Ndo se trata de um conceito cientifico (ainda), mas pratico: por ora, com
acepcao da televisdao no virtual, assim como hipertexto.
9 Com sede no Supremo Tribunal Federal (STF), em Brasilia, a TV Justica iniciou suas atividades em 11
de agosto de 2002. Como emissora publica, transmitida pelo sistema a cabo, satélite (DHT), antenas
parabdlicas e internet, foi a primeira a transmitir ao vivo os julgamentos do Plenario da Suprema Corte
brasileira. A TV Justica tem como foco preencher lacunas deixadas por emissoras comerciais em
relacdo a noticias sobre questdes judiciarias, a fim de possibilitar que o publico acompanhe o cotidiano
do Poder Judiciario e de suas principais decisGes, favorecendo o conhecimento do cidadado sobre seus
direitos e deveres. Recentemente, tem se tornado inclusive pauta para reportagens de emissoras
comerciais, onde a discussdo em plenario do ministro Joaquim Barbosa e Gilmar Mendes (22/04/2009),
teve varias inser¢des das imagens com marca d’agua da TV Justica em noticiarios diversos.
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Antes & Depois da Lei #48 - FIES

Antes & Depois da Lei #47 - Lei Pensao

Antes & Depois da Lei #46 - Lei Viagens

Antes & Depois da Lei #45 - Lei Direito dos Animais
Antes & Depois da Lei #44 - Lei Direitos Autorais

Antes & Depois da Lei #43 - Lei Brasileira de Inclusdo
Antes & Depois da Lei #42 - Lei Tortura

Antes & Depois da Lei #41 - Lei Codigo de Transito
Antes & Depois da Lei #40 - Lei Ficha Limpa

Antes & Depois da Lei #39 - Lei de Acesso a Informacao
Antes & Depois da Lei #38 - Lei Cotas

Antes & Depois da Lei #37 - Lei de Medicamentos SUS
Antes & Depois da Lei #36 - Lei AntiPirataria

Antes & Depois da Lei #35 - Lei Autismo

Antes & Depois da Lei #34 - Lei Seguro Desemprego
Antes & Depois da Lei #33 - Lei Seguranca Alimentar
Antes & Depois da Lei #32 - Lei do Inquilinato

Antes & Depois da Lei #31 - Lei Transplantes de Orgdos
Antes & Depois da Lei #30 - Estatuto do Idoso

Antes & Depois da Lei #29 - Exames Obrigatdrios para Recém Nascidos
Antes & Depois da Lei #28 - Lei das Concessdes

Antes & Depois da Lei #27 - Juizados Especiais Federais
Antes & Depois da Lei #26 - Politica Nacional de Residuos Sélidos
Antes & Depois da Lei #25 - Lei ECA

Antes & Depois da Lei #24 - Leis da Internet

Antes & Depois da Lei #23 - Guarda compartilhada
Antes & Depois da Lei #22 - Novo Cédigo do Processo Civil
Antes & Depois da Lei #21 - Lei da Anistia

Antes & Depois da Lei #20 - Lei FGTS

Antes & Depois da Lei #19 - Lei Anticorrupgao

Antes & Depois da Lei #18 - PEC das Domésticas

Antes & Depois da Lei #17 - Lei Coquetel HIV

Antes & Depois da Lei #16 - 25 anos do CDC

Antes & Depois da Lei #15 - Nova Lei do Estagio

Antes & Depois da Lei #14 - Saude Bucal

Antes & Depois da Lei #13 - Lei do Divércio

Antes & Depois da Lei #12 - Lei de Crimes Raciais
Antes & Depois da Lei #11 - Lei de Irrigacao

Antes & Depois da Lei #10 - Lei dos Genéricos

Antes & Depois da Lei #09 - Lei do Desarmamento
Antes & Depois da Lei #08 - Lei de Execuc¢des Penais
Antes & Depois da Lei #07 - Lei do Microempreendedor Individual
Antes & Depois da Lei #06 - Lei da Palmada

Antes & Depois da Lei #05 - Lei da Acessibilidade

Antes & Depois da Lei #04 - Lei Antifumo

Antes & Depois da Lei #03 - Lei Maria da Penha

Antes & Depois da Lei #02 - Lei Seca

Antes & Depois da Lei #01 - Lei da Adogao
(SUPERIORTRIBUNALDEJUSTICA, 2016)
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O diferencial do programa aposta na interatividade dos contetudos de televisdo com
o telespectador a partir da segunda tela, no ambiente da internet. Para tanto, foi criado um
aplicativo exclusivo do programa (com informacdes que vdo além dos VTs) que pode ser
baixado facilmente, com o auxilio de um leitor QR Code (exibido durante a veiculacdo das
edicBes), com enderecos que levam o telespectador ao universo interativo da segunda tela de
conteudo, ampliando assim: sua experiéncia televisiva e seu conhecimento. O uso das novas
tecnologias tem sido anexado ao modo de producdo de conteldo recentemente na
Coordenadoria de Radio e TV (CRTV), do Superior Tribunal de Justica (STJ), algo ja percebido

por Sant’anna (2008), em Midia das Fontes:

Com o passar dos tempos, esta imprensa institucional soube se valer do
surgimento das novas tecnologias comunicativas, favoraveis, como precisa
BERTRAND, a descentralizacdo e ao pluralismo de contetidos. E desta forma
que esta imprensa passa a assumir caracteristicas semelhantes aos meios de
comunicag¢do de massa. Uma midia que nos propomos a denominar de Midia
das Fontes ou mesmo Midia Corporativa. (SANT’ANNA, 2008, p. 17)

Esse dinamismo estabelecido pela tecnologia com a possibilidade de participacao,
aproxima os cidad3dos das leis do dia a dia, além de ter sido um dos motes que motivou a
emissora All News, Record News10, a se interessar pelo programa Antes & Depois da Lei.
Perceba que a tecnologia e inovagcao aproximaram o programa da emissora publica da grade
da emissora comercial, mas a principal contribuicdo no ambiente comercial e tradicional All
News é a apropria¢do de uma narrativa criada no ambiente estatal (TV Justica, STJ) com a
capacidade de formacdo cidada. De acordo com Soares (2001): a grade da programacdo de
veiculos que promovem o servi¢o publico possui como contribuicdo principal a participacao,
educacdo e conscientizacdo popular, consolidando assim, o exercicio da cidadania plena, com

base nos direitos civis, politicos e sociais (LIMA, GONCALVES, 2011, p. 3). Talvez, uma iniciativa

100 primeiro canal de noticias 24 horas/dia disponivel na TV aberta (VHF e UHF) e nas principais
operadoras de TV paga. A Record News possui dois programas de esportes e onze telejornais diarios,
além do "Zapping" (noticias de entretenimento e celebridades), "Mistérios do Corpo" (saude) e
"Selvagem ao Extremo" (vida animal). O talkshow "Entrevista Imprevista" é exibido diariamente as 20h,
apresentado por Britto Junior. Eliakin Araujo apresenta o "Camera Record", de Miami. Além das
producdes proprias, a Record News detém os direitos do programa "60 Minutes", da rede americana
CBS, e de documentdrios e atracdes da BBC. Com investimentos de USS 7 milhdes da Igreja Universal
do Reino de Deus e a contratacdo de 250 funciondrios, o novo canal entra em substituicdo a Rede
Mulher (TVMAGAZINE, 2016).
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que seja menos desburocratizada de se institucionalizar veiculos de radiodifusao que
trabalhem a complementaridade dos sistemas: privado (Record News11, neste caso), publico
(TV Justiga, no papel do Antes & Depois da Lei, neste caso) e estatal, conforme artigo 223, da
Constituicdo Federal (BRASIL, 1988); e uma iniciativa mais pratica e focada em conteudos que
consigam transitar bem entre esses produtores, distribuidores e radiodifusores e espacos do
Primeiro Setor (Estado), Segundo Setor (Mercado) e Terceiro Setor (Sociedade Civil).

Sair na frente com a informacdo e atingir recordes em audiéncia ndo estd entre as
prioridades do servico publico. O compromisso com uma informacdo bem apurada, e
consequentemente, de qualidade que objetiva alcancar os cidadados e fazé-los com que

exercitem a cidadania, esta entre as prioridades do servigo publico.

Servigo publico é basicamente um servigo destinado aos cidaddos enquanto
cidad3dos e menos enquanto consumidores. O que quer dizer que a televisao
publica, obviamente, tem que ter audiéncia. No entanto, a televisdo publica
deve procurar a expectativa do cidaddo, independente das audiéncias que
s3o geradas. (BRANDAO, 2002, p. 20)

Os indices de audiéncia da emissora Record News, medidos pelo instituto Ibope,
comprovam a totalidade dos telespectadores alcangcados com informacdo de qualidade e
necessaria ao conhecimento do cidadao brasileiro. Segundo dados, a Record News é a lider de
mercado no segmento. Segundo informac¢des da Coordenadoria de Radio e TV (CRTV), do
Superior Tribunal de Justica (STJ), sdo 35.273.520 de telespectadores sintonizados na Record

News nas 15 maiores regides metropolitanas. Além de veiculados na TV Justi¢al2 (TV Publica)

11 A programacio do dia 01/05/2016, por exemplo, ha Record News, conta com: Jornal da Record,
Esporte Fantastico, Grandes Nomes da Propaganda, Hora News - Reprise, Escola do Amor Responde,

Bora viajar?!,
Ponto de Luz, Cartdo de Visita, Record News Rural, Momento Moto, Bahia Que A Gente Gosta,
Petchannel,

Camera Record, Escola do Amor Responde, Ressoar, Talentos com Herédoto Barbeiro, Roberto Justus
+, Domingo Espetacular. Na grade, a entrada do programa na insercao da TV comercial All News, da
Record News, caracteriza-se pelo horario nobre.
12 A TV Justica trabalha na perspectiva de informar, esclarecer e ampliar o acesso a Justica, buscando
tornar transparentes suas acoes e decisGes. Este é o maior propdsito da emissora do Judiciario. Com
programacdo que emprega linguagem clara, agil, confidvel, contextualizada e carater didatico, a TV
Justica notabilizou-se pela transmissdo de julgamentos, programas de debates, semindrios e
conferéncias ao longo dos seus 10 anos de histodria, realizando uma cobertura jornalistica prolongada,
profunda e variada. A administracdo da TV Justica estd sob a responsabilidade da Secretaria de
Comunica¢do Social (SECOM) do Supremo Tribunal Federal (STF) com o auxilio de um Conselho
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e Record News (TV Comercial: All News), os programas sdo disponibilizados no canal oficial do
STJ no Youtube (13.848 inscritos), no qual é possivel assistir, curtir, compartilhar, comentar,

gerando participacdo e aproximacao do telespectador com a lei em questao.

3 FUNDAMENTAGAO TEORICA DO TRABALHO

Lugar de fala: este trabalho tem apuracao in loco com a observacao participante de
Isabela Vargas, estagidria da TV e Radio do STJ, do Superior Tribunal de Justica (STJ), no
hiperprograma Antes & Depois da Lei, objeto de trabalho de conclusdo de curso, gestado no
22/2015 e 12/2016, no curso de Jornalismo, da Universidade Catdlica de Brasilia (UCB).

A abordagem deste artigo é descritiva. Descrevemos o objeto, valorizando sua
inovagdo e especialidade, para muito além do mero casamento deste a aspectos tedricos
(abordagem interpretativa). O objetivo é de descrever o fendbmeno e mostra-lo como uma
pratica de exceléncia a ser observada pelos radiodifusores e comunicadores na busca da
complementaridade dos sistemas privado, publico e estatal. Muito mais do que dar vazao a
ilustracdo e demonstracdo de tedricos e/ou teorias (tal autor explica isso ou aquilo), queremos
mostrar uma nova pratica radiodifusora, entendendo que a ciéncia fara o servico de
pacificacdo tedrica desta pratica, posteriormente: o que nao é tarefa para este formato, de
artigo.

Formalmente, os fundamentos tedricos deste texto sdo: entendemos que as
organizagdes passam por um processo de emancipag¢do de suas linguagens, produtos e
servigos institucionais assumindo uma postura de prestacdo de contas para a sociedade e se
relacionando com os fluxos que engendram o Espaco Publico e o Espa¢o Mididtico, ambientes
qgue se relacionam intimamente com a Esfera Publica e, logo, com a Comunicagdo Publica
(DUARTE, 2009; BRANDAO, 2006, SANT'ANNA, 2008, ZEMOR, 1995): e é isso 0 que ocorre com
a producdo da TV STJ do programa Antes & Depois da Lei pautada pelas necessidades da
sociedade atual, telespectadores e seguidores. A partir dai, compreendemos que a vida
democratica é uma associacdo entre Estado (Primeiro Setor), Mercado (Segundo Setor) e

Sociedade Civil (Terceiro Setor) (FERNANDES, 1994), na qual a acdo dos veiculos de

Consultivo. A Lei 10.461/2002, que prevé sua criacdo, foi sancionada por um integrante do STF, o
ministro Marco Aurélio, quando exerceu interinamente a Presidéncia da Republica durante o governo
Fernando Henrique Cardoso, em maio de 2002.
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comunicagao produz narrativas e sentidos que organizam a cidadania e o convivio coletivo,
ainda mais a partir da diretriz da Constituicio Federal (artigo 223) que prescreve a
complementaridade dos sistemas privado, publico e estatal (BRASIL, 2010), representados
neste trabalho nos objetos da TV Justical3 (TV Publica — Estado, mas com narrativas em prol
de todos; e ndo em prol de algunsl4) e da Record News (TV Aberta, All News), que
estabeleceram um didlogo cidaddo ao romper limites na distribuicdo e veiculacdo de produtos
noticiosos da radiodifusdo brasileira, no tocante ao Estado e ao Mercado. Neste contexto,
trabalhamos o aspecto noticioso a partir do processo de producdo da noticia (MOLOTCH E
LESTER, 1993), definidores primarios (HALL ET AL, 1993), apontando para a caracterizacdo da
equipe, instituicdo promotora e veiculadora do programa em apreco. Desta forma, tem-se
também a extrapolacdo das organizagées com a producdo de conteldos direcionados e
dirigidos sem mediacdo a seus publicos, que em termos de pesquisa foi considerado como um
fendbmeno de Midia das Fontes (Francisco Sant'anna, na Universidade de Brasilia - UnB, a partir
da ideia de Jornalismo Publico: noticia cidada) e de Revolucdo das Fontes (Manuel Chaparro,
na Universidade de Sdo Paulo - USP, a partir da ideia de organizagdes e relacionamento com
seus publicos). Lembrando que Jornalismo Publico (SILVA, 2003) trata ndo somente de
Agendamento (midia pautando a sociedade), mas de Contra-Agendamento (sociedade
pautando a midia), abordagem que tem baliza na Acdo Comunicativa (HABERMAS, 2003) e
trabalha a questao a Democracia Representativa e da Democracia Participativa a partir de uma
l6gica de Razdo Comunicativa: com base no bem comum (SILVA, 2007). Neste sentido, temos
uma visao sociocéntrica (MOTTA, 2004): foco na dinamica social e a possibilidade de analisar

o objeto sob a ética dos enfrentamentos e negociacdes, hipdtese presente nas interacdes

13 A TV Justica é sintonizada por antena parabdlica. E estd disponivel em todo o Brasil (DHT: canal 6;
Embratel: canal 120; GVT: canal 232; Oi: canal 21; SKY: canal 167; Star Sat: canal 27; Telefénica: canal
691); e no Distrito Federal (Analdgico - canal 53; Digital - canal 52; Net Brasilia - canal 10.1; TVA - canal
222).
A TV Justica tém em sua programacdo contetudos que sdo do Supremo Tribunal Federal, Superior
Tribunal de Justica (STJ), Tribunal Superior do Trabalho, Justica do Trabalho de Minas Gerais, Conselho
da Justica Federal (CJF), Tribunais Regionais Federais (TRFs) do Pais, Tribunal Regional Federal da 12
Regido (TRF1), Tribunal Regional do Trabalho (TRT) da 142 Regido, Tribunal Regional do Trabalho (TRT)
da 212 Regido, Tribunal Regional do Trabalho da 122 Regiao.
14 Dualidade entre TV Governamental (TV NBR e o programa A Voz do Brasil, ligada a Secretaria de
Comunicag¢do - SECOM, da Presidéncia da Republica: que acabam tendo uma tendéncia chapa branca,
pré-governo); e TV Publica (TV Justica e parte da Empresa Brasil de Comunicagdo - EBC: TV Brasil, TV
Brasil Internacional, Radios EBC, Radios MEC, Agéncia Brasil: que ndo possuem uma linha editorial
meramente pré-governo, mas pré-cidadao).
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entre producdo e recepc¢ao no jornalismo contemporaneo, diferentemente do paradigma
midiacéntrico, hegemonico nas pesquisas sobre jornalismo no Brasil, desde a década de 1960:

com a ideia de que o jornalismo tem o poder de manipular a sociedade.

4 UM PROGRAMA E A INOVAGCAO EM RADIODIFUSAO EM TV PUBLICA

Lancado em novembro de 2014, na TV Justica, canal oficial de informacdo do
Judicidrio, o programa Antes e Depois da Lei conta com um formato diferenciado e uma
linguagem simples e acessivel a todos os publicos. Foram esses diferenciais que chamaram
atencdo e o fizeram conquistar espaco na emissora de TV aberta, Record News, que também
passou a transmitir o Antes & Depois da Lei (em marco de 2015), em dois hordarios nobres?®,
no final de semana. Assim, aos sdbados e domingos, sempre as 19h, é exibida uma nova edicao
do programa a cada dia. Esta parceria, inédita no judicidrio brasileiro, leva informacdo ao
telespectador a custo zero, ja que o Superior Tribunal de Justica ndo tem gasto com a compra
do espaco. S3o cerca de quatro ou cinco horas disponibilizadas mensalmente na grade de
programacado da Record News (CUNHA, VIANA, 2015).

