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RESUMO

Este artigo tem como objetivo refletir sobre as diferentes temporalidades que passaram a
coexistir nas rotinas do Programa Fantdstico, na cobertura do coronavirus. Vamos nos focar,
mais especificamente, na observacdo das transformacdes das praticas referenciais do
telejornalismo. A partir do olhar teérico-metodolégico da estrutura de sentimento (WILLIAMS,
1979), realizamos uma pesquisa com carater exploratdrio e observacional (GIL, 2008) de duas
edicoes do Fantastico, uma de abril e outra de maio de 2020, buscando pelos marcadores
visiveis de temporalidade em matérias sobre o coronavirus.
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1 INTRODUCAO

Em margo de 2020 o Brasil comecgou a sentir os impactos da propaga¢ao do novo
coronavirus pelo mundo. O virus, que teve a China como primeiro epicentro, espalhou-se
rapidamente pela Europa e na América, chegando ao Brasil no inicio de 2020. O jornal Estadao
apontou que a Organizacdo Mundial de Saude (OMS) declarou, em 11 de marco de 2020, a

ocorréncia de uma pandemia em razao da rapida disseminagdo do virus pelo mundo.
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A propagacao veloz do covid-19 pelo mundo gerou elevados indices de mortes e de
contaminacdo. No Brasil, conforme matéria jornalistica do Portal UOL, de 9 de setembro de

2020, o numero de vitimas fatais alcangcou a marca de 128. 653. Em 17 de 2021, de acordo
com matéria do G1, o pais somou 285.136 mortes. O espalhamento rapido do virus no Brasil

e o consequente alto nimero de mortes causaram grandes transformacdes politicas e sociais.
A fim de prevenir a contaminagao, poder publico e sociedade tomaram medidas com vistas a
evitar aglomeracdes e manter distanciamento social.

Como integrante do tecido social, o jornalismo teve que se ressignificar nas suas
rotinas sem isentar-se de sua responsabilidade social perante a gravidade de uma pandemia.
Neste contexto, o telejornalismo vem se mostrando como primordial para dar voz as
recomendac0Oes das autoridades de saude do Brasil e do mundo. Reportagem publicada na
BBC Brasil em abril de 2020 destaca que o contdgio do covid-19 decorre da inalagdo de gotas
expelidas por uma pessoa infectada, o que comprova o alto poder de contdgio e propagacao
do virus. Tal contaminacao ficaria facilitada, na pratica cotidiana dos meios de comunicacao,
caso atitudes de prevengdao nao fossem tomadas. Assim, medidas como o uso de mascaras
por repdrteres, distanciamento da equipe jornalistica em relacdo as fontes, uso de dois
microfones nas entrevistas presenciais e higienizacao constante dos equipamentos passaram
a ser fundamentais na rotina das empresas telejornalisticas.

Os telejornais, em geral, adaptaram suas rotinas as medidas de prote¢dao, mudaram
modos de fazer jornalismo, alteraram o cotidiano das equipes e a relagdo com os
entrevistados. E nestas adequacGes e alteracbes dos processos produtivos visualizam-se
transformagdes no produto final que é levado ao ar. Elementos novos sdo inseridos e
coexistem com os aspectos que sao hegemdnicos no jornalismo, o que demonstra que o
contexto social e cultural se faz presente e interfere na rotina jornalistica. A partir do
pressuposto da influéncia do ambiente social sobre a pratica telejornalistica em tempos de
pandemia, das transformacgdes nas rotinas dos telejornais e das consequentes ressignificacdes
do produto final, este artigo objetiva apontar e refletir sobre as diferentes temporalidades
gue coexistem nas matérias sobre o coronavirus no programa Fantastico, da TV Globo,
direcionando nosso olhar a observacdo das transformacdes de praticas referenciais do
telejornalismo. Vamos analisar uma edicdo de abril e outra de maio de 2020, a partir da

perspectiva tedrico-metodoldgica da estrutura de sentimento (WILLIAMS, 1979).
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2 APONTAMENTOS SOBRE O CONTEXTO DO TELEJORNALISMO

As mudancgas do cotidiano em razao do coronavirus atingiram a todos, de diferentes
formas. Como instituicdo integrante da sociedade, o jornalismo profissional também foi
afetado e se obrigou a alterar praticas, condutas e comportamentos. No telejornalismo, as
rotinas produtivas foram amplamente ressignificadas, sempre em busca do cuidado com a
salude da equipe de redacdo e, também, dos entrevistados. Sabemos que a estrutura
hegemonica de uma reportagem telejornalistica, que é composta por elementos como offs’
cobrindo imagens, sonoras* e passagens® do repdrter, normalmente permanece, mas estamos
diante de formas distintas de contar os fatos, que sao perpassadas pelo grande uso de imagens
de arquivos e amadoras, feitas pelas proprias fontes, do distanciamento entre repédrteres e
entrevistados, e do uso de equipamentos de protecao de forma visivel para o espectador. Em
muitos casos, os padroes estéticos foram relaxados e a ditadura da qualidade da imagem deu
espaco para a énfase na transmissdo de informacdes®.

O site Coletiva.net, em uma reportagem do dia 14 de abril de 2020, abordou as
transformacdes ocorridas nas emissoras de TV do Rio Grande do Sul para poderem operar em
tempos de pandemia. Por meio de relatos e entrevistas com pessoas ligadas a essas emissoras,
a reportagem discorreu sobre as adaptacdes realizadas no telejornalismo do Rio Grande do
Sul. Tais informagdes sao validas para darem respaldo as reflexdes sobre as praticas
adaptativas do telejornalismo de forma geral. Na matéria, o gerente de jornalismo do SBT RS,
Danilo Teixeira, assinala que estamos diante de uma nova forma de fazer televisao e que sao
imprescindiveis as adaptacdes cotidianas, que afetam funcionadrios, formatos e o conteudo
exibido. Ele ainda destaca a redug¢do do time presencial das redag¢des e o uso de mascara por

reporteres e equipe. O diretor de Jornalismo da RBS TV, Cezar Freitas, aponta, na reportagem,

3 Segundo o site Casa dos Focas (WEB, s/p), off é: “texto grado pelo repérter. Ou, informacdo confidencial (Off

the records)”.

4 De acordo com o site Casa dos Focas (WEB, s/p), sonora é: “termo técnico que significa entrevista”.

5> 0 Casa dos Focas (WEB, s/p) aponta passagem como: “é quando o repdrter aparece na reportagem de TV. A

gravacdo geralmente é feita no local da noticia e traz informacdes adicionais”.

6 Cabe salientar que n3o consideramos que houve perda na qualidade das producdes telejornalisticas pelo uso

de imagens amadoras e entrevistas de forma remota. Apenas queremos refletir sobre determinados aspectos

das transformagGes nos modos de fazer jornalismo em decorréncia da pandemia e mostrar que elementos de

distintas temporalidades coexistem no Fantastico. A coexisténcia de elementos de diversos momentos culturais

em um telejornal ndo é inédita; nossa intencgdo é verificar estas diferentes temporalidades do telejornalismo na

pandemia, considerando que o jornalismo é um agente social que é conformado a partir da cultura.
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a diminuicdo dos trabalhos em ambito de rua e a preocupag¢ao com os entrevistados. Ele
assinala que muitas reportagens estdo sendo operacionalizadas pelos repdrteres em suas
proprias casas, com a realizacdo de entrevistas por meio da internet, utilizando plataformas
online. E, no caso de o encontro do repdrter com a fonte ser imprescindivel, estdo sendo
utilizados recursos como o uso de dois microfones, um para o entrevistador outro para o
entrevistado.

Os pontos citados na reportagem do Coletiva.net chamam a atencdo para as
ressignificacdes do telejornal em varias perspectivas, tais como: contato com as fontes
diretamente da casa dos jornalistas, adocdo de medidas de higiene na realizacdo de
reportagens externas, uso de mascara pelos repdrteres e entrevistados e distanciamento
entre eles. Foi notavel a reducdo de jornalistas trabalhando nas redacdes; a apresentacdo dos
comentaristas e de alguns apresentadores com mais de 60 anos diretamente de suas casas; e,
como ja mencionado, a realizacdo de entrevistas pela internet. Importante destacar também a
exploracdo de recursos tecnolégicos como o acesso a informacgdes pelo celular por meio da
apresentacdo de QR Codes’.

O telejornalismo, em conformidade com o olhar dos manuais e também com as
praticas referenciais do campo, apresenta formatos narrativos mais objetivos, com o uso de
paragrafos curtos, de palavras simples e de facil compreensdo, além de textos verbais
“casados” com imagéticos. Durante o atual periodo de pandemia, é possivel observar
reportagens mais longas, com tempo maior de fala de repdrteres e de entrevistados.
Importante ressaltar que as fontes de informacao passaram a falar diretamente de suas casas,
atendendo aos jornalistas por meio de plataformas online de conversacao ou enviando videos
gravados.

Em relacdo as imagens, um padrdo de qualidade imagética costuma ser visualizada no
telejornalismo de referéncia. O jornalismo de televisdo opera com imagens impactantes e
relevantes. Paternostro (2006, p.73) analisa a importancia da imagem na TV: “Imagens. Boas,
fortes, contundentes. Caracteristica fundamental na matéria de TV”. Nas reportagens,

imagens de arquivo e recursos graficos passaram a suprir a falta de muitas imagens externas.

70 QR Code (Quick Response Code) é um cddigo de resposta rapida, um tipo de grafico que pode ser lido pelas
cameras da maioria dos aparelhos celulares. Ao acessar o codigo que esta na tela da televisdo, o telespectador
tem acesso a conteudos e informacdes de sites da internet.
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Também passaram a ser muito presentes as imagens feitas por dispositivos méveis, o que
representa uma boa alternativa em momentos de equipes reduzidas.
Ao falar da estrutura da reportagem, Emerim (2010) analisa constituicdo da narrativa:

A estrutura narrativa da reportagem na televisdao, de modo geral, constitui-
se de off, boletim e sonora, sendo independente a ordem de apari¢do na
estrutura narrativa. Condiciona-se que uma boa reportagem nao precisa da
aparicao do repdrter no boletim, assim, este s6 deve ser usado em situacdes
especificas, ou seja, quando nao existe outro modo de dar aquela informacao
(EMERIM, 2010, p.9).

As palavras de Emerim apontam para uma estrutura que poderia ser considerada
hegemodnica de reportagem telejornalistica, mas que em tempos de pandemia, passou a
assimilar transformacdes. Sao essas mudancas nas praticas referenciais do telejornalismo que
iremos observar no dominical Fantastico, buscando apontar os marcadores de
temporalidades que se mostram no programa televisivo. Nosso suporte tedrico-metodolégico

é a estrutura de sentimento, de Raymond Williams (1979).

3 TEMPORALIDADES E ESTRUTURA DE SENTIMENTO

Sabemos que o telejornalismo e as suas narrativas sdo permeados por fatores dos
ambitos social, cultural e tecnoldgico. E que as transformacgdes nas formas de apresentar
noticias e de contar os fatos sdo resultantes de mudancas relacionadas a sociedade, a cultura
e a tecnologia. Na medida em que os érgaos competentes de salde foram divulgando medidas
essenciais para preservacdao da saude das pessoas e prevencdo do contagio, o programa
Fantastico, como tantos outros programas de televisdo, obrigou-se a se adaptar a fim de
proteger profissionais do jornalismo e representantes de fontes de informacdo. Novos
procedimentos foram inseridos na rotina telejornalistica do Fantdstico, como apresentacao
de sonoras gravadas pelas fontes em seus prdprios dispositivos, uso de mascara pelos
reporteres e, em caso de externas, manutencdo de distancia entre entrevistadores e
entrevistados.

Ao falarmos em transformacgdes nas rotinas de producao de contetdo jornalistico no
Fantastico, cabe inferir que elementos dominantes do telejornalismo se fazem presentes, mas
que sdo perpassados por outras perspectivas de produgdo, por elementos emergentes e

novos.
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Ao considerarmos o telejornal um produto da cultura, entendemos que os discursos
telejornalisticos sdo forjados com base em elementos de distintos momentos e que diversas
temporalidades coabitam o processo cultural. Para abordarmos essas diferentes
temporalidades no dambito do Fantastico, achamos precipua a convocacdo de olhares de
Raymond Williams® (1979), por ser um autor de base dos Estudos Culturais e por ter
desenvolvido, em Marxismo e Literatura, ponderagdes sobre as perspectivas de dominante,
residual e emergente, que se mostram adequadas para dar bases a este estudo.

Como estamos pensando em transformagdes no telejornalismo e estamos tomando
como base um autor com vertente nos Estudos Culturais, estamos observando o
telejornalismo como uma constru¢ao social (GOMES, 2007) e o reconhecendo como forma
cultural e instituigdo social, como foi apontado por Williams (1997).

E para tratarmos destas transformacdes e estabelecermos relagdes entre os elementos
de distintas temporalidades que perpassam a constituicdo do programa dominical Fantastico,
vamos convocar o olhar tedrico-metodoldgico da estrutura de sentimento, que considera os
contextos sociais e culturais dos fenbmenos.

O conceito de estrutura de sentimento fornece bases tedricas e metodoldgicas para
este estudo, pois possibilita a observagao de continuidades e rupturas presentes nos modos
de tecer as formas de narrar o telejornal. Gomes (2011, p.30) faz apontamentos sobre o
conceito, que foi idealizado por Raymond Williams:

Acreditamos que a expressdo estrutura de sentimento nasce de um duplo
esforgo, que tensiona toda a obra de Williams. De um lado, temos o esforgo
tedrico-metodoldgico de rejeitar o determinismo marxista e empreender
uma analise cultural que seja a andlise da relagdo entre os elementos de um
modo inteiro de vida; de outro, temos o esfor¢co politico de enfrentar o
capitalismo [...] A articulagdo entre a mudanca social e a mudanca cultural é
o desafio central que Williams quer enfrentar com a formulacdo da nogdo de
estrutura de sentimento.

A partir do olhar de Gomes (2011), é cabivel tomar a estrutura de sentimento como

uma noc¢ao que possibilita a realizacdo de uma analise cultural, com perspectivas mais abertas.

8 Ana Carolina Escosteguy (1998, p.89) assinala a importancia de Williams para os Estudos Culturais: “A
contribuicdo tedrica de Williams é fundamental para os estudos culturais a partir de Culture and society.
Através de um olhar diferenciado sobre a histdria literdria, ele mostra que a cultura é uma categoria-chave que
conecta tanto a analise literaria quanto a investigacdo social. Seu livro The long Revolution (1962) avang¢a na
demonstracdo da intensidade do debate contemporaneo sobre o impacto cultural dos meios massivos,
mostrando um certo pessimismo em relagdo a cultura popular e aos préprios media”.
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Williams (1979), ao explicar o conceito, se refere a uma estrutura social em processo, em
conformacdo. O autor aponta estrutura de sentimento como uma hipdétese cultural: “[...]
derivada na pratica de tentativas de compreender esses elementos e suas ligacdes, numa
geracdo ou periodo, e que deve sempre retornar, interativamente, a essa evidéncia” (1979,
p.135).

Para Gomes (2011), o pensamento de Raymond Williams de rejeicdao da separacao da
vida cultural e vida material demarca que os processos sociais sdo dotados de complexidades.
Ainda de acordo com as reflexdes da autora, as visées de Williams para a realizagdo de uma
analise cultural tém vinculos com o pensamento dele sobre cultura. Negrini (2019, p.236)
acrescenta: “Assim, a légica da estrutura de sentimento se articula como um recurso pensado
por Williams para o entendimento da forma como cada um vive, mas sempre observando as
relagdes sociais”.

De acordo com Gomes (2011), na obra Marxismo e Literatura, de Williams, a estrutura
de sentimento tem sua apresentacdo como uma hipétese cultural voltada a realizagdao de
ponderacdes sobre diferentes modos de vida que s3o constituintes da cultura. E neste campo
de sentido que estdo imbricadas as no¢des de dominante, residual e emergente. “Dominante,
residual e emergente sdo trés categorias que Raymond Williams utiliza para descrever
elementos de diferentes temporalidades e origens que configuram qualquer processo
cultural” (GOMES, 2011, p.43).

Williams (1979) traduz a ideia de dominante como sendo relacionado ao hegemonico.
Machado, Tomazetti e Moraes (2013) apontam o dominante como um espaco de praticas ja
consolidadas no contexto de uma cultura. No caso do jornalismo televisivo, diversas praticas
podem ser visualizadas como dominantes, como a utilizacdo de apuracdo dos fatos e de
entrevistas no decorrer das reportagens. Mas as praticas que se mostram em dominancia sdo
constantemente tensionadas por outras perspectivas e podem passar por transformagdes em
determinados momentos.

O residual é caracterizado por Williams como sendo algo com formacao no passado,
mas que ainda estd ativo na cultura do presente.

O residual, por defini¢ao, foi efetivamente formado no passado, mas ainda
esta ativo no processo cultural, ndo s6 como um elemento do passado, mas
como um elemento efetivo do presente. Assim, certas experiéncias,
significados e valores que ndo se podem expressar, ou verificar
substancialmente, em termos da cultura dominante, ainda sdo vividos e
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praticados a base do residuo — cultural bem como social — de uma
instituicdo ou formacao social e cultural anterior (WILLIAMS, 1979, p.125).

Como residual, no ambito do telejornalismo, cabe apontar como exemplo a presenga
da bancada em muitos estudios. Sabemos que, na contemporaneidade, hd uma tendéncia de
aproximacdo com o publico por parte dos telejornais e que, cada vez mais, visualizamos
apresentadores em pé, se movimentando para dar as noticias e fazer a introducdo das
reportagens. Mas, no caso de alguns jornais na televisdo, especificamente do JN, a bancada
se mostra como um elemento que permanece efetivo, o que demonstra que alguns elementos
continuam ativos mesmo com o passar do tempo e com as transformacgdes da cultura.

E o emergente foi da seguinte forma caracterizado por Williams (1979, p.125): “Por
‘emergente’ entendo, primeiro, que novos significados e valores, novas praticas, novas
relacdes e tipos de relacdo estdo sendo continuamente criados”. No dmbito do emergente,
cabe acionar, em relagdo ao jornalismo televisivo, que novas praticas surgem para tensionar
as praticas consolidadas e trazer modificacGes ao contexto. Vale destacar, como exemplo, que
quando os telGes surgiram e passaram a serem inseridos nos estudios, eles trouxeram
ressignificacOes nas formas de apresentacao dos telejornais e, naguele momento, assumiram-
se como emergentes.

As perspectivas de dominante, residual e emergente se mostram proficuas para
observarmos elementos de distintas temporalidades que se mostram na cultura
telejornalistica, especificamente, nas rotinas do Fantastico, em tempos de pandemia. E sobre
este programa de tematica diversificada, que engloba o telejornalismo, e que se transforma

ao longo dos anos que vamos discutir a seguir.

4 O FANTASTICO: VARIEDADES E JORNALISMO

Em cinco de agosto de 1973, estreia na Rede Globo o dominical Fantastico. Conforme
informacgdes do site Memoria Globo, o Fantastico “[...] prometia ser um formato diferente de
tudo o que existia na televisdo brasileira” (MEMORIA GLOBO, web, s/p). Desde o inicio, foi
concebido para ter o formato de uma revista eletronica e para levar ao ar informacdes de
cunho jornalistico e conteudo de entretenimento.

O Fantastico, formulado para ter duas horas de duracdo, desde os seus primérdios foi

marcado pela cobertura de variedades e incorporacao de aspectos de espetacularizacdo. O
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programa assumiu jd inicialmente um estilo voltado a tessitura de conteudos jornalisticos com
mais leveza. Rocha e Aucar (2011, p.48) apontam:

O programa tinha o nome tdo audaz quanto suas ambig¢des: Fantastico, o
show da vida. Com duas horas de duracdo, o painel dominical, visualmente
sofisticado, reunia shows de humor, teleteatros, musicais, jornalismo,
documentarios e reportagens internacionais, com um carddpio variado de
temas. SO era pauta o que representasse um verdadeiro show, algo que
trouxesse a nogdo de espetdculo embutida.

No decorrer de seu percurso, o Fantastico foi passando por diversas transformacdes,
mudancas de cenarios e troca de apresentadores; inclusive, nomes do meio artistico, como
Helena Ranaldi e Carolina Ferraz ja integraram a apresentacdo do programa. Mesmo com
mudancas de cendrio, o dominical sempre manteve um estilo de transmissao de assuntos com
mais leveza, levando ao ar jornalismo e entretenimento, dando espaco para assuntos
importantes e relevantes jornalisticamente, mas também abordando contelidos mais
relacionados ao mundo do entretenimento, o que pode ser visualizado na descricdo do
programa no servico de streaming Globoplay: “Programa em forma de revista eletronica, o
Show da Vida mistura jornalismo, denuncia, esporte, humor, dramaturgia, documentario,
musica e ciéncia”®.

A rapida propagacao da Covid-19 no Brasil mobilizou o departamento de jornalismo
da Rede Globo e o Fantastico envolveu-se, fazendo uma ampla cobertura da pandemia, além
de assumir ressignificacdes em seu estilo, focando-se mais em noticias do que em
entretenimento por diversas edicées. Mesmo que o programa tenha um histdrico voltado a
dar espacos a assuntos no ambito das variedades e do entretenimento, ele assumiu uma
postura mais voltada ao espaco noticioso em meio a pandemia, levando informacgdes ao ar
com mais seriedade e formalidade do que normalmente ocorre em seu cotidiano. Além disso,
o programa apresentou transformacdes na forma de desenvolvimento das narrativas, no jeito
de contar os fatos. Tais mudancas foram reflexo dos cuidados com a preservacdo da saude
aconselhados pelas autoridades no assunto.

Na cobertura da pandemia, permaneceram os aspectos dominantes do jornalismo,
mas estes foram perpassados por outros elementos, novos ou emergentes, que se

sobressairam devido a necessidade de cuidados com a preservacdo da saude. Em cada nova

9 Descricido disponivel em: <https://globoplay.globo.com/fantastico/t/S15HBdHBdn/>. Acesso em 25 de mar¢o
de 2020.
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edicdo do Fantastico, as medidas de protecao e as adaptagdes a nova realidade foram tendo

destaque, o que se materializou em mudancas nas formas de contar os fatos.

5 TRANSFORMACOES E TEMPORALIDADES DO FANTASTICO EM EPOCA DE CORONAVIRUS

Neste estudo, nossa atengdo se concentra nas edi¢gdes do Fantastico do dias 5 de abril
e 17 de maio de 2020. Optamos por observar estas duas edi¢des por serem amplamente
ilustrativas em relacdo a presenca de transformacoes nas rotinas produtivas de telejornalismo
e por trazerem elementos de diversas temporalidades.

A opgdao por verificar o Fantastico com o propdsito de analisar as diversas
temporalidades que perpassam o dominical se dad por acreditarmos que o programa é
dindmico e que tem sua forma de apresentacdo embasada no momento histérico, social e
cultural. Por causa da pandemia, as sociedades precisaram passar por mudangas e
adaptacbes, o que incluiu o jornalismo, o telejornalismo e o Fantdstico. Lembrando que o
programa, por ser transmitido pela Rede Globo, assume os seus principios referenciais:

De todas as defini¢cdes possiveis de jornalismo, a que o Grupo Globo adota é
esta: jornalismo é o conjunto de atividades que, seguindo certas regras e
principios, produz um primeiro conhecimento sobre fatos e pessoas.
Qualquer fato e qualquer pessoa: uma crise politica grave, decisGes
governamentais com grande impacto na sociedade, uma guerra, uma
descoberta cientifica, um desastre ambiental, mas também a narrativa de
um atropelamento numa esquina movimentada, o surgimento de um buraco
na rua, a descricao de um assalto a loja da esquina, um casamento real na
Europa, as novas regras para a declaragdo do Imposto de Renda ou mesmo a
biografia das celebridades instantaneas. O jornalismo é aquela atividade que
permite um primeiro conhecimento de todos esses fenGmenos, os
complexos e os simples, com um grau aceitavel de fidedignidade e correcdo,
levando-se em conta o0 momento e as circunstancias em que ocorrem. E,
portanto, uma forma de apreensao da realidade. (PRINCIPIOS EDITORIAIS Do
GRUPO GLOBO, Web)

A Rede Globo apresenta uma definicdao de jornalismo embasada na perspectiva de que
qgualquer fato pode ser noticia e que o jornalismo produz conhecimentos sobre fatos e
pessoas. E no caso da producdo jornalistica em tempos de pandemia, o Fantdstico se mostrou
como forte agente de alerta a populacdo e de preservacao da saude publica, alterando modos
de fazer e praticas jornalisticas. O programa, desde os seus primoérdios, teve uma veia

arraigada no jornalismo mesclado com o entretenimento e, no momento de pandemia, teve
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ampla ressignificagcdo para poder assumir um papel de agente informativo da sociedade e para
se mostrar como uma instituicdo social (GOMES, 2007) atuante.

Visualizamos que as rotinas do dominical foram adaptadas ao momento de crise na
saude. Ao analisar o Fantastico, ndo consideramos que estamos tratando apenas da
apresentac¢do de novos recursos tecnoldgicos em um telejornal. Acreditamos que estamos
falando de transformagdes nos modos de fazer telejornalismo e na vida dos repdrteres de TV.
A pandemia fez com que a producao telejornalistica se reinventasse em muitos aspectos para
dar conta do momento e da crise sanitaria mundialmente vivida. Desta forma, o Fantastico,
manteve algumas de suas caracteristicas normalmente vistas, mas também se reestruturou e
se adaptou ao momento, apresentando elementos da ordem do emergente, ligados a

realidade atual, de uma sociedade enfrentando a pandemia de coronavirus.

5.1 Edigdo 05/04/2020

A edicdo do dia 5 de abril comega com a apresentacdo de imagens de pessoas usando
mascaras. Os apresentadores!® Tadeu Schmidt e Poliana Abritta enfatizam o uso do
equipamento de protegado:

Tadeu: Domingo, 5 de abril, o Fantastico esta no ar.

Poliana: A protegao contra o novo coronavirus ganha mais uma camada.

Tadeu: De pano, de tecido sintético.

Poliana: Os brasileiros comecam a usar mascaras.

FIGURA 01- Pessoas usando mascaras sdo apresentadas no inicio do Fantastico

(Fonte: Reproducdo/ Globo Play)

10 Cabe destacar que os dois apresentadores n3o usam mdscara em estidio, mas mantém distanciamento,
levando em consideragdo as recomendacgdes das autoridades de saude.
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O inicio da edicdo é focado na introdu¢do de uma reportagem de Sénia Bridi falando
sobre o uso de mdscaras. O decorrer da matéria destaca as recomendacdes de autoridades
pelo uso do acessdrio. Bridi, ao gravar a passagem, destaca o uso do equipamento por parte
de jornalistas de televisdao e, também, da manutencdo do distanciamento social por partes
destes profissionais. A gravacao da passagem de SOnia é um momento significativo na
ilustragdo das transformagdes que a pandemia impds ao telejornalismo, pois ela aparece de
madscara, menciona que repdrteres e cinegrafistas sé vao tirar o equipamento em momentos
em que for necessaria uma comunica¢ao com o publico. Também é destacado o fato de que
os cinegrafistas estdo usando a mdscara e mantendo distancia dos outros membros da

redacgao.

FIGURA 02- Membros da redagdo do Fantdstico usando mdscaras e mantendo distanciamento.

(Fonte: Reproducdo/ Globo Play).

O uso de mascaras pelos profissionais de uma redacdo demonstra que o coronavirus
gerou mudancas em todo o processo de tessitura de noticias e que mudou significativamente
a relacdo entre os jornalistas no exercicio de suas atividades diarias e, até mesmo, na relacao
dos jornalistas com as fontes. Fica evidente que estamos diante de um formato ressignificado
de fazer jornalismo televisivo, com rotinas alteradas e novas praticas. O uso de mascara
demarca uma perspectiva de mudanca, ainda que talvez temporaria, nos padrdes estéticos e
nos movimentos que podem ser visualizados nas praticas jornalisticas audiovisuais em virtude
do coronavirus.

O telejornalismo é dindmico e completamente relacionado ao ambito cultural.
Sabemos que a mascara ndo altera as formas de contar os fatos, mas temos consciéncia de
que ela ocasiona transformacdes estéticas e, também, serve como um elemento agregador,

gue aciona o olhar para o telejornalismo como exemplo para a populacdo em relagcdo a

COMUNICOLOGIA | v. 16, n. 1, jan./abr. 2023 | ISSN 1981-2132 12



comunicologia

Revista de Comunicagdio da Universidade Catdlica de Brasilia

importancia da protecdo. Nesta seara, cabe mencionar que o telejornal exerce o papel de uma
instituicdo social responsavel pela conscientiza¢do da sociedade.

E na medida em que estamos vivendo em um contexto de pandemia, o telejornal
também precisou se remodelar. Neste momento, a mdascara aparece como um elemento
emergente (WILLIAMS, 1979) no telejornalismo, fazendo-se necessaria para proteger os
profissionais do jornalismo e as fontes, e também para mostrar ao publico esta forma de
prevencgao.

A realizacao de sonora no contexto de uma reportagem é um elemento hegemonico,
como ja mencionamos anteriormente, tomando como bases Emerim (2010). No entanto, um
ponto significativo, que foi visualizado com muita frequéncia durante o periodo da pandemia
e que pode ser considerado emergente em relacdo as praticas cotidianas do telejornalismo de
referéncia, é a realizacdo de sonoras e demais entrevistas com o suporte da tecnologia. A
reporter, falando de dentro do estudio, conversa com a entrevistada, que fala de dentro de
um ambiente, que remete a sua residéncia. Desse modo, cabe apontar a coexisténcia de
elemento hegemdnico com o emergente. E importante pontuar que a realizagdo de uma
sonora sem o contato face a face imputa ao jornalista ter que performatizar de forma distinta
ao que é comum em sua rotina, tendo limitagdes no estabelecimento de uma interlocucgao.
Em muitos casos, acabamos vendo mais depoimentos das fontes sobre o assunto em questao
do que uma troca efetiva e ampla entre entrevistador e entrevistado. Desta forma, fica
evidente que hd uma movimentacdo no ambito telejornalistico e que houve alteracGes nos
modos de fazer.

A pratica de realizacdo de sonoras de dentro de casa, por intermédio de plataformas
online que permitem a comunicagao a distancia, se repete no decorrer do programa e pode
ser vista em outras reportagens da edicdo, como na de Ernesto Paglia sobre a homenagem de
médicos e enfermeiros a um paciente que venceu o coronavirus. Na matéria de Paglia, ha
conversas do repdrter com entrevistados realizadas de forma online.

Nessa edicdo, o Fantastico também apresenta uma matéria sobre os desafios da
prevengdo ao coronavirus por pessoas que nao tém teto, que moram na rua. O repodrter
Manoel Soares, durante um off de uma matéria, salienta: “Morar na rua é incompativel com
a saude”. As palavras do repérter assinalam as dificuldades de enfrentamento do virus em

contextos de vulnerabilidade social. Cabe destacar que Manoel Soares aparece sem mascara
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na reportagem, mas ele aponta que as gravacdes foram feitas antes das recomendagdes do
Ministério da Saude de uso de mdscara para toda a populacdo e que a equipe tomou todas as
precaugdes para cumprir as determinagdes preventivas. Neste ponto, é possivel ver que as
rotinas de gravacao telejornalistica foram transformadas com o objetivo de reduzir riscos e
preservar a saulde dos envolvidos. Sob a 6ética de transformacdo das formas de fazer
telejornalismo, a gravagdo de uma entrevista com distanciamento significativo entre repoérter
e entrevistado (FIGURA 3) é um elemento de ordem emergente. No ambito do telejornalismo
de referéncia, o jornalista segura o microfone para o entrevistado, estando préximo a ele, uma

pratica até entdo hegemonica no jornalismo de televisao.

FIGURA 03- Reporter Manoel Soares mantendo distanciamento do entrevistado.

Erogams ds F50472320 <
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(Fonte: Reproducdo/ Globo Play).

A reportagem de Manoel é constituida com bases na informalidade e na participagao
do repérter como agente presente e condutor da narrativa telejornalistica. Como mostra a
FIGURA 3, Soares tem postura completamente informal e o seu figurino, com mochila nas
costas, foge muito ao que normalmente é visualizado nas praticas telejornalisticas. Neste
ponto, cabe destacar que Manoel estd trabalhando em um prisma que segue a linha de mais
leveza e informalidade, que faz parte do Fantastico, mas que ndo é comum nos parametros
do telejornalismo de referéncia. Além disso, o repdrter estd conversando com pessoas sem
teto, o que também justificaria a simplicidade maior de seu vestudrio. Essas caracteristicas de
informalidade, mais normalmente vistas no Fantastico, e a presenca dos tracos referenciais
do telejornalismo mostram que elementos de distintos momentos culturais coexistem no
telejornal.

Em relacdo a apresentacao de depoimentos gravados pelas proprias fontes, em suas

casas, ou de conversas por videoconferéncia com as fontes, cabe apontar que os padrdes de
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qualidade de imagem do telejornalismo de referéncia acabam nao sendo sempre observados.
As falas dos entrevistados, muitas vezes, ocorrem em ambientes com problemas de
iluminagdo e com a imagem muito proxima ao dispositivo de captagdo. Na
contemporaneidade, ja vinhamos visualizando a utilizacdo de imagens gravadas em
dispositivos mdéveis no ambito do telejornal, mas isso era mais esporadico. Em tempos de
coronavirus, a apresentacdo de entrevistas a distancia (FIGURA 4) passou a ser pratica

habitual, o que nos leva a considerar este aspecto como emergente.

FIGURA 04- Entrevistados falando de forma remota com os jornalistas.

>

(Fonte: Reproducgido/ Globo Play).

Como apontamos, na realizacdo de entrevistas por meio do suporte da tecnologia, a
qualidade de imagem e som nem sempre é satisfatéria. Isso ndo impede, porém, a
manutencado da realizacdo de entrevistas, que é um elemento hegemonico quando se fala em
constituicdo de reportagem no telejornalismo, como apontado por Emerim (2010). Neste
sentido, podemos afirmar a coexisténcia de temporalidades diferentes no Fantastico.
Aspectos hegemobnicos e emergentes — advindos dos contextos sociais e culturais —
coexistindo no espaco do telejornalismo. Quando falamos em elementos de distintas
temporalidades coexistindo, temos a reiteracdo da perspectiva de que o telejornal esta ligado
ao contexto cultural, mas preserva também caracteristicas essenciais de sua constituicao.

Nas reportagens sobre o coronavirus desta edicdo, como demarcarmos, visualizamos
diversas esferas que remetem a ressignificacdo nas rotinas do telejornal em decorréncia da
pandemia. Em relacdo a observacdo de elementos de diversas temporalidades, verificamos a
existéncia de elementos que, no olhar de Williams (1979), podem ser considerados

emergentes, como o uso de mascara, o tempo maior de aparecimento do repdrter nas
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matérias, o distanciamento entre jornalistas e entrevistados, a exibicdo de entrevistas e
sonoras gravadas pelas proprias fontes, de suas casas. E importante apontarmos que os
elementos hegemonicos do telejornalismo de referéncia foram mantidos, como a convocagao
de fontes especializadas nos assuntos apresentados, a apresentacao de diversas vozes sobre
um assunto, além da utilizacdo de uma estrutura narrativa, na maioria das reportagens
mostradas, seguindo um estilo considerado padrdo de tessitura de textos jornalisticos para

TV.

5.2 Edigdo 17/05/2020

Na edicdo do dia 17 de maio, foram observadas caracteristicas semelhantes as
apontadas na edicdo de 5 de abril, como a realizacdo de sonoras por meio de videoconferéncia
ou de gravacao de video pelas fontes por meio de celular e o uso de tecnologias graficas para
ilustrar as reportagens. Um ponto importante observado nesta edicdo foi o uso de mascaras
por parte dos repdrteres durante a gravagao da passagem em matérias externas, o que pode
ser considerado emergente em relacdo as praticas do telejornalismo de referéncia. A adocdo
das mascaras pelos membros de uma equipe de reportagem aciona olhares para a perspectiva
do telejornalismo estar atuando como agente educativo, voltado a enfatizar ao publico a
necessidade dos cuidados com a saude.

Ao falarmos da realiza¢ao das reportagens com madscara, cabe retomar o pensamento
de Gomes (2007) de que o telejornalismo é uma construcdo social; tem sua conformacdo
relacionado ao ambito social, econémico e cultural, além de ter fungdes importantes. No caso
da pandemia, o telejornalismo estd exercendo funcdo de conscientizacdo das pessoas em

relacdo as recomendacgdes das autoridades de salde na prevengao ao coronovirus.

FIGURA 05- Repdrter com mascara na reportagem.

antastico, Edigdo de domingo, 10/05/2020

(Fonte: Reproducdo/ Globo Play).
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Outro aspecto bastante significativo, em meio a pandemia e a milhares de mortes por
ela ocasionadas, foi a apresentacdo dos rostos de pessoas falecidas na edicdo em analise
(FIGURA 06). Esta pratica foi verificada em outras coberturas televisivas, como a do Jornal
Nacional sobre a tragédia com o time de futebol da Chapecoense. Negrini (2020) aponta que
na cobertura do JN a tragédia da Chapecoense, no dia do acontecimento, puderam ser vistas,
no final de cada bloco, listas com os nomes dos falecidos. E no final da edicdo, os rostos das
vitimas foram mostrados em um teldo, no fundo do cendrio. Esta pratica, voltada a
sensibilizacdo do publico, pode ser considerada residual por estar presente em outras

coberturas relacionadas a tragédias.

FIGURA 06- Fotos de falecidos sdo exibidas no Fantastico.

(Fonte: Reproducdo/ Globo Play).

E depois da apresentacdo das imagens de mortos pelo coronavirus, atores da Rede
Globo conhecidos no cenario brasileiro sao convocados para apresentarem depoimentos
sobre as pessoas mostradas. Os relatos foram cheios de emocdo e voltados ao enaltecimento
dos falecidos. Apds a fala dos atores, os apresentadores trazem mais informacgdes sobre as
vitimas do covid-19. A insercdo de atores para homenagear as vitimas pode ser considerada
algo emergente em relacao a coberturas de morte no ambito telejornalistico. E os atores sdo
convocados para chamar a atencdo e humanizar o relato. Como diz Oliveira: “A celebridade é
capaz de impor comportamentos e alterar costumes, tendo suas palavras um peso maior do
gue a mesma coisa dita por uma pessoa comum, desprovida de notoriedade, por mais simples
que seja a informagdo” (OLIVEIRA, 2009, s/p).

No final do programa, apds a Ultima apresentacao de depoimentos do dia por parte de
atores, Poliana assinala: “Todos estes depoimentos lidos por atores e atrizes ao longo do
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programa de hoje foram retirados do site inumeraveis”. Tadeu acrescenta: “Uma ideia que
surgiu para que amigos e parentes de vitimas do coronavirus se despecam com uma ultima
homenagem ou simplesmente compartilhem lembrancgas de quem foi embora”. E Poliana
finaliza: “Os criadores deste espaco garantem que ndo sentir que uma pessoa amada seja
tratada como sé mais um nimero faz bem”. As palavras dos apresentadores demonstram a
énfase que o programa da a morte e aos mortos. Os depoimentos exibidos sdao focados na
demarcacdo de pontos positivos das pessoas vitimas do coronavirus e na falta que estas
pessoas fazem. Esta caracteristica em relagdao a morte ja foi visualizada em outras coberturas
telejornalisticas e pode ser considerada residual.

Outro movimento bastante significativo feito por equipes de reportagem do programa
foi a realizacdo de entrevistas com varias pessoas de forma simultdnea por meio de
videoconferéncia. Em reportagem que foi ao ar no dia 17 de maio, o repdrter Ernesto Paglia
conversa com pessoas de diversos locais do pais sobre a importancia do uso da mascara. Apds
o bate papo, ele destaca: “A maioria de nds, respeita, como deu pra ver nessa conversa que
eu tive com o pessoal de varios estados brasileiros. Mas algumas poucas pessoas ndo tém a
menor vergonha de mostrar total falta de nocado, de preocupacdo com o proximo, falta de
afeto, solidariedade, falta de empatia. Os dicionarios traduzem esta palavra. [...]”. A pratica
jornalistica mostrada por Paglia traz um elemento hegemoénico em nivel de telejornalismo,
gue é ouvir diversas fontes sobre um assunto, mas adentra em um elemento novo —
emergente-, que é a realizagao de entrevistas com varias pessoas, a0 mesmo tempo, por meio
de videoconferéncia. Novamente, assinalamos a coexisténcia de temporalidades na
construcdo das praticas telejornalisticas, o contexto cultural agindo num produto da propria

dinamica cultural, que é o programa Fantastico.
FIGURA 07- Repodrter conversa com varias pessoas de forma simultanea por meio de videoconferéncia.
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(Fonte: Reproducdo/ Globo Play).
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Nas duas edi¢cdes em andlise, observamos que um fator dominante foi a utilizacdo de
recursos tecnoldgicos para suprir a falta de imagens. Com a pandemia e com a necessidade
de distanciamento social, a captacdo de imagens ficou mais limitada e complexa. Em razdo
disso, alternativas precisaram ser encontradas para suprir essas faltas e fornecer imagens,
tendo em vista que os discursos imagéticos sdao as matérias-primas da linguagem do
telejornalismo. Aqui, novamente cabe apontar o telejornalismo como uma construgao social
(GOMES, 2007), por ser produzido em uma determinada conjuntura, ter se ressignificado nela

e ainda ter fungdes significativas no combate ao coronavirus.

FIGURA 08- Recursos graficos sdo utilizados no Fantastico.

(Fonte: Reproducdo/ Globo Play).

T
BOM DIA! TUDO BEM?
TUDO! E COM VC?

Os recursos graficos sdao presengas constantes no telejornalismo. Durante o periodo da
pandemia — que trouxe e ainda traz certas restrigdes as atividades jornalisticas — os recursos
de computacdo grafica passaram a ser vistos com mais frequéncia, consolidando-se como

elementos dominantes e significativos de uma temporalidade.

CONSIDERACOES FINAIS

Nossa intencdo neste estudo foi apontar as diferentes temporalidades nas matérias do
Fantastico relacionadas ao coronavirus por meio da observacdo das transformacdes de
praticas referenciais do telejornalismo. Escolhemos alguns momentos significativos de uma
edicdo de abril e uma de maio, referentes ao covid-19 e, com o aporte da perspectiva teérico-
metodoldgica da estrutura de sentimento (WILLIAMS, 1979), que leva em conta o contexto
social e cultural, observamos o que é dominante, residual e emergente nas praticas
telejornalisticas, durante a pandemia, do programa Fantastico.

No ambito da cultura, foi possivel observar a coexisténcia de elementos de diversas

temporalidades convivendo e se perpassando. Importante destacar que os elementos
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dominantes, residuais e emergentes podem coabitar um contexto cultural, ou seja, a pratica
consolidada convive com as novas praticas e com aquelas que sdo do passado mas que estdo
ativas no presente. Em relagdo ao telejornalismo, as tessituras dos textos sao impregnadas de
elementos distintos, dentre eles os hegemonicos como a prdépria estrutura padrdao de uma
reportagem - entrevistas, offs, elementos visuais e sonoros —, a busca por fontes especialistas,
a predominancia da linguagem imagética etc.

Juntamente com os fatores da ordem do hegemdnico, sdao notaveis, principalmente
em tempos de pandemia do coronavirus, elementos da ordem do residual e do emergente. O
emergente aqui é entendido como tudo aquilo que aparece em razao de uma necessidade do
momento; ele se conecta a uma urgéncia, a uma atualidade, que emerge de uma determinada
realidade. Ao analisarmos as duas edi¢cdes do programa Fantdsticos levadas ao ar em tempos
de pandemia no cenario brasileiro, nos dias 5 de abril e 17 de maio de 2020, observamos
alguns elementos emergentes que predominaram:

a) uso de mascaras por jornalistas e repdrteres nas reportagens e pela equipe de
redacdo do programa.

b) distanciamento entre os membros de uma redacdo, inclusive entre os
apresentadores em estudio.