Vale ressaltar a importancia desse acordo de cooperacdo pelo alcance do sinal da
emissora Record News, presente em praticamente todo o territério nacional. Os indices de
audiéncia, medidos pelo instituto Ibope, comprovam a totalidade dos telespectadores
alcancados com informacdo de qualidade e necessaria ao conhecimento do cidadao
brasileiro. Segundo dados, a Record News é a lider de mercado no segmento, estando a frente
das concorrentes: Globo News e Band News. Sao 35.273.520 de telespectadores sintonizados

na emissora, nas 15 maiores regides metropolitanas. O programa alcanca brasileiros que

150 Antes & Depois da Lei no domingo (01/05/2016), vai ao ar: as 19h30, entre duas inser¢des do
programa Hora News, a atracdo mais importante da programacdo da emissora. O ADL é inserido entre
duas insercées do Hora News, uma as 18h30, reprisado as 20h. E estd proximo da sequéncia de
programas importantes, do ponto de vista da Comunicac¢ado Social, como um programa de um grande
icone do telejornalismo brasileiro (Herédoto Barbeiro), com o programa Talentos com Herddoto
Barbeiro (as 21h) e de Grandes Nomes da Propaganda (as 21h30).
No dia anterior, sdbado (30/04/2016) o programa foi veiculado na grade nas mesmas condigdes. E,
no dia posterior, segunda (02/05/2016) foi exibido (as 08h) depois do Horas News (as 07h25),
novamente, com a pequena alteracdo de ser antes do Eco Record News (as 08h30). E também,
passou a ser no matutino (dia util), ao invés de ser em horario nobre (fim de semana) (TVMAGAZINE,
2016).
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contam com o servico de TV Aberta, assim como de TV Paga, democratizando assim, o acesso
as informacgdes que garantem conhecimento ao cidaddo (IDEM).

Talvez, o seu sucesso esteja pautado exatamente pelos fatores que movem o bom
jornalismo e o interesse das audiéncias: boa noticia e interatividade. O programa nao é um
mero informativo no qual se aprende pouco (paradigma informacdo: transmissdo), mas, no
qgual, se tem um acréscimo da consciéncia democratica e do exercicio da cidadania com a
compreensao de elementos juridicos que sdo dificeis de serem explicados em um noticidrio
convencional (paradigma da comunicagdo: inteligibilidade). O Antes & Depois da Lei traz a
possibilidade de ampliacdo de conhecimentos que estdo proximos ao cidaddo (IBIDEM).
Mesmo apds a conclusdo do tempo de duracdo, o programa deixa uma porta aberta a
pesquisa, ao ensino e ao estudo das leis que regem a vida do brasileiro no dia a dia.

A principal inovacdo envolve a interatividade com o telespectador, a linguagem agil,
com efeitos de edicdo modernos, com o uso da barra de informacdes para divulgar as decisdes
do Superior Tribunal de Justica (STJ) sobre o tema em destaque e a inclusdo do QR Code para
aumentar o alcance da informacdo do telespectador que pode ter acesso a um leque de
pesquisas sobre o tema. Dentre essas pesquisas estdo e-books, links importantes, bibliografia
de personalidades que atuam em defesa das causas em destaque, enderecos que levam o
telespectador a uma segunda tela de conteudo. Conhecer as leis e como sdo aplicadas, através
do exemplo de cidaddos que recorreram e encontraram o respaldo dos seus direitos
garantidos é uma forma de ilustrar, na pratica, como a Justica acontece.

O programa Antes & Depois da Lei foi formulado com o objetivo de destacar-se como
um programa dinamico e inovador, que apesar de abordar leis, fosse util e préoximo ao
cidaddo. Para isso, o diferencial do projeto é a interatividade. Foi criado um aplicativo
exclusivo do programa, com informacdes que vao além dos VTs, que pode ser facilmente
baixado, com o auxilio de um leitor QR Code, durante a transmissdo do programa, fazendo do
Antes & Depois da Lei o primeiro hiperprograma do Judicidrio brasileiro (IDEM). Um modelo
simples: a ser copiado ou tido como inspiracdo por outros entes radiodifusores, na busca da
complementaridade dos sistemas privado, publico e estatal, conforme principio constitucional
(BRASIL, 2010).

Durante a formatagdo do projeto, foram realizadas pesquisas dar inicio a escolha das

leis que seriam abordadas nas primeiras edicdes. Finalizado o processo de apuracao, as pautas
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foram encaminhadas a producao, tendo a Lei da Adog¢do como a edi¢do de langcamento. Com
as primeiras edig¢Oes finalizadas, em pouco tempo o programa comecou a ser exibido na TV
Justica®®, ocupando 5 horarios diferentes!’ o que totaliza 3 horas semanais e 12 horas mensais
de programacao. A partir dai, também ganhou visibilidade na pdgina oficial do STJ no Youtube,
por meio dos videos com entrevistas na integra. Com apenas quatro meses, o programa
conseguiu alcancar a TV aberta, passando a ser exibido na Record News, aumentando assim o
publico de acesso as informacgdes sobre a legislacdo brasileira. Hoje, o Antes & Depois da Lei é
exibido nas duas emissoras e conta com um espaco nas midias oficiais do STJ (IBIDEM).

O sucesso do Antes & Depois da Lei vem exatamente da busca da cidadania e do
potencial educativo e conscientizador das narrativas radiodifusdes publicas. O objetivo maior
é o de informar os cidadaos dos seus direitos e deveres e de encaminhar o certo e legal para
gue as leis sejam conhecidas e devidamente executadas. Ampliar os caminhos para o
conhecimento do ambito juridico, de forma leve e agil, permitindo ir além das informacdes
contidas nos VTs, contribui para que esse projeto cumpra com o seu papel de levar informacao
aos brasileiros (IDEM). O retorno da audiéncia (e mais do que isso, da comunidade cognitiva
e cidaddo criada em torno o programa: a mesma que interage e sugere pautas para os
programas) mostra o aumento cada vez maior: dos telespectadores (radiodifusdo) e
seguidores (redes sociais), através do aplicativo e das redes sociais. A formula é bem simples:
telespectadores, seguidores e personagens que conseguem entender, de forma simples, as

obrigacdes e beneficios que as leis apresentam. Uma questao que perpassa linguagem,

16 S50 programas da grade da TV Justica: Academia (1), AGU Brasil (2), Antes & Depois da Lei (3), Artigo
592 (4), Brasil Eleitor (5), Cine Brasil (6), Conhecendo o Ministério Publico (7), Direito e Literatura (8),
Direito Meu Direito Seu (9), Direito sem Fronteiras (10), Direto do Plendrio (11), Fala (12), Defensor
(13), Férum (14), Grandes Julgamentos do STF (14), Hora Extra (15), luminuras (16), Inteiro Teor (17),
Interesse Publico (18), Jornada (19), Jornal da Justica - 12 Edi¢do VIVO (20), Jornal da Justica - 22 Edicdo
VIVO (21), Justica & Cidadania (22), Justica & Trabalho (23), Justica... (24), Justica do Trabalho na TV
(25), Justica em Questao (26), Justica Legal (27), Justica para Todos (28), Justica Seja Feita (29), Meio
Ambiente por Inteiro (30), MP Cidadao (31), OAB Entrevistas (32), OAB Nacional (33), Ordem do Dia
(34), Pensamento Juridico (35), Perspectiva (36), Plenarias (37), Reflexdes (38), Eles... (39), Refrdo (40),
Repoérter Justica (41), Revista TST (42), Saber Direito Aula (43), Saber Direito Debate (44), Para... (45),
Saber Direito Responde (46), Saiba Mais (47), Sergipe Justica (48), Sessdo Plenaria TSE (49), Sessdo TST
(50), Subsecdo Um de... (51), STJ Noticias (52), Tempo e Histéria (53), TITV (54), O Judiciario e Vocé
(55), Trabalho Legal (56), TRT das Gerais (57), Via Justica (58), Via Legal (59).
7' Na TV Justica: Segunda, as 21h30; Terca, as 06h30; Quarta, as 11h30; Quinta, as 21h30 e Sdbado, as
19h30. J4 na Record News: Segunda, Terca, Quarta, Quinta e Sexta, as 08h; Sabado, 19h30; Domingo,
19h30.
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géneros televisivos, géneros telejornalisticos, narrativas, cognicdo, accountability e
finalidades democraticas: Comunicagao Publica.

Operacionalmente, uma das maiores dificuldades encontradas na iniciativa esta no
fato de que, como o programa é produzido através da experiéncia de brasileiros andnimos
gue recorreram a Justica ou a servicos de protecdo ao cidaddo, o maior desafio da equipe de
produtores é localizar estes exemplos a serem contados de uma forma simples, direta e
didatica (talvez, um servico muito mais complexo do que o noticidrio informacional comum,
baseado muito em aspas dos primary definers - HALL ET AL, 1993, fontes estatais; e mesmo
apuracdo de agéncias de noticias). Algumas das pautas sdo sugeridas a partir de pesquisas
detalhadas por parte de um consultor juridico do STJ junto a producdo que analisa todo o
histdrico da lei a ser trabalhada: como era o Brasil antes da criacdo da lei, quais eram as
necessidades e dificuldades existentes na época para criacdo da lei, o depois e analisam
também seu impacto atual. Datas sdo rigorosamente checadas, alteracdes na lei e demais
passagens importantes que pontuam a vida do brasileiro. Paralelamente é feita uma pesquisa
na jurisprudéncia do STJ para verificar os casos que mais permeiam o tribunal sobre o tema e
guais foram as interpretacdes por parte dos ministros da corte. Esta checagem mostra as
mudangas e evolugdo da sociedade ao longo dos anos. Definidos estes pontos, o programa
estd pronto para que a producao siga na busca de personagens e especialistas que deem vida
ao tema (CUNHA, VIANA, 2015).

Em termos de processo de producdo da noticia (MOLOTCH e LESTER, 1993), apds a
escolha do tema, a pesquisa histérica e juridica sobre a lei, a equipe da coordenadoria de radio
e TV do STJ inicia a busca de personagens para ilustrar os momentos da lei. O “Antes”
normalmente ilustra as dificuldades dos brasileiros na hora de reivindicar os direitos sem a
existéncia de uma lei especifica. No programa sobre o Cddigo de Defesa do Consumidor (Lei
n2 8.078/1990), por exemplo, sdo apresentados os desafios enfrentados pelo cidaddo que ndo
tinha acesso a um servico que oferecesse uma resposta rapida a demanda. Com a cria¢do do
CDC tudo mudou, o consumidor ganhou voz e vez no processo de corrigir falhas apresentadas
no processo de fabricacdo e comercializacdo dos produtos: com a inversdo do 6nus da prova.

O “Depois” ilustra o que mudou com a implementacdo da lei. Antes, numa denuncia, o
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consumidor tinha que provar o fato; depois, o comerciante. Tudo em juizo. Ndo existiam
mediadores como as ditas delegacias do consumidor8,

A questdo do processo de produgdo de noticias (MOLOTCH e LESTER, 1993), pensado
a partir de uma Fdbrica de Noticias (Newsmaking), de uma emissora publica, tem questdes
desafiadoras. Apds a finalizacdo do programa o videografista responsavel pelo aplicativo do
Antes & Depois da Lei gera os QR Codes para insercdo em momentos especificos do programa,
ampliando assim o conhecimento do telespectador sobre a questdo em destaque. A leitura do
codigo pode ser feita pela audiéncia (plataforma televisiva) ou mesmo pelos seguidores (redes
sociais) durante a exibicdo do programa, pela internet!® (plataformas méveis) ja que o
programa fica disponivel no YouTube e registrado no aplicativo para que o telespectador. Ele
passa a ter consigo uma bibliografia especifica sobre o tema para pesquisa posterior e, assim:
ampliar ainda mais os conhecimentos.

A interatividade ¢é algo inédito nos produtos do judicidrio e que agora conquista os
diversos publicos pelo alcance atingido com a exibicdo em TV aberta. Pode parecer que nao
seja tanta inovagdo assim, se pensarmos em termos de TV Comercial (que ainda da seus voos
de interatividade, na contemporaneidade, como bem mostrou a acdo do GloboPlay?°). No
entanto, para uma emissora publica, estatal, tomada pelo ranco da burocracia, é uma ruptura
se pensar e inovar desta foram.

O programa Antes & Depois da Lei conta com duas ferramentas que multiplicam sua
interatividade com o telespectador: o aplicativo (APP) para celular ou tablet e o uso inteligente
de cédigos QR. O APP esta disponivel para as plataformas Apple, Android e Windows e pode
ser instalado digitando o endereco http://app.vc/adl no navegador do celular ou tablet. No
aplicativo estdo disponiveis todos os episddios do programa produzidos, além de entrevistas

na integra, versdes de radio, contato com os produtores, informacdes sobre emissoras e

18 Nos estados, ha: Diretoria de Protec3o e Defesa do Consumidor (PROCON), Delegacia do Consumidor
(PROCON) e ainda Servigo de Protecdo e Defesa do Consumidor (PROCON). Possuem prerrogativas
legais de aplicar multas e suspensdes a mas praticas de mercado que lesem a cidadania do consumo
baseada na ética, na legalidade e na lisura entre as partes. Como o consumidor, hoje, tem acesso a
varios servicos para tratar lides (disputas legais), antes mesmo que a reclamacdo chegue a Justica
Especial (Pequenas Causas), os PROCONs tornaram-se mediadores e entes reguladores das rela¢des
de consumo.
19 Ainda n3o hd versdes para desktop e personal computer — PC, os populares: computadores de
mesa.
20 plataforma para ac¢des digitais da TV Globo, criada em novembro de 2015.
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horarios de exibicdo na TV. O sistema de cédigos QR proporciona recursos novos de
interatividade com uso de ferramentas gratuitas e de facil acesso. Durante o programa,
codigos QR (semelhantes a cddigos de barra) surgem na parte inferior da tela da televisdo
(CUNHA, VIANA, 2015). Usando-se a camera do celular (APP leitor de QR Code) podem-se ler
estes cddigos e acessar contelddos imediatamente, tais como: entrar em contato direto com
os entrevistados do programa, baixar livros eletrénicos para o celular, abrir e curtir postagens
do facebook, abrir formuldrios de inscricdo, obter coordenadas GPS de locais interessantes,
dentre outras possibilidades.

Assim, quem assiste ao episdédio sobre a Lei Seca, por exemplo, pode mandar
mensagens e até conversar com o deputado criador do projeto de lei. Do mesmo modo, o
telespectador que assiste ao episédio da Lei de Desarmamento pode preencher o formuldrio
do Departamento da Policia Federal (DPF) para entregar sua arma de fogo. Além disso, todas
as leis abordadas, bem como livros e artigos valiosos para o assunto podem ser baixados para
o celular do telespectador e/ou seguidor. Com essas duas ferramentas, o publico ndo sé
assiste ao programa, mas também se conecta efetivamente no tema abordado. O APP pode
ser, também, baixado através do cédigo QR logo no inicio do programa. Até o dia 14 de Maio
de 2015, 1.185 celulares possuiam o APP do programa Antes & Depois da Lei. Nesse sentido,
um grande salto que o programa da é com ampliagdo da nogdo de telespectador (audiéncia
de televisdo) para a de seguidor (redes sociais), tirando os contetudos da sala de TV e jogando,
principalmente, em plataformas mdveis, a partir da internet. Talvez, este seja um dos motivos
que levaram o Antes & Depois da Lei a ter sua estreia na TV Justica?! (novembro de 2014),
mesmo periodo no qual a TV Globo lancou o GloboPlay (novembro de 2015), o que configura:
ndo somente uma boa pratica em TV Publica, mas uma visdo de mercado também, pois é essa
a pauta das TVs comerciais, por agora. Ainda mais ao se pensar os custos de produc¢do de um
programa como esse, sem apoio de agéncias de noticia e com a caracterizacdo de
personagens, além da vasta apuracdo e investigacdo documentos sobre jurisprudéncia e
doutrinas juridicas dos temas. Tanto que, em marco de 2015 o STJ assinou um acordo de

cooperacdo para exibicdo do programa no canal de TV aberta Record News?? a custo zero,

21 A exibicdo do programa na emissora TV Justica é fruto de um acordo de parceria entre STF e STJ.

22 Record News é uma rede de televisdo aberta brasileira, lancada no dia 27 de setembro de 2007,

dedicada principalmente ao telejornalismo. A data de estreia marca os 54 anos da Rede Record, que

investiu USS 7 milhdes para equipar o canal, que tem 150 jornalistas exclusivos e 100 profissionais de
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iniciando mais uma parceria (IBIDEM). Foi assim que o presidente do Superior Tribunal de
Justica (STJ), ministro Francisco Falcdo, definiu a iniciativa: “mais um passo em direcdo a um

Judicidrio transparente e préximo do cidaddo brasileiro” (JUSBRASIL, 2016).