¢) mudancas nas relacGes entre jornalistas e fontes, resultando na realizacdo de
sonoras com o suporte de tecnologia, com repdrteres e entrevistados se comunicando nos
seus préprios ambientes, isolados. E nas sonoras realizadas em ambientes externos,
ocorréncia de gravagao com distanciamento, inclusive com o uso de microfone com cabo mais
longo ou cada um com o seu microfone.

Importante destacar que essas praticas, como as sonoras e depoimentos gravados
pelas proprias fontes e as entrevistas feitas por videoconferéncia, juntaram-se a elementos
consolidados, como as imagens de alta qualidade, caracteristica do telejornalismo
profissional. As imagens geradas pelas prdprias pessoas e transmitidas pela internet ndo tém
a mesma qualidade das produzidas pelo jornalismo profissional. Nestes casos de producado de
imagens das proéprias fontes, cendrios diversos foram visualizados, e os angulos e iluminacdo
nem sempre foram adequados ao telejornalismo. Esta perspectiva demonstra, inclusive, uma
aproximacao do relato telejornalistico com as praticas das redes sociais. As entrevistas feitas

tradicionalmente pelos jornalistas, de forma presencial e com seus equipamentos de alta
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qualidade imagética, e as sonoras gravadas pelas préprias fontes e pelos entrevistados
refletem duas diferentes temporalidades coexistindo no Programa Fantastico e mostram
ainda aspectos da cultura perpassando-se um ao outro.

Um elemento residual importante observado nas edi¢cdes do Fantastico, e também ja
evidenciado no Jornal Nacional, foi a apresentac¢ao dos rostos dos falecidos, no final dos blocos
do programa dominical. Esta pratica foi visualizada em outras coberturas sobre morte no
telejornalismo, como no caso do acidente aéreo com o time de futebol da Chapecoense. E,
apos a apresentacgao dos rostos das vitimas, atores conhecidos no Brasil apresentaram relatos
sobre essas pessoas, o que pode ser considerado emergente em relacdo as coberturas ligadas
a morte. Desse modo, identificamos duas temporalidades diferentes na forma como o
programa falou dos mortos da covid-19, utilizando um elemento residual, j& verificado em
outras tragédias, e um emergente, que foi apresentado agora, durante a pandemia.

Para finalizar, nos parece importante enfatizar que a composi¢cdo de textos para o
telejornalismo em tempos de pandemia é dotada de complexidades. O atual momento, de
enfrentamento de uma pandemia mundial, imp6s completas transformacdes ao
telejornalismo. Estas mudancas afetaram o telejornalismo de forma intensa, provocando
alteragdes nas rotinas e praticas, mexendo com processos produtivos ja enraizados
profissionalmente. Essas transformacgdes, no que se refere as matérias sobre o coronavirus no
Fantastico, evidenciaram que o jornalismo de TV é delineado por diferentes perspectivas
culturais e formado por elementos de distintas temporalidades que convivem um com outro

na forma de praticas culturais.
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Coronavirus and telejournalism: the different temporalities that go through the routines of
Fantastico

Abstract

This article aims to reflect on the different temporalities that started to coexist in the routines
of the Fantdstico TV Show, in the coverage of the coronavirus. We will focus, more specifically,
on the transformations in the reference practices of telejournalism. From the theoretical-
methodological view of the feeling structure (WILLIAMS, 1979), we conducted an exploratory
and observational research (GIL, 2008) about two editions of Fantdastico, one in April and
another in May of 2020. In this news we look for visible markers of temporality in reportages
about coronavirus.

Keywords
Coronavirus. Telejournalism. Fantastic. Temporalities. Feeling structure.

Coronavirus y teleoperiodismo: las distintas temporalidades que van por las rutinas de lo
Fantastico

RESUMEN

Este articulo tiene como objetivo reflexionar sobre las diferentes temporalidades que
comenzaron a convivir en las rutinas del Programa Fantastico, en la cobertura del coronavirus.
Nos centraremos, mas especificamente, en la observacién de las transformaciones de las
practicas referenciales del teleperiodismo. Desde la perspectiva tedrico-metodoldgica de la
estructura del sentimiento (WILLIAMS, 1979), realizamos una investigacion exploratoria y
observacional (GIL, 2008) de dos ediciones de Fantdstico, una en abril y otra en mayo de 2020,
buscando marcadores visibles. de temporalidad en articulos sobre el coronavirus.

PALABRAS CLAVE
Coronavirus. Periodismo televisivo. Fantastico. Temporalidades. Estructura del sentimiento.
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JOAQUIN TEIXEIRA E A VOZ SATIRICA DA EXTREMA DIREITA CONSERVADORA
BRASILEIRA: UMA ANALISE DE DISCURSO PECHEUTIANA DA VOLTA AO
HUMOR POLITICAMENTE INCORRETO

Victor Hugo D Albuquerque Lima?
Nadia Pereira da Silva Goncalves de Azevedo?

RESUMO

Este artigo analisa as publicagdes no Facebook intitulado “Joaquin Teixeira Pensamentos” e
do Twitter @joaquimvoltou, redes sociais que fazem uma sdatira e contraposicdo ao
politicamente correto e que representaria o pensamento da direita conservadora brasileira, A
pagina trata do idoso Joaquin Teixeira, um avOé de extrema direita conservador e
preconceituoso que se utiliza de posts para agredir minorias e estereotipar a ideologia de
esquerda. Para esta andlise foram mobilizados conceitos da Andlise de Discurso de linha
Francesa, utilizados como base teoria e metodolégica. O corpus é composto por prints de
publicacdes nas redes sociais, envolvendo vérias tematicas que compdem sua suposta FD de
direita compreendendo como esse humor satirico/irbnico marcou, a partir de 2014, o
ressurgimento do discurso da direita.

PALAVRAS-CHAVE
Andlise do Discurso. Ideologia da direita conservadora. Humor politicamente incorreto.

1 INTRODUCAO

No periodo entre o golpe militar de 1964 e o golpe parlamentar iniciado em 2014,
pode-se observar um silenciamento dos discursos de direita, principalmente em meios de
comunicac¢ao, dentre eles as redes sociais. Com o inicio da crise econ6mica e insatisfacao
popular a partir de 2015, esse discurso de direita silenciado durante mais de 50 anos volta a
tona e passa a ser apropriado por parte das manifestacdes de grupos insatisfeitos com a

politica e a economia Brasileiras. Sites, blogs, pensadores, jornalistas, politicos e grupos sociais

! Doutor em Ciéncias da Linguagem pela UNICAP; Diretor Executivo Cesar School. E-mail: victorhdl@hotmail.com.
’Doutora em Letras pela Universidade Federal da Paraiba. Coordenadora do Programa de Mestrado da
Universidade Catdlica de Pernambuco. E-mail: nadiaazevedo@gmail.com.

COMUNICOLOGIA | v. 16, n. 1, jan./abr. 2023 | ISSN 1981-2132 1



comunicologia

Revista de Comunicagdio da Universidade Catdlica de Brasilia

passaram a se aproveitar para ganhar audiéncia ou votos e a se apropriar desse discurso em

beneficio de seus interesses.

O humor ndo ficaria de fora deste movimento e passa a incorporar o discurso
conservador de direita. Desta forma, o personagem Joaquin Teixeira ganha repercussdo na
internet, ao publicar frases no Twitter e posteriormente no Facebook, expondo uma suposta
Posicdo Sujeito e Formacg&o Discursiva® da maneira mais radical possivel, onde a hipérbole e
extremismo passam a constituir um humor politicamente incorreto e satirico, repleto de
deslizamentos de sentidos e ironias. O personagem Joaquin Teixeira € um homem branco,
idoso, (propositalmente a imagem do seu rosto em suas postagens se parece com o ex-
presidente americano Donald Trump) que defende o militarismo, o trabalho bracal, o
conservadorismo, o catolicismo da inquisicdo, a familia tradicional heteronormativa, o
consumo de alcool e tabaco, o machismo e virilidade, a coisificacao e inferioridade da mulher,
a prostituicdo e o porte de armas de fogo, supostamente mostrando um efeito de sentido de
um posicionamento contrdrio a homossexualidade, ao feminismo e a esquerda, mas
permeado de deslizamentos e contradi¢cdes que colocam em duvida sua real posicao sujeito.
Um homem antiquado que nao compreende nem aceita o mundo atual, as tecnologias e as
mudancas sociais, embora se utilize de meios tecnoldgicos para produzir seus textos. O humor
satirico se dad apenas para aqueles que nao fazem parte das minorias perseguidas por ele e
que, mesmo que veladamente, concordam com seus posicionamentos, mas que se sentem

silenciados pelo que chamam de “a ditadura do politicamente correto”.

Diante deste personagem que se utiliza das redes sociais e supostamente vem de uma
FD de direita, em um momento histérico do Brasil em que houve o golpe parlamentar de 2014
e a posterior chegada ao poder da direita conservadora, surgem alguns questionamentos: sera
gue o humor é capaz de mudar ou deslizar sentidos do ja dito? Conseguiria ele alterar os
efeitos de sentido de ideologias? Joaquin faz um humor politicamente correto ou joga com
isso? Seu discurso esta identificado com a FD de direita ou é um efeito de humor? O presente
artigo tem por objetivo compreender como o humor irbnico supostamente da direita
conservadora brasileira marcou a partir de 2014 o ressurgimento do discurso desse espectro

politico de maneira publica, utilizando-se da democratizacdo dos meios de comunicagao

3 Essas concepcdes serdo tratadas com maior profundidade em capitulo posterior.
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digitais (Redes sociais). A hipdtese é que esse discurso que outrora tinha a aversao do publico
e da midia de modo geral, apds a redemocratizacdo do Brasil nos anos 80, ao se utilizar do
humor, da contradi¢dao, dos deslizamentos de sentidos, deixa de ser um discurso da elite
dominante e ganha efeito de popularizacdo, procurando aderéncia nas classes sociais menos
favorecidas, pavimentando o caminho para a volta da direita conservadora ao poder, dessa
vez, ndo com o uso da for¢a, mas através do voto popular, utilizando-se da democracia para

eleger quem, no passado, lutou contra ela.

Este artigo analisa o contraditério personagem Joaquin Teixeira e suas postagens no
Facebook e Twitter, observando seus deslizamentos, sua contradi¢cdo e sua dubia formacao
discursiva (FD), que embora aparente ser de extrema direita, deixa transparecer sutilmente
criticas a ambos os lados do espectro politico. Iniciamos com uma fundamentacgao tedrica dos
principais conceitos da AD mobilizados na andlise do corpus, conceituacdo da metodologia
utilizada, analise de sequéncias discursivas compostas por prints de publicacdes deste
personagem nas redes sociais, envolvendo as vérias tematicas que compdem sua suposta FD

de direita — que sera questionada posteriormente em algumas andlises.
2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para entender como o humor politicamente incorreto da direita conservadora opera,
faz-se necessario conceituar a teoria e método de analise de discurso adotada. A Analise do
Discurso de linha francesa (AD) é uma ‘desdisciplina’, como afirma Orlandi (2011), pois é
fundada no entremeio de trés teorias: o Materialismo Histérico, a Linguistica e uma teoria do
discurso. Michel Pécheux (1938-1983), filésofo francés, fundador da AD, criou sua teoria nos
anos 1960. Para Orlandi (2011, p.25), “a Andlise do Discurso se constitui no espaco em que a
Linguistica tem a ver com a Filosofia e as Ciéncias Sociais”. Na interseccdo destas ciéncias

surgiu a Andlise do Discurso como matéria de entremeio que tem como objeto o discurso.

Para esta analise utilizou-se os conceitos de AD, Ideologia, Memdria Discursiva,
Condicbes de Producdo, Formacdes Ideoldgicas e Formagbes Discursivas, Efeitos Metaféricos

e Deslocamento de Sentidos, que foram mobilizados para a andlise do corpus.
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2.1 Anadlise de discurso e sua relagdo do Sujeito com a Ideologia

A Andlise de Discurso Pecheutiana (AD) tem por objeto tedrico o Discurso, que se
manifesta através da lingua como pratica social que leva em consideracdo a historia e a
ideologia, sendo possivel a sua compreensao e analise através de seus processos, ndo de seus
produtos. Para a AD, o discurso é pré-construido, ou seja, provém de outros discursos
anteriores interpelados pela ideologia. Assim sendo, como ja dito, a AD é uma disciplina de
entremeio (Orlandi, 1996) que se estrutura no espago entre a Linguistica e as Ciéncias Sociais
trabalhando as lacunas e contradi¢cdes que se estabelecem entre estas disciplinas. Ela se
caracteriza ndo por aproveitar literalmente estes conceitos, mas por repensa-los e questiona-
los. Em relacdo a Linguistica, a AD questiona a negacado da historicidade inscrita na linguagem
e, nas Ciéncias Sociais, a ilusdo de transparéncia da linguagem (FERREIRA, 2001). A AD ndo se
propde a fazer analise de contelddo do discurso, mas vai além. Ela trabalha os processos de
producdo de sentidos impactados por questées histérico-sociais, de modo que ndo existe um
sentido literal no discurso, um sentido dado e acabado, transparente, mas uma historicidade
envolvida que afeta a interpretacdo - Gesto de leitura de um fato em sua manifestacdo na
leitura, produzindo significados - que por sua vez é regida pelas Condigées de Produg¢do, ou
seja, as relacGes de forca no interior do discurso relacionadas com a linguagem e que
constituem o sentido. Segundo Orlandi (1999), as condi¢des de producdo podem se agrupar
em sentido estrito (circunstancias de enunciacdo) e em sentido amplo (contexto sdcio-

historico-ideolégico).

A AD, enquanto disciplina, propde deslocar as nogdes de linguagem e sujeito
envolvendo a I/deologia em seu trabalho, entendendo a linguagem como producdo social,
onde a exterioridade a constitui e onde o Sujeito deixa de ser a origem do discurso, mas é
atravessado pela ideologia e pela historicidade que o significa e o constitui (FERREIRA, 2001).
Em relacdo a ideologia citada, a AD a vé como elemento determinante do sentido contido no
discurso, refletindo a exterioridade, mas sendo constitutiva da pratica discursiva. Ela é o efeito
da relacdo entre sujeito e linguagem, estando presente em toda manifestacdo do sujeito, que,
embora ndo seja consciente, permite identificar a formacao discursiva que o domina. O sujeito
tem a ilusdo que é a origem do discurso, que possui o dominio do discurso e que o sentido é
Unico e transparente, ou seja, o sujeito da AD é Assujeitado. Ele é interpelado por uma
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ideologia tornando-se sujeito de seu discurso, mas submetido as Condi¢des de Produgdo de
uma ordem superior estabelecida, mantendo a ilusdo de autonomia. A ideologia é pratica
significante que se da na relagdo entre sujeito, lingua e histéria na producdao de sentidos

(ORLANDI, 1999)

Na verdade, ser assujeitado é ser interpelado pela ideologia para se constituir em
sujeito, submetido aos esquecimentos. Nao existe discurso ou sujeito sem ideologia. O sujeito
elabora seu discurso de acordo com suas condi¢des de produgdo impostas pela exterioridade,
pela ordem superior dominante, mas sem se aperceber disso. A ideologia interpela e constitui
o sujeito sendo utilizada como pratica significante (FERREIRA, 2001). Os sentidos sao
produzidos na relacdo sujeito, lingua e histdria. A ideologia produz evidéncias, colocando o
sujeito na relacdo imagindria de suas condi¢des de existéncia. A ideologia constitui o sujeito e
os sentidos. O sujeito ndo se percebe como assujeitado, mas como autdbnomo, ignorando a
ideologia que o constitui. “Ndo ha discurso sem sujeito. Ndao hd sujeito sem ideologia.
Ideologia e inconsciente estao materialmente ligados” (ORLANDI, 2012, p.47). A ideologia
aparece como a relagao do sujeito com a lingua e a histéria formando sentidos, constituindo
o préprio sujeito, submetido aos esquecimentos, acreditando que é a origem do dizer e que

seu discurso é transparente e controlado por ele.

Na AD, o politico e o simbdlico se confrontam, interpelando a linguistica pela
historicidade que ela apaga e questionando o efeito de transparéncia das ciéncias sociais. Ela
visa pensar o sentido do discurso associado no tempo e espaco das praticas do homem
(ORLANDI, 2012) A AD reflete sobre a materializacdo da linguagem na ideologia e como a
ideologia se manifesta na lingua, trabalhando como materialidade a relagdo lingua-discurso-
ideologia. Como dizia Pécheux (1975), ndo ha discurso sem sujeito e ndo ha sujeito sem
ideologia. O individuo é interpelado em sujeito pela ideologia e é assim que a lingua faz
sentido. No discurso podemos observar a relacao entre lingua e ideologia produzindo sentidos

para o sujeito.
2.2 Memoria Discursiva

Memdria Discursiva sdo as possibilidades de dizeres que se atualizam durante a

enunciacdo, como efeito de um esquecimento, de um deslocamento de memdria, um
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processo histérico resultante de uma disputa de interpretagGes para acontecimentos

presentes ou ja ocorridos (MARIANI, 1996).

A linguagem é impregnada por memorias, onde os processos discursivos fazem
emergir esta memoria coletiva, advinda do processo histérico. O sujeito assujeitado toma para
si as palavras produzidas no interdiscurso, apropriando-se da memdria que se manifesta de
diferentes formas em discursos distintos, com possibilidade de Efeitos de Sentido diversos -
ou seja, sentidos possiveis que um enunciado pode assumir de acordo com a formacgao
discursiva e condicdes de producdo na qual ele é reproduzido provocando a ilusdo de que o
sentido é sempre transparente e literal e que o sujeito tem controle dos sentidos que quer
transmitir - atravessados pela Formacao Discursiva do sujeito (FERREIRA, 2001). No enunciado

pode-se identificar a posi¢ao do sujeito no discurso.
2.3 Condicdes de Produgao, Formagoes Ideologicas, Formagdes Discursivas

As condi¢des de produgcdo compreendem os sujeitos e a situagdo, bem como a
memoria. Elas constituem os discursos e suas relacdes de sentidos, entendendo que os
discursos se relacionam com outros que o sustentam, ndao havendo um comeco ou ponto final
para o discurso. Segundo Orlandi (2012), as condicdes de producdo podem ser divididas em
sentido estrito e sentido amplo. Em sentido estrito, temos o contexto imediato, as
circunstancias, o local, o momento e os sujeitos. Em sentido amplo temos o contexto sdcio-
histérico, ideoldgico, os efeitos de sentidos, a sociedade, a histéria e a producdo de
acontecimentos. Elas sdo responsaveis pelas relacdes de forca no interior do discurso,
constituindo o sentido em sua relacdo com a lingua. Fazem parte da exterioridade linguistica.
A AD parte da premissa marxista da luta de classes e da conjuntura ideolégica de uma
Formacgdo Social, que é o espaco onde se pode prever os efeitos de sentido a serem
produzidos (FERREIRA, 2001). As posicdes ocupadas pelo sujeito e suas condi¢des de producao
definem sua posicdo também no discurso, ou seja, a posicao social advinda da ideologia é

refletida no discurso do sujeito.

Dois outros conceitos fundamentais no processo discursivo que se relacionam com as

condicGes de producdo sdo as Formacoes Ideoldgicas (FI) e Formagdes Discursivas (FD). Para
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Pécheux (1975), as palavras, expressoes e proposicdes mudam de sentido de acordo com a
posicdo do sujeito e sua formacdo discursiva (FD). Sendo a Formacdo ldeoldgica advinda da
posicdo social em que se encontra o individuo, a Formagdo discursiva consiste na
manifestacdo dessa Fl no discurso do sujeito. Como as palavras mudam de sentido de acordo
com a posicao do sujeito, elas tém o sentido elaborado nessas posi¢des-sujeito que refletem
a FI. A Formagao discursiva, derivando da Formacao Ideoldgica do sujeito, determina o que

pode e deve ser dito na posicdo que o sujeito ocupa.

O personagem Joaquin Teixeira procura se posicionar numa FD de direita
conservadora, com efeito de nitidez em seu posicionamento, mas se aprofundarmos a analise,
sua FD pode ser opaca, a partir dos efeitos de ironia que criticam tanto a esquerda quanto a
direita, cada uma, de formas diferentes, como veremos adiante nas analises. Neste caso
especifico, o discurso do personagem Joaquin tenta demonstrar transparéncia na sua
ideologia, mas se torna dubio. Os efeitos de sentido, de que ele marca sua posicdo como de
direita conservadora podem na verdade ser uma ilusao e assumir outros efeitos. Quando o
discurso do personagem mostra que ele é uma pessoa sem instrucdo, preconceituoso,
homofdbico, conservador, esse efeito pode se reverter e passar a ter um efeito de critica a
propria FD de direita, tornando o personagem, uma figura complexa e que, na ilusdo da

transparéncia do seu dizer, pode esconder outras posi¢cdes-sujeito.
3 METODOLOGIA E ANALISE DO CORPUS

A Metodologia utilizada neste artigo consistiu na coleta e andlise de posts do ‘Joaquin
Teixeira’, observando o discurso pré-construido e seus efeitos de sentido descrevendo a
mobilizagdo desses conceitos, a luz da AD Francesa. Para isso, foram analisadas sua formacao
discursiva e efeitos de sentido, sob a 6tica, teoria e procedimento metodoldgico da Andlise do
Discurso de linha francesa pecheutiana. Foram mobilizados prioritariamente para a andlise os
conceitos de Analise do Discurso de linha francesa (AD), Ideologia, Memodria Discursiva,

Condigdes de Producdo, Formacdes Ideoldgicas e Formacgdes Discursivas.

O corpus desta analise constitui-se em sequéncias discursivas (SD) de textos das redes
sociais (Twitter e Facebook) do personagem ‘Joaquin Teixeira’, supostamente alinhadas com

a Formacao Ideoldgica de direita, mas refletindo as varias Formagdes Discursivas (FD) contidas
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no espectro politico considerado de direita, como o neoliberalismo, conservadorismo,
militarismo e autoritarismo. Cada um deles pode abranger diversos temas, tornando mais
ampla e complexa a andlise, ainda mais com as contradi¢des do personagem, que demonstra
uma certa bipolaridade ou comportamento hipécrita em relacdo a FD conservadora. Essa
hipocrisia causa uma quebra na antecipacgao, revertendo a expectativa e criando um efeito de
humor ou revolta, de acordo com a FD do leitor. Algumas vezes ha deslizamentos que
revertem a critica a esquerda e terminam por atingir a prépria FD de direita. Essa formula se
repete em suas postagens. Iniciando nossa analise das sequencias discursivas (SD) coletadas,

temos:

SD1 SD2
e JOAQUIN TEIXEIRA o

@JOAQUINVOLTOU (4¢| Joaquin Teixeira Show

“;} @JoaquinShow POLITICOS

"Lula condenado, pegaremos em ’
armas"” SO TEVE DUAS REFORMAS QUE A
ERNESTO 39 ANOS PROFESSOR DE ESQUERDA APOIOU NESSE PAIS: A
HISTORIA REFORMA DO SITIO DO LULA
TEM COQUE NO CABELO FUMA E AREFORMA DO TRIPLEX DO LULA
MACONHA E MORA COM A MAE EM
BROTAS SP

Aqgui, a memodria discursiva repete o discurso estereotipado da direita conservadora,
de que jovens de esquerda sdo usuarios de drogas ilicitas e avessos a qualquer tipo de trabalho
‘honesto’. Nessa FD, professores e estudantes universitarios de ciéncias humanas sao
intitulados pejorativamente como “esquerdopatas”, ou seja, militantes radicais de esquerda
que aparelharam as instituicdes publicas para doutrinar as pessoas. Neste efeito midiatico de
polarizacdo politica seguida do discurso de ddio, desde o golpe parlamentar de 2014, quando
a ex-presidente Dilma Rousseff foi deposta, a imagem vista de militantes da esquerda, com
visual dito “alternativo”, ou seja, estilo proprio de se vestir, alguns homens com coque no
cabelo, podemos observar uma tentativa de antecipagao do discurso da direita em deslocar o

sentido desta imagem, generalizando-a como tipica da esquerda.
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A FD neoliberal da direita é constatada nesta postagem (SD2), quando ha o
deslizamento de sentido da palavra ‘reforma’. Em mais uma critica a esquerda, ele produz um
efeito de sentido de oposicao entre a direita reformista — que através de reformas neoliberais
procura retirar direitos — e a esquerda contrdria a este movimento, porém estereotipada como
defensora da corrupgao e da propina, representada pelos argumentos da acusa¢ao da Lava

Jato, de corrupgao, que culminaram na prisdao do ex-presidente Lula.

Joaquim Teixeira Pemsamemtos .
29 de agosto as00:17 Q@
MELHOR GOLEIRO DO MUNDO ESTA DE VOLTAI SEJA BEM VINDO BRUNOI
GOLEIRCBRUNOLIVRE

(Etj JOAQUIN TEIXEIRA m ) oo
NA MESMA SEMANA: LULA DIZ QUE VA T @

REGULAR A IMPRENSA
GLEISI DIZ QUE TEM QUE MATAR GENTE

MAS OS FASCISTAS SOMOS NOS:
QUE ACHAMOS ERRADO UM TRAVESTI
JOGAR VOLEI FEMINING

Continuando suas postagens de temdtica politica antiesquerda, em SD3, mais uma vez
ele se refere ao ex-presidente Lula, quando o mesmo, em agosto de 2017, afirmou em comicio
que, se eleito, iria colocar regras e normas para disciplinar a atividade jornalistica da grande
midia. No discurso do Joaquin, ha o deslizamento de sentidos como se isso denotasse uma
possivel censura aos meios de comunicacdo por parte da esquerda, representada pelo Lula.
Em seguida, refere-se ao discurso da entdo senadora e lider do Partido dos Trabalhadores,
Gleisi Roffmann, como um discurso fascista, quando, diante da eminente prisdo do Lula, ela

afirmou em janeiro de 2018 que, “para prender o Lula vao ter que matar gente”.

Na SD4, parodiando o apelo da esquerda apds a prisdao do Lula — Lula Livre — Joaquin
cria a campanha — Goleiro Bruno Livre. O goleiro Bruno foi preso em 2010 por planejamento e

participacdo no sequestro e assassinato de Eliza Samudio, modelo com quem se envolveu e

teve um filho. Em 2013 foi condenado a 22 anos e trés meses de prisdo. Para o Joaquin, o
crime de feminicidio do goleiro era inferior ao suposto crime de corrupcao do ex-presidente
Lula ou do PT. Ele considera ser de esquerda, crime pior que assassinar uma mulher,

ressaltando sua FD machista-misdgina.
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Os sentidos deslizam constantemente nos seus textos. Joaquin, na posi¢ao sujeito de
um senhor idoso e conservador de direita é contrdrio a ideologia de género e ao
homossexualismo. Como na SD3 na pagina anterior, ele mistura visdo politica com

perseguicdao a minorias. Neste caso, travestis.

SD4 SDS SD6

JOAQUIN TEIXEIRA L3 2 seguir JOAQUIN TEIXEIRA JOAQUIN TEIXEIRA
i ki o
BOM DIA SOMENTE PRA QUEM NAO SAUDAGAO MULHER QUE
USA DROGAS, RESPEITA O BATALHA ESTUDA TRABALHA, PARA QUEM TEM PIU-PIU MAS SE
EVANGELHO, NAO DA BEIJO GUEI, E FAZ A COISA ACONTECE "CONSIDERA" MULHER
PAGA AS CONTAS EM DIA SHORTINHO ENVERGONHA A .

) ' e O SEU DIA E COMEMORADO EM

OU SEJA BOM DIA PRA NINGUEM vialntermacionalDabulher OUTRA DATA: 1° DE ABRIL

Neste outro exemplo (SD4), também propositalmente repleto de erros gramaticais,
numa postagem matinal, ele mistura usudrios de drogas, religido, homossexualismo e
cidadania, criticando, de acordo com sua FD, mais uma vez, usudrios de drogas, ndo-cristaos,
homossexuais e devedores, afirmando que, a maioria das pessoas se encaixa neste perfil. E
aqui um dos pontos que mais traz a tona que o efeito de transparéncia da sua suposta FD de
direita traz, na verdade uma opacidade, um deslize. Priorizando uma reversdo de antecipacao
para gerar humor, ao dizer “bom dia pra ninguém”, ele mesmo se exclui do perfil que ele prega
como ideal de uma FD de direita. O discurso deixa em aberto se o personagem usaria drogas,
se respeita o evangelho, se da beijo gay e se paga as contas em dia, ou se o personagem nao

atenderia a apenas uma dessas opgdes, como ndo pagar as contas em dia, por exemplo.

Seu conservadorismo e homofobia sdao evidenciados nessas duas outras postagens
(SD5 e SD6), feitas no dia da mulher, em 2019, quando ele ataca travestis e transsexuais,
afirmando que sdo uma farsa, ndo respeitando sua posicao sujeito, marginalizando-os e critica
a liberdade da mulher de se vestir como quiser, intitulando-as como ‘vadias que envergonham

as mulheres batalhadoras’.
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SD7 SD8

38 JOAQUIN TEIXEIRA
Joaquin Teixeira TRUKP DEVIA CONVIDAR O TEMER
PARA LM CHURRASCO MA CASA

BRANGCA, IMAGINA 0F DOIS VELHOS

"0 FATO DE EU SER GAY NAO MUDA NADA NA MAMADCS E ESSAS DUAS
SUA VIDA" BELEZIMHAS LAVANDD & LOLIGA
Al VEM: i = s :

-> COTA PRA GAY
-> IDEOLOGIA DE GENERO PRA CRIANGAS
-> PARADA GAY COM DINHEIRO PUBLICO

E QUEM RECLAMAR AINDA VAI PRESO POR
HOMOFOBIA

SCROTO

Completando seus argumentos homofdbicos, em SD7, Joaquin associa o ativismo
LGBTqia+ a uso de dinheiro publico para eventos e favorecimento a integrantes do movimento
através da possibilidade da aprovacao de cotas para homossexuais em concursos publicos. O
ja dito é retomado do discurso da direita “pré-familia”, onde o debate sobre a ideologia de
género nas escolas é quase associado a uma atitude de pedofilia ou abuso as criancas. Por fim,
evidencia a critica ao possivel efeito de patrulhamento em relagdo a acusa¢ao de homofobia,
como se isso fosse uma espécie de censura ao pensamento conservador e ndo uma violéncia

a uma minoria.

O machismo conservador também é observado, em SD8. Utilizando-se da antecipacao
de um possivel encontro entre os dois presidentes de direita, Bolsonaro e Trump, aqui temos
a memodria discursiva da época que que se considerava que ‘lugar de mulher é na cozinha’,

onde as mulheres de ambos assumiriam uma posicdo sujeito submisso.
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SD9 SD10

- Joaquim Teixeira Pemsamemtos . JOAQUIN TEIXEIRA

RESPONDENO AS PERGUNTA NA IMTERNET

ﬁé(r)EL%Ré&gl;tAU MEU NO YOUTUBE, SOU OMEM ONTEM MEU NETO CHEGOU EM

OBRIGADO DE NADA CASA DIZENDO QUE QUERIA
beother, tu §a pensou em fazer ideas no SER YOUTUBER
> senpi R DEI UMA SURRA NELE, EO

MATRICULEI EM UM CURSO DE

ELETRICISTA NO SENAI
ABRAGO ‘

PAZ

Estereotipando os Youtubers — pessoas que possuem canais para exibir videos nesta
rede social - como sendo homossexuais, na SD9, um seguidor pergunta ao Joaquin se ele nao
pensa em fazer videos no YouTube. Ele prontamente responde: “Ndo posso. Sou
heterossexual. Abrago”. A opressao prossegue na SD10, quando seu suposto neto diz a ele
qgue queria ser YouTuber. Como para ele isso é sinGnimo de ser homossexual, ele dd uma surra
no neto e o matricula no curso de Eletricista do SENAI, onde supostamente nao existem
homossexuais, mas apenas ‘homens viris’. Finaliza sua postagem frequentemente com a
hashtag #PAZ. O efeito de hipocrisia permeia os discursos da FD de direita, onde a contradicao
é continua. Seu discurso se afasta do que é moderno, da tecnologia, mas assume a mesma
posicdo que critica, quando passa a ser um influencer digital e usar tecnologias. Sua grafia
pode deslizar para um efeito de sentido de critica a uma suposta baixa intelectualidade da
direita. Hora o portugués estd correto, hora errado em suas postagens. Discurso de direita
com baixo letramento. Mas ele ocupa a posi¢cao contraditéria de quem sabe usar os canais de

comunicacao digitais.
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SD11

(~ = JOAQUIN TEIXEIRA
> @JOATEI

ACHEIEQUIVOCADA A
INTERVENGAO MILITAR...

O CORRETO SERIA ENTRAR NA
FAVELA COM UM TRIO ELECTRICO:
CAETANO, CHICO BUARQUE E OS
GLOBAIS CANTANDO "IMAGINE" DO
JON LENNON. JA IMAGINO OS
BANDIDOS ENTREGANDO OS FUZIS

E CANTANDO JUNTO...
EMOCIONANTE #PAZ

Nesta outra postagem (SD11), observamos a FD da direita conservadora sob a ética da
violéncia urbana, onde o ja dito se repete em looping constante: “bandido bom é bandido
morto”. Ou seja, tolerdncia zero a criminalidade. Exterminio de todos que estdo a margem da
sociedade, em contraposicdo com o esteredtipo da esquerda, onde criminosos devem ser
ressocializados respeitando-se os direitos humanos. Que alids, sdo taxados pela direita como
‘a lei que defende bandidos’, haja vista que, para este espectro politico, o criminoso ndo é
vitima da sociedade e, pior que isso, ndo é ser humano. A partir dai, deve ser exterminado.
Sob esse aspecto, a memdria discursiva pode remeter aos tempos do regime Nazista, onde
judeus eram marginalizados, considerados criminosos e foram exterminados, ndao sendo
considerados seres humanos pelos seus carrascos. Nessa postagem, Joaquin se refere a
intervengdo militar no Rio de Janeiro, em 2018, onde o exército ocupou favelas usando forca
letal, ferindo e matando traficantes e moradores destas comunidades. Houve na época muitas
criticas da esquerda e dos direitos humanos. Usando de Ironia, observamos deslizamentos de
sentidos originados na FD da direita conservadora e provocando efeito de sentido de um
suposto discurso de esquerda pacifista, onde, ao invés de violéncia, artistas de Fl de esquerda,
cantando a musica “Imagine”, do pacifista e musico John Lennon, entrariam na favela e
conseguiriam a paz através da comocdo, em contraposicdo a posicdao marcada da direita que

violéncia se combate com mais violéncia.
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SD12 SD13
JOAQUIN TEIXEIRA @J0AOUL 41 m F . .
SE CADA HOMEM FIZESSE SUA t
PARTE COMENDO UMA GORDA NAO emlnls a adj.J. m.

HAVERIA FEMINISTAS REVOLTADAS

Amargurada, problemitica, sovaco peludo e mal amada.

NO MUNDO. Falhou em mais de quinhentas dietas ¢ resolveu culpar a

sociedade. O pai foi comprar cigarro no 2° gol do Zidane
FACO MINHA PARTE, EVOC E? na final de 1998 e nunca mais voltou. Quer que todas as
PENSEM NISSO #PAZ mulheres sejam iguais a cla,

Joaquin Teixeira

Como se ndo bastasse a violéncia e preconceito contra as mulheres no Brasil, o discurso
do personagem Joaquin ocupa uma posicdo sujeito conservador-machista, miségino e
antifeminista (SD12). Para ele, em diversas postagens, as feministas ndo passam de lésbicas,
gordas, insatisfeitas sexualmente, comunistas e com o “sovaco peludo” — critica ao direito da
mulher em ter liberdade de se vestir e utilizar seu corpo como se sentir melhor —
generalizando que todas as feministas possuem pelos nas axilas, o que tem, para a direita

conservadora, efeito de sentido de anomalia e repulsa.

Ratificando sua oposicdo ao movimento feminista na SD13 e continuando seus
deslizamentos de sentidos, Joaquin publica sua definicdo de feminista, corroborando com a

analise do paragrafo anterior.

Maria do Rosario =
¥ Juigam Jean e Zé de Abreu por uma reaglo imediata. Quem reage a agressao fl . JQA_QU'N TEIXEIRA m
Y planeja como agir, quem agrice sim, Respirte @ serds respetado. s

BANCADA DO PSOL ESTA CHEGANDO AO
ESPIRITO SANTO COM VARIAS IDEIAS

PARA DAR FIM A TODA ESSA VIOLENCIA
. JOAQUIN TEIXEIRA 2+ Follow

#ESpedesocorro
CORRETO @_mariadorosario ESSES DIAS .OFICINA DE RAP
CHEGUEI EMBRIAGADO EM CASA MINHA ORI
ESPOSA ME OFENDEU DEI UMA SURRA NELA TEXTAO NO FFEICE
(SO REAGI) OBRIGADO #PAZ i
PlCHACﬂO
23 152 BEREBYR3BN BANHEIRO TRANS

PECA MACAQUINHOS
XERECA SATANICA
OCUPAR ESCOLAS

VAI TER GORDA NA PRAIA

O discurso do personagem Joaquin demonstra apoiar o governo do presidente Jair
Bolsonaro, compartilhando de seus posicionamentos, inclusive atacando o principal desafeto
dele durante seus mandatos como Deputado Federal: a também deputada do PT, ativista dos
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direitos humanos, Maria do Rosario (SD14). Joaquin tenta interagir com o mundo real nas
redes sociais ao responder ao Twitter da deputada, quando ela procurava defender o entdo
deputado federal Jean Wyllys, do PSOL, quando ele cuspiu em Bolsonaro durante a votagao
do impeachment. Também defende o ator José de Abreu, uma das vozes do meio artistico de
esquerda, quando ele agrediu uma mulher que o afrontou em um restaurante, em 2016. O
efeito de humor se da pela contradicdao entre uma agao violenta e o pedido final por #Paz,
evidenciando a posicdo sujeito da sociedade conservadora e sua hipocrisia, que prega a
religido e a paz através da intolerancia e violéncia. Esse efeito de ironia e uso de estereétipos,
mais uma vez pode deslizar sentidos revertendo a critica a esquerda para a prépria FD de

direita, descortinando suas contradigdes.

Por estarem em contraposicdo a FD de direita, ele critica mais uma vez os partidos de
esquerda, como o PSOL (SD15), por serem contrarios a violéncia e defensores dos direitos
humanos e das minorias. Observa-se, ai, o efeito de sentido de ironia a possiveis propostas e
acoes deste partido para combater a criminalidade através da cultura dita de esquerda, da
ideologia de género, pornografia, do uso de drogas, dentre outros esteredtipos da FD de

direita em relacdo a FD de esquerda.

SD16 SD17 SD18

JOAQ
L Q

JOAQUIN TEIXEIRA 3 ‘ ' Joaquin Teixeira ‘\ JOAQUIN TEIXEIRA

EU SEMPRE CHEGO NO AFILHADO SENSIVEL: FEMINISTA £ UMA MULHER
AR U TEN L L EARIREALI , SN QUE NAO TRANSA, FALANDO
BANDO DE RETARDADOS. . NA PARENTE CAMINHONEIRA: 'E 03 SOBRESEXO
NAMORADO?" § o
PENSEI QUE FOSSE UM ESPECIAL NO PRIMO MACONHEIRO: "JA ARRUMOU g, SINDICALISTA E UM CARA QUE
SOBRE ESTUDANTES DE EMPREGO?" NAO TRABALHA, FALANDO
. , NO GORDO: "DESISTIU DO REGIME?" SOBRE EMPREGO...
HISTORIA OU FILOSOFIA: NA FEMINISTA: "SEU PAI JA VOLTOU PRA SOCIALISTA £ UM CARA QUE
MAS ERA SO O BBB CASA?' NADA PRODUZ, FALANDO SOBRE
#ArruinandoACeia #PAZ RENDA...
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SD19 SD20
@ Jeaguim Teixeira Pemsamentes .
Joaquim Teixeira Pemsamemtos . . __UM_N“‘: e
13 de setembro 35 2233 - @ J°_.m!‘ .

"Estamos resistindo["

NQ PRIMEIRO BARULHO DE BOMBA, JA SA CORRENDO CHORANDO E

CHAMANDO A POLICIADE OPRESSORA#PAS "SOU A FAVOR DO

ABORTO!"
s DO 433 19 comentarios 24 compartihamentos

MINHA FILHA, TU E TAO

FEIA, QUE JAMAIS
ALGUEM VAl QUERER
REPRODUZIR CONTIGO!
#PAS

Em muitas outras postagens (SD16, 17, 18, 19 e 20), o personagem Joaquin Teixeira
passa a misturar todos os temas abordados até aqui, como uma metralhadora que atira em
todos os desafetos da suposta FD da direita conservadora, como os homossexuais, usuarios
de drogas, defensores do aborto, pessoas obesas, sindicalistas, socialistas, estudantes,
professores de ciéncias humanas e feministas. Na SD16, além da critica aos estudantes de
ciéncias humanas, ele abarca o programa Big Brother Brasil, da Rede Globo, emissora desafeto
do governo Bolsonaro, nesta critica. Na SD19, ele ironiza o conceito de resisténcia da
esquerda, procurando mostrar que a forca e a violéncia rapidamente quebram essa
resisténcia. Este recuo de manifestantes diante da forga policial, produz um efeito de sentido
de covardia de quem foge, mesmo que diante de uma forca armada. Podemos identificar ai
um ja dito. Hitler ndo permitia que suas tropas recuassem na |l Guerra mundial, pois isso era
covardia. Isso retorna no discurso do Joaquin. Na SD20, seu discurso retoma o ja dito do
discurso do presidente Bolsonaro durante conflito com a deputada Maria do Rosario (PT),

guando ele afirmou que ela ndo mereceria ser estuprada devido a sua aparéncia fisica.
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Ao mesmo tempo em que ataca (SD21), ele gera um efeito de que se encontra na FD
de extrema direita, porém permeado pela contradi¢cdo, também vista na SD1 “Bom dia pra
ninguém” (nem para ele mesmo) na SD21, quando posta seu saudosismo em relagao a
violéncia da ditadura militar brasileira de 1964, que perseguia apenas os ‘vagabundos’. Outra

ironia.

A intolerancia religiosa (SD22) também compde seu repertdrio de suposto ‘humor
politicamente incorreto’, quando em sua pagina do Facebook ele faz apologia ao
conservadorismo Catélico da época da inquisicdo, ao catolicismo dito tradicional, que hoje faz
amplo contraponto com os ideais do discurso do Papa Francisco, que prega tolerancia,
respeito, solidariedade, igualdade etc. Diante dessas contradi¢des, até mesmo afirmar que
seria humor politicamente incorreto poderia ser uma cilada. Ao criticar duramente a ideologia
de esquerda estereotipada nos preconceitos de seu discurso, mas ao mesmo tempo ao se
posicionar como homofdbico, miségino, moralista e ignorante, ele tenta passar esse discurso
hiperbdlico como verdade. Mas a lingua falha. Ha equivocos que colocam em duvida mais uma

vez a sua real FD.

SD23 SD24

Jeaguim Teixaira Pemsamameas .
0de agosl @

SAO 4:00 DA MANHA
HORA QUE LACRADORA
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DROGUINHA COMUNISTA.
BOM DIA #PAS

SUSTENTADA PELOS PAIS
NAO ACORDA! MAS O
TRABALHADOR SIM! #PAS

O discurso acima (SD23 e SD24) traz o efeito de que despreza trabalhos que envolvam
a intelectualidade e valoriza trabalhos bragais como sendo ‘trabalhos viris’, como capinar
mato, trabalhar como pedreiro, eletricista etc. Nesta FD de direita, o trabalho intelectual
possui um efeito de sentido de perigo, coisa de comunistas e preguicosos. O conhecimento e
educacdo tornam-se perigosos quando despertam a consciéncia das massas em relacdo a luta
de classes que o Marxismo evidenciava, ou seja, a exploracao do proletariado pela burguesia.

Para ele, o conceito de trabalhador é a pessoa de baixa qualificacdo que acorda de madrugada
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para executar servigos bragais (Comunistas, feministas e homossexuais ndo se enquadram

como trabalhadores) ou para servir as classes dominantes.