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Nas discussdes de fundo politico, que tomam corpo pela Economia Politica da
Comunicacgdo, se fala muito em complementariedade dos sistemas privados, publicos e
estatais apontando para emissoras de radiodifusdo. Nesse sentido, nos esquecemos um pouco
das praticas de exceléncia, com a do programa Antes & Depois da Lei (ADL), do Superior
Tribunal de Justica (STJ), veiculado pela TV Justica, que podem sugerir que programas
baseados em cidadania e Comunicac¢do Publica possam ser ferramentas e foco de discussao
sobre esses meandros a serem regulamentados (complementaridade dos sistemas), mas, que,
de imediato, podem ser integrados, como é o caso do programa em questdo: absorvido na
grade de programacdo da Record News, como uma atracdo noticiosa de qualidade (exibida
em hordrio nobre nos fins de semana). Percebamos que nem a TV STJ, nem a TV Justica,
produziram o programa e o aplicativo com foco na interatividade frente a uma tendéncia de
mercado, como mostram os movimentos de Record News, Band News e Globo News (com a
divulgacdo ostensiva do GloboPlay), em 2014 e 2015. Mas, sim, a Record News, certamente,
se apropriou do programa em sua grade tendo em vista o seu alto valor noticioso e também
toda a questdo de producdo de custos. Nesta acdo, vemos o Estado e o Mercado dialogando
sobre a melhor pratica noticiosa: a cidada, que comunica a publicos diversos. Em termos
politicos, ainda, percebemos os esfor¢gos de ampliar a inclusdo digital por meio de politicas
publicas como o Plano Nacional de Banda Larga (PNBL), da Secretaria de Assuntos Estratégicos
(SAE), da Presidéncia da Republica. Uma iniciativa que ndo é meramente de producdo de
dados e da transmissdo desses (l6gica de telecomunicagdes), mas, também, a circulacdo de

conteudos e emancipacdo social a partir da cidadania (pela légica de radiodifusdo). Sabe-se

outras dareas, além de uma redacdo de 1.000 m?, dividida em uma reda¢do com 60 posicdes e um
estudio para gravagoes. Segundo dados do IBOPE, a Record News ¢é a lider de mercado no segmento,
ultrapassando assim as concorrentes Globo News e Band News. Sdo 35.273.520 de telespectadores
sintonizados na Record News nas 15 maiores regies metropolitanas. O slogan da emissora é "Record
News, a lider em noticias", que é usado desde ent3o.
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das lutas nos meandros politicos em torno da Concentracdo de Midia ou mesmo da
Democratizagao da Comunicagdo. Um modelo como o Antes & Depois da Lei ndo seria uma
alternativa direta nos conteudos circulantes a essa questao? Ainda mais quando percebemos
0 custo zero e renuncia de cobranca da Record News (mercado) que conversa diretamente
com a pratica de exceléncia da TV STJ (programa em apreco) e da prépria TV Justica (com sua
vasta grade com mais de 50 programas produzidos por diversas entidades do judicidrio
brasileiro) tendo como vitrine da cidadania um canal comercial, All News, tradicional,
disponivel gratuitamente na TV Aberta e no sinal analdgico e digital, tendo ainda
disponibilidade por satélite’® e por cabo?® a uma infinidade de outros possiveis
telespectadores e seguidores. Esse lastro de sentido da Democracia Participativa na
radiodifusdo por meio dos telespectadores e seguidores, ao menos nesse caso do Antes &
Depois da Lei, mostra que ndo importa muito quem o representa: Estado (Judiciario) e
Mercado (Record News). Um mesmo programa, gravado, editado, veiculado em um canal de
TV Publica pode ter sua insercdo, sem qualquer alteracado, na grade de programacado de uma
emissora comercial, ainda mais do tipo All News, que tem como marca o dominio fervoroso e
assinatura de sua equipe de jornalismo na producdo de conteudos. Em termos de
Comunicacgado Publica, para todos, o Antes & Depois da Lei desafia com a questdo de quem nos
representa na vida democratica, se pensarmos no conceito de Democracia Representativa (os
trés poderes), além do prdéprio Jornalismo se colocando como cdo de guarda da democracia:
o quarto poder. Ja que, uma vez que a noticia é cidada, bem feita, com personagens que sdo
a cara do seu publico, com a interatividade e circulagdo da informacdo, aprendizado,
construgao de conhecimento, exercicio da cidadania, quem é que nos representa? O préprio
Jornalismo, como quarto poder, trabalha essa identidade a partir do Jornalismo Investigativo
e da ideia de denuncia, grande categoria das emissoras e telejornais tradicionais, comerciais
(ainda mais os All News). Mas, neste programa, vemos o contrario: a noticia construtiva. Uma
outra légica, que incorre no Jornalismo Publico: a da boa noticia. Em termos de Newsmaking,

o programa Antes & Depois da Lei nos faz pensar também na quebra de paradigmas pelo fato

ZDisponibilidade por satélite: Claro TV, Canal 14; Oi TV, Canal 32, Canal 14 (Satélite SES-6); Vivo TV,
Canal 241; GVT TV, Canal 225; CTBC TV, Canal 716; Sky, Canal 179, Canal 375; Star One, C2 3715 MHz.
24 Disponibilidade por cabo: NET, Canal 78; Vivo TV, Canal 55; TVN, Canal 08; ViaCabo, Canal 119; BVCi,
Canal 15; Astro, Canal 27; CaboNNet, Canal 17; TCM, Canal 22; Adatel, Canal 05; TV Alphaville, Canal
27; MultiPlay Telecom, Canal 26; Costa do Sol, Canal 501; CaboTelecom, Canal 122; ORM Cabo, Canal
101; Life TV, Canal 1; DStv, Canal 671.
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da matéria dita “fria”, “boa”, “construtiva”, diferente daquela quente, denuncista e ma (bad
news is good news) conseguir chegar dentro da grade de programacdo de uma emissora All
News. Percebe? Falar deste programa e de sua pratica excelente é ir além da politica ou
mesmo das convengdes do Jornalismo. Um assunto para muito mais pdaginas do que possibilita

este formato de artigo.
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Edges between State and Market in Brazilian Broadcast: the Before & After
the Law educative program (Justice TV, STJ) and its insertion in the all news
broadcast station (Record News)

ABSTRACT

the program Before & After Law (ADL) released the Coordination of Radio and Television
(CRTV), the Superior Court of Justice (STJ), through the Secretariat for Social Communication
(SECOM), aired on TV Justice, addresses citizenship, cognitive filling gaps left by the News
Journalism of commercial broadcasters in relation to the formation of the conscience of
Brazilian citizens about their rights and duties, also expanding access to justice. The
differential design is interactivity and citizenship, through the Public Journalism. a unique
application with information that go beyond the VTs, which can be downloaded easily with
the aid of a QR Code reader for the transmission of issues was created. What made the Before
& After of Law the first hiperprograma the Brazilian judiciary. The Before & After Law had its
premiere on TV Justice (2014), the result of a partnership between the Federal Supreme Court
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(STF) and Superior Court of Justice (STJ), going to be displayed in TV: Record News (2015) at
zero cost. In this context, we work the latest news aspect of what is called the Media Sources
(Francisco Sant'anna) and / or the sources Revolution (Manuel Chaparro) and this experience
between Public Journalism (SILVA, 2003) Communicative Action (Habermas, 2003) and Public
Communication (DUARTE, 2009; BRANDAO, 2006 SANT'ANNA, 2008 ZEMOR, 1995), and the
program as a link of citizenship and news of state (judicial) and Market (Record news).

KEYWORDS

Public TV. Public communication. Journalism. Sources of media

Fronteras entre Estado y Mercado en Brasil: el Programa Antes y Después de
la Ley en Tv Justica (STJ) y su insercion en TV Abierta (Record News)

RESUMEN

El programa Antes y Después de la Ley (ADL) lanzado por la Coordinacion de Radioy TV (CRTV),
del Superior Tribunal de Justicia (STJ), a través de la Secretaria de Comunicacion Social
(SECOM), transmitido por TV Justica, aborda la ciudadania, llenando vacios cognitivos dejados
por el Periodismo Informativo de las emisoras comerciales en relacién a la formacién de la
conciencia de los ciudadanos brasilefios sobre sus derechos y deberes, ampliando también el
acceso a la justicia. El diferencial del proyecto es la interactividad y la ciudadania, a través del
Periodismo Publico. Se cred una aplicacion exclusiva, con informacidon que va mas alld de los
VT, que se puede descargar facilmente, con la ayuda de un lector de Codigo QR, durante la
transmisién de las ediciones. Lo que convirtid a Antes & Pds da Lei en el primer hiperprograma
del Poder Judicial brasilefio. Antes y Después de la Ley se estrend en TV Justica (2014), fruto
de una sociedad entre el Supremo Tribunal Federal (STF) y el Superior Tribunal de Justicia
(STJ), pasando a ser exhibido en TV abierta: Record News (2015), Costo cero. En ese contexto,
la vertiente noticiosa reciente de lo que convencionalmente se llama Medio de las Fuentes
(Francisco Sant'anna) y/o la Revolucidn de las Fuentes (Manuel Chaparro) y esta experiencia
entre el Periodismo Publico (SILVA, 2003), la Accion Comunicativa (HABERMAS , 2003) y
Comunicacién Publica (DUARTE, 2009; BRANDAO, 2006, SANT'ANNA, 2008, ZEMOR, 1995),
con el programa como nexo de ciudadania y actualidad entre el Estado (Poder Judicial) y el
Mercado (Record News ).
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THE WATER SAVERS: MIDIA ALTERNATIVA
E CONSUMO CONSCIENTE

Maicon Ferreira de Souza?
Natali Krissa?

RESUMO

A partir da contextualizagdo do consumo consciente e sua relagdo com as mudangas no
comportamento do consumidor, este trabalho tem como objetivo a verificacdo da presenca
de elementos do marketing 3.0 como um dos valores da empresa/marca Colgate. O foco serd
a peca denominada The Water Savers, realizando uma andlise da pega utilizando referencial
tedrico para embasar o estudo. Como esta descrito ao longo deste trabalho, foi verificado que
a empresa é coerente com os valores que se baseiam no respeito as pessoas e a0 meio
ambiente. Sua comunicacdo transponde ao espaco corporativo e impactando seu publico e
seus consumidores finais, concluindo que o marketing 3.0 estd sendo incorporado a marca, o
gue respalda a utilizacdo de ecopropaganda pela empresa.

PALAVRAS-CHAVE
Consumo Consciente. Marketing 3.0. Ecopropaganda. Midia Alternativa. Colgate.

1 INTRODUCAO

A relacdo de consumo é um dos objetos de estudo do marketing, sendo repleto de
peculiaridades desde os estimulos dados ao consumidor por meio da comunicagdo, até as
praticas que a empresa realiza. Ao longo do século XIX o conceito de marketing tal qual
conhecemos passou a ser utilizado, devido a necessidade de compreender o ato de consumir
com maior profundidade, pois a Revolugao Industrial, que teve inicio no século anterior,
provocou uma série de mudangas no consumidor, no mercado e nas tecnologias disponiveis.

A principio, os clientes buscavam produtos que suprissem de forma eficaz e a um preco
justo suas necessidades, por esse motivo, a maior parte da mercadoria disponibilizada ao
consumidor era simples e consideravelmente basica, mas atendia a necessidade proposta.

Neste primeiro momento, o objetivo do marketing era colaborar para que a empresa suprisse

! Professor Doutor em Comunicac3o - Departamento de Comunicaco social da Unicentro. E-mail:
maicon.rlz@gmail.com.
2 E-mail: krissa@hotmail.com
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essas necessidades do consumidor, tendo como foco ressaltar caracteristicas e qualidades do
produto que foi concebido pela empresa, através de fases relacionadas a distribuicdo e a
forma de anunciar ao consumidor. Esta fase tinha como foco o produto e suas funcionalidades,
desde a producdo até os anuncios de divulgacao, e foi nomeada por Kotler (2012) com o termo

de marketing 1.0.

Figura 1 - Légica do marketing 1.0

pﬁp“p =

PRODUTO DISTRIBUIGAO ANUNCIOS CONSUMIDOR

Fonte: elaborado pelos autores.

Com a chegada da Revolucgdo Industrial, a l6gica de compra e venda foi acelerada, o
mercado demandou que as empresas, além de divulgar as qualidades e recursos de seu
produto, mantenham seus consumidores informados e oferecam um baixo preco final para
venda. Além disso, a partir dos anos 2000 a Era da Informacao se inicia, disponibilizando maior
nimero de fontes de informacado para o consumidor, facilitando a comparacdo de produtos e
precos (KOTLER, 2012).

O marketing teve que se adequar a transigdao de um mercado que tinha como foco a
producdo de mercadorias para um com foco na informacdo (ROYER, 2009), precisando ser
adaptado para auxiliar as empresas a se conectarem com um consumidor mais informado,
buscando novas maneiras de diferenciar uma marca em meio a outras similares.

Essas mudangas iniciaram uma nova era do marketing, que Kotler (2012) intitula de
marketing 2.0. Nesta nova fase, o marketing passou a tentar conquistar a preferéncia do
consumidor de outras formas além do preco e desempenho, desenvolvendo produtos com
funcionalidade e design que correspondam ndo apenas as necessidades de seu publico, mas
também a suas vontades, deixando de produzir a mercadoria e vender para o consumidor e
passando a produzir ouvindo o consumidor. Segundo Kotler (2012) o publico-alvo torna-se o
centro do marketing 2.0, principalmente com relacdo a producao de mercadoria e a forma

como ela é anunciada.
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Figura 2 - Légica do marketing 2.0

(TR (.

PRODUTO DISTRIBUIGAO ANUNCIOS CONSUMIDOR

Fonte: elaborado pelos autores.

Até entdo, a extracdo de recursos de forma irresponsdavel era praticada pelas empresas
para a fabricacdo de seus produtos, o que corroborou para o agravamento de uma crise
ambiental nos ultimos anos. Nesse sentido, Porter e Kramer (2011, online)3 afirmam que “o
antagonismo entre a atividade empresarial e a sociedade é de longa data. E assim, em parte,
porgue economistas legitimaram a ideia de que, para beneficiar a sociedade, a empresa deve
moderar seu sucesso econdmico”.

A partir disso, o consumidor passou a apresentar maior proatividade e desejo de se
envolver em diversos aspectos da criacdo de um produto, além de estar mais propenso a se
conectar em nivel emocional com marcas que demonstram em suas agées preocupagao com
0 meio que vive, seja no meio social, ecoldgico ou ambos. Sendo assim, surgiu a necessidade
de modificar os objetivos do marketing novamente, para atender as exigéncias de uma
sociedade receosa com relacdo as consequéncias dos impactos causados pelo atual sistema
de consumo.

Estes sdo alguns dos principais motivos que atualmente estdao conduzindo o marketing
novamente para uma mudanga de objetivos, agora buscando alinhar os valores da marca com
os do seu publico-alvo. Segundo Kotler (2012), esta fase em andamento diz respeito ao
marketing 3.0, que tem como foco os valores humanos e a coopera¢dao entre uma ou mais
corporacdes e a sociedade, buscando solu¢des que possam amparar a esfera socioambiental.
Nesse sentido, é necessario repensar as formas de comunicagdo para atender o consumidor
de forma individual — devido a hipersegmentagdo do mercado citada por Lipovetsky (2007),
gue diz respeito aos desejos e necessidades dos consumidores estarem mais especificos e
causando uma grande (hiper) segmentacao do publico-alvo —mas que, por outro lado, conecte

0 mesmo com uma causa de interesse coletivo e globalizado.

3 Disponivel em: <http://hbrbr.uol.com.br/criacao-de-valor-compartilhado/>
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Essas mudangas na conduta ambiental das empresas demandam novas formas de
comunicacdo, considerando a necessidade em comunicar os feitos de sua marca para o
publico-alvo. Segundo Giacomini Filho (2004), campanhas que abordem temas ambientais sdo
categorizadas como ecopropaganda, uma vez que os valores das empresas sejam condizentes
com as mensagens transmitidas por meio de dessa forma de propaganda.

Uma carateristica dessa etapa do consumo e do marketing 3.0 é que os consumidores
passam a estar mais engajados com uma causa especifica e se tornam fiéis a marcas que estao
também se posicionam e atuam a favor dessa essa causa. Se o consumidor esta se
hipersegmentando e buscando cada vez mais compartilhar os valores das empresas, o
marketing e a comunicagdo precisam se adequar a esse cenario, em que as midias de massa,
como televisdo e radio, ndo estabelecem contato intimo com o publico. Dizard (2000) pensa
gue um caminho para atrair a atencao desse novo publico sdo as midias alternativas.

O trabalho possui dois objetivos, o primeiro sendo a analise do posicionamento da
marca Colgate com relacdo ao consumo consciente de dgua, e o segundo é estudar a utilizacao
de midias alternativas como uma ferramenta complementar a comunicacdo de massa,
especificamente relacionada ao consumo consciente, a partir do objeto de estudo escolhido:
a peca “The Water Savers” da marca Colgate, que foi veiculada utilizando as pias dos hotéis
da rede Marriott de Sao Paulo e Recife. A metodologia utilizada na pesquisa é o levantamento
bibliografico e estudo de caso com o objetivo de verificar a harmonia entre o anuncio da marca
e sua conduta ambiental. Para isso, é realizada uma andlise dos posicionamentos referentes
ao assunto da marca Colgate, e entdo o contelddo da peca “The Water Savers” é analisado

para verificar a coeréncia com os preceitos da ecopropaganda.

2 PROBLEMAS SOCIOAMBIENTAIS E CONSUMO CONSCIENTE — CONSTRUINDO O
MARKETING 3.0

As consequéncias das a¢gdes humanas na natureza passaram a receber maior atengdo
das midias, com isso a consciéncia de que os recursos naturais mais essenciais a nossa
sociedade sdo finitos comegou a se espalhar entre os consumidores, criando um paradigma
antropogénico — o homem nao sobrevive sozinho no Planeta Terra, o outro é necessario —
comecando a popularizar uma visdo de mundo biocéntrica, onde todas as formas de vida na

Terra sdo importantes (GOMES, 2006).
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Dentro do marketing 3.0, uma parte considerdvel dos consumidores comecaram a
procurar, priorizar e indicar marcas que incorporaram praticas sustentdveis em suas rotinas,
considerando que essas marcas também estariam preocupadas com os impactos que as acdes
humanas provocam no meio ambiente. Como os autores Toni, Larentis e Mattia (2012)
ressaltam, quanto mais um consumidor se importa com o meio ambiente mais ele valoriza
empresas ambientalmente corretas.

Segundo uma pesquisa realizada pelo instituto Akatu em 2013, o consumidor brasileiro

valoriza principalmente seis praticas sustentdveis nas empresas. Sao elas:

Quadro 1 - Seis praticas sustentaveis mais valorizadas pelo consumidor brasileiro.
1. Condig0es dignas de trabalho, sem trabalho infantil e sem trabalho escravo na cadeia produtiva.

Essa foi a pratica mais valorizada por quem respondeu a pesquisa;

2. Diversidade e igualdade de oportunidades. Ter programas de promog¢do da diversidade de
género, de raca e de idade é a segunda pratica que os consumidores mais valorizam numa empresa;

3. Remuneragdo justa que garanta um nivel de vida decente, sem diferenciagdo por idade, género
ou cor;
4, Beme-estar: os consumidores querem saber que medidas as empresas adotam para minimizar os

impactos de suas atividades, produtos e servicos na saude e na seguranca do cidaddo em geral,
consumidor ou ndo desse produto ou servigo;

5. Isonomia em relagdo ao trabalho terceirizado. Cuidar dos trabalhadores que prestam servigos a
empresa é outra pratica valorizada. Os consumidores entendem que os chamados terceirizados devem
ter os mesmos cuidados em relagdo a saude, alimentagdo e seguranga que os trabalhadores contratados;

6. Eficiéncia no uso da agua.
Fonte: Instituto Akatu, 2013.

Essas novas exigéncias do consumidor com relacdo aos posicionamentos das marcas
gue consome afetam o marketing tradicional principalmente de duas maneiras: primeiro
ampliando as tarefas executadas pelo marketing tradicional, e entdo implementando novos
padrées de negdcios, o que modifica as estratégias utilizadas pelo marketing (ERRAGCHA,
ROMDHANE, 2014), visto o feedback que o consumidor compartilhava nas redes sociais
evidenciou que o preco e funcionalidade de um produto tem grande importancia, mas nao
eram os Unicos aspectos que determinavam as suas escolhas. Sendo assim, os profissionais de
marketing que sao adeptos ao modelo 2.0 passam a tentar “chegar ao coragao e a mente do
consumidor” (KOTLER, 2012 p.16).

No entanto, ao dispor para o consumidor solucdes criadas pela empresa para atender

seus desejos e necessidades, o marketing 2.0 infere passividade no consumidor com relacdo
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a producado do produto, suas acdes de marketing e até mesmo suas campanhas publicitdrias.
Mas o rapido desenvolvimento das tecnologias colaborou para que os consumidores
demonstrassem para as marcas que também ha interesse na forma que elas se relacionam
com os consumidores e com o sistema socioambiental, contestando a ideia de passividade

desse modelo de marketing.

Figura 3 - Légica do marketing 3.0.
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Fonte: elaborado pelo autor.

Reagindo as mudangas no comportamento do consumidor, o marketing passou a
buscar formas de alinhar os valores da marca aos valores da sociedade, uma vez que o
consumidor esta exigindo ser visto ndo apenas como consumidor, mas sim como ser humano
completo, com desejos, necessidades e anseios com relagdo ao meio em que vivemos. A nova
onda de tecnologia contribui ndo sé para que os consumidores tenham acesso a mais fontes
de informacgdes, mas também para que as suas opinides sobre inUmeros assuntos — inclusive
sobre marcas, produtos e servicos — atingissem maior alcance e for¢ca. Como a figura 3 mostra,
o consumidor passa a ter grande participacdo em todas as fases da producdao das empresas,
além de a légica do marketing 3.0 ndo possuir uma direcdo especifica.

Segundo Kotler (2012), essa nova onda da tecnologia tem trés grandes forcas: a)
computadores e celulares mais acessiveis: a grande variedade de modelos também cria uma
variedade grande de pregos, disponibilizando modelos com valores mais acessiveis a
populacdo. Outro fator que torna aparelhos eletrénicos mais acessiveis é a possibilidade de
parcelamento: o valor é dividido por més, facilitando o pagamento para quem nao tem o
dinheiro todo necessario para a compra; b) internet a baixo custo: além do valor para ter
acesso a internet estar se tornando mais acessivel com o passar dos anos, tecnologias como
smartphones criaram novas possibilidades para o uso de internet, como as redes de telefonia
movel disponibilizando planos de acesso a rede, além da possibilidade do uso da conta pré-

paga; e por ultimo c) as fontes abertas, que surgem nesse novo momento da sociedade no
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gual a tecnologia permite que os usudrios compartilhem seu conhecimento ou seu ponto de
vista com um nlimero maior de pessoas.

De acordo com o site do jornal Gazeta do Povo, no inicio do milénio menos de 6% da
populacdo brasileira tinha tido acesso a internet*. Dez anos depois, o censo realizado pelo
IBGE constatou que 38% das casas brasileiras tinham algum tipo de computador, e que trés
em cada quatro destes aparelhos tinham acesso a internet®. A pesquisa realizada pela
instituicdo em 20156 apresentou aumento na porcentagem de brasileiros com acesso a
internet, que agora representa 54,4% da populacdao — porcentagem longe de ser ideal, mas
que ja mudou a forma com que as pessoas se expressam, se comunicam e se relacionam com
0 outro e com o ambiente ao redor.

Segundo Kotler (2012), a emergéncia das midias sociais teve grande participa¢do nessa
mudanga de perspectiva do consumidor, considerando que na internet a distancia fisica ndao
dificulta a comunicacdo entre as pessoas, 0 que uniu grupos com gostos e opinides especificas.
Isso contribuiu para uma hipersegmentacdo do mercado, onde o consumidor tem gostos e
necessidades muito diversos, o que reforca a necessidade de tirar o foco principal das massas
para suprir necessidades de grupos mais personalizados. Deste modo, as midias sociais
cooperaram para que as empresas se aproximem de seu publico-alvo de forma mais pessoal
e personalizada, e esse contato mais préoximo com o consumidor permite a criacdo de
produtos e de campanhas publicitdrias também mais especificos.

As midias sociais podem ser divididas em duas categorias: as midias sociais expressivas
e colaborativas. As expressivas sdao as redes sociais onde os usuarios — como o préprio nome
das redes explica — expressam suas opinides, sentimentos e pensamentos com seus
seguidores ou amigos, como por exemplo o Facebook, Twitter ou Instagram. Por sua vez, as
midias sociais colaborativas sdo inciativas como Wikipédia, que é uma enciclopédia digital
gue, como ressalta Kotler (2012), qualquer pessoa tem a possibilidade de contribuir para o

conhecimento geral a partir de seus prdprios conhecimentos. O aumento da colaboracdo na

4 Disponivel em <http://www.gazetadopovo.com.br/vida-e-cidadania/em-dez-anos-usuarios-de-internet-no-
brasil-passaram-de-6-para-35-2ujyllqyl2wwcc8pytoatetse>
5 Disponivel em <https://cens02010.ibge.gov.br/noticias-censo?busca=1&id=1&idnoticia=1455&t=pnad-2008-
mercado-laboral-avanza-ingreso-se-mantiene-en-alza-y-hogares&view=noticia>
5 Disponivel em <http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2016/04/internet-chega-pela-1-vez-mais-de-50-das-
casas-no-brasil-mostra-ibge.html>
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sociedade exige que o mercado saiba como receber a coparticipacdo dos consumidores
(PRAHALAD, RAMASWAMY, 2004).

Dessa maneira o marketing 3.0 responde ao cliente participativo e inovador
permitindo sua atuacdo em todo o processo de desenvolvimento dos produtos, acatando suas
ideias e, por vezes, inserindo o consumidor na empresa, o que permite uma maior
proximidade com o consumidor e o publico que ele representa. Esse novo nivel de didlogo
entre consumidor e fornecedores muda também os valores das empresas, uma vez que estes
passaram a ser definidos também pelos préprios clientes, levando em consideracdo sua forma

de interagir com o mundo exterior.

Uma premissa centrada na co-criagdo de um unico valor com os
consumidores. Isso se inicia reconhecendo que a fungdo do
consumidor no processo de produ¢do mudou de isolado para
conectado, mais informado, e deixando de ser passivo para se tornar
ativo. (PRAHALAD, RAMASWAMY, 2004 p.4 Tradugdo livre.)’

A co-criacdo de valores tem, portanto, grande importancia no marketing 3.0, visto que
os consumidores passam a buscar empresas que compartilhem dos seus valores. Sendo assim,
as empresas e o plano de marketing delas passam a incorporar os valores que seus
consumidores prezam, como o respeito pelos seus funcionarios, pelos seus consumidores e
pelo ambiente em que participa, socialmente e ambientalmente falando.

Segundo Kotler (2012), todas essas mudancas na sociedade e, consequentemente nas
tecnologias, favorecem o aumento do nimero de pessoas que utilizam com frequéncia o lado
esquerdo do cérebro, ou seja, as pessoas estdo exercitando com maior frequéncia sua
criatividade. Isso contribui para o surgimento de ideias inovadoras que ajudem a solucionar
os problemas relacionados aos custos de producdo de mercadorias conhecidas como
ecossustentaveis, que possuem caracteristicas que reduzem o impacto de seu consumo no
meio ambiente.

Contudo, as empresas passam a necessitar de novas opg¢les para comunicar aos
consumidores quais sdo os valores ambientais que sdo incorporados e respeitados por sua

marca, evidenciando assim a ecopropaganda.

7 Original: “[..] A premise centered on co-creation of unique value with customers. It begins by recognizing that
the role of the consumer in the industrial system has changed from isolated to connected, from unaware to
informed, from passive to active.”
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2.1 Ecopropaganda: uma opg¢ao de comunicagao relacionada ao consumo
sustentavel

Devido as grandes mudancas que estdo ocorrendo na maneira com que o consumidor
se relaciona com o ecossistema, mostrou-se necessario adaptar as estratégias
comunicacionais das marcas para que os valores sustentdveis sejam transmitidos de forma
efetiva ao cliente. Dias (2013) aponta que, por estarem recebendo maiores informacg&es sobre
o desperdicio e a escassez de recursos naturais e impacto das a¢des humanas no equilibrio
ambiental, os consumidores estdo passando a escolher marcas que adotam medidas que
causem menor efeito no meio ambiente.

Neste sentido, algumas marcas estdo apoiando um maior numero de praticas
sustentdveis, e é necessario que essas praticas cheguem ao conhecimento do publico-alvo da
empresa, evidenciando que a marca nao somente entende os medos e anseios sociais, mas
também compartilha a busca de uma solucdo ambientalmente responsavel.

Ao buscar solucionar esse problema, a corporacdo passa a utilizar uma forma
especializada de propaganda — a Ecopropaganda (GIACOMINI FILHO, 2004). Segundo
Giacomini Filho (2004, p.28) “entende-se como forma de ecopropaganda toda manifestacdo
relacionada com a sustentabilidade ambiental”. Como aponta Verissimo (2013, p.2),
“andncios publicitarios que mencionam a sustentabilidade ambiental sdo nomeados ora por
ecopropaganda, propaganda verde, ora por propaganda ambiental, propaganda ecoldgica”.
Nesse sentido, Giacomini Filho (2004) também salienta que mesmo a ecopropaganda
possuindo varias denominacdes, todas tem por esséncia o mesmo objeto: a preservacao
ambiental.

Uma pesquisa sobre ecopropaganda aplicada pelos autores Gomes e Arce (2014)
apresenta em seus resultados que o consumidor estd cada vez mais atento ao comportamento
das empresas e observando seus anuncios, como mostra a tabela feita para demonstracao

dos resultados da “opinido dos consumidores acerca da utilizacdo da publicidade verde e se a

adogdo dessa estratégia os influencia no momento da compra de um produto ou servigo”.
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Quadro 2 - Influéncia da publicidade verde.

A publicidade verde... A publicidade verde...
E importante iaaizeunna'l: Nem sempre | Sempre me | Somente me Ai?wxﬁzﬁziame
para identificar forma de esta influencia na | influencia se depende d‘o Nunca me
empresas divulaacio de relacionada a | aquisicéo de | for condizente ro%utoeda influencia
ambientalment gac realidade da | um produto/ a minha procu
produtos/ . . minha
e corretas servicos empresa servico realidade necessidade
79,7% 13,3% 7% 9,4% 63,3% 24.2% 3,1%
100% 100%

Fonte: Gomes e Arce, 2014.

Como conclusdo da pesquisa, é possivel identificar que a ecopropaganda estd
fortemente relacionada ao conceito do marketing 3.0, tanto no ponto de vista do consumidor
guanto no ponto de vista corporativo, desde que a ambos realmente tenham assimilado em
sua cultura o respeito e zelo pela natureza, buscando a sintonia entre a comunicacdo e a
pratica cotidiana.

Giacomini Filho (2004) aponta que a aplicacdo da ecopropaganda por empresas ocorre
de cinco formas: denunciativa, vendedora, institucional, ecossustentavel e a engajadora,

como demonstrado na Quadro 3.

Quadro 3 - 5 formas de fazer ecopublicidade.
O anuncio apresenta linguagem dramética e faléncia de sistemas ecoldgicos.
E recomendado quando se buscam resultados e impactos imediatos.
Inicialmente pode comover, mas ndo garante resultados duradouros.
Possui propdsito de venda de um produto ou servigo verde ou apresentado
como verde. O produto é o foco do anuncio e o lucro de vendas é o proposito
da organizagdo.
Tem como intuito obter ganhos de reputagdo para a organizag¢do, cujo éxito
depende de atitudes consequentes em relagdo ao meio ambiente.
Os contelidos desenvolvidos sdo sintonizados com o marketing integrado e a
cultura organizacional verde, associando-se a um trabalho de comunicagdo
integrada. Tem como meta o lucro baseado no relacionamento sustentavel
com os clientes; o produto/servigco é apenas um dos meios para isso.
Pede ajuda a fim de que determinada escopo ecoldgico seja atingido. O
anuncio ndo pretende ser a solugdo, mas parte do esforgo coletivo na busca
de resultados. Para ser eficaz depende de uma boa estrutura de
telemarketing e atendimento pds venda.

Fonte: Giacomini Filho, 2004, p.189-1908

Denunciativa

Vendedora

Institucional

Ecossustentavel

Engajadora

Na sequéncia, as categorias serdo ilustradas com campanhas que se encaixam em cada
uma delas para melhor elucidacdo dos conceitos por trds de cada forma se fazer

ecopropaganda.

& Fragmentos do texto do autor Giacomini Filho 2004, sintetizado em quadro pelo autor.
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2.1.1 Denunciativa

A ecopropaganda denunciativa é utilizada com o objetivo de expor ao consumidor
danos eminentes ao meio ambiente, como a escassez de recursos naturais ou praticas ilegais
gue estdo sendo realizadas, ameacando o ecossistema. A campanha abaixo se classifica como
denunciativa considerando que expde o desmatamento praticado por algumas corporacoes,

mostrando a falta de responsabilidade com o meio ambiente.

2.1.2 Vendedora

Quando nessa categoria, a ecopropaganda busca conquistar consumidores com
tendéncias préo-ambientais com produtos ecossustentdveis em todo seu processo, desde a
producdo até a comunicacdo. Na publicacdo no Facebook da empresa de coletores menstruais
Inciclo, o produto é ligado ao meio ambiente desde a sua producdo até a sua fungdo, uma vez
gue um coletor menstrual pode durar até dez anos, o que evita o descarte de absorventes

descartdveis e diminui a quantidade de lixo produzido pelas mulheres que aderiram o coletor.

2.1.3 Institucional

Para se caracterizar institucional, a ecopropaganda deve ter como objetivo mostrar
para os consumidores que determinada marca defende o meio ambiente, inserindo politicas
ecossustentaveis dentro das empresas. O andncio para revista da empresa Pinense Vieira tem
como objetivo ligar a marca a causa do reflorestamento, buscando pontos para a reputacao

da empresa em relagdo aos clientes com interesse ecossustentdveis.
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Figura 4 - Pinese Vieira Engenharia e Contrugéo

Se vocé ficou feliz por erguer esta arvore,
imagine nés que erguemos trezentas.

Fonte: Molotov Propaganda e Branding, Campinas, 2012.

2.1.4 Ecossustentavel

Ecopropagandas sao denominadas como ecossustentaveis quando o objetivo principal
da campanha é se conectar com seu consumidor por meio de praticas ambientalmente
sustentdveis. Sendo assim, ela busca fidelizar consumidores utilizando a comunicacdo

integrada.

2.1.5 Engajadora

A ecopropaganda engajadora é caracterizada pela dedicacdo para criar um
compromisso de cunho ambiental com o consumidor, buscando somar resultados a favor do

meio ambiente.
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Figura 5 - Campanha da Colgate — Sink Boy (Red Fuse/Y&R — Nova York), 2015.

WHAT YOU WASTE |
IN 2 MINUTES

1S ALL HIS FAMILY
HAS FOR ADAY. |
\e i

CLOSE THE TAP

WHILE BRUSHING

Colgate

Fonte: Red Fuse/Y&R — Nova York, 2015
Na imagem da campanha da Colgate de 2015, feita pela Y&R de Nova lorque, um
menino encontra-se segurando uma bacia acima de sua cabeca, no lugar que deveria estar a
pia de um banheiro cuja torneira foi deixada aberta. No espelho |é-se a frase “O que vocé
desperdica em 2 minutos é tudo o que a familia dele tem por um dia”, finalizando com um

apelo para que as torneiras permanecam fechadas enquanto é realizada a escovacao dental.
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3 O DECLINIO DAS MiDIAS DE MASSA — MiDIA ALTERNATIVA

Midias de massa sdo aquelas que atingem um nimero amplo de receptores ao mesmo
tempo, a partir de um Unico emissor, como os autores Meditsh e Ribeiro (2008) exemplificam
citando a televisdo e o radio. Dizard Jr. (2000) também exemplifica com estes meios e,
inclusive, engloba nesta categoria os meios impressos, como revistas e jornais. Apesar do
modelo massivo de comunicacao ter se mantido por um longo periodo, a sociedade passa por
um distanciamento gradual dessa estrutura emissor-receptor, conforme Ornellas (2013 p.49)
aponta:

No campo da propaganda, consumidores estdo cada vez menos
receptivos aos formatos tradicionais de propaganda e por isso,
audiéncias e canais se fragmentam em meios desconexos (TV a Cabo,
WebTv, Redes Sociais, Sites e etc.).