SD25 SD26
.\ Joaquim Teixeir ‘P msamemtos o oo s S

; ESSA HISTO
23:59 NAO VOTEM NO QUEIMADA

BOLSONARO ELE VAI ENTREGAR AMAZONIA E IGAL
A AMAZONIA AOSEUA % DIEGO HIPOLITO

00:00 VEM EUROPA INVADE MEU
PAIS E INTERNACIONALIZA A
AMAZONIA POR FAVOR

. QUEIMAVA A TEMPOS

Crises e momentos politicos marcantes e amplamente divulgados nas midias sdo
utilizados no discurso do Joaquin, como na crise do presidente Bolsonaro com o presidente
francés Emmanuel Macron, diante das queimadas na Amazdénia, em 2019 (SD25), onde
Macron sugere a internacionalizacdo da Amazobnia diante do ndo comprometimento do
governo Bolsonaro em combater as queimadas, que supostamente teriam sido causadas pelo
setor agropecuario brasileiro em busca de novas pastagens para criacdo de gado. Em resposta,
o entdo presidente Bolsonaro ofende a aparéncia fisica da mulher de Emmanuel Macron,
Brigite Macron criando uma crise diplomatica e troca de ofensas em redes sociais e discursos
publicos. Em defesa do presidente Bolsonaro, O discurso do Joaquin passa a publicar ironias
minimizando as queimadas, procurando mostrar que sempre ocorreram, que era algo natural
e que Bolsonaro nada tinha a ver com elas — mesmo que tivesse o apoio politico da bancada
ruralista do congresso, principal interessada na ampliacdo da area para o agronegdcio e

pecuaria.

Ainda na SD25, Joaquin ataca a contradicdo do discurso de esquerda, quando ela
afirmava que Bolsonaro entregaria a Amazonia para os EUA, mas supostamente defendia a
internacionalizacdo da AmazOnia, sugerida pelo presidente francés. A oposicdo ao

homossexualismo ndo ficaria de fora dessa tematica.
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O humor da FD de direita de Joaquin, em SD26, procura humilhar o atleta olimpico
brasileiro, Diego Hipdlito, que havia declarado publicamente ser homossexual, banalizando os

incéndios da Amazo6nia como sendo algo normal e corriqueiro, como a homossexualidade.

CONSIDERAGOES FINAIS

Com o fim da Ditadura Militar de 1964 e as revelagdes de seus crimes e torturas, o
discurso da formacao ideoldgica de direita foi silenciado no Brasil, durante cerca de 50 anos,
até o advento do golpe parlamentar de 2014. Esse periodo ‘entre golpes’ trouxe
gradativamente relevancia as propostas do espectro politico de esquerda, que capitalizou
politicamente o efeito de sentido de ‘guerreiros contra a ditadura e a favor do povo’. Apés o
dominio da extrema direita militar, o poder passa as maos civis de politicos tidos como de
centro, como o ex-presidente José Sarney, com as inumeras crises econémicas dos anos 80, o
poder retorna ao centro-direita com a elei¢dao direta do ex-presidente Fernando Collor,
deposto por supostos escandalos de corrupcao em 1992. Ao longo dos anos, o poder passa da
direita para o centro, retorna para a direita ndo-radical e, devido ao insucesso politico e
econdmico destes espectros, consequentemente o vacuo sé poderia ser preenchido pela

esquerda.

Com a chegada do PT ao poder, com a eleicdo do ex-presidente Lula, a esperanca foi
retomada pelo povo, que passou a ser contemplado de maneira mais significativa na
distribuicdo de renda dos programas sociais da esquerda, como o Bolsa Familia. O processo
de inclusdo social e ampliacdo de direitos das minorias certamente nao seria tolerado pela
elite conservadora de direita. Eis que, na sucessdo presidencial de Lula para Dilma, diante de
brutal perseguicao politica do parlamento, o governo do PT torna-se inviabilizado e sem poder
de governanca. Esse processo bloqueou todas as iniciativas do governo em tentar minimizar
a entdo crise econdmica que passa a fazer parte da FD da direita como sendo uma crise
decorrente do excesso de gastos publicos com programas sociais, o aparelhamento dos érgaos
publicos, o empréstimo de dinheiro para paises socialistas e desvios de dinheiro para politicos
e partidos aliados da esquerda, sendo este dinheiro recebido de empresas que se favoreceram

em licitacGes e desviaram dinheiro publico via superfaturamentos, distribuindo entre partidos
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como o PT, para supostamente se perpetuar no poder como se fosse possivel existir uma

‘ditadura democratica’, mantida pela corrupc¢do, uma espécie de ‘cleptocracia’.

Estavam formadas as condi¢des de producdo para a retomada da formacdo discursiva
de direita, que usando o advento das redes sociais e as Fake News (noticias falsas) concentrou
a desesperanga popular, crise econdmica e revolta contra politicos e partidos corruptos contra
um ‘inimigo’ comum a todos os brasileiros, o supostamente mais corrupto de todos os
partidos politicos, segundo a FD de direita, o PT. Essa estratégia é retomada pela memoria
discursiva, trazida dos anos 30 na Alemanha, quando Hitler, diante de condi¢cGes de producdo
semelhantes, uniu o édio das massas contra judeus e comunistas, fazendo o partido Nazista

chegar ao poder inicialmente por vias democraticas e, posteriormente via totalitarismo.

Por ter o humor, forte apelo popular no Brasil, a voz da FD de direita se utiliza de mais
esta ferramenta para atrair atencdo e fortalecer este efeito de ddio a esquerda. O que era
silenciado, agora passa a ser exaltado como tendo o efeito de sentido de liberdade de
expressao e ndo crime de misoginia, machismo, homofobia dentre outros. Dessa forma, ha o
deslizamento de sentidos onde a defesa da esquerda pela liberdade de expressao é apropriada
pela formacdo discursiva de direita para poder propagar sua ideologia multivariada nos niveis
do espectro politico de direita: neoliberalismo, conservadorismo, militarismo e autoritarismo
- atraindo seguidores e atingindo seus objetivos: a deposicdo da entdo presidente Dilma e a
posterior eleicdo de um presidente conservador de direita em 2018. O ressurgimento do
discurso da direita conservadora a partir de 2014 se da através de discursos politicos,

jornalisticos e através do humor visando normalizar discursos silenciados da direita.

Procurando elucidar as questdes de pesquisa observou-se que, de fato o humor se
utiliza de deslizamentos de sentidos do ja dito, se apropriando de discursos outros como seu.
O humor pode alterar os efeitos de sentido de ideologias e jogar com elas. O personagem do
Joaquin Teixeira, em sua contradicdo, critica a esquerda em seus discursos, mas ao fazé-lo,
pelo seu jeito de ser e de agir, termina por tecer criticas veladas a prépria direita, sua suposta
FD. Seu discurso prioriza os efeitos de humor em detrimento da prépria ideologia
supostamente contida nele. E muito mais um efeito de humor do que uma identificacdo com
a FD de direita.
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Este artigo cumpre seu objetivo ao analisar e refletir sobre como o humor irénico
operou no ressurgimento do discurso da direita, utilizando-se da democratizacdo dos meios
de comunicagao digitais (Redes sociais). A hipdtese se confirma: esse discurso que outrora
tinha a aversao do publico e da midia de modo geral, apds a redemocratizacdo do Brasil nos
anos 80, ao se utilizar do humor, da contradicdo, dos deslizamentos de sentidos, deixa de ser
um discurso da elite dominante e ganha efeito de populariza¢dao, procurando aderéncia nas
classes sociais menos favorecidas, pavimentando o caminho para a volta da direita
conservadora ao poder, dessa vez, ndao com o uso da for¢a, mas através do voto popular,
utilizando-se da democracia para eleger quem, no passado, lutou contra ela. A eleicdo do

presidente Bolsonaro traz efeito de evidéncia em relagdo a isso.
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Joaquin Teixeira and the satirical voice of the Brazilian conservative far right: a
Pecheutian discourse analysis of the return to politically incorrect humor

ABSTRACT

This article analyzes the publications on Facebook entitled "Joaquin Teixeira Thoughts" and
on Twitter @joaquimvoltou, social networks that make a satire and opposition to political
correctness and that would represent the thought of the Brazilian conservative right, The page
deals with the elderly Joaquin Teixeira, a conservative and prejudiced far-right grandfather
who uses posts to attack minorities and stereotype left-wing ideology. For this analysis,
concepts of French Discourse Analysis were mobilized, used as a theoretical and
methodological basis. The corpus is composed of screenshots of publications on social
networks, involving various themes that make up his supposed right-wing FD, understanding
how this satirical/ironic humor marked, from 2014 onwards, the resurgence of right-wing
discourse.

Keywords: Discourse Analysis. Ideology of the conservative right. Politically incorrect humor.

Joaquin Teixeira y la voz satirica de la extrema derecha conservadora brasilefia: un analisis
discursivo pecheutiano del retorno al humor politicamente incorrecto

RESUMEN

Este articulo analiza las publicaciones en Facebook tituladas "Pensamientos de Joaquin
Teixeira" y en Twitter @joaquimvoltou, redes sociales que hacen una satira y oposicién a lo
politicamente correcto y que representarian el pensamiento de la derecha conservadora
brasilefa, La pagina trata sobre el anciano Joaquin Teixeira, un abuelo conservador y
prejuicioso de extrema derecha que utiliza publicaciones para atacar a las minorias y
estereotipar la ideologia de izquierda. Para este analisis, se movilizaron conceptos del Analisis
del Discurso Francés, utilizados como base tedrica y metodoldgica. El corpus estd compuesto
por capturas de pantalla de publicaciones en redes sociales, que involucran diversos temas
que conforman su supuesto FD de derechas, entendiendo cémo este humor satirico/irénico
marcd, a partir de 2014, el resurgimiento del discurso de derecha.

Palabras clave: Andlisis del Discurso. Ideologia de la derecha conservadora. Humor
politicamente incorrecto.
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SOB A OTICA DA COMUNICACAO: O NEGOCIO DA DIVERSIDADE

Patricia Milano Persigo?

Andréia Silveira Athaydes?

RESUMO

Diversidade é bom para os negdcios; Crescimento do mercado Afro ou Desenvolvimento do
mercado para a terceira idade; sdo algumas manchetes em destaque constante em revistas e
jornais empresariais do Brasil. A diversidade consolida-se como um caminho a ser percorrido
pelas organizagGes contemporaneas, diz o mercado. Diversidade nas organizacdes é o tema
do presente artigo. Para tanto, realizamos uma discussao tedrica com em Serrano (2007),
Martinez (2013), Fleury (2000) e Pereira e Hanashiro (2010), a fim de melhor nos apropriarmos
de alguns termos. Ao mesmo tempo, buscamos conhecer a percepcao dos profissionais do
mercado da comunicacdo sobre as praticas de diversidade nas organizacdes em que
trabalham. Esta é uma pesquisa exploratéria descritiva que utiliza uma enquete aplicada com
profissionais do mercado da comunicac¢do. A partir dos resultados, percebemos que, sob a
Otica da comunicagcdo, as organizagGes estdo mais voltadas a ac¢des pontuais do que
propriamente a politicas de diversidade.

PALAVRAS-CHAVE
Diversidade. Mercado. Empresas. Comunica¢ao Organizacional.

1 INTRODUCAO

“Diversidade é bom para os negdcios!”.
Este foi o titulo de uma matéria do jornal O Globo, publicada em junho de 2019. Em fevereiro
do mesmo ano, o site de rede social Facebook lancou a ferramenta Ads 4 Equality. Por meio de

algoritmos, as campanhas publicitarias de agéncias e anunciantes sdo analisadas quanto a
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representatividade?, tendo em vista a populacdo brasileira, em termos de sexo, raca e tipo de corpo
(COLETIVA.NET, 2019). A iniciativa foi além, ofereceu outros trés recursos: um teste online de
representatividade, lista de esteredtipos e orientacbes para trabalhar sua desconstrugao.
(COLETIVA.NET, 2019).

A diversidade parece ser a tdnica da vez. Estd na capa e nas manchetes de diversas publicacdes
no territério nacional. S3o planejamentos empresariais voltados a um publico diverso, ofertando
produtos e servigcos préprios as suas caracteristicas. Tal realidade caminha em conjunto ao prdéprio
desenho da sociedade brasileira, ja que, de acordo com o IBGE, somos mais de 210 milhdes de pessoas
em 26 estados da confederacdo. Estados de norte a sul que receberam e recebem uma populacao
diversa em hdbitos, costumes e cultura. Assim, forma-se a sociedade brasileira, diversa e plural,
apresentando, em sua composicao, mulheres, negros, pessoas com deficiéncia, idosos, LGBTs...

Ao conhecer a diversidade que compde a populacgdo brasileira, é possivel atentar também para
os equilibrios e/ou desequilibrios ai existentes. A distribuicdo de renda, a inser¢do no mercado de
trabalho, a escolaridade, a composicdo familiar. Sdo os individuos dessa sociedade, a partir dessas
caracteristicas, que irdo compor tanto a forca de trabalho, quanto o mercado consumidor das
organizagdes.

Pensar sobre o Brasil e falar sobre a sua diversidade ndo é novidade. Talvez novos sejam os
percursos e locais adotados para essa discussdo, recorrente é sua inser¢ao na gestao empresarial,
marcando o mundo dos negdcios contemporaneos. O posicionamento, assim como a imagem de
diversas empresas, tem vindo atrelado a bandeira da diversidade. Mas como, de fato, vem sendo
tratado esse tema nas organiza¢Ges? Como a diversidade esta sendo comunicada? Com seu carater de
mediagdo, a comunicagao organizacional necessita deter-se em apurar, veicular e interpretar
minuciosamente tanto os atores sociais, quanto o ambiente social, a fim de posicionar a organizagao
nesse contexto (OLIVEIRA E PAULA, 2007). Esse posicionamento coerente podera resultar, pelo menos,
em ganhos de imagem e reputacdo.

Dessa maneira, a pesquisa realizada neste artigo tem como objetivo conhecer a percepcdo dos
profissionais do mercado da comunicagdo sobre as praticas de diversidade nas organizacbesem que se
inserem. A partir dessas informacdes, a discussdo tedrica esclarece conceitos e entendimentos de
diversidade e estd amparada em Serrano (2007), Martinez (2013), Fleury (2000), Pereira e Hanashiro
(2010). Num segundo momento, apresentamos pesquisas desenvolvidas no intuito de delinear o
mercado e suas tendéncias, tendo como critério de selecdao das mesmas o fato de abordarem o tema

da diversidade. E, por fim, apresentamos os dados de uma enquete aplicada online durante dois meses

3 Martinez (2013) e Serrano (2007) apontam dois niveis de diversidade; a primaria e a secundaria.
Aprofundaremos a discussdo no tépico sobre Diversidade nas Organizagoes.
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do ano de 2019, divulgada majoritariamente por meio da rede social LinkedIn, a uma amostra ndo

probabilistica por acessibilidade. Os dados foram tabulados e cruzados com o auxilio do software SPSS.

2 DIVERSIDADE NAS ORGANIZACOES
Diversidade, segundo o diciondrio online de significados, € o mesmo que "variedade,
pluralidade, diferenca. E um substantivo feminino que caracteriza tudo que é diverso, que tem

multiplicidade"*(!l. Assim também elucida Fleury (2000, p. 20):

Ha diversos aspectos a serem considerados ao se pensar no que significa
diversidade: sexo, idade, grau de instrugdo, grupo étnico, religidao, origem, raca e
lingua. Mamman (1995) e Nilson (1997) assumem também que o conceito de
diversidade cultural inclui ndo somente a raga e o sexo, mas também grupos étnicos,
regido de origem, idade e etc.

Ainda assim, a mesma autora ao discorrer a respeito de diversidade cultural acrescenta
o elemento "maiorias x minorias". Explica que individuos de identidades diversas acabam por
interagir inseridos em sistemas especificos e ai "coexistem grupos de maiorias e minorias. Os
grupos de maioria sao 0s grupos cujos membros historicamente obtiveram vantagens em
termos de recursos econémicos e de poder em relagdo aos outros" (ibid).

No mesmo sentido, temos também outro esclarecimento que chama a atenc¢ao para a
necessidade de ampliarmos a ideia de diversidade. E preciso atentar igualmente para "idade,
historia pessoal e corporativa, formacdo educacional, funcdo e personalidade" (THOMAS,
1991 apud NKOMO E COX JR., 1999, p. 334-335). Os autores associam a diversidade
intimamente relacionada com a identidade do individuo e ainda evidenciam que, mesmo no
ambiente organizacional, ele descortinard outras perspectivas de diversidade como: o tempo
de servigo na organizagao, os papéis assumidos internamente, a lideran¢a formal ou informal,
o status de acesso ou ndo a alta administracdo da organizacdo (THOMAS, 1991, apud SILVA,
2019).

Olhar atentamente o micro e macro ambiente organizacional é uma recomendacao
gue se aplica tanto a gestao da diversidade nas organiza¢cdes quanto a comunicacdo delas.
Martinez (2013) relembra que os estudos sobre diversidade nas organizacdes tém inicio
aproximadamente em 1973, em funcdo de mudancas no sistema produtivo e no mercado de

trabalho, quando ocorre uma passagem da economia manufatureira para a area de servicos,

4 Disponivel em: <https://www.significados.com.br/diversidade/> Acesso em: 28 de setembro de 2019.
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tanto nos EUA, quanto no Reino Unido. Com o passar dos anos, destaca-se também a prépria
transformacdo da mao de obra: mais feminina, mais madura e mais intelectualizada.
Entretanto, essa realidade vai desencadear embates e entraves sociais “invisiveis”, relagdes
de poder estabelecidas.

E essa compreensdo que Fleury (2000) argumenta quanto as relacdes de poder que
prevalecem nas organizacdes. Nesse caso, a gestao da diversidade tende a ser uma vitrine,
como algo posto para gerar visibilidade. Assim nao ocorre a inclusao, mas a submissao com
base nos argumentos de ganhos, retorno de imagem a partir de relagdes de poder impostas.
A tese de Serrano (2007) chama atencdo para a necessidade de pensar nas relacdes de
trabalho para além das praticas de gestdo de pessoas. As discussdes sobre diversidade partem
de algumas perspectivas, segundo Pereira e Hanashiro (2010). Sua construcdo deu-se a partir
de uma pesquisa com funciondrios de inUmeras empresas com o intuito de verificar suas
atitudes em relacdo a diversidade. A partir desse levantamento, os autores propdem quatro
perspectivas: 1) aceitacdo pela justica social; 2) aceitacdo pela obtencao de ganhos; 3) rejeicao
com base na discriminacdo reversa e 4) rejeicdo com base no receio ao estigma. Essas visadas
sao perceptiveis nas respostas encontradas na presente pesquisa.

No mercado contemporaneo, competitivo e dindmico, a comunicag¢do
profissionalizada vai além do planejamento de mensagens e campanhas atentas aos diversos
publicos, é necessario compreender o seu papel estratégico como forma de equilibrar e prever
a representatividade nas organizacoes dos diferentes grupos que compdem a sociedade.
Somando-se a essa ideia, a comunica¢cdo organizacional também se mostra diretamente
implicada no que se refere as relacdes de comunicacdo entre organizacao e seus diversos
publicos. Iniciativas como campanhas, eventos, posicionamento social, interacdao e debate
passam, ou deveriam passar, pela atuacdo profissional da comunicacdo empresarial. Trata-se
de construcdo de relacionamentos estratégicos, imagem e reputacao coerentes.

Franca (2008) é enfatico ao afirmar que a atuacdo dos comunicadores depende em
grande parte do gerenciamento dos relacionamentos organizacionais, assim como da
observacdo e acompanhamento detido das diferentes formas de organizacdo da sociedade.
"Portanto n3o basta analisar o novo. E preciso prever como se trabalhar com o novo,
notadamente no campo da ciéncia social aplicada em que se insere a comunicagdo social [...]”

(ibid p. VII). Para o autor (apud WILCOX, 2001, p. 249), os publicos ndo sdo "um todo
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monolitico, ao contrario: 'é uma mescla complexa de grupos com diversos enfoques culturais,
étnicos, religiosos e econdmicos, e cujos interesses as vezes coincidem e outras vezes entram
em conflitos". Justamente por compreender essa 6tica de publicos que se torna relevante
aprofundar os conhecimentos a respeito de suas caracteristicas, hdbitos e costumes,
descortinando, assim, certos esteredtipos acerca da diversidade.

Serrano (2007) ressalta que, inicialmente, refletir sobre os publicos organizacionais
demanda compreender a diversidade em sua complexidade. E muito simples pressupor que
os publicos estao divididos em determinados grupos por sexo, idade, religido ou atributos

fisicos; porém contemplar precisamente a diversidade do publico seria apenas isso?

A diversidade pode ser categorizada em duas dimens&es: a) a primaria, que
reune caracteristicas inatas, imutaveis e centrais para a formagao da identidade do
individuo, sobre as quais a pessoa tem pouco ou nenhum controle, como Sexo, raga,
idade, atributos fisicos; b) secundaria, que reune caracteristicas que podem ser
modificadas ao longo da vida que, embora exercam influéncia na autoestima e na
autodefinicdo do individuo, ndo alteram o nucleo principal de sua identidade. Essa
dimensdo é representada por fatores como experiéncia, formacdo, estado civil,
localidade, educagdo, renda, experiéncia militar, crengas politicas. (SERRANO, 2007,
p. 50 apud LODEN E ROSENER, 1991).

Promover programas e politicas de diversidade, a partir apenas de uma abordagem
primdria, parece ser um enfoque bastante comum nos dias atuais. A presenca social de uma
organizacao sera em ampla medida refletida pelo clima e ambiente interno, isto é, também
por uma relacdo franca e respeitosa com esse publico. Pesquisas americanas relatam trés
perspectivas diferentes, mas todas tocam a diversidade nas organiza¢des. O quadro, a seguir,

resume-as.
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Quadro 1: Evolugdo das iniciativas para a diversidade.

INICIATIVA OBJETIVOS CARACTERISTICAS
AA (Agdo Afirmativa)/ Criar espago de trabalho para a Intervengio artificial e transacional,
ASSIMILACAQO mobilidade ascendente de todos os tipos | nio podendo se considerada um
de pessoas mstrumento permanente.