Em um cenario de constante reformulagao, agdes de comunicagao passaram a utilizar
novas formas de se comunicar com esse consumidor mais participativo, comunicativo, criativo
e hipersegmentado, para desenvolver um didlogo com seu publico, pois a fragmentacao do
modelo de consumo mididtico colabora para que os consumidores busquem maior interagao
e engajamento em anuncios publicitdrios (ORNELLAS, 2013). Isso ndo implica necessidade de
abandonar os esforcos massivos, mas sim complementa-los levando em consideracdao o
publico hipersegmentado, com intuito de oferecer a estes uma alterativa a comunicacdo de
massa, considerando que os consumidores recebem centenas de mensagens publicitarias por
dia, o que dificulta a diferenciacdo de uma marca entre muitas outras.

Uma solucdo possivel é a utilizacdo de midias alternativas, que possibilitam uma
comunicacdo direta com o consumidor e, principalmente, viabilizam a criacdo de uma
experiéncia no ato comunicativo. Midias alternativas sdo apontadas por Dordor (2007) como
aquilo que ndo tem como objetivo principal ser midia, mas é utilizado com a funcdo de
transmitir uma mensagem publicitaria — tornando-se midia. Se as midias eletronicas e
impressas sao tradicionais, quando uma mensagem publicitaria é veiculada em um objeto que
ndo tem funcdo comunicativa intrinseca, esse objeto passa a se tornar midia mesmo que por

um curto periodo, sendo assim definido como midia alternativa as midias tradicionais.
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Figura 6 - Exemplo de midia alternativa

-
save paper - save the planet @ save paper - save the planet

Fonte: WWF, agéncia Saatchi & Saatchi A/S, 2007.

Na campanha da Organizacdo Ndo Governamental (ONG) WWF publicada em 2007 na
Dinamarca, a midia utilizada para passar uma mensagem sobre a importancia da economia na
utilizacdo de papel para a preservacdo do meio ambiente foi o suporte para o papel de secar
as maos, considerando que os tipos de papeis comuns sao produzidos a partir do corte de
arvores. A utilizacdo de porta toalhas de papel como midia oferece uma experiéncia ao
consumidor, que, ao tirar folhas de papel do toalheiro, observa que o nivel verde no mapa
desenhado no objeto diminui, simulando contato instantdneo com a consequéncia de sua
acao.

Segundo Dordor (2007) as midias alternativas sdo uma antitese as midias de massa,
considerando que, muitas vezes, o publico-alvo da campanha é menor do que de campanhas
gue sdo veiculadas nas midias de massa. Entretanto, com a emergéncia das midias sociais,
pecas alternativas tem a possibilidade de ter sua mensagem divulgada na internet, onde tem

a capacidade de atingir um numero maior de consumidores — consumidores estes que podem
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receber a mensagem por meio da leitura de blogs ou mesmo publicacdes compartilhadas em
redes sociais em opinides de consumidores que se depararam com a a¢ao em midia
alternativa.

Deste modo, a utilizacdo das midias alternativas oferece a oportunidade de criar um
anuncio que fale de forma mais direta com o espectador, podendo contribuir para suprir a
necessidade de comunicar para um publico hipersegmentado apresentado pelo marketing
3.0. As midias alternativas também possibilitam o desenvolvimento de campanhas que
busquem proporcionar uma experiéncia ao seu publico-alvo, fazendo com que esta possa ser
relacionada com a marca do anunciante — o que torna sua utilizagao interessante no que diz

respeito a ecopropaganda.

4 ANALISE

Neste capitulo serdo analisados os posicionamentos ambientais da marca Colgate, com
a andlise da ecopropaganda da peca para midia alternativa intitulada The Water Savers®
(Colgate, 2015), parte da campanha mundial Cada Gota Conta. A peca foi veiculada no Brasil
em midia alternativa numa parceria com a rede mundial de hotéis Marriott.

A analise foi dividida em duas partes: na primeira, sdo levantadas iniciativas da marca
Colgate para verificar a coeréncia com o marketing 3.0, com vistas a validar a ecopropaganda
analisada posteriormente. Na segunda parte, sdo apresentados detalhes referentes a peca
“The Water Savers” — como a data de veiculacdo e as cidades de ativacao no Brasil, e, entdo é
desenvolvida a andlise da peca, levando em consideracdo elementos como a
representatividade do menino e do chdo ressecado, presentes na fotografia; buscando as

caracteristicas da ecopropaganda na articulacdo da analise proposta.

4.1 Colgate e a campanha mundial “Cada gota conta”

A empresa mundial Colgate-Palmolive tem mostrado, em seus relatérios de
sustentabilidade, que o compromisso com o meio ambiente é algo importante para a
empresa, realizando esforcos para que haja a redu¢do no consumo de agua e energia na sua
linha de produgao além de buscar diminuir o envio de residuos para aterros sanitarios. Um

dos exemplos de acdes da Colgate para amenizar os impactos que seus produtos causam na

9 “Os protetores da dgua” — traduzido pela autora.
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natureza sdo as constantes pesquisas desenvolvidas pela marca para reduzir a poluicdo da
agua que escoa durante a escovacdo dental através dos ingredientes de sua pasta de dentes,
a Colgate Total 12. Sendo assim, a marca esta inserindo o marketing 3.0 em suas estratégias
mercadoldgicas, buscando incorporar valores humanos em sua corporacao.

A marca passou a apresentar nos Ultimos anos campanhas que conectam a Colgate
com a conscientizacdo do uso responsavel da dgua, incentivando as pessoas a fecharem as
torneiras enquanto realizam a higiene bucal. Sendo assim, a marca utiliza da ecopropaganda
para comunicar aos seus consumidores os posicionamentos ja existentes em sua producao.

Os anuncios da campanha geralmente contém elementos que tem o objetivo de causar
desconforto no receptor, buscando causar um maior impacto nas acdes relacionadas com a
mensagem, uma vez que o objetivo principal de suas pecas sobre sustentabilidade é que quem
a veja comprometa-se a fechar a torneira enquanto escova os dentes — o que as categoriza
como ecopropagandas engajadoras, pois busca sensibilizar o observador sobre uma causa.

A campanha Save Water foi criada pela agéncia Y&R Peru, originalmente com duracao
de dois minutos, reduzidos a trinta segundos para que o video10 fosse transmitido durante os
intervalos dos jogos do SuperBowl, evento espotivo americano que tem em média 144
milhdes de espectadores. O video mostra um homem caminhando até a pia para realizar sua
escovacao dental, e enquanto isso ele deixa a torneira aberta. Entdo, as maos de outras
pessoas aparecem com diversos objetos para pegar a agua que esta sendo desperdicada,
mostrando as varias utilidades que aquela mesma agua teria se estivesse nas maos de quem
ndo tem acesso. Neste caso, a ecopropaganda pode ser compreendida como engajadora, uma
vez que a agua desperdicada pela pessoa que esta escovando os dentes é utilizada por varias
outras pessoas na campanha, passando a mensagem de que todas as pessoas tém a
capacidade de fazer mudancas na sociedade a partir de pequenos gestos, como fechar a

torneira durante a escovacao dental.

10 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=1S4IGnGfHTw>
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Figura 7 - Campanha “Save Water” — Colgate (Agéncia Y&R Peru), 2015.

N
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Fonte: Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=jEGEIZwWMzYM>

Outra campanha da Colgate com o tema Cada Gota Conta é o video Sink Child, criado
pela agéncia Y&R New York e Red Fuse, veiculada na televisdao nos Estados Unidos e na
internet, no ano de 2015. Mantendo o apelo da campanha anterior (Imagem 8), a campanha
é composta de duas telas, a de cima mostrando uma mulher escovando os dentes e a de baixo
uma crianga caminhando descalca no chdo ressecado. Enquanto a imagem da menina é
exibida, é mostrado que a mulher da tela acima havia deixado sua torneira aberta enquanto
escovava os dentes, e, no mesmo momento, a menina coloca a bacia sobre a cabeca, como se

estivesse coletando a agua desperdicada.
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Figura 8 - Campanha “Sink Child”
' '
> 9

Colgate

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=ZxnhUHFVztw>

A menina apresentada no video tem uma expressao triste, com roupas velhas e sujas,
assim como sua pele. Isso reforca a necessidade que a dgua que esta sendo desperdicada teria
para a crianga, que ndo possui agua o suficiente para realizar a higiene pessoal regularmente.
O ambiente em que a menina se encontra é amplo e seco, com terra escura e ressecada, sem
cores quentes no cendrio. Mantendo o apelo ja apresentado anteriormente, a campanha tem
como objetivo convidar os espectadores a fechar a torneira enquanto a higiene bucal é
realizada, pois a dgua que nado parece ter grande valor no momento em que sai da torneira
totaliza o mesmo que muitas pessoas tém para consumir por dias, como a menina
representada no video.

Complementando o video, a campanha Sink Child também disponibiliza duas pecas
gque foram veiculadas na internet e em outdoors, uma sendo a peca apresentada
anteriormente para exemplificar a ecopropaganda engajadora (Sink Boy — Imagem 5), e a
outra possuindo o mesmo apelo, mas dessa vez com uma menina segurando a bacia para
recolher a agua desperdicada (Sink Girl —Imagem 9), diferenciando-se da primeira também na

frase, localizada no espelho, que nesta segunda é “O que vocé gasta em 2 minutos é tudo que

ela tem durante dois dias”.
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Figura 9 - Campanha da Colgate — Sink Girl

CLOSETHETAP
WHILE BRUSHING.

Colgate’

Fonte: Disponivel em: <https://smiles.colgate.com/page/content/everydropcounts>

As trés pecas da campanha Sink Child apresentam contraste com relacdo a aparéncia
das criancas e o banheiro onde a dgua esta sendo desperdicada, uma vez que os ambientes se
mostram limpos e claros, e as criangas com suas roupas sujas e desgastadas, pés descalcos e
expressao que demonstra sofrimento. Nas pegas impressas (Imagens 5 e 9) o texto se
encontra no espelho, o que sugere o contato direto, como se o observador estivesse presente
no banheiro olhando o seu reflexo no espelho, apds deixar a torneira aberta enquanto
escovava os dentes.

Outra forma que a marca encontrou para aumentar a interagdo entre pessoas
engajadas com o consumo responsavel de agua, foi por meio da hashtag #EveryDropCounts,
gue passou a ser divulgada em 2016 pela marca para que usudrios da rede social Twitter
possam participar de uma conversa mundial com outras pessoas que tenham a mesma

preocupacdo. Além da hashtag no twitter, a campanha também possui um site!?, que

11 Disponivel em: <https://smiles.colgate.com/page/content/everydropcounts>
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primeiramente mostra um video do novo parceiro da Colgate: O nadador olimpico americano

Michael Phelps, apoiando a causa contra o desperdicio de dgua.

Figura 10 - Michael Phelps — Video disponibilizado no site da campanha.

That's why I’'m partnering

-

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=o0y416xrFH4Y>

O site também oferece ao visitante que cadastre seu nome e e-mail e selecione o
nimero de pessoas que moram na mesma casa que ele, e entao faz o calculo de quantos
galdes de dgua sdo economizados em uma casa com o numero selecionado quando as

torneiras sdao mantidas fechadas durante a escovagao.

Figura 11 - Area de cadastro do site.

Make every drop count.

You can save up to 8 gallons of water every day simply by pledging
to turn off the fFaucet when you brush your teeth.

Will you pledge to save water?

First Name

Email
Select the number of people in your household

@ 3 © That's 24gallons saved every day!

Take the pledge and share your impact

Click here to view our Privacy Policy.

COUNT ME IN

¥l Sign me up for emails from Colgate with special offers, expert
advice and more reasons to smile.
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Ao clicar em Count me in*? o visitante se compromete a causa, e entdo é direcionado
para uma segunda pagina, onde o cdlculo da média do nimero de pessoas que habitam na
casa selecionada na pagina anterior economizam — em gal6es — em um dia, em um ano e,
também, quantas banheiras!?® de dgua durante um ano. Nesta pagina ha também as opcdes
de compartilhamento da campanha no Twitter ou no Facebook do visitante, para que se tenha
a possibilidade de quem esta participando compartilhe com seus seguidores e amigos essa
causa. Isto faz com que o visitante, até entdo Unico e personalizado, também se sinta parte de
uma causa de importancia mundial, criando uma comunidade global de pessoas preocupadas
com o consumo responsavel da agua. Assim, a Colgate busca a co-criacdo de valores com
relacdo ao desperdicio de dgua no momento da escovacdo dental com o cliente
hipersegmentado, ao mesmo tempo que o conecta pessoas do mundo todo para se juntarem

a causa, o que acompanha os principios do marketing 3.0.

Figura 12 - Pagina pds-cadastro.

Wow! Your household of three will save

gallons a day gallons a year tubs full a year*

Share: ﬁ

Thank you for pledging!
“Now join the conversation #EveryDropCounts

321,646 people have spread the word,
saving 2,573,232 gallons of water every day.

Incentivar a aproximacdo online de pessoas com um objetivo em comum com relagao
ao ecossistema mostra que a marca compreende a necessidade de se comunicar com o
individuo (publico hipersegmentado) e ao mesmo tempo ligar esses interesses com o coletivo
(globalizacdo), mostrando que a atitude de um em meio a varios pode fazer a diferenca. Sendo

assim, as pecas realizadas pela marca Colgate para promover o consumo responsavel de agua

12 “Conte comigo” — traducio realizada pela autora.
13 Considerando o tamanho médio de uma banheira tipica americana, com capacidade média de quarenta e
cinco galGes de agua.
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inseridas na analise mostram-se categorizadas dentro da ecopropaganda como engajadoras,
uma vez que o apelo central das pecas é cativar o observador para essa causa.

Segundo a pesquisa de Gomes e Arce (2014), 63% dos consumidores entrevistados sdo
influenciados pela ecopropaganda se o que estd sendo anunciado condiz com a realidade do
mesmo. Considerando que o apelo das ecopropagandas da marca Colgate apresentadas é
simples — manter a torneira fechada enquanto escova os dentes — e que ha politicas internas
da marca para reduzir os impactos de sua producdo no meio ambiente, em especial no
consumo de agua, as pecas engajadoras da marca possuem embasamento em objetivos de
marketing bem delineados.

Para realizar a campanha analisada neste trabalho (The Water Savers), A Colgate fez
parceria com a rede mundial de hotéis Marriott, que também contém em seus valores a
preservacdo do meio ambiente, incluindo a reducdo de energia e consumo de dgua de seus
hotéis em 20% até 2020%. Neste caso, duas empresas mundiais se unem para fortalecer uma
causa ambiental — o que corresponde com caracteristicas do marketing 3.0, considerando que
as empresas estdo utilizando suas marcas como forma de chamar a atengdo de seus clientes,
com o objetivo de sensibilizar quanto ao consumo responsavel de agua, e fazer pensar sobre

os impactos ambientais e sociais de tais praticas.

4.2 The Water Savers

A peca The Water Savers foi aplicada as pias dos banheiros de quartos e dreas comuns
dos hotéis Marriott da cidade de S3o Paulo e Recife, selecionadas devido ao grande impacto
gue sofreram com a seca em 2014, ano interior a campanha. A data de ativacdo da peca
também teve relacdo com o tema: do dia 18 a 25 de marco de 2015, sendo que dia 22 de
marco é definido como Dia Mundial da Agua. O publico-alvo da campanha seriam os héspedes
da rede de hotéis, levando em consideracdo também seu publico interno. Considerando os
valores das diarias da rede Marriott, o publico do hotel varia entre as classes A e B, que buscam
conforto em estadias curtas, em viagens que provavelmente envolvem negdcios e a vida

profissional.

14 Disponivel em: <http://www.marriott.com.br/marriott/responsabilidade-etica-empresarial.mi>
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Imagem 13 - Pega “The Water Savers” aplicada em todos os banheiros dos quartos e das areas
comuns na rede de hotéis Marriott e o kit disponibilizado ao hospede, 2015.

7 S Ry

A fotografia de Mauricio Candela utilizada na campanha tem como personagem uma
crianga posicionada de forma que sugere submissao com relacdo ao observador. A expressao
do menino transmite tristeza e anseio, buscando a solidariedade do espectador da mensagem.
A escolha de uma crianca como personagem se mostra estratégica, pois segundo a pesquisa
Doacgdo Brasil®® (2015) do Instituto para o Desenvolvimento do Investimento Social (IDIS),
assuntos referentes a criancas foram citados por 36% dos entrevistados, sendo a segunda
causa que mais motiva o publico brasileiro a praticas doac¢des. Sendo assim, a campanha busca
a sensibilizacdo do observador com relacdo a criancgas para atrair a atencao para o consumo
responsavel de dgua, que foi apontado pela pesquisa do Instituto Akatu (2013) como uma das
seis posturas que o consumidor mais valoriza nas empresas que consome.

O ralo da pia parece ser segurado pelo menino da fotografia como se fosse um copo,
criando a experiéncia para o espectador de ver a dgua que utilizou escorrendo das maos de
uma crianga que sofre com a falta de agua. O chdo de terra seca mostrado na fotografia
reforca a importancia da agua, uma vez que retrata a realidade de dreas mais secas do Brasil,

como o sertdo nordestino.