Os sujertos sio assimlados, devendo

abandonar suas diferencas e serem

moldados de acordo com normas e

comportamentos organizacionais

ex

VALORIZACAO DAS Melhorar as relagdes interpessoais e Desenvolvimento de iniciativas que:

DIFERENCAS (VD) minimizar a discriminagio « levem a aceitacio das diferengas
por meio da compreensio de sua
natureza e dindmica;

* permitam a compreensio dos
sentimentos e atitudes dos
membros em relagido 3s pessoas
consideradas diferentes;

* levem a exploragio das diferengas
enquanto um ativo no local de
trabalho.

Os sistemas e a cultura da organizagio

permanecem intocados, o que faz com

que o gestor possa aceitar e entender

as diferencas, estar livre de racismo e

“sexismo” e ter excelentes relagdes

interpessoats, mas ainda assim nio

saber como administrar a diversidade.

GESTAO DA Desenvolver um ambiente que funciona | Amplo processo gerencial que inclui

DIVERSIDADE (GD) para todos os empregados planejamento e implementacio de

sistemas organizacionais que

possibilitem capacitar cada empregado

a desempenhar suas potencialidades

Fonte: Serrano (2007, p. 54), a partir de Thomas Jr. (1990) e Hanashiro e Godoy (2004).

7

Em sintese, extraimos que, sob o discurso da diversidade, é possivel observar
diferentes abordagens na pratica das organiza¢des. Cada momento organizacional apresenta
suas caracteristicas de clima e dindmicas internas e, assim, demanda determinadas a¢des.

Sob a dtica do publico interno, um argumento favoravel a abordagem da diversidade
é a possibilidade de atracdo e retencado de talentos, assim como o entrosamento das equipes
e do comprometimento desses funcionarios. No entanto, diversas vezes, ha a adesdo a
diversidade por uma interferéncia do contexto de mercado (MARTINEZ, 2013). Contemplar o
argumento da gestdo da diversidade no posicionamento social de uma empresa significa, de
fato, um amplo processo organizacional. Destacamos que imagem e reputacdo tornam-se

mais consolidados a medida em que discurso e pratica coadunam-se.

3 NEGOCIOS E COMPETENCIAS PROFISSIONAIS

Em uma reportagem do Jornal O Globo (2020) salienta-se que, no cenario de gestado
da diversidade, as empresas costumam atuar com capacitacdes, mentorias, acompanhamento
de carreira, treinamentos de alerta sobre vieses inconscientes, entre outros trabalhos, no

desenvolvimento dos seus recursos humanos. A organizacdao é também um local de
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convivéncia, formado por um conjunto de individuos que empenham sua forg¢a de trabalho na
oferta de produtos/servicos para outro tanto de pessoas, ai também se constitui um espaco
de encontro da diversidade populacional. Podem tornar-se locais conflitivos justamente em
funcdo da convivéncia de diversos habitos, costumes e identidades de forma muito préoxima.
Na perspectiva da administragdo organizacional, cabem algumas perguntas, como identificar
e gerenciar os conflitos? De que forma equilibrar as diferengas? Como representar-se perante
o mercado consumidor, organizacdes da sociedade civil, imprensa e governo?

Neste sentido, também é importante destacar que toda organizagdo necessita
estabelecer relagdo com um mercado consumidor, mercado, muitas vezes, formado por
grupos considerados minoritarios. A fim de aprimorar suas estratégias e torna-las mais
efetivas, diversas organizacoes desenvolvem pesquisas e monitoramentos de mercado. Dessa
forma, tendéncias sdo mapeadas e progndsticos para os negécios podem ser delineados. E o
caso da pesquisa Capsula (2019), desenvolvida pelo Grupo RBS no Estado do Rio Grande do
Sul, s a fim de indicar caminhos possiveis sobre comportamentos, tendéncias e consumo. O
Novo Urbano, a Diversidade, a Longevidade, o Bem-Estar e o Consumo Consciente foram os
temas investigados. Quanto a diversidade, perspectiva semelhante a do estudo aqui relatado,
a pesquisa “Capsula” apontou que é preciso tratar sobre inclusdo e respeito. O principal
guestionamento foi: como o gaucho enxerga a diversidade e como ela impacta na sua vida?
Partindo deste ponto, o capitulo contextualiza o tema, argumentando que, cada dia mais,
temos contato e a presenca social de diferentes vozes debatendo temas como identidade,
privilégios e minorias. De acordo com a pesquisa, a internet vem ampliar essa arena de
debates, reverberando as narrativas, o que ocorre independente de tempo e espaco.

Sob essa perspectiva, o debate sobre diversidade comeca a acontecer na midia, a partir
do contato com diferentes culturas e influenciadores, assim como do crescimento de um
sentimento de empatia. Fica evidente uma mudanca de realidade, interesse e consumo por
marcas que apoiam a causa. N3o sé um apoio em campanhas, mas também em politicas de
RH que garantam a inclusdo da diversidade nos ambientes organizacionais (CAPSULA, 2019).
A questdo das diferentes geragcbes convivendo nos ambientes organizacionais também
compoOe esse panorama da diversidade. O Envelhecimento nas Organiza¢Oes e a Gestdo da
Idade (FGV EAESP, 2018) é um segundo relatério debatendo a diversidade, agora, geracional.

A questdo norteadora foi: “Quais sdo as percepcoes de gestores de RH com relacdo aos
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profissionais com 50 anos ou mais de idade e quais as praticas de gestao de idade adotadas
pelas empresas?”

Tal relatério embasa sua inquietagcdao e motiva¢do de pesquisa, argumentando que:
“Entre 2015 e 2030, prevé-se que o grupo de pessoas com 60 anos ou mais de idade ird
aumentar de 901 para 1400 milhGes e, em 2050, podera alcangar 2,1 bilhdes de pessoas no
mundo (UNITED NATIONS, 2015)”. O aumento no numero da populagdo idosa impacta
diversas estruturas da sociedade, de tal forma que se torna imprescindivel conhecer esse
contexto tanto de envelhecimento dos individuos, quanto sobre como os setores de recursos
humanos percebem-no e gerenciam-no.

Quanto a diversidade de raga nas organiza¢cdes, mapeamos o relatério Black In. O
levantamento contou com quase 1800 participantes e identificou cinco perfis de profissionais
negros, assim como a forma como cada um enfrenta o racismo nos ambientes empresariais.
Esses perfis adotam diferentes posturas em relacdo as iniciativas de diversidade racial das
organizagdes: eles serdo desde facilitadores da discussdo a respeito do tema até o totalmente
afastado, exigindo uma comunicacdo diferenciada para cada perfil a fim de garantir o
engajamento de todos. O calejado, o sentinela, o conformado, o inocente e o meritocrata; sdo
as presentac¢des apuradas pela pesquisa de acordo com o grau de racismo sofrido e reagdo do
individuo.

Na outra ponta do posicionamento organizacional, encontram-se os consumidores e
suas percepcdes sobre a adesdo ou ndo das empresas a determinadas causas. Sob essa
perspectiva, foi publicado, pelo Instituto de Pesquisa de Mercado Ipsos, o relatério “Marketing
Relacionado a causas 2019”. A investigacdo buscou compreender de que forma os publicos
depositam a sua confianga nos diversos setores sociais. Com isso, percebeu-se que o Brasil
vive uma crise quase que generalizada de confianca na politica, assim como na sua atuacao
pré-causas sociais.

O relatdrio constata que, a partir da queda da confianca nos politicos e no governo,
cresce a tendéncia de confianga nas iniciativas das empresas, ou seja, “existe a expectativa de
que as empresas estejam a frente das transformacdes sociais do pais” (IPSOS, 2019). Além das
informacdes diretamente relacionadas com a pesquisa, o relatdrio conclui trazendo
guestionamentos as organizacdes sobre a adesdo a causas, bem como sobre a construgdo de

sua reputacdo. "A sua causa conversa com todos os seus mercados e todos seus stakeholders?
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Vocé estd pronto para ser desafiado? Como vocé esta planejando a sua abordagem? Consulte,
mensure o risco e tenha um plano" (IPSOS, 2019).

Buscando um alinhamento maior entre as pesquisas de mercado encontradas e a nossa
atual verificacdo, chegamos ao relatdério LCM (2018-2019). O Latin Communication Monitor
teve, como tema, “Comunicagao Estratégia e seus desafios: fake news, confianga, informagdes
para a tomada de decisdes, lideranga, satisfacdo, estresse e compromisso laboral”. O estudo
investigou os profissionais do mercado da comunicacgdo, chegando aos seguintes resultados:
um publico majoritariamente feminino, com uma média de idade entre 36 e 42 anos e
aproximadamente 50% deles com mestrado concluido. Dos 19 paises pesquisados, a América
do Sul teve maior participacdo. Considerando as fake news e os indices de confianca nas
empresas, € interessante destacar que 61% dos entrevistados apontam que acompanham os
debates a respeito das noticias falsas, mas apenas 9,7% das empresas dizem ter algum tipo de
plano de prevengao nesse sentido. Ao tratarem sobre cultura organizacional especificamente,
66% dos entrevistados assinalam que as suas organizagdes valorizam e praticam a diversidade
e a inclusao.

Retomando os achados das pesquisas anteriores, desde o ambito estadual (RS), com a
pesquisa Capsula (2019), até o panorama latino-americano com o LCM (2018-2019),
entendemos que o tema da diversidade mostra-se presente no dia a dia tanto das empresas
guanto na percepc¢ao dos profissionais e dos publicos. Neste sentido, resta configurada a
emergéncia deste como um tema, como uma linha mestra nos negdcios empresariais
contemporaneos. Portanto, tendo em vista o cenario delineado a partir de tantas pesquisas
de mercado, é salutar retomar o olhar para os profissionais que ai atuam, que constituem o
dia a dia organizacional e modificam-no. Nesta dire¢dao, outra pesquisa que contribui para o
presente debate aborda as competéncias profissionais.Trata-se do relatério “Procuram-se

III

Humanos: os rob0s precisam de vocé!”, publicado pela empresa de recrutamento e selecdo
ManPower Group, em 2019. O advento da tecnologia, bem como o desenvolvimento da
inteligéncia artificial, o uso de robds e maquinas em tarefas antigamente exclusivas das
pessoas fomentam debates calorosos na perspectiva Homem X Maquina. No entanto, ao
contrario do que se pensa, o relatério ManPower mostra que 81% dos empregadores

brasileiros planejam manter ou aumentar o numero de funciondrios como resultado da

automacdo. Para os profissionais do futuro, serdo determinantes competéncias voltadas a
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analise critica, networking, influéncia e construgdo de relacionamentos, que sao habilidades
humanas.

Nesse mesmo horizonte de pesquisa, também mapeamos o relatdrio conduzido pela
Universidade de Huddersfield, intitulado Global Capability Framework: for the public relations
and communication management profession. Ele partiu de alguns grandes questionamentos
a respeito das competéncias dos profissionais. Os dados foram coletados, entre 2016 e 2018,
buscando responder: Existe um conjunto compartilhado de competéncias que definem a
profissdao globalmente? Quais sdo suas variagdes por regido, cultura e grupo estratégico de
publicos? Dos resultados encontrados, foi possivel categorizar as competéncias em trés
grandes grupos: comunicacional, organizacional e profissional. O conjunto de competéncias
ai elencado também contribui para projetos de desenvolvimento na formacdo de académicos,
futuros profissionais, ou mesmo de atualizacdo/potencializa¢do de talentos daqueles que ja
estdo no mercado de trabalho.

Mais especificamente sobre a questdo da diversidade, localizamos o relatério “A

I”

Diversidade e Inclusdo nas Organizac¢des no Brasil” publicado, em julho de 2019, pela Aberje.
A maioria das empresas conta com programas de diversidade (63%). Destaca-se o fato de 68%
dos entrevistados terem justificado a pertinéncia da diversidade em seu contexto
organizacional, considerando o retorno positivo de imagem, como um negdcio comprometido
com a diversidade. Logo apds, com 63%, esta outro objetivo ao adotarem-se tais iniciativas
gue é contribuir com mudancas estruturais da sociedade.

Se, por um lado, temos a diversidade como tema emergente e em efervescéncia, por
outro, temos um mercado que busca profissionais com mais habilidades humanas, de contato,
empatia e relacionamentos. Consideramos, assim, que as pesquisas de mercado coletadas

apontam para a congruéncia de dois grandes temas: competéncias e diversidade nas

organizacgodes.

4 SOB A OTICA DA COMUNICAGAO: A PERCEPGAO DA DIVERSIDADE NAS ORGANIZAGOES.

A pesquisa mostra-se como um “processo formal e sistematico de desenvolvimento
do método cientifico. Seu objetivo fundamental é descobrir respostas para problemas
mediante o emprego de procedimentos cientificos” (GIL, 1999, p.42). No presente estudo, os
dados coletados e analisados sdo tratados segundo uma abordagem qualitativa (YIN, 2016),
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de cunho descritivo (TRIVINOS, 1987), cuja caracteristica é descrever particularidades de um
determinado fendmeno, assim como o estabelecimento de relacdes entre variaveis.

No cenario ora tragado, o contexto de diversidade nas empresas é o fen6meno a ser
explorado a partir da percepc¢do dos comunicadores inseridos nessas organizacdes. Para tal
intento, realizamos uma enquete aplicada a uma amostra ndo probabilistica por
acessibilidade (GIL, 2010), que é uma amostragem ndo-estatistica em que o préprio
pesquisador estabelece seus critérios de acesso ao publico pesquisado (WEBER E PERSIGO,
2017).

Gil (2010) argumenta sobre a complexidade do processo de elaboragao do
questionario, considerando que é preciso entendé-lo como um “instrumento técnico” (p.121),
gue demanda um olhar apurado para estruturar e ordenar as questoes, escolher as op¢des de
resposta. Nosso questionario foi elaborado em quatro grandes se¢des: - Perfil, - Competéncias
(subdividida em outras trés que se justificam pela nossa apropriacdo teérica - Conhecimentos;
Habilidades; Atitudes), - Diversidade organizacional, - Tendéncias em Comunicac¢do
Empresarial, com um total de 33 questdes.

Entre os meses de junho e julho de 2019, deu-se a divulgacdo e aplicacdo da pesquisa
via redes sociais (Facebook, Instagram e Linkedin) da pesquisadora e sua supervisora de pds-
doutorado. Realizamos pesquisas por profissdo (procuramos por comunicadores de forma
geral), por empresa (tanto publica, quanto privada) e por estado (buscamos contato inbox
com profissionais de todos os estados brasileiros, entretanto ndo obtivemos respostas dos

estados de Amapa, Ceard e Tocantins).
4.1 A percepcao da diversidade nas organizag¢es

Apds a limpeza dos dados, as informacbes aqui apresentadas dizem respeito ao
pensamento e a rotina de 191 participantes, com as seguintes caracteristicas: mulheres (71%),
homens (28,5%) e outro género (0,5%), cuja faixa etaria predominante é de 22 a 40 anos
(71%). A maioria tem nivel superior (93,2%), sendo que quase 40% deles possuem pos-
graduacdo stricto sensu. Provavelmente em funcdo do networking das pesquisadoras, a
maioria dos respondentes tem formagdo em relagdes publicas (57,6%), seguido por jornalismo

(20,9%) e publicidade e propaganda (11%), com residéncia no Rio Grande do Sul (40,3%), Sao
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Paulo (22%), Minas Gerais (7,9%) e Santa Catarina (5,8%). Entretanto, também recebemos
respostas de profissionais formados em administracdo, design grafico, psicologia, educacao
fisica, entre outros, e pelo menos um profissional em cada estado brasileiro, exceto no Amap3,
Ceara e Tocantins.

Ainda no que diz respeito ao perfil dos respondentes, 77,5% afirmaram estar
empregados na area da comunicagdo, outros como free-lancers (9,9%) ou empregados em
outras areas (9,4%). Destes, 77% estavam em organiza¢Ges privadas e apenas 18,5%, na
administracdo publica. Os profissionais participantes relataram ter uma experiéncia
relativamente recente na atual organizacdo: 47% estdo entre 1 (um) e 5 (cinco) anos, seguidos
de quase 15% na faixa de 6 (seis) a 11 anos. No quesito lideranga, mais de 40% estdo em
postos de chefia: diretor/gerente (21,5%) ou chefe/supervisor (20.3%). E se considerarmos
que a nomenclatura “assessor” também indica, em comunicacdo, o gestor de um
departamento, temos mais 15,1% dos entrevistados.

A partir de um elenco de atividades relacionadas com as profisses de comunicac¢do e
com a possibilidade de selecionar até seis op¢des, os profissionais participantes da pesquisa
enfatizaram que a sua rotina engloba, em muito, o planejamento estratégico (64,7%), seguido
do planejamento e gestdo da comunicagdo digital (44,9%), relacionamento com o cliente
(44,3%) e campanhas institucionais de informacdo, integracdo e conscientizacdo (43,7%).
Opostamente, as relagdes governamentais e de lobby (4,8%) e advocacy (1,8%) sdo as
atividades menos desempenhadas por eles. Outro fator que chama atencdo é que as
atividades relacionadas com pesquisa de opinido e/ou auditoria de midia e clima,
consideradas fundamentais para o processo de planejamento, também foram indicadas por
um percentual pequeno de profissionais, isto é: 12% e 9,6%, respectivamente. Neste sentido,
guestionamos: como elaborar um bom e efetivo planejamento se as atividades que levariam
a um monitoramento e avaliacdo ndo sdo tao frequentes no dia a dia desses profissionais?

Tendo conhecimento do panorama de atividades desempenhadas, passamos entdo a
guestionar sobre os conhecimentos mobilizados no dia a dia profissional. De forma geral,

tivemos as seguintes respostas:

Grafico 1: Conhecimentos mobilizados.
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Fonte: Elaborado pelas autoras.

A opcdo “outros” teve citagOes referentes a comunicagado para o 32 (terceiro) setor e
midias sociais. Essa questdo, a primeira vista, traz alguns dados que parecem alarmantes.
Para analisar a questdo, é interessante observar os extremos do grafico. S3o realidades
praticamente opostas em termos de frequéncia de resposta, ao menos. Porém, buscando
refletir sobre a diversidade, onde encontrariamos os conhecimentos mais atinentes a
questdo? Pensar diretamente nela e em suas bases tedricas demanda conhecimentos de
sexo, raga, religides, assim como acessibilidade e empregabilidade de PCDs até sociologia e
dados sociais. Entretanto, essas op¢des estdao entre as de menor frequéncia de resposta, no
extremo inferior do grafico.

No topo superior, temos conhecimentos relevantes ao dia a dia da comunicacao,
como planejamento, redacdo, mapeamento de publicos, cultura e comportamento das
organizacdes. Nossa grande inquietacdo aqui é: que tipo de planejamento, mapeamento de
publicos ou estratégias de cultura e comportamento organizacional estdo sendo praticados
se 0s conhecimentos base para essas questdes sao os menos citados? Talvez esse seja um
dos pontos essenciais a ser considerado ao avaliar a forma de abordagem dos temas de
diversidade nos contextos empresariais. Como bem citou Serrano (2007), precisamos

compreender a diversidade em toda sua complexidade e niveis, do contrario, as politicas e as
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iniciativas estardo trabalhando no aparente e n3ao nas causas ou sequer promovendo o
debate sobre elas.

Alids, em relagdo as iniciativas de diversidade nas organizagdes, 60% dos entrevistados
afirmaram que sua empresa tinha alguma acdo de diversidade, 27% disseram que, em sua
organiza¢do, ndo hd nenhuma iniciativa nesse sentido e 13% afirmaram que talvez possa
existir alguma disposicdo a esse respeito. Percentuais que parecem reforcar o alerta de
Serrano (2007), ja que o percentual alto de respostas para a situacao de realizacdo de alguma
atividade de diversidade ndao nos traz a confirmacdao de dados sobre periodicidade,
intensidade, frequéncia, objetivos e outras dimensdes desejaveis para que se possa afirmar
que as acdes de diversidade sdo efetivas.

Outro ponto destacado pelos entrevistados diz respeito a responsabilidade das
atividades de diversidade, em sua maioria, sob a tutela do Setor/Depto. de Recursos
Humanos como indica o grafico na sequéncia:

Grafico 2: Setores ou Deptos. Resp. pelas A¢des de Diversidade.
Setores ou Deptos. Resp. pelas Agoes de
Diversidade
Recursos Humanos EES— S T
Comunicacio o, = T
Todos
Micleo de Diversidade ————
Alta Administragdo 4 5
Pré-Reitoria de Extensdo mm 3 8
Pedagdgico 3 8
Assisténcia Social - 35

Dezenvolvimento, | . 2 G
DIJ[I'35 ] gglb

0 10 20 30 40

Fonte: Elaborado pelas autoras.

O setor de Recursos Humanos obteve 33,3% das respostas, em segundo lugar, com
maior frequéncia veio a opc¢ao “outros”. Nessa op¢do, foram indicados também os setores:
Responsabilidade Social, Comunicacdo Interna, Diversidade e Inclusdo, Atendimento
Académico, Coordenacdo de Ac¢Ges Inclusivas, Jovem Aprendiz e estagiarios, Marketing,
Relagdes Publicas, Financeiro. No grafico anterior, também observamos o setor de
Comunicacdo e Marketing como responsavel pela Diversidade em 6,7% das organizacdes e,
com um percentual um pouco menor, consta a opcdo “todos” com 5,7%. E interessante o

horizonte apontado por alguns respondentes, tendo em vista que as atividades podem estar
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sob responsabilidade de determinado setor, mas a discussdao da temadtica é de todos. Até
mesmo em funcdo da perspectiva assinalada por muitos estudiosos da area, de que todos
somos diversos!

Outra visdo relevante esta assinalada na resposta “outros” quando citado o setor de
marketing. Essa assertiva pode indicar uma maior propensao de determinada empresa em
tratar a diversidade mais no plano do discurso, do apelo de venda ou de ganho de imagem

como mencionam alguns respondentes:

Quadro 2: Respostas destacadas dos dados da pesquisa.

RESPOSTA

Alinhamento discurso e a¢do. Muito 'bonito’
as organizacgGes falarem em diversidade, mas
efetivamente ter empatia com os publicos

PERFIL

Jornalista do sexo feminino, mestre,
com idade entre 31 e 35 anos, do
Alagoas, Chefe/supervisora de uma

contemplados nesta caracterizagdo é um
desafio diario, sem receita pronta e,
principalmente com ESCUTA  efetiva
permanente de quem tem lugar de fala.

O conflito real entre o discurso e a pratica das
organizagoes.

empresa privada com saldrio até
R$3500,00 mensais.

Jornalista, do sexo masculino,
especialista, com idade entre 36 e 40
anos, de Sao Paulo, Analista de uma
empresa privada e com saldrio entre
R$7100,00 e R$10.000,00 mensais.

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Apesar da constatacdo por alguns dos participantes da pesquisa a respeito da distancia
entre discurso e pratica, ao serem questionados sobre a importancia do tema, em torno de
95%, a esmagadora maioria, confirmaram essa relevancia.

Quando consultados sobre as principais tendéncias nas praticas de comunicac¢ao
dentro das organizagdes, metade dos profissionais menciona a diversidade de forma direta
(51.7%). Ha, ainda, outras meng¢des ligadas ao tipo ou situagdo, como: diversidade e
sustentabilidade (4,2%); diversidade de geracdes (3,5%) e diversidade e cultura organizacional
(2,8%), reiterando, ao menos, um discurso proé-diversidade. Existe, ainda, o contraponto:
aqueles que acreditam que a diversidade ndo é tendéncia (3,5%), mas uma realidade
organizacional (4,2%) ou, entdo, que a diversidade é apenas um discurso (2,8%). Essa
perspectiva pessimista é coerente quando profissionais alegaram que a cultura da sua

organizacao é desfavoravel a pratica da diversidade.
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Griéfico 3: Tendéncias nas Praticas da Comunicagdo nas Organizagdes

Tendéncias na Comunicacao
Diversidade como Tendéncia e .. —— 1
Comunicacio Digital mm 5§
Diversidade e Sustentabilidade mm 42
Diversidade como Realidade . mm 4 2
Diversidade ndo & tendéncia = 3§

Diversidade de Geragies wm 3.5

Diversidade somente/mais Discursiva M 2 8
Diverzidade @ Cultura Organizacional = 2 8
Qutros  .——s——— 1 7

0 10 20 30 40 50 &0

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Ainda sobre esse grafico, é interessante observar a opcdo “Outros” com um
percentual de 21,7%. Ai incluem-se questdes como inclusdao de PCD, conscientizagdo da alta
administragdo, impacto social, inteligéncia artificial e até saide mental, temdatica que nos
remete, inclusive, para outra problematica nas organizacdes No caso, a ansiedade, mal-estar
psicolégico ou stress continuado, depressdao, dependéncia de alcool e outras drogas,
perturbacdes psicéticas (como a esquizofrenia), atraso mental e deméncias, considerados
problemas de saude mental mais frequentes, tém se tornado rotina nas organizacoes,
impactando de diferentes formas as mesmas. E situagcdes como essas também perpassam a

compreensado e a assimilacdo da diversidade nas organizacdes.
CONSIDERACC~)ES PONTUAIS:

Do confronto tedrico-empirico, destacamos algumas questdes que auxiliam na
reflexdo a respeito da diversidade como negdcio. A gestdo da diversidade, quando percebida
dessa forma pelos profissionais da comunicacdo, tem atuado mais como uma vitrine, como
algo posto para gerar visibilidade. Nesse ponto, precisamos atentar para as relacdes de poder
travadas interna e externamente as organizagoes.

Torna-se premente considerar as diferentes perspectivas (conhecidas hoje) que
envolvem a discussdo da diversidade nas organizagGes (justica social, aceitacdo pela obtencao
de ganhos, rejeicdo com base na discriminacdo reversa e rejeicdo com base no receio ao

estigma). Um dos questionamentos, inclusive, apontou a saude mental no trabalho, o que
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coaduna com as duas Ultimas perspectivas apontadas, de rejeicdao. Podemos conjecturar algo
como a doenca pelo deboche, o diverso como “engracadinho”, a falta da empatia, perda da
no¢do da humanidade, perda da esséncia, indistingdo de ddio/raiva/perdao.

Das ac¢Oes afirmativas até a gestdo da diversidade efetivamente, os profissionais
reconhecem que é preciso ultrapassar o limite de simples iniciativas e, desse modo, atingir um
nivel de politicas para a diversidade, sinalizando um movimento social rumo a politicas
publicas. Sabemos que é um grande movimento, sob o qual se organizam diferentes
elementos: a compreensdo de diversidade, o significado de inclusdo/exclusdo, a inser¢do do
gestor, o reconhecimento e enfrentamento de preconceitos, a aprendizagem coletiva e o
refinamento de competéncias profissionais. Independente da profissdo ou do ambito da

discussdo, sdo tarefas que cabem a todos nds.
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The business of diversity from a communication perspective

ABSTRACT

Headlines such as “Diversity is good for business!”, “The African market growth” and “The
development of the elderly market segment” are constantly being highlighted in Brazilian
business magazines and newspapers. Diversity is consolidated as a path to be taken by
contemporary organizations. Therefore, this is the subject of the present article. In this study,
we aim to investigate the perceptions of the communication market professionals on diversity
practices in organizations. The theoretical discussion is based on previous research developed
by Serrano (2007), Martinez (2013), Fleury (2000), and Pereira and Hanashiro (2010). In terms
of methodology, this is an exploratory descriptive research in which a survey is done on the
communication market professionals. By analyzing the results from the perspective of
communication, we realized that the organizations have been more focused on specific
actions than on diversity policies.

Keywords: Diversity. Market. Companies. Organizational communication.

Desde las vistas de la comunicacidn: el negocio de la diversidad
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RESUMEN

La diversidad es buena para los negocios; Crecimiento del mercado afro o Desarrollo del
mercado de personas mayores; son algunos titulares en constante destaque en revistas y
periédicos de negocios brasilefios. La diversidad se consolida como un camino a seguir por las
organizaciones contempordneas, dice el mercado. La diversidad en las organizaciones es el
tema de este articulo. Para ello, realizamos una discusion tedrica con Serrano (2007), Martinez
(2013), Fleury (2000) y Pereira y Hanashiro (2010), con el fin de adecuar mejor algunos
términos. Al mismo tiempo, buscamos comprender la percepcion de los profesionales del
mercado de la comunicacién sobre las practicas de diversidad en las organizaciones en las que
trabajan. Se trata de una investigacion exploratoria descriptiva que utiliza una encuesta
aplicada a profesionales del mercado de la comunicacidn. A partir de los resultados, nos dimos
cuenta de que, desde la perspectiva de la comunicacidn, las organizaciones estdn mas
enfocadas en acciones especificas que en politicas de diversidad.

Palabras clave: Diversidad. Mercado. Empresas. Comunicacién organizacional.

Recebido em: 25/04/2023
Aceite em: 18/06/2023
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MULHERES NO AUDIOVISUAL: UM ESTUDO DE CASO DA PRODUTORA
DONA FILMES

Leandro Rolim?!
Ludmuller Diniz Alves?
Tatiane Rodrigues Mateus3

RESUMO

O presente artigo tem a intencdo de mostrar a importancia das politicas de incentivo a cultura
do audiovisual para a emancipac¢ao feminina, o papel do cinema na construgao do movimento
feminista e como pode servir como uma ferramenta de inclusdo social para as mulheres. O
principal objetivo foi pesquisar o crescimento de projetos produzidos por mulheres, em
particular na produtora Dona Filmes, no Distrito Federal - Brasilia, Brasil. A metodologia
utilizou pesquisa exploratdria, entrevistas e pesquisa bibliografica para assim compreender o
fomento da cultura do audiovisual por meio de politicas publicas que apoiam o
empoderamento feminino, e como estas politicas impactam regionalmente a produtora Dona
Filmes que é um coletivo que o artigo mostra sua relevancia para a causa feminista no cinema.

PALAVRAS-CHAVE
Palavra-chave: Audiovisual. Feminismo. Cultura. Produtoras. Politicas de Audiovisual.

1 INTRODUCAO

Este estudo oferece e considera a evolugdo da participacdo de mulheres na direcdo de
projetos audiovisuais e em outras funcdes de destaque. O trabalho consiste na relevancia do
feminismo no audiovisual, que é a busca por direitos iguais entre homens e mulheres, na
tentativa de acabar com a hierarquizacdo de género sexual. No inicio das TV's as mulheres
ocuparam espacgos sendo as garotas propaganda, e isso durou décadas até que o videotape

adentra as emissoras nos anos de 1960. Antes, as mulheres na industria do cinema ja

! Professor Doutor. Profissional de mercado e pesquisador de Comunica¢do e Marketing; Produtor Executivo da
TV Brasil Internacional - EBC. E-mail: leandro.rolim@ebc.com.br.

2 E-mail: ludmuller.diniz@gmail.com

3 E-mail: tatianermateus@gmail.com.
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desempenhavam func¢Bes técnicas importantes como a de editoras de imagem ou

desempenhando papéis como divas, mocinhas ou vilas.

A produtora Dona Filmes é objeto de estudo deste artigo, que fala sobre o cendrio do
audiovisual no Distrito Federal e a presenca das mulheres. A Dona Filmes é uma produtora de
audiovisual que trabalha com infoprodutos, prestacdo de servicos e obras autorais, fundada
em 2015 pelas sdcias Julyana Duarte* e Cris de Souza®. Socias e amigas, a fim de formalizar o
negdcio e principalmente para ter a condi¢cdes necessdrias para participar de editais no
segmento de cinema. Ajudaram a fundar o coletivo “Nakaradura Producdes®” e criaram o
projeto de DVD “Donas da Rima”. Estiveram a frente de projetos de formagcdo como o “Criar
TV” realizado pelo Instituto Soubras e Secretaria de Cultura do DF (Secult DF), que forma

dezenas de jovens todo semestre para diferentes setores do audiovisual.

Este artigo tentarda responder como o audiovisual é importante no movimento
feminista, bem como a significancia do audiovisual para a cultura em um contexto social. O
objetivo principal é compreender se os editais aprovados em projetos promovem o incentivo
ao audiovisual produzido pelas mulheres. Os objetivos especificos foram refletir sobre o
contexto em que a produtora esta inserida, analisar os critérios para a utilizagdo das leis de
incentivo a cultura na produtora e entender a sua importancia para a cultura da emancipagao

feminina.

A metodologia utilizada para a concepc¢ao deste artigo foi a pesquisa exploratéria, que
segundo Santos (2015) tem como objetivo tomar conhecimento de um tema pouco explorado
e menos conhecido, para que ao final da pesquisa, algumas hipdteses possam ser construidas,

além do entendimento sobre o assunto”. Uma entrevista foi realizada com uma das sdcias da

4 Cineasta na empresa Dona Filmes, é diretora na empresa Donas da Rima, estudou no Centro Universitario Senac
- Santo Amaro e Tecnologia em Produgao Audiovisual nas Faculdades Integradas UNICESP.

> Sécia Proprietdria na empresa Dona Filmes, produtora executiva na empresa Donas da Rima e cantora,
produtora cultural na empresa De Quadra em quadra, produtora executiva na empresa Nakaradura Producgdes,
trabalhou como parceira na empresa Studio Cky Dj Chokolaty, fez voluntariado na empresa CUFA - Central Unica
das Favelas.

6 Criado em 2007, o coletivo atua como uma produtora de contetido audiovisual formada por jovens da periferia
do DF. Discutem e produzem videos relevantes para insercdo da classe feminina, ainda marginalizada.
Nakaradura Producdes é um coletivo de produc¢do audiovisual independente.
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produtora Dona Filmes, a Julyana Duarte, com o intuito de levantar um entendimento sobre a
importancia do audiovisual na cultura local e sobre o processo enfrentado pelas mulheres no
audiovisual, no Distrito Federal. A busca englobou um levantamento do estado da arte em livros
e artigos cientificos que tratam do tema de producdo audiovisual local e pela mulher. Dessa
maneira, acredita-se ter abarcado tais fontes e ter o objetivo alcancado, ou seja, atingir um

conhecimento mais abrangente sobre o objeto de pesquisa.

Os temas audiovisual, politicas de audiovisual, feminismo, cultura e empoderamento
feminino também fizeram parte do cenario explorado num ambito qualitativo. Diante disso,
Marconi e Lakatos (1996), explicam que a abordagem qualitativa diz respeito a uma pesquisa
que tem como premissa analisar e interpretar aspectos mais profundos, ao descrever a
complexidade do comportamento humano e ao fornecer analises mais detalhadas sobre as
investigacOes, as atitudes e as tendéncias de comportamento. A pesquisa documental sobre
leis de incentivo ao audiovisual foi realizada levando em conta as principais leis de incentivo ao
Audiovisual e a Cultura: A Lei de Audiovisual e alguns editais do FAC-DF, ja que este estudo de

caso diz respeito a uma produtora do Distrito Federal do Brasil.

2 AS MULHERES NO AUDIOVISUAL

Desde os primordios dos tempos a mulher era subserviente ao homem. Sua funcado
sempre foi de cuidados com a familia, responsavel pelos afazeres domésticos e de procriar,
vivendo numa sociedade patriarcal. Para Engels (1984) o homem apoderou-se da lideranca da
casa e a mulher viu-se servidora e escrava do homem, tratada como instrumento de
reproducdo. Quando as mulheres ndo seguiam os preceitos impostos pela sociedade da época,
sofriam punicdes severas; eram queimadas em pracas publicas como bruxas, apedrejadas por
causa do adultério, toda sua familia e suas futuras geracdes eram amaldicoadas por sua

rebeldia.

Segundo Vasconcelos (2005), a partir do século XVI, houve sinalizacdo de mudancas no
mundo ocidental a respeito da igualdade de direitos entre homens e mulheres. Entre os séculos

XVl e XVIl ocorreu uma mudanca muito influenciada pelo pensamento cartesiano quanto
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a razdo feminina. Além disso, o liberalismo também advoga, ainda que teoricamente, que
homens e mulheres deveriam ter igualdade de direitos. Entretanto, os pensadores vao ter
que lidar com uma contradicdo. Se os seres humanos sdo iguais perante a lei, como explicar a
subordinacdo da mulher ao homem em uma sociedade que defende valores como igualdade,
fraternidade. Até houve propostas de melhorias nos direitos das mulheres nos séculos
passados que nao se desenvolveram de forma racional, mas por meio de movimentos sociais
gue lutavam por direitos iguais em diversos aspectos e setores da sociedade. A descoberta da
importancia das mulheres para o desenvolvimento social e o encontro do “Eu” feminino criam
um ambiente para o nascimento de novas correntes de estudos, sobre o dominio da mulher e
de suas proéprias vontades, sua feminilidade e sobre o conceito do feminismo que impactou

mulheres em todo o mundo, desde o ocidente até o oriente.

Através da busca por seus direitos, as mulheres conquistaram seu espaco no mundo
académico e no mercado de trabalho. O Brasil no século XX estava nos primordios de sua
industrializacdo e tinha dado fim a escraviddo. Neste contexto, o governo investiu na atracado
de imigrantes com a promessa de um futuro préspero. De acordo com Rago (2004) grande
parte desses imigrantes era formada por mulheres, jovens e criancas que trabalhavam em
fabricas. As proletdrias tinham uma vida dificil com jornadas compridas de trabalho, recebiam
salarios baixos, sofriam maltrato pelos patrées e suportavam ininterruptos assédios sexuais. E
sdo varios os artigos da imprensa operaria que, assim como o romance de Pagu’, denunciam
as investidas sexuais de contramestres e patrdes sobre as trabalhadoras e que se revoltam
contra as situagdes de humilhacdo a que elas viveram expostas nas fabricas. (RAGO, 2004,

p.77).

As mulheres ndo ocupavam cargos de competéncia e poder, pois eram apontadas como
sexo fragil e incapaz de assumir uma posicdo que oferecesse autoridade perante os homens;
eram debeladas aos cargos inferiores. Depois, de tanto se submeterem aos patrdes, as
mulheres entenderam que faziam parte de um importante mecanismo para as industrias.
Sendo assim, lutaram por melhores condi¢des de trabalho e pelo direito de poderem ser maes

e mulheres que trabalham. No entanto, justificar a presenca da mulher na forca de trabalho

7 Patricia Galvdo (1910- 1962), mais conhecida como Pagu, foi escritora integrante do movimento modernista
brasileiro e militante do Partido Comunista Brasileiro (PCB). Fonte:
https://www.queridoclassico.com/2022/02/pagu-parque-industrial.html. (Acesso em 10/09/2022)
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por motivos meramente econémicos significa reduzir as conquistas por elas alcancadas. Essa
insercdo se deve, igualmente, ao movimento de emancipacdo feminina e a busca de direitos

iguais na sociedade, segundo Arnaiz (2001, p.266).

As operarias lutaram contra a opressdo por meio do movimento anarquista. Este
movimento consistia em um feminismo libertario que levantou as questdes da emancipacdo da

|II

mulher conduzidas e resolvidas por mediacdo da “revolucdo social” mais ampla. O resultado
esperado dessa revolucdo seria um mundo baseado na igualdade, na justica e na liberdade,
abolindo-se assim a opressdo sexual. Com o passar dos tempos, as mulheres, entenderam a sua
posicdo na sociedade, alcancaram seus direitos politicos, por muito tempo foram violados, a
custa de muito suor e sangue. As mulheres ainda continuam suas lutas todos os dias em busca

de respeito. Elas trabalham dobrado para conseguirem importantes posicdes no mercado de

trabalho e no mercado audiovisual ndo é diferente.

No Brasil, em 1932, a partir da Lei da Obrigatoriedade da exibi¢cdo de filmes nacionais
criou-se o chamado “Cinema Novo Brasileiro”, que usava como narrativa o questionamento
dos valores e os problemas sociais da época. O audiovisual teve um papel importante na
construcdo histérica da sociedade brasileira, tanto na questao das relagdes de género, quanto
como instrumento medidor e reflexivo das transformacdes sociais. Segundo Sidney (2005),
apos a Primeira Guerra Mundial, o cinema norte-americano dominou as salas de exibicdo de
cinema no Brasil. Em contrapartida, o cinema brasileiro resiste como fruto do esforco individual
de alguns poucos abnegados que se esforcaram em resistir e exibir filmes nacionais num

mercado dominado pelo cinema estrangeiro.

Neste contexto da década de 1930, a mulher ja estava ligada ao audiovisual, como diva,
mocinha ou vild. De acordo com Amaral (2019) sempre estavam em frente as cameras pois
eram consideradas incapazes de realizar certas fungdes no set de filmagem, principalmente por
guestBes que envolviam aspectos técnicos. No entanto, ha relatos sobre a trajetdria de
mulheres que ajudaram a construir a histéria do audiovisual como, diretoras, produtoras,
roteiristas, fotégrafas, atrizes e em outras diversas outras profissionais que atuaram no
audiovisual. Cléo de Verberena foi a primeira mulher a dirigir um filme no Brasil, nos anos de

1930, o longa-metragem silencioso” O Mistério do Domind Preto”, em que também atuou
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como protagonista, foi tido como perdido, porém recentemente foi achada a novela escrita de

mesmo nome que o originou e que permite vislumbres da trama. (ARAUJO, 2019, p.18).

Com o pioneirismo de Cléo, outras mulheres tiveram destaque principalmente no
campo da direcdo como: Suzana Amaral®, Ana Carolina Soares Teixeira Soares®, Teresa
Trautman?®, Lucia Murat!?, Helena Solberg®?, dentre muitas outras. Com evidéncia para Adélia
Sampaio, que foi a primeira mulher negra a dirigir em 1984 o filme “Amor Maldita” e se
destacou em outras funcGes técnicas dentro do audiovisual. (KREUTZ, 2019). Os estudos de
cinema e de televisdo, sob perspectiva critica feminista e dos estudos de género, se ampliaram
no Brasil na década 1970. Mulvey (1976), em um de seus trabalhos ressalta a discussdo sobre
o cinema ser pautado sobre e através de um olhar masculino, isto é, a mulher no cinema é vista
sob uma perspectiva masculina como objeto de desejo, mascarando uma relagdo de poder
entre os géneros. Diante dessa analise, surgem embasamentos para estudos de grande parte

da teoria e critica feminista no cinema.

8 Suzana Amaral (1932-2020) foi uma cineasta e roteirista brasileira, conhecida por seu trabalho em A hora da
Estrela, pelo qual venceu dois prémios no Festival de Berlim. Ela ja acumulou duas indica¢Ges ao Grande Otelo,
ambas na categoria de melhor roteiro adaptado, por Uma vida em segredo (2001) e Hotel Atldntico (2009). Fonte:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Suzana_Amaral. (Acesso em 10/06/2022)

 Ana Carolina Teixeira Soares (1945- ) é uma cineasta brasileira. Seu trabalho mais famoso é a trilogia sobre a
condicdo feminina, Mar de Rosas (1977), Das Tripas Coracdo (1982) e Sonho de Valsa (1987), que retratam o
universo feminino em trés fases: infancia, adolescéncia e maturidade. Fonte:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Ana_Carolina_(cineasta). (Acesso em 10/06/2022)

10 Teresa Trautman (1951- ) é uma cineasta brasileira. Foi assistente de direc3o e corroterista de varios filmes de
Salvd, como Revolveres ndo Cospem Flores (1972) e Ana, a Libertina (1974). Seu curta O Caso Ruschi" (1977),
documentario sobre a luta do ecologista Augusto Ruschi para impedir a derrubada de uma floresta no Espirito
Santo, foi premiado no Festival de Brasilia. Foi também corroterista de Os Saltimbancos Trapalh&es (1981). Fonte:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Teresa_Trautman. (Acesso em 10/09/2022).

| \cia Maria Murat de Vasconcelos (1948- ) é uma cineasta brasileira e ex-integrante da luta armada contra a
ditadura militar no Brasil (1964-1985). A experiéncia da prisdo e das torturas durante a ditadura militar exerceu
forte influéncia em sua obra. Seu longa-metragem Que Bom Te Ver Viva (1989) é um compéndio de histdrias,
relatos e lembrangas dos tempos de prisdo. Fonte: https://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%BAcia_Murat. (Acesso
em 10/06/2022)

12 Helena Solberg (1938- ) é uma cineasta, produtora e roteirista brasileira. Ela é reconhecida como a Unica
mulher a participar do Cinema Novo. Entre seus principais trabalhos, se destacam o documentario Carmen
Miranda: Bananas is my Business de 1995, e Vida de Menina, uma adaptacdo do livro Minha Vida Menina, de
Helena Morley. O filme chegou a ganhar seis prémios no Festival de Gramado, em 2004.Em 2018, Helena Solberg
tornou-se membro da Academia de Artes e Ciéncias Cinematograficas de Hollywood. Fonte:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Helena_Solber. (Acesso em 10/09/2022)
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A professora de cinema E. Ann Kaplan, em sua publicacdo do livro Women and film: body
sides of the camera, em 1983, disponibilizou informacdes sobre uma selecdo de filmes feitos
por mulheres que enfocaram e deram uma voz a uma subjetividade, isto é, as cineastas
apresentam outra visdo de como veem o mundo, ampliando discursos que poderiam ser
exprimidos através de imagens. A obra foi fundamental para a teoria do cinema no Brasil, pois
demonstra um relevante esforgo para repensar a construcao simbdlica patriarcal. A partir dessa
releitura, permitiu que outros trabalhos se tornassem visiveis. Surgiram mulheres que tiveram
um grande destaque no audiovisual como Anna Muylaert?3, cineasta com o filme “Que horas
ela volta?”, premiado com o troféu “Grande Otelo” de melhor filme ano 2015, que também foi
roteirista do Filme “Castelo Ra-Tim-Bum”, no ano 1999. Outra grande cineasta é Yasmin
Thayna®®, que se destacou pelo filme “Kbela”, ganhador do Prémio "African Movie Academy
Award for Best Diaspora Short Film” no ano 2015. Destaca-se também Lina Chamie®®, diretora

de cinema que teve o filme “A Via Lactea”, de 2006, indicado ao Oscar.