15 Disponivel em: <http://fundobis.org.br/documents/sumario.pdf>
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Figura 14 - Sertdo do Nordeste. Jornal o Girassol (2017)

et

A frase “A dgua que vocé desperdica é a que eles precisam” se encontra logo abaixo
do menino e refere-se ao espectador de forma direta utilizando a segunda pessoa do singular
para tal. A frase ndo reforca apenas a mensagem que a imagem do menino busca passar, mas
também reafirma a responsabilidade direta das acdes do espectador sobre consumo
responsdavel de dgua. O segundo sujeito citado na frase sdo “eles”, o que implica que o menino
representa na peca todos os brasileiros que sofrem com a escassez de recursos hidricos. No
canto direito |é-se “Feche a torneira durante a escovacao”, o que sugere ao espectador um
simples gesto, mas que terd grande importancia no panorama geral da situacao.

A utilizacdo de midia alternativa para a veiculagdo da peca ratifica a proximidade que
a mensagem procurou estabelecer com o consumidor, devido a experiéncia proporcionada
pela pia-midia. O contato direto do espectador com a mensagem reafirma as possiveis
consequéncias do desperdicio de agua no momento da higiene bucal, tende a atender as
novas necessidades comunicativas do consumidor co-criador de valores.

Juntamente com a pega, era disponibilizado um kit de higiene bucal na pia, contendo
uma escova de dentes e uma pasta Colgate dentro de uma embalagem. A embalagem era
envolta por uma tira que continha a logo da campanha Cada Gota Conta — um desenho do
planeta Terra com olhos rabiscados e um sorriso feito com uma pasta de dentes Colgate,
tendo logo abaixo a hashtag usada pela campanha, #EveryDropCounts. Na embalagem

também se encontra o logotipo da rede de hotéis Marriott.
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Figura 15 - O kit.
=

.

Levando em consideracdo que a Colgate estd alinhada ao marketing 3.0, incorporando
praticas ecossustentaveis desde o desenvolvimento dos seus produtos até o momento em
gue anuncia, é possivel estabelecer que o apelo criado pela marca se insere nos critérios
estabelecidos para ser considerada ecopropaganda. Em vista disso, o objetivo da peca era
incentivar para que o observador envolvesse-se na causa do uso responsdvel de dgua e se
comprometa a fechar a torneira enquanto escova os dentes, o que categoriza a pe¢a como

ecopropaganda engajadora.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O referencial tedrico permitiu analisar que a Colgate utiliza ecopropaganda como uma
forma de conscientizacdo social, de igual forma é possivel interpretar que o anuncio ndo
dispde apenas uma mensagem social, mas também uma mensagem de co-criacao de valores,
onde a marca compartilha o seu valor de economia de agua com uma parte da sociedade
engajada com a causa.

Dentro das diversas midias utilizadas na campanha, destaca-se a midia alternativa
utilizada na rede de hotéis Marriott, por se tratar uma midia extremamente segmentada, que
conversa com o cliente/hdspede no ato que é objeto da campanha — fechar a torneira
enquanto escova os dentes. E importante ressaltar que, apesar do tema conscientizag3o ser o

predominante na campanha, a marca nao deixa de estar presente na peca.
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Na campanha The Water Savers, a utilizacdo de midia alternativa com objetivos de
comunicacao bem definidos se mostrou um caminho complementar a comunicacdo de massa,
principalmente quando se trata de um publico hipersegmentado, pois além de mostrar-se
personalizada e direcionada, pode ser utilizada de forma criativa no ato do uso do produto. A
ecopropaganda é uma especializacdo da propaganda tradicional, que tem o objetivo de
divulgar valores ambientais da empresa, e quando utilizada por empresas que partilham
valores com seu publico e adotam o marketing 3.0 como filosofia corporativa, traz resultados
para a empresa, muitas vezes ndo diretamente financeiros no curto prazo, mas minimamente,
de qualidade e longevidade de vida humana global, além de acrescentar credibilidade e
pontos para a reputagdo da empresa.

Sem afastar a preeminéncia de se tratar de uma campanha publicitaria, a marca
Colgate atende as necessidades que sugiram a partir da hipersegmentacao dos consumidores,
agrupando pessoas Unicas e tao diferentes espalhadas pelo Brasil e pelo mundo ao redor de
uma causa social, convidando-as a compartilhar a experiéncia contra o desperdicio de agua.

Como a pesquisa realizada pelos autores Gomes e Arce (2014) demonstra, 96,9% do
universo pesquisado é influenciado de alguma maneira por campanhas que abordem temas
ambientais. Isso mostra a importancia que a comunicagdo verde tem para a reputa¢do de uma
empresa, quando os anuncios estdo alinhados ao marketing 3.0, ou seja, quando realmente é

buscado criar um compromisso maior com a sociedade.
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The Water Savers: alternative media
and conscious consumption

ABSTRACT

Based on the contextualization of conscious consumption and its relationship with
changes in consumer behavior, this work aims to verify the presence of elements of
marketing 3.0 as one of the values of the company / brand Colgate. The focus will be
the play called The Water Savers, performing an analysis of the play using theoretical
framework to support the study. As described throughout this work, it was found that
the company is consistent with the values that are based on respect for people and the
environment. Its communication extends to the corporate space and impacting its
public and its final consumers, concluding that marketing 3.0 is being incorporated into
the brand, which supports the use of eco-advertising by the company.
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The Water Savers: medios alternativos
y consumo consciente

RESUMEN

A partir de la contextualizacién del consumo consciente y su relacidn con los cambios en el
comportamiento del consumidor, este trabajo tiene como objetivo verificar la presencia de
elementos del marketing 3.0 como uno de los valores de la empresa / marca Colgate. El foco
serd la obra llamada The Water Savers, realizando un analisis de la obra utilizando un marco
tedrico para sustentar el estudio. Como se describe a lo largo de este trabajo, se constaté que
la empresa es coherente con los valores que se basan en el respeto a las personas y al medio
ambiente. Su comunicacion se traspone al espacio corporativo e impacta en su publico y en
sus consumidores finales, concluyendo que se esta incorporando a la marca el marketing 3.0,
gue apoya el uso de la eco-publicidad de la empresa.

Palabras clave: Consumo consciente. Marketing 3.0. Ecopropaganda. Medios alternativos. Colgate.
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A REPRESENTAGAO ESTETICA DE LULA NA SERIE “O MECANISMO” — VILAO
DO BRASIL?

Bruno Novaes Araujo?

RESUMO

Neste artigo tive como objetivo estudar as representacdes estéticas da lideranca politica de
Luiz Inacio Lula da Silva na série “O mecanismo” (2018), do canal de streaming Netflix. Para
esse estudo realizei uma analise filmica para interpretar as formas simbélicas e identifiquei os
enquadramentos utilizados pelo diretor José Padilha nos momentos em que Jodo Higino (Lula)
protagoniza cenas diversas durante os capitulos da série. Os resultados obtidos com essas
analises evidenciaram uma representacao negativa da lideranca dele, caracterizando-o como
um lider corrupto, egdlatra e nocivo ao pais, assim como todos os envolvidos em processos
de corrupcgao durante a narrativa.

PALAVRAS-CHAVE
Representacdo Estética. Lula. O Mecanismo.

1 INTRODUCAO

O cenario politico do Brasil contemporaneo é imprevisivel e cheio de varia¢gdes. Hd uma
apatia generalizada com a politica, resultado de grande decepc¢do com os representantes
politicos envolvidos em escandalos de corrup¢des com valores alarmantes. Diante de chefes
do poder executivo com baixa aprovagado, um legislativo mediocre e um judicidrio com baixa
credibilidade, a sociedade civil mostra rejei¢ao a classe politica: nas elei¢des para presidéncia
realizadas em 2018, o numero de votos nulos e brancos passou de 30%, maior percentual
desde 1989.2 O impacto dessa rejeicdo é expresso rotineiramente nas redes sociais, nas
conversas de bar, entre intelectuais nas universidades e na producao cultural.

O cinema e as séries em geral, produtos da Industria Cultural, se tornaram uma nova

categoria usual de pesquisa ja que nos permitem, através de sua linguagem e sua estética,

! Doutor em Ciéncias Humanas e Sociais. Professor na rede publica do Estado de S3o Paulo. E-mail:
bnovaisaraujo@yahoo.com.br.
’Disponivel em: https://g1.globo.com/politica/eleicoes/2018/eleicao-em-
numeros/noticia/2018/10/28/percentual-de-voto-nulo-e-o-maior-desde-1989-soma-de-abstencoes-nulos-e-
brancos-passa-de-30.ghtml
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identificar fatores simbdlicos, efetuar comparacdes entre diferentes periodos e encontrar
possiveis tracos de manipulacdo e doutrinacdo ideoldgica se assim existirem, assim como
formas simbdlicas que colaboram para representar esteticamente uma lideranca politica ou
momento politico de forma a exalta-lo ou critica-lo.

A andlise da série “O Mecanismo” (2018) busca verificar como a série representa
esteticamente a atuacdo de Lula, um dos politicos mais controversos do Brasil
contemporaneo, nos escandalos da Petrobras, assim como identifica os enquadramentos
mobilizados pelo diretor a respeito desta “persona” politica. Espero pelo estudo das
representagdes transmitidas contribuir para o estudo do papel dessa importante lideranga
politica que mudou a historia do pais, levando em conta o contexto em que a série foi
produzida, quem a produziu e o posicionamento do diretor acerca de Lula, levando em conta

fatores externos sobre a producao da série.
2 LULA: UM BREVE HISTORICO

Lula é uma figura marcante da politica nacional e um fendbmeno incomum das relagdes
de poder no Brasil: um ex-operdrio que chegou a presidéncia e que se tornou alvo de adoracao
por muitos e de rejeicdo por outros. Conhecido pelo seu linguajar popular e respostas
sarcdsticas, o ex-presidente sobreviveu a escandalos de corrupc¢ao que envolvia figuras
emblematicas de seu partido e mais tarde alcancou a reelei¢ao a presidéncia em 2006.

Durante a ditadura militar (1964-1985), Lula destacou-se como grande lideranca do
movimento sindical. O Novo Sindicalismo, surgido nos anos de 1978 a 1980, resultou na
criagdo da Central Unica dos Trabalhadores (CUT), em 1983, e da Confederag¢do Geral dos
Trabalhadores (CGT), em 1986, além de constituir as bases para a formac¢do do Partido dos
Trabalhadores. Por liderar a greve de 1980, Lula acabou preso; permaneceu encarcerado 31
dias, enquadrado na LSN (Lei de Seguranca Nacional) pela ditadura militar. Mesmo com sua
prisdo, 0 movimento grevista se manteve ativo por mais de 30 dias, lutando inclusive por sua
libertagdo. Logo, ja se percebia o nivel de importancia que Lula havia adquirido enquanto lider

sindical e politico dentro do que se chamava Novo Sindicalismo.? Adiante, Lula percebeu que

* Disponivel em http://noticias.bol.uol.com.br/ultimas-noticias/brasil/2016/03/11/ditadura-militar-prendeu-lula-
por-31-dias-em-1980.htm
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nao havia representantes dos interesses dos trabalhadores dentro da classe politica. Assim,
com esse propdsito, nasceu o Partido dos Trabalhadores (PT) no dia 10 de fevereiro de 1980,
no colégio Sion em SP, com a participacdo de diversos representantes dos movimentos sociais
e intelectuais de todo o pais.

O ano de 1989, segundo Secco (2005), marca a maioridade do PT, quando ele se torna
uma oposicao ndo somente na sociedade civil, mas também dentro do aparelho de Estado.
Por isso, em 1990, o partido acaba se ajustando ideologicamente, pois ja tinha atuacao
marcante como oposi¢ao politica e precisou renegar o marxismo em um mundo marcado pelo
fracasso do socialismo real. Logo, o PT renega o socialismo de maneira mais enfatica
especialmente durante os mandatos de Fernando Henrique Cardoso. O ponto mais alto desse
ajustamento se deu a partir de 2002, quando o PT chega ao poder, tendo Lula como vitorioso
no processo eleitoral, e consolida aliancas com setores mais conservadores em nome da
governabilidade. No fim do governo Fernando Henrique Cardoso (1994-2002), alguns
problemas como o aumento do desemprego, o endividamento dos Estados e a distribuicdao de
renda marcavam o pais negativamente. Foi nesse contexto que Lula buscou o apoio de
diversos setores politicos para empreender uma chapa eleitoral capaz de agradar diferentes
setores da sociedade brasileira.

Entre as primeiras medidas tomadas, o Governo Lula anunciou um projeto social
destinado a melhoria da alimentacdo das popula¢gdes menos favorecidas. Estava lancada a
campanha “Fome Zero”. Essa seria um dos diversos programas sociais que marcaram o seu
governo. A acdo politica de Lula conseguiu empreender um desenvolvimento historicamente
reclamado por diversos setores sociais. No entanto, o crescimento econémico do Brasil ndo
conseguiu se desvencilhar de praticas econdmicas semelhantes as dos governos anteriores.
No ano de 2005, o governo foi denunciado por realizar a venda de propinas para conseguir a
aprovagao de determinadas medidas. O esquema, que ficou conhecido como “Mensaldo”,
instaurou um acalorado debate politico que questionava se existia algum tipo de oposicao
politica no pais. Em meio a esse clima de indefinicdo das posi¢des politicas, o governo Lula
conseguiu vencer uma segunda disputa eleitoral.

Ao deixar a presidéncia no fim de seu segundo mandato, em 2010, Lula gozava de
ampla aprovagdo, o que rendeu ao PT a eleigdo de sua sucessora: Dilma Roussef. Muito disso

ocorreu devido ao fato de ser visto como um herdi da classe trabalhadora no Brasil. Em
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entrevista, Paul Singer destacou a importancia de Lula para a classe trabalhadora: “O Lula é
um dos grandes herdis da sociedade, porque ele conquistou de volta o direito de fazer greve
durante a ditadura militar.”*

Entretanto, a ex-presidenta Dilma Roussef, que comandou o pais entre 2011 e 2016,
nao conseguiu ter o mesmo sucesso. Diversos escandalos envolvendo a empresa estatal
Petrobras, uma grave crise econdmica e um processo de impeachment pautado em pedaladas
fiscais e suplementacao ilegal levou a queda de Dilma em 31 de agosto de 2016. A imagem de
Lula foi continuamente desgastada no processo, especialmente apds a conducdo coercitiva
para depor a frente do Juiz Sérgio Moro, ocorrida em 2016, e da delacdo do ex-presidente da
empreiteira OAS, Léo Pinheiro, que apontava Lula como dono do triplex Solaris, no Guaruja,
cidade do litoral sul de S3ao Paulo. Os sucessivos escandalos resultaram para ele na
condenacdo em primeira instancia, expedida pelo juiz Sérgio Moro, em julho de 2017, por
corrupgao passiva e lavagem de dinheiro com pena de 9 anos e 6 meses de prisdo. Em janeiro
de 2018, apds recorrer da decisdo a 6rgdo superior, o Tribunal Regional Federal da 42 Regido
(TRF-4) aumentou a pena para 12 anos e um més. Apds o Supremo Tribunal Federal recusar
um habeas corpus preventivo, Lula teve que se entregar a policia federal no dia 07 de abril de
2018 e desde entdao cumpre pena em Curitiba, capital do Estado do Parand, no prédio da

Superintendéncia Regional da Policia Federal.
3 0 QUE E UMA LIDERANCA POLITICA?

Vera Chaia (2013) aponta que, de forma mais geral, as liderancas politicas sdo
formadas no interior de um longo processo histdrico. Contudo, a partir de uma conjuntura
excepcional, certas circunstancias politicas também podem levar ao surgimento de novas
liderangas. O lider politico personifica os interesses politicos em disputa e em seu entorno sao
construidas relacdes de poder. A lideranca pode assumir diversas formas de exercicio e
assumir diferentes formatos ao longo de sua histdria, o que leva ao debate do seu real

significado e seu papel.®

4 Disponivel em: http://www.pt.org.br/blog-secretarias/paul-singer-da-aula-inaugural-do-curso-de-difusao-do-
conhecimento-em-gestao-de-politicas-publicas/
5 Disponivel em http://www.pucsp.br/neamp/downloads/jornal ed. 56 bx-pg-12.pdf
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Melo (2012, p.3), no artigo “Notas e reflexdes sobre a Lideranca politica”, também
fornece pistas do que é uma lideranca politica. Ao citar Max Weber, Melo defende que o lider
possui um carisma capaz inclusive de romper com a burocracia e os controles da tradicao.
Segundo o autor, esse tipo de lider possui e exerce a capacidade de fazer-se seguir,
possivelmente, por conseguir vocalizar um sentimento mais amplo e difuso, colocando-se a
frente desses sentimentos, por espelhar em si a imagem de seus seguidores. O lider possui
adeptos.

Melo (2012, p. 10) ainda separa trés tipos de liderancas politicas: o “lider de massas”,
gue vocaliza o interesse das massas, arregimenta adeptos e mobiliza-os. Domina a
comunicacdo e pode ou ndo ser um demagogo. E uma persona politica admiravel, mas n3o
apresenta projeto real e caminho para o futuro, pois ndo é um estrategista politico. E
facilmente classificado como populista, nem sempre de forma justa. O “lider politico” nem
sempre é reconhecido. Articula processos politicos fundamentais, constrdi consensos por
meio do didlogo e estratégias politicas de poder, colocando-se a frente do processo. Assim,
faltam-lhe as massas, pois ndo possui boa comunicacdo em campos abertos, apenas em
ambitos restritos. Seduz uma elite politica, que o acompanha, muitas vezes pelo seu intelecto.
E um lider politico dos politicos, uma “raposa”. Por fim, Melo conceitua o “lider politico de
massas”, que condensa as melhores competéncias das duas liderancas anteriores: conduz
povo e elite. E estratégico e arrebatador, pois extrapola seu grupo social, controla grupos
distintos e contraditérios. Passa para a historia de modo marcante, ja que é a “raposa” e
também populista.

Vera Chaia (2016, p. 2) apresenta importantes reflexdes sobre a relacdo entre lideranca
politica e cinema no artigo “Liderancas politicas e cinema: A imagem construida de Luiz Inacio
Lula da Silva.” Ao debater a importancia da imagem no mundo contemporaneo, Chaia,
invocando Vilém Flusser, aponta que imagens sdo mediacdes entre o Homem e o mundo, tém
a fungdo de representar, serem mapas desse dele. Sdo revelagdes e resultados do ato da
imaginacdo e associam-se a discursos pré-estabelecidos. As imagens passaram a reverberar
uma visualidade excessiva resultante do mundo capitalista. As relagdes da atualidade existem
a partir das imagens. No cinema, é necessario atentar-se para a importancia da construcao
dos planos sequenciais: como cada filme constréi através dos planos sequenciais uma

narrativa especifica do personagem discutido. O tempo, tao caro ao cinema, é editado,
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formulado, para assim induzir ao olhar e imagem do diretor. Logo, o cinema constréi imagens
gue passam a fazer parte do imagindrio politico. O poder ndo se faz nem se mantém sendo
pela producdo de imagens, manipulacdo de simbolos e sua organizacdo em um
enguadramento especifico.

Diante dessas colaboragdes, abordei a série selecionada entendendo essa lideranga
como lider politico de massas, que conseguiu entrar para a histéria defendendo pautas
voltadas para classe trabalhadora, buscando identificar como seus atos foram enquadrados

pelos cineastas levando em conta seus contextos de producao.
4 SOBRE A SERIE “O MECANISMO”

A primeira temporada possui oito episddios, cada qual com sessenta minutos ou pouco
menos. E uma das producdes originais Netflix mais assistidas no Brasil® e ja apresenta previs3o
para segunda temporada. O seriado foi centro de polémicas diversas por adaptar
determinados fatos com liberdade, o que levou a criticas ferozes e elogios entusiasmados por
parte de politicos e de midia especializada. O enredo trata da obsessdo de Marco Ruffo (Selton
Mello) em relagcdo a um caso que estd investigando. Ele e sua aprendiz Verena Cardoni (Carol
Abras) acabam mergulhados em uma das maiores investigacdes de desvios e lavagem de
dinheiro na histéria do Brasil. Diversas figuras importantes envolvidas no cenario politico
contemporaneo, como o Juiz Sergio Moro, a ex-Presidenta Dilma Roussef e o ex-Presidente
Lula estdo presentes na narrativa, mas com outros nomes, a fim de evitar futuros processos.

O carioca José Padilha (51 anos) é diretor e produtor de cinema e seriados. E formado
em Administracdo de empresas pela PUC—RJ e fundou, junto com o diretor Marcos Prado em
1997, a Zazen produgdes. Produziu o documentario “Onibus 174” (2002), dirigiu os filmes
“Tropa de Elite” (2007) e “Tropa de Elite 2” (2010) e atua como diretor e produtor nas
temporadas do seriado “Narcos”, também da Netflix. Recebeu os prémios de melhor longa-
metragem ficgdo, roteiro adaptado e diregao em 2011 do Grande Prémio do cinema nacional

por “Tropa de Elite 2”.7

® Informagdo disponivel em https://www.tudocelular.com/mercado/noticias/n123299/0-mecanismo-netflix-

sucesso-audiencia.html
7 Informagdes disponiveis em http://www.adorocinema.com/personalidades/personalidade-94070/
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Jodo Higino (Lula) é interpretado por Arthur Khol, paulista nascido em 1948, ator
reconhecido no teatro e artista plastico brasileiro. Atuou no programa “Ra-Tim-Bum”, da TV
Cultura em 1990, participou de seriados como “Os Normais” (2002), de filmes como “Mario”

(2000) e “O Robd” (1994) e é parte do elenco da peca humoristica “Terca Insana”.®
5 METODOLOGIAS DE ANALISE DO SERIADO

Vera Chaia, no artigo “Liderancas Politicas e cinema: a imagem construida de Luiz
Indcio Lula da Silva” (2016, p. 192), adota os seguintes procedimentos metodoldgicos para
analise filmica: andlise interna dos filmes selecionados que tratam do tema lideranca
politica/poder executivo; andlise histérica da trajetéria da lideranga retratada nos filmes, bem
como analise das questdes institucionais, do comportamento politico e da comunicacao
politica no periodo abordado pelos filmes; por fim, vinculacdo organica entre a analise interna
dos filmes e a situacao politico-cultural da época retratada.

A “Hermenéutica de Profundidade” (Thompson, 2012) é uma ferramenta tedrica e
metodoldgica que permite analisar o contexto sdcio-histdrico e espaco temporal do objeto de
estudo. Trata-se de fazer uma analise qualificada da realidade apresentada pelas formas
simbdlicas (discursos, gestos, enquadramentos das cameras, vestimentas, entre outros). Tal
metodologia resumidamente é “o estudo da construcao significativa e da contextualizacao
social das formas simbdlicas”. A Hermenéutica de profundidade segue algumas etapas, que
podem ser resumidas como andlise sécio-histdrica, que consiste na andlise das situacdes
espaco-temporais; a segunda fase é a analise discursiva e, por fim, a Ultima etapa que é a

ressignificacdo da forma simbdlica.
6 ANALISE DO SERIADO

Ficha técnica
Série: “O Mecanismo”
Ano: 2018

12 temporada

8 Informagdes disponiveis em http://www.adorocinema.com/personalidades/personalidade-796440/
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Duracdo: 336 minutos (8 episédios)

Classificacdo: 16 anos

Género: Policial

Pais de origem: Brasil

Producdo e direcdo: José Padilha

Roteiro: José Padilha e Elena Soarez

Canal de streaming: Netflix

Elenco:

Marco Ruffo — Selton Mello (Referéncia é Gerson Machado)

Verena Cardoni — Carolina Abras (Referéncia é Erika Marena)

Luiz Paulo Rigo — Otto Jr. (Referéncia é Sergio Moro)

Roberto Ibrahim — Enrique Diaz (Referéncia é Alberto Youssef)

Dimas Donatelli — Antonio Saboia (Referéncia é Deltan Dallagnol)

Jodo Pedro Rangel — Leonardo Medeiros (Referéncia é Paulo Roberto Costa)
Ricardo Brecht — Emilio Orciollo Neto (Referéncia é Marcelo Odebrecht)
Agente China — Fabio Yoshihara (Referéncia é Newton Ishii)

Jodo Higino — Arthur Khol (Referéncia é Lula)

Janete Ruscov — Sura Berditchevsky (Referéncia é Dilma Roussef)

Lucio Lemes — Michel Bercovitch (Referéncia é Aécio Neves)

Samuel Thames — Tonio Carvalho (Referéncia é Michel Temer)

Episddio 1 - “Lava-Jato”

Resumo: O episddio retrata ocorréncias de 2003. Marco Ruffo relata descobertas ao
Ministério Publico referentes a lavagem de dinheiro em que Roberto Ibrahim estd
diretamente envolvido exercendo a func¢do de doleiro. Ao encontrar um extrato de RS 39
milhdes e observar Ibrahim tentando evadir um grande montante de dinheiro em uma mala,
Ruffo investiga mais a fundo e percebe que o doleiro usa laranjas em suas operacdes e, com
isso, consegue um mandado de prisdo contra ele. A principio confiante que seria solto devido
seu envolvimento com politicos do alto escalao, Ibrahim percebe com o tempo que a delacado
premiada seria uma saida mais vidvel. Mesmo com protestos de Ruffo e sua companheira nas

investigagOes, Verena, o Ministério Publico homologa as delagdes. lbrahim ndo delatou
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ninguém famoso e acabou solto. Ruffo surta e recebe ordem prisdo do juiz Rigo. E afastado da
Policia Federal. Dez anos depois, sem a companhia de Ruffo, Verena continua investigando
Ibrahim. No término do episddio, um dos doleiros usa o telefone fixo, que estava grampeado,
e cita o codinome “Primo”, que Verena percebe estar ligado a Ibrahim.

Jodo Higino aparece nesse primeiro episddio. Verena comeca narrando, dizendo que é
o terceiro mandato de um governo popular. Entretanto, apesar do discurso bonito, diz que é
tdo corrupto quanto os outros. Jodao Higino aparece usando um dos seus famosos jargdes:
“Nunca antes na histéria desse pais...” Ele exalta Janete e seu partido, sendo corrigido em
alguns pontos de sua fala por seu assessor. Janete, na sala ao lado, prepara discurso de
exaltacdo da Petrobrasil. Higino volta a ser o centro das aten¢des, incomodado com o local
em que desenvolvia sua fala, um apartamento de classe média que ele dizia ser de “coxinha”,
com muito luxo e livros, que ndo dialogava com seu eleitorado, coisa com a qual seu assessor
discorda. Janete continua falando da estatal, dizendo que ha desenvolvimento de tecnologia
para estocar vento. Higino e Janete se encontram a seguir em uma sala, quando Verena volta
a narrativa dizendo que nunca “comprou” Higino, seu vice e desconfiava de Janete. Os
assessores de Janete pedem RS 600 mil a Ibrahim para custos de campanha, o que Verena
chama de mais um montante para a campanha presidencial mais rica do pais.

Jodo Higino é representado esteticamente como estrategista, maquiavélico e
articulador de uma imagem populista. Intermedia relacdes entre diferentes setores com o
intuito de manter a maquina da corrupcdo funcionando e assegurar a continuidade de seu
projeto de poder. E uma raposa politica, diferentemente de Janete que é apenas um fantoche,
visivelmente despreparada, alguém que esta de carona no sucesso de Jodo Higino. A presenca
de Ibrahim, em contato direto com a assessoria de Janete, traz a exata ideia do alarmante
nivel de corrupg¢do da campanha de Janete sob supervisdao de Higino, o que é corroborado
com o discurso de Verena ao relatar as relacdes nefastas retratadas entre os doleiros e o

financiamento de campanha do Partido dos Trabalhadores.

Episddio 2 — “Halawi”
Resumo: Ruffo aguarda ser atendido pela Previdéncia Social. O ano é 2003. Recebe um auxilio
gue ndo cobre suas despesas, ainda mais com uma filha com necessidades especiais. Nao

aguenta a humilhacdo e se da um tiro na cabeca. Verena, em 2013, continua investigando
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Ibrahim. Recebe ajuda de dois Policiais Federais. Ela encontra o juiz Rigo e pede para
aprofundar investigacdes sobre o doleiro. Consegue autorizacdo e forma a operacdo Lava-
Jato. Enquanto isso, Ibrahim encontra o diretor da Petrobrasil, Jodo Pedro Rangel. Os dois
negociavam um esquema de pagamentos de propinas das empreiteiras para a estatal. Ibrahim
lavava esse dinheiro e enviava para paraisos fiscais. Eles vao a Sao Paulo e Ibrahim presenteia
Rangel com uma Evoque, paga em cheque.

Verena rastreou tal pagamento, pesquisou quem era Rangel e, com a ajuda do colega
policial, Luiz Guilhome, conseguiu levar toda uma documentacdo ao juiz Rigo, que autoriza a
conducdo coercitiva de Rangel, mesmo com o temor inicial do Procurador Dimas Donatelli. Os
policiais se distribuem para efetuar as condugdes e prisdes necessarias. O sinal de celular de
Ibrahim some, o que leva o Superintendente Ruberval a cancelar a operacao, ja que o doleiro
era o principal alvo. O avido do doleiro decola enquanto a equipe fica temporariamente em
desalento. Jodo Higino ndo aparece no episddio. O governo é citado quando a Petrobrasil, na
narrativa de Verena, é chamada de “menina dos olhos do governo” e antro de corrup¢ao”.

Janete discursa exaltando os lucros gerados pela Petrobrasil.

Episodio 3 — “Ventos frios vindos do Sul”
Resumo: A operacdo estd aparentemente cancelada, mas Ibrahim comete um erro - liga para
sua filha e acaba sendo rastreado. Verena é avisada que o doleiro estd em Brasilia. Ibrahim
recebe ligacdo estranha em seu quarto, liga de volta e percebe que é da Policia Federal.
Entrega dinheiro em uma mala ao colega no quarto ao lado, diz a ele que sabe que serd preso
e pede para que o montante seja entregue a assessora de Janete. Ibrahim e outros doleiros
sao presos, enquanto Rangel é conduzido coercitivamente. A esposa de Rangel liga para genro
e pede para que ele suma com provas existentes no escritério do marido em sua empresa de
consultoria. Enquanto isso, o comparsa de Ibrahim entrega dinheiro a Monica Moura, parte
integrante da equipe de campanha de Janete Ruscov.

No escritério de Rangel, seu genro e filha escondem provas. Em depoimento a Policia
Federal, o executivo nega conhecer os esquemas de Ibrahim. Mais tarde, Verena tem acesso
as cameras de seguranca que mostram o genro e filha de Rangel sumindo com documentos

em malas. Jodo Higino ndo aparece no episédio.
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Episddio 4 — “Fundo Falso”

Resumo: Com as imagens das cameras, Verena e sua equipe conseguem com o juiz Rigo um
pedido de prisdo de Rangel por ocultacdo de provas. A policia federal chega a casa do
executivo e encontra em parede falsa um total de RS 3 milhdes escondidos. Rangel é
conduzido a prisdo e é retratado pela imprensa como “Homem bomba”, pois se abrisse a boca
para contar o que sabia, a republica “despencaria”. Enquanto isso, o espectador descobre que
o tiro dado por Ruffo em si mesmo ndao o matou e que ele infiltrou o policial Luiz Guilhome
para continuar atuando na investigagao contra lbrahim.

Rangel entra na prisao, o que deixa Ibrahim, na cela ao lado, espantado. Por outro lado,
Verena, em conjunto com Dimas e Claudio, do Ministério Publico, investigam evidéncias de
depdsitos para deputados. Levam o caso a Rigo que aponta o foro privilegiado de alguns
envolvidos. Inicialmente, mandaria o caso para Brasilia, mas Ruffo o encontra fora do Tribunal
e o pressiona para nao fazer isso. Rigo repensa e manda apenas alguns casos para Brasilia,
ficando com aqueles que ndo possuem foro. Ruffo teme que o Supremo Tribunal Federal,
cujos integrantes sdao escolhidos pelo governo, acabe soltando os investigados.

Jodo Higino aparece conversando com o ex-ministro da Justica, Mario Garcez Brito.
Higino diz que a coisa foi longe, apontando a necessidade de tirar Rangel de Curitiba.
Argumenta que Rigo é vaidoso e metido e tem que cortar enquanto é tempo. Aparenta
preocupacdo. Garcez Brito também mostra apreensdo. E chamado de “mago”, pois seu poder
permite que transforme bandidos em “santos”. Por outro lado, Lucio Lemes, lider da oposicao,
vé a oportunidade de acabar com a campanha de Janete com o recente escandalo de Rangel.
O Vice-presidente Thames também se articula com Lemes para nao ficar em um governo
afundando.

Higino é mais uma vez retratado como politico ardiloso, que se sente onipotente e
inatingivel pela lei. E peca crucial no funcionamento do mecanismo de corrup¢3o na politica
nacional. Bem relacionado, busca livrar seus comparsas para manter seu projeto de poder e a
roda da corrupgdao funcionando. Apesar de retratado como vaidoso e ambicioso, Rigo é
mostrado como justo e implacdvel contra a corrupg¢ao, em um contraponto evidente a postura
de Higino, corrupto convicto. O ex-presidente, por outro lado, é colocado no mesmo nivel de

corruptos da oposicdo, como Lemes, tdo maquiavélico e transgressor quanto Higino, e
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Thames, outro corrupto notério que estabelece aliangas para ndo perder capital politico em

um governo em crise.

Episddio 5 — “Olhos Vermelhos”

Resumo: Ibrahim suborna agentes federais para que eles levem comidas e bebidas alcéolicas
para ele na cadeia, enquanto mantem rela¢des sexuais com Wilma Kitano, companheira nas
acdes criminosas. Luis Guilhome vé as imagens dos dois detentos pelas cameras e tira uma
foto, para em seguida entrega-la a Ruffo que, por sua vez, mostra-a para a esposa do doleiro.
Furiosa, ela ameaca acabar com o marido. Enquanto isso, O STF nega pedido de Rigo,
libertando da prisdo mesmo aqueles sem foro privilegiado, ndo permitindo assim que o juiz
federal ficasse a cargo de julgar tais casos. Entretanto, mais tarde, com os presos ja
temporariamente livres, a Primeira turma do STF votou pelo desmembramento do processo,
0 que passou a delegar a Rigo o julgamento de presos sem foro privilegiado.

Verena continuou a investigar o dinheiro mandado para fora do pais ilegalmente e
descobre que Rangel enviou milhGes para Genebra, Suica. O executivo acaba preso
novamente. Mais tarde, ao entrar clandestinamente na garagem de Ruffo, Verena descobre
gue Luis Guilhome é infiltrado de Ruffo. A esposa do ex-agente também passa a saber das
investigagGes secretas, o que leva a uma crise em seu casamento e com sua amiga e agente
federal. Por fim, Rigo autoriza transferéncia de Rangel para presidio estadual, de forma a
pressiona-lo e leva-lo a entregar os envolvidos no esquema de corrupcao.