Em Brasilia, destaca-se a cineasta Ddcia Ibiapina, também professora de cinema na
Universidade de Brasilia-UnB, que dirigiu varios curtas-metragens nos quais ha forte presenca
de questdes sociais. Ela integra um grupo importante de documentaristas em Brasilia e
participou da 152 Mostra de Cinema de Tiradentes, em janeiro de 2012, para o langamento do
documentdrio “Entorno da beleza” e do “462 Festival de Brasilia do Cinema Brasileiro”. Dacia
Ibiapinal® e Ivan Costa foram premiados na melhor montagem curta no documentario “O

gigante nunca dorme”, com duracdo de 15 minutos, DF, 2013.

BDisponivel no  site:https://antigo.ancine.gov.br/pt-br/sala-imprensa/noticias/grande-pr-mio-do-cinema-
brasileiro-anuncia-seus-
vencedores#:~:text=Com%2014%20indica%C3%A7%C3%B5es%2C%200%20longa,Melhor%20longa%2Dmetrag
em%20pelo%20voto. (Acesso em 10/06/2022)

4Disponivel no site: https://revistamoviement.net/filme-de-diretora-brasileira-vence-importante-
pr%C3%AAmio-do-cinema-africano-8699dc77e24. (Acesso em 10/062022)

Disponivel no site: https://cinema.uol.com.br/cannes/2007/ultnot/2007/05/11/ult3723u2.jhtm. (Acesso em
10/06/2022)

%Disponivel no site: https://www.cultura.df.gov.br/46-festival-de-brasilia-do-cinema-brasileiro-17-a-24-de-
setembro-de-2013/. (Acesso em 10/06/2022)
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A presenca feminina em posicdes de direcao, roteiro, producdo executiva, producdo de
fotografia e direcdo de arte no ano de 2018, segundo dados oficiais da ANCINE, podem ser

observadas no grafico a seguir.

Gréfico 01: Percentuais de Género — Salas de Exibi¢3o (CPB's emitidos em 2018)Y
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Fonte: ANCINE

As obras que tiveram como segmento inicial pretendido o mercado de salas de exibicdo
observou que o percentual de diregdao de arte tem um percentual de mulheres 14 % a mais que
homens. A producdo executiva contabilizou 2 % a mais de mulheres do que de homens. Nas

demais categorias o sexo feminino tem um percentual menor que o masculino.

Grafico 02: Percentuais de Género — Televisdo (CPB's emitidos em 2018)

Disponivel no site: https://www.gov.br/ancine/pt-br/centrais-de-
conteudo/publicacoes/apresentacoes/MARCachoeira_ LUANARUFINO.pdf. (Acesso em 10/09/2022)
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Fonte: ANCINE

O percentual feminino na dire¢do de arte lidera a pesquisa com 12% a mais que o
percentual masculino. O audiovisual era um setor predominantemente masculino, mas com o
passar dos anos, as mulheres que estavam sempre a frente das cameras, foram migrando para
as areas técnicas, de acordo com dados da ANCINE, que desde 2014 publica o anuario
estatistico do audiovisual e faz a pesquisa de percentuais de género na direcdo de longa-
metragem. A presenca feminina em posicdes de comando em obras audiovisuais vem
crescendo ao longo dos anos. Dados de 2018 mostram a quantidade especifica de mulheres

atuando em areas técnicas no audiovisual (Grafico 02).

Grafico 03: Percentuais de Género — Salas de Exibicdo (CPB's emitidos em 2017)
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Fonte: ANCINE
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O Grafico 03 aponta que no ano de 2018, somente 20 % dos titulos nacionais foram
dirigidos por mulheres, entre producdo audiovisual para midias como: cinema, televisdo e
clipes. As roteiristas compunham apenas 25% do total, mas na categoria “produgdo executiva”,
as mulheres ocupam uma boa fatia do mercado, mas ainda assim 1% a menos que os homens.
Em direcdo de fotografia, os homens possuem maioria esmagadora, apenas 12% dos cargos
nessa fungdo sdao ocupados por mulheres. Porém, na diregdo de arte as mulheres ocupam 57%
dos cargos do mercado, a Unica funcdo que as mulheres sdo a maioria. A pesquisa mostra uma

alta em posi¢cGes ocupadas por mulheres no setor audiovisual.

Grafico 04: PosicOes
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Fonte: ANCINE

Nos elencos principais, além da desigualdade de género, como abordado no texto,
ressalta-se a desigualdade racial. Equiparando o grupo de homens brancos e mulheres negras,
a cada mulher negra representada aparecem 37 homens brancos. Dados da pesquisa “A cara
do cinema nacional: perfil de género e cor dos atores, diretores e roteiristas dos filmes
brasileiros (2002-2012)” realizada pelo Grupo de Estudos Multidisciplinares da A¢do Afirmativa
— GEMAA - da Universidade Estadual do Rio de Janeiro (UERJ), aponta que no periodo de 10
anos anterior a 2012, as mulheres ocuparam apenas 14% dos cargos de diregao e 26%

assinaram roteiros, nenhuma delas era negra. A Secretaria de Politicas de Promocdo da
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lgualdade Racial (SEPPIR)* lancou o edital 13: Linha de Formacdo e Qualificacdo Audiovisual
Bque teve como objetivo fomentar a realizacdo de projetos de formacdo e qualificacdo de
recursos humanos nas areas técnicas, artisticas e gerenciais, que se enquadrem nas seguintes
modalidades de projeto de formacdo observados as seguintes referéncias: a) Gestdo
empresarial e de mecanismos de financiamento, normativo do audiovisual, direitos autorais,
gestdo de propriedade intelectual e elaboracdo de projetos; b) Criacdo e formacado técnica para
cinema, TV, animacao, jogos eletrénicos, narrativas transmidia e para o campo da preservacado

e do restauro; e ¢) Acessibilidade audiovisual, incluindo para jogos eletronicos.

3 BREVE PANORAMA SOBRE LEIS DE INCENTIVO AO AUDIOVISUAL

No Brasil existem mecanismos importantes para fomentar o audiovisual no pais, e os
meios mais conhecidos sdao as chamadas leis de incentivo. A lei de incentivo é uma forma de
renuncia fiscal para Pessoas fisicas e juridicas, a depender das caracteristicas de cada lei, para
gue um determinado setor seja beneficiado, e que promove o desenvolvimento do setor e
movimenta a cadeia produtiva, por meio do desenvolvimento social, cultural e do esporte. As

0” Porém nas

principal lei de incentivo para o fomento do audiovisual ¢ a “Lei do Audiovisual?
esferas estaduais e na distrital existe o chamado FAC (Fundos de Apoio a Cultura) que, através

de editais especificos, consegue incentivar a producao do audiovisual local.

A Lei do Audiovisual n2 8.685%!, de 20 de julho de 1993, foi sancionada pelo ex-

presidente Itamar Franco e tem a fung¢do de incentivar a producdo audiovisual no Brasil. Sendo

18 A SEPPIR é um drgdo do poder executivo do Brasil, instituida pelo presidente Luiz Inacio Lula da Silva em 21 de
marg¢o de 2003, com o objetivo de promover a igualdade e a protecdo de grupos raciais étnicos afetados por
discriminacdo e demais formas de intolerancia, com énfase em ampliar as agdes de acesso as politicas publicas,
para a populagdo negra, indigena, quilombola, cigana, moradores do semiarido, comunidades ribeirinhas e
comunidades tradicionais. Disponivel no site: https://gemaa.iesp.uerj.br/infografico/infograficol/. (Acesso em
10/06/2022)

Disponivel em:http://antigo2.cultura.gov.br/documentos/audiovisualgerafuturo-edital-13-linha-de-formacao-
e-qualificacao-audiovisual/. (Acesso em 10//06/2022)

2pjsponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8685.htm. (Acesso em 10/06/2022)
2pjsponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8685compilado.html. (Acesso em 10/09/2022)
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assim, € um mecanismo que incentiva de forma indireta a producdo audiovisual, pois a
producdo acontece por meio de incentivo fiscal. Os patrocinadores, pessoas fisicas ou juridicas
tem abatimento fiscal desde que sejam direcionados recursos para projetos audiovisuais,
conforme o dispositivo do artigo 12 da Lei 8.685/93.: Art. 1222 os contribuintes poderdo deduzir
do imposto de renda devido as quantias investidas na producdo de obras audiovisuais
brasileiras de producdo independente, mediante a aquisicdo de quotas representativas dos
direitos de comercializacdo das referidas obras, desde que esses investimentos sejam
realizados no mercado de capitais, em ativos previstos em lei e autorizados pela Comissao de
Valores Mobilidrios (CVM), e os projetos de producdo tenham sido previamente aprovados pela

Agéncia Nacional do Cinema. (Lei 8.685, de 1993).

A Lei foi sancionada em 1993 e tinha vigéncia até 2017, mas foi adiada até 2022. Em
2021, o Ministério da Economia enviou a Cdmara dos Deputados o Projeto de Lei 3203/202123
que pde fim aos mecanismos de incentivo responsaveis pelo financiamento da industria
audiovisual. O Projeto de Lei faz parte do Plano de Reducdo de Incentivos e Beneficios Federais
de Natureza Tributaria, que propde a ndo prorrogacdo de beneficios fiscais que tém prazo
determinado. Com isso, ndo seriam prorrogados 21 beneficios, destinados a diversas areas da

economia, que findam entre 2022 e 2025, dentre eles os incentivos fiscais da Lei de Audiovisual.

4 FAC - FUNDO DE APOIO A CULTURA NO DF

O Fundo de Apoio a Cultura foi criado em 199124, e tem como principal atividade fomentar a
cultura através de editais publicos. Sendo assim, o fundo apoia projetos como: filmes, DVD's,
pecas teatrais e qualquer outra atividade cultural que sdo especificadas em seus editais. O

Fundo de Apoio a Cultura foi instituido pela Lei Complementar n°® 267, de 15 de dezembro de

22Djsponivel em: https://www.jusbrasil.com.br/topicos/11575387/artigo-1-da-lei-n-8685-de-20-de-julho-de-
1993. (Acesso em 10/09/2022)

Bhttps://www.camara.leg.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao?idProposicao=2299134#:~:text=PL%203203
%2F2021%20Inteiro%20teor,Projeto%20de%20Lei&text=Disp%C3%B5e%20sobre%200%20plano%20de,15%20
de%20mar%C3%A70%20de%202021.

2 http://www.fac.df.gov.br/
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1999?%°, posteriormente alterado pela Lei Complementar n° 782, de outubro de 2008.%¢ Por

conseguinte, é instituido pela Lei Complementar n° 93427, de dezembro de 2017, onde dispde

em seu artigo 64, que a finalidade do FAC é apoiar, facilitar, promover, difundir e fomentar

projetos e atividades culturais, em modalidade reembolsavel ou ndo reembolsavel. O Programa

Conexado Cultura DF é voltado a promocdo da arte e cultura produzida no Distrito Federal,

regulamentada pela portaria n° 147, de 29 de abril de 201928, tem como objetivo fomentar a

circulacdo, difusdo e intercdmbio, nacional e internacional, de plataforma, bens e servicos

artisticos e culturais, com vistas a fortalecer a cultura como vetor de desenvolvimento

integrado no territério. Os recursos do Fundo de Apoio a Cultura é um mecanismo de

financiamento da cultura no Distrito Federal que pode ser destinado ao fomento das acdes do

Programa Conexao Cultura DF.

Grafico 05: Série Historica — Valor investido em projetos culturais DF — 2012 a 2018

R$.26.461.907,32 RS 27.012:135,64

2013
2014
2015

RS 53.485.715,56

RS 42.121.983,42

R$ 34.090.086,02 RS 34.316.691,73

I l R$ 17.012.021,43 '
2012 y ]

—

2017 N
2018

Fonte: GDF - http://www.fac.df.gov.br/

25 http://www.sinj.df.gov.br/sinj/Norma/52096/Lei_Complementar_267_15_12_1999.html

26 http://www.sinj.df.gov.br/sinj/Norma/58728/Lei_Complementar_782_07_10_2008.html

Thttp://www.sinj.df.gov.br/sinj/Norma/d1b9c61283954b5e927d535e07e631f0/Lei_Complementar_934_07_1

2_2017.html

Bhttp://www.sinj.df.gov.br/sinj/Norma/bfla7c4759dd4c779d8395fe9492c12a/Portaria_147_29 04 2019.htm
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5 A DONA FILMES

A Dona Filmes é uma produtora de audiovisual que trabalha com infoprodutos,
prestacao de servicos e obras autorais, fundada em 2015 pelas sdcias Julyana Duarte e Cris de
Souza. Sécias e amigas desde 2007, criaram varios projetos de audiovisual. Ao longo da jornada
ja produziram e dirigiram videoclipes e registraram inUmeros eventos culturais. Fundaram a
produtora em 2015 para se formalizar e principalmente para ter a condi¢cBes necessarias para
participar de editais no segmento de cinema. Ajudaram a fundar o coletivo “Nakaradura
Produgdes”, fizeram o projeto de DVD “Donas da Rima” com a realizagdo de 10 videoclipes e
em 2015 fundaram a Dona Filmes. Na sequéncia, produziram o DVD “Vera Veronika 25 anos”
onde conta com a realizacdo de 14 videoclipes e gravacdo de um show ao vivo composto por
13 musicas. Ja produziram e dirigiram 30 videoclipes e registraram incontaveis eventos
culturais. Estiveram a frente de projetos de formagdo como o “Criar TV” realizado pelo Instituto
Soubras e Secretaria de Cultura do DF (Secult - DF), que forma dezenas de jovens todo semestre

para diferentes setores do audiovisual.

Donas da Rima é um grupo de rap oriundo do Distrito Federal, composto por mulheres. As
rappers além de musica e entretenimento, levam ao publico muito conteldo, abordando em
suas composicdes temas como autoestima, equidade de género, violéncia urbana, entre
outros. Através do Rap evidenciam poesia, sonoridade e a cultura musical das periferias
brasileiras. Entretanto, Donas da Rima é um grupo de Rap brasileiro, protagonizado por

mulheres. Através da rima motivam mulheres a serem protagonistas de si mesmas.

O Projeto DVD Donas da Rima por meio das letras das musicas relata a violéncia doméstica,
as dificuldades didrias enfrentadas, o abandono de amor e a luta da mulher para alcangar seu
espaco no mundo. As mulheres do rap feminino produzido no Distrito Federal batalham para
serem conhecidas pelo seu talento, tanto na musica, quanto na sociedade. Se as compararmos
aos homens, que sdo presenca marcante no hip hop, tém pouca visibilidade. Contudo, a
produtora Julyana da Costa Duarte, no final de 2012, elaborou este projeto que enfatiza o
universo feminino por meio da musica de rua representada pelo rap. Para isso, abriu a
oportunidade para os grupos femininos que usam a linguagem do hip hop e gravaram dez

videoclipes em diversos cenarios da capital. Os videos foram lancados no canal “Donas da
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Rima”. O projeto contou com financiamento do Fundo de Apoio a Cultura (FAC) e com a

iniciativa do Coletivo Nakaradura Producdes.

O Projeto Vera Ver6nika foi nasceu em Brasilia, Vera Verdnika é cantora no projeto,
professora e feirante. O rap faz parte da sua vida desde os treze, Vera foi a primeira mulher a
cantar o estilo no Distrito Federal e Entorno tem o FAC como meio de incentivo ao seu trabalho.
Seu DVD Vera Veronika 25 anos foi produzido pela Dona Filmes em que realizaram de 14

videoclipes e gravaram um show ao vivo composto por 13 musicas.

Uma das atividades da produtora Dona Filmes é difundir o conhecimento sobre
producdo audiovisual, o projeto Criar TV é um deles que atuaram na coordenacdo pela segunda
vez. Promove o incentivo e busca pessoas que se interessam pelo mesmo assunto. Com uma
metodologia tedrica e pratica, aborda os principais conceitos da linguagem audiovisual e realiza
atividades praticas com os alunos, resultando na producdo de um documentdrio em cada
turma. O projeto totaliza 100 aulas e 4 documentdrios, de acordo com o Plano de Trabalho. O
projeto foi realizado por meio de atividades formativas na Bienal Brasil do Livro e da Leitura?®
em 2018, e no Festival Internacional de Cinema de Brasilia em 2019. Sdo considerados espacos
de democratizagdo do acesso e incentivo a leitura, no formato de eventos e contam com apoio
do Governo Federal, por meio da Lei Rouanet. A produtora Dona Filmes promove a Oficina de

Criagdo e Producgdo de Videos com aparelho celular.

Na internet, o site da produtora Dona Filmes3® apresenta servicos e faz uma breve
apresentacdo de trabalhos realizados. O Facebook3! é uma plataforma na qual divulgam-se
todas obras e projetos produzidos pelas sécias da produtora Dona Filmes. A produtora Dona
Filmes divulga suas obras no Canal YouTube®? para acompanhar basta se inscrever. No

Instagram33 s3o registrados momentos de trabalhos e projetos realizados, divulgados. O

2% Em Brasilia, a Bienal Brasil do Livro e da Leitura (BBLL) ocorre desde 2012, tendo captado mais de RS 2 milhdes
em quatro edigdes.

30 https://donafilmes.com.br/ (site)

31 https://pt-br.facebook.com/donafilmes/ (Facebook)

32 https://www.youtube.com/channel/UCTCxUN4hWH58Eavu7Twk9zg (YouTube)
3 https://www.instagram.com/donafilmes/ @donafilmes (Instagram)
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WhatsApp é uma conta comercial que responde com praticidade os clientes e foi também a

fonte de primeiro contato com a produtora para a pesquisa.

Quanto as politicas de incentivo e apoios, antes do registro da produtora Dona Filmes
na FAC-DF foi elaborado um projeto de DVD com a artista Vera Veronika. A produtora Dona
Filmes iniciou o projeto com o apoio do Fundo de Apoio a Cultura do Distrito Federal-FAC-DF.
Nos clipes registraram alguns momentos para o DVD, fotografaram e fizeram edi¢es. Em 2016,

a produtora foi contemplada pelo “Prémio Antonieta de Barros3*”

promovido pela SEPPIR
(Secretaria de Politica de Promocdo da lgualdade Racial), cujo recurso foi utilizado para
comprar equipamentos audiovisuais. Dessa forma tiveram acesso a alguns materiais e
substituiram cameras que ja estavam defasadas, como consequéncia puderam entregar um

melhor resultado das producdes e fechar novos contratos. Entdo, de fato, esse prémio foi uma

grande contribuicdo para a continuidade e sustentabilidade da produtora.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O audiovisual sempre foi importante no movimento feminino e sua significancia em
representac®es para a cultura no contexto social. As mulheres ao longo dos anos conquistaram
seus espacos com bastante luta, atualmente ocupam um nimero menor de cargos de chefia e
de importantes papéis na sociedade como: presidentes, governadoras, prefeitas, senadoras,
deputadas e vereadoras, no entanto, devido a luta constante esses lugares que antes eram
privilegiados para homens, aos poucos estdao sendo conquistados pelas mulheres. Com o
objetivo evidenciar a mulher e mostrar que os direitos sdo iguais e de acabar com a
hierarquizacdo de género sexual. A produtora Dona Filmes foi o objeto de estudo para a
pesquisa, que tem a intencdo de saber mais sobre a presenca das mulheres do cenario

audiovisual no Distrito Federal. A Dona Filmes é uma produtora independente de audiovisual

34 prémio “Antonieta de Barros — Lancado o edital para Jovens Comunicadores Negros e Negras - 2016”
contemplou 50 a¢des de comunicacdo realizadas por jovens negros e negras. Cada iniciativa recebeu um
prémio de RS 20 mil. Ao todo, RS 1 milhdo em prémios para fortalecer a comunicacdo no pais.
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gerida por mulheres. A frente estdo: Cris de Souza e Ju Duarte. Cadastrada na ANCINE que
presta servicos em todo DF desde 2015. Além de produzir ensinam novos profissionais em
projetos como o Criar TV, fazem producdo e edicdo de video aula, pacotes de videos para o
Instagram, registro técnico para prestacdo de contas em projetos culturais e sociais, making of
para cinema e TV, producdo para cinema, internet e TV, assessoria em elaboracdo de projetos

audiovisuais.

Por meio da pesquisa documental, a autora fez a analise das leis de incentivo a cultura e
da FAC, também utilizou graficos da ANCINE para descrever e fazer a analise do cenario
audiovisual quanto as relagdes de género e cor. Por fim, a