Jodo Higino aparece algumas vezes no episodio. Na primeira delas, comemora o
primeiro voto favoravel na votacdo da Primeira Turma do STF, dizendo que iriam virar. A
seguir, contudo, surge com cara de espanto diante do parecer favoravel ao desmembramento
dos julgamentos. Nesse momento foi representado esteticamente como alguém que mantem
fé na impunidade e no funcionamento do sistema de corrupg¢do, comprometido com seus
comparsas de crime. Todavia, ao ver a derrota, comeca a perceber que seus planos estdo se
perdendo e que pouco a pouco o cerco estava se fechando, o que coloca em xeque sua aura
de intocavel.

Mais tarde, em narrativa de Ruffo, é chamado de “Capo”, ou seja, chefe de todo
esquema de corrupc¢do. Quer atacar diretamente as investigacdes, especialmente Rigo, com

medo de que Rangel entregue os envolvidos, mas é aconselhado pelo “Mago” Garcez a
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negociar com as empreiteiras um pedido de desculpas com indenizag¢ao simbdlica ao pais.
Higino é representado mais uma vez como a grande cabeca pensante do funcionamento do
mecanismo de corrupgdo retratado na série. Junto ao “Mago”, é um estrategista nato,
comprometido com seu projeto de poder e com a manutencdo da ilegalidade. Contudo, estd
se sentindo pressionado, pois percebeu que ndo é intocdvel como imaginava ja que as
delacdes poderiam leva-lo a ruina. Nesse momento, Garcez é fundamental, pois semelhante
ao esquema da mafia, atua com um “Consigliere”, primordial em tempos de crise. Ndo a toa
a referéncia sobre Higino ser um “Capo”: a série visa mostrar um esquema estruturado tal
como as mafias classicas italianas executavam, retratando Higino como uma espécie de Vito
Corleone e Garcez como Tom Hagen, personagens marcantes de “O Poderoso Chefdao 1”. Por
fim, quando Higino usa a frase “estancar a sangria”, € uma referéncia direta a frase dita por
Romero Jucd em ligacdo grampeada, na qual conversava com Sergio Machado, ex-presidente
da Transpetro. Dessa forma, Higino é representado como alguém que quer frear uma
investigagao primordial para a melhoria do pais, se caracterizando como um inimigo poderoso
as mudancas necessarias. E um mantenedor do mecanismo, uma estrutura corrupta que

engole todos a sua volta.

Episddio 6 — “Eles ja sabiam de tudo”

Resumo: Rangel se encontra na cadeia estadual em péssimas condicdes. Apesar da pressao,
ndo entrega os comparsas e acaba levado de volta ao cdrcere federal. Verena, por outro lado,
conversa com Rigo para tentar acao contra a familia de Rangel por formacao de quadrilha. O
juiz federal autoriza busca e apreensdo na casa de filha e genro de Rangel. Os documentos
encontrados mostram que o genro prestava servico a Petrobrasil. Mais tarde, a filha visita
Rangel na cadeia e exige que ele resolva o problema. Logo, o executivo e Ibrahim decidem
fazer acordo de delacdo premiada.

Garcez tenta convencer as empreiteiras a assumirem responsabilidade e pagarem
indenizacdo simbdlica. Na reunido, descobrem sobre delacdes e o Mago se compromete a
conversar com Procurador-Geral da Republica. Mais tarde, as delacdes comecam a ser
colhidas pelo Ministério Publico. Rangel e Ibrahim falam sobre envolvimento das empreiteiras
e politicos em um grande esquema de corrup¢do. Afirmam que Jodo Higino, Janete e Garcez

sabiam de tudo. No dia seguinte, a delacdo é vazada por advogado de lbrahim para
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desestabilizar investigacdes. A capa da revista “Leia”, clara referéncia a revista “Veja”, expde
as fotos de Higino e Janete com a frase “Eles sabiam de tudo!”.

O senador Lemes se aproveita da situacao para atacar Janete. No fim, Ruffo consegue
se articular para provar que o advogado de Ibrahim vazou informacdes para desestabilizar a
Lava-Jato, o que é mostrado pelos jornais em circulacgdo.

Jodo Higino é representado inicialmente indiretamente, no processo de delagdo de
Ibrahim e Rangel. E apontado, junto a outros envolvidos, como conhecedor de todo esquema
de corrupcdo, algo extremamente negativo no processo eleitoral vigente j& que Janete
dependia da popularidade para se eleger. E uma clara referéncia ao escdndalo veiculado pela
Revista Veja no processo eleitoral de 2014, na disputa entre Dilma Roussef e Aécio Neves. O
nome da revista (“Leia”) é clara referéncia a Revista “Veja” e as acdes de Lemes sdo iguais a
de Aécio Neves no contexto em questao. Lemes é chamado na narrativa de Ruffo de “bandido
também”, o que claramente o colocava no patamar de corruptos no qual estava Jodo Higino.
Outra referéncia aparece quando Higino visita um apartamento e diz que nao decide sobre a
compra dele, claramente estabelecendo relacdo com o triplex Solaris, no Guaruja, e o fato de
Lula dizer que a esposa, Marisa, ndo gostou do empreendimento e por isso ndo comprou, algo
declarado na época em que prestava esclarecimentos a Sergio Moro. A seguir, conversa com
Garcez por telefone e propde se aproveitarem do vazamento das dela¢des, executando uma
acao de desqualificagdo da Lava-Jato e enterrando-a de vez. Mais uma vez Higino é
representado como alguém que traca estratégias para livrar comparsas e brecar as
investigac®es para poder sobreviver e manter seu projeto de poder. E alguém que busca em
gualquer oportunidade uma forma de derrubar seus adversarios para atender seus interesses

e de seus comparsas corruptos. E, claramente, um inimigo da Lava-Jato.

Episddio 7 — O ultimo respiro

Resumo: Enquanto Ruffo vivencia um problema de encanamento em sua residéncia, Verena
fala de suas descobertas acerca do Clube dos 13 para Rigo. O juiz autoriza buscas e
apreensdes, mas nenhuma prisao, pois precisa da confissdao de um dos envolvidos para possuir
algo mais substancial. Quando Ruffo fica sabendo desse didlogo, vai até Ibrahim e o pressiona.
Com isso, consegue a indicacdo de Silvério Anunciato como aquele que, se pressionado,

entregaria a todos os envolvidos para se safar.
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Na véspera das eleicdes de 2014, empreiteiros torciam para que Garcez costurasse um
acordo com o Procurador-Geral e enterrasse de vez a Lava-Jato. Ele, por sua vez, se mostrou
disposto a negociar desde que as empreiteiras pagassem, em conjunto, RS 1 bilhdo como valor
simbdlico aos cofres publicos. Os empreiteiros cogitaram apoiar Lemes, mas viram que era
inviavel pois Janete estava muito a frente nas pesquisas. Decidiram pagar, mas Ricardo Brecht
nao adere e abandona reunido por se sentir intocavel.

Mais tarde, Ruffo encontra Silvério e diz que os corruptos das empreiteiras irdo presos
em breve. Nesse contexto, Janete acaba eleita e promete combater corrupcao na Petrobrasil.
Rigo assiste as comemoracdes e as revoltas de outros do alto de sua sacada, percebendo um
pais dividido. Pouco tempo depois, o advogado de Silvério Anunciato pede reunido com
Ministério Publico. Fecha acordo de delacao e entrega as regras do Clube dos 13, assim como
preocupacdes com segurancga e atas com nomes dos envolvidos. S3o feitas claras referéncias
as empreiteiras como OAS e Camargo Corréa, usando outros nomes afim de evitar futuros
processos. Apenas Ricardo Brecht consegue se proteger dessa delacao, pois possuia esquema
mais sofisticado de corrupcao.

Verena aguarda autorizacdo de Rigo para dar inicio a operacdo Juizo Final, que
prenderia os donos das empreiteiras. Um adoentado Garcez soube das delagdes de Silvério e
tentava acordo com o Procurador-Geral o mais rapido que pudesse. Os advogados do Clube
dos 13, por outro lado, tentava convencer o Ministério Publico a aceitar acordo e manterem-
se contratados pela Petrobrasil, mas sdo rejeitados de prontiddao por Dimas e Claudio.

Rigo autoriza a operac¢do. Enquanto isso, Ruffo, ao observar a contratacdo de um
encanador e o funcionamento de indicacdes e propinas entre agentes publicos e empresas
privadas, decifra o funcionamento do mecanismo. Por fim, Dimas e Claudio sdo convocados
para prestar esclarecimento a Procuradoria-Geral.

Jodo Higino aparece nesse capitulo apenas em narracao descritiva de Ruffo, logo apds
reunido do Clube dos 13 para pagamento do valor simbdlico. Ele comenta que Janete e Higino
se consideravam acima do bem e do mal e acreditavam, assim como Ricardo Brecht, que a
Lava-Jato ndo chegaria neles. Janete ainda aparece mais uma vez, quando é eleita e agradece
Thames, seu vice, em discurso no qual também se compromete a combater corrupcao nas
estatais. Embora seja uma citagdo rapida, mais uma vez a representag¢ao estética de Higino é

de um grande chefe do esquema de corrupg¢do da Petrobrasil, intocavel e arrogante, seguro
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da manutencdo de um esquema que lesa os cofres publicos e enriquece a si mesmo e seus

companheiros de crime.

Episddio 8 — Juizo Final

Resumo: Ruffo monta um organograma de funcionamento do mecanismo. Garcez acaba
morrendo em decorréncia de problemas respiratérios. Sem ele, o Procurador-Geral tende a
ndo livrar donos das empreiteiras. Em conversa com Dimas e Claudio, ele decide apoiar
operacao Juizo Final e joga fora acordo proposto pelo Clube dos 13. Enquanto isso, Ibrahim é
solto apds dela¢des e segue para prisdao domiciliar.

Ruffo conclui que o mecanismo é um sistema de retroalimentacdo. Esta presente em
todos os campos das relagcdes humanas do Brasil. Ndo possui partido e ideologia, apenas a
defesa e manutencdao de um padrdao de corrupcdo. Ao perceber isso, decide abandonar
investigagcOes e opta por ficar com a familia.

No dia 14 de Novembro de 2014, Rigo autoriza a prisdo de onze dos treze grandes
donos de empreiteiras na Operacao Juizo Final. Apenas Silvério, delator do esquema, e Ricardo
Brecht, por possuir esquema mais sofisticado, se livram das prisdes. Os novos presos passam
por revista intima enquanto Dimas faz discurso em coletiva de imprensa sobre a lei ser para
todos e os absurdos ganhos pelo cartel. Policia Federal e Ministério Publico disputam
protagonismo na entrevista. Rangel, por sua vez, vé os novos presos chegarem nas celas
proximas a dele. Rigo pede quebra de sigilo bancdrio de diretores em Curitiba.

Nas ruas um vaidoso Rigo ja comeca a conceder os primeiros autdgrafos. Verena
comeca a investigar a empreiteira de Ricardo Brecht e pede para o juiz federal interceptar o
telefone do executivo, o que é rapidamente autorizado. Por outro lado, Brecht quer descobrir
informacdes de pessoas ligadas a Lava-Jato que possam desmoraliza-las. Verena descobre que
quatorze executivos da “Miller e Brecht” deixaram o pais apds a operagao Juizo Final.

Verena é seguida por investigador contratado por Ricardo Brecht quando segue para
encontrar Ruffo e contar sobre um cancer recém-descoberto. Quer ajuda do ex-agente para
continuar as investigagoes, mas ele diz estar focado em sua familia e optou por desistir. Brecht
e lbrahim conversam com investigador sobre descobertas da participacdo de Ruffo nas
investigacdes, com documentos comprobatdrios encontrados na garagem do ex-agente.

Entretanto, Brecht diz ndo confiar em Ibrahim por razdo das delacées feitas pelo doleiro.
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A Policia Federal decide afastar Verena e sua equipe das investigacOes e encerrar a
Lava-Jato. Verena decide operar do cancer e recebe visita de Ruffo. Ao voltar para casa, a
personagem interpretada por Selton Mello encontra Ibrahim conversando com sua esposa. O
doleiro diz que o executivo tem medo de Ruffo e que pode ajuda-lo, desde que sua existéncia
seja esquecida. Ruffo nega acordo, dizendo que sdo todos bandidos com os quais ndo negocia.
A partir disso, ele decide continuar as investigacdes. Deixa bilhete para esposa dizendo que se
preciso fosse sacrificaria a familia em busca de justica. A série termina com o ex-agente
sentado ao lado de Thereza, secretdria de Ricardo Brecht, em local de jogatina.

Jodo Higino aparece em cena com Janete. Ele diz a presidente para trocar o Ministro
da Justica, o que ela ndo quer fazer. Ele insiste que deve ser trocado pelo menos o comando
da Policia Federal, que é melhor passar por tal constrangimento jd que a consequéncia da
omissdo pode custar mais a todos. Essa conversa, feita em gabinete presidencial, termina com
a frase: “Janete, me escuta pelo menos uma vez na vida, criatura!” Aqui, Higino é
representado esteticamente como alguém assustado, perplexo diante dos rumos dos
acontecimentos. Até entdo intocdvel, tenta se articular de forma a sobreviver politicamente e
salvar todos os envolvidos no mecanismo de corrupgado, assim como o proprio esquema.

Lucio e Thames se articulavam também. O vice-presidente dizia ndo ser escutado por
Janete. Lucio Lemes propde fechar com Revista “Leia” e convencer a todos que o problema é
o Partido dos Trabalhadores. Os bastidores da politica corrupta estavam estremecidos. Higino
tinha que lidar com a teimosia e falta de habilidade politica de sua sucessora, enquanto lutava
para manter seu legado e seus ganhos obscuros. Os inimigos do Brasil comecavam a perder a

disputa e o principal chefe do esquema via o mecanismo comecar a se abalar.
CONSIDERACOES FINAIS

Neste artigo busquei identificar como Lula, chamado na série de Jodo Higino, foi
retratado na série “O Mecanismo” (2018), veiculada no canal de Streaming Netflix. Para tanto,
comentei sobre o cenario politico contemporaneo e o uso do cinema para promover discursos
favoraveis ou contrdrios a uma persona politica. A seguir, abordei a trajetoéria politica de Lula
e as diferentes conceituacdes de lideranca politica. Apresentei importantes detalhes

referentes a producdo da série e as metodologias de analise utilizadas para extrair as formas
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simbdlicas presentes nos enquadramentos de Jodo Higino. Por fim, efetuei as andlises dos oito
capitulos que compdem a primeira temporada do seriado.

Jodo Higino é representado esteticamente como o grande articulador do maior
esquema de corrupgdo da histéria do Brasil. E alguém que acredita na impunidade e busca
deixar todos seus aliados protegidos, pois isso é fundamental para manutencao de seu capital
politico e manter consolidado seu projeto de poder. Por se sentir intocavel, busca
desestabilizar as investigacdes a todo momento com agbdes imorais que visam denegrir
aqueles que integram a equipe da operacdo Lava-Jato.

Enquanto Ruffo, Verena e sua equipe sdao enquadrados como implacaveis lutadores
em busca de justica, Higino é o retrato de uma classe politica corrupta, ligada a empresarios
tdo sujos quanto eles, que visam apenas lucrar e manter seus privilégios por meio de acordos
obscuros. Os sacrificios pessoais dos investigadores e obstinacdo de Rigo, Dimas e Claudio sdo
inversamente proporcionais a vida levada pelos corruptos, cercados de luxo as custas dos
impostos pagos pela populagao. Em meio a todo esse mecanismo, Higino é imprescindivel
para seu funcionamento por conhecé-lo com profundidade e seu interesse de manté-lo
funcionando plenamente. A eleicdo de Janete, sua escolhida, é de suma importancia para a
continuidade desse sistema corrupto.

Quando as investigacdes avancam, Higino comeca a perceber que pode ser alcangado.
Seu poder pode se perder por consequéncia dos erros dos outros. Comeca a se articular com
o Ministro da Justica Garcez para impedir os avancos, entretanto percebe que as coisas estdo
piorando. Janete nao impde limites a Lava-Jato e essa teimosia incomoda Higino. Seus
opositores politicos sdo tdo corruptos quanto ele, mas Higino/Lula é a principal referéncia do
esquema. E irénico, sagaz e uma raposa politica nata. Esse lider politico de massas é um
inimigo da justica e do povo. E, assim como toda a classe politica, enquadrado esteticamente

como um vildo do Brasil.
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The Aesthetic Representation of Lula in the Series “O Mecanismo” — Villain of Brazil?

ABSTRACT

In this article | aimed to study the aesthetic representations of the political leadership of Luiz
Indcio Lula da Silva in the series “The Mechanism” (2018), from the Netflix streaming channel.
For this study, | performed a film analysis to interpret the symbolic forms and identified the
frameworks used by director José Padilha in the moments when Jodo Higino (Lula) stars in
different scenes during the chapters of the series. The results obtained with these analyzes
showed a negative representation of his leadership, characterizing him as a corrupt leader,
egotistical and harmful to the country, as well as everyone involved in corruption processes
during the narrative.

Keywords: Aesthetic representation. Lula. The Mechanism.
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La representacion estética de Lula en la serie “O Mecanismo” — ¢Villano de Brasil?

RESUMEN

En este articulo tuve como objetivo estudiar las representaciones estéticas del liderazgo
politico de Luiz Inacio Lula da Silva en la serie “El Mecanismo” (2018), del canal de streaming
de Netflix. Para este estudio realicé un analisis filmico para interpretar las formas simbdlicas
e identifiqué los marcos utilizados por el director José Padilha en los momentos en que Jodo
Higino (Lula) protagoniza diferentes escenas durante los capitulos de la serie. Los resultados
obtenidos con estos analisis mostraron una representacion negativa de su liderazgo,
caracterizdndolo como un lider corrupto, egoista y dafiino para el pais, asi como a todos los
involucrados en procesos de corrupcion durante la narrativa.

Palabras clave: Representacion estética. Lula. El mecanismo.
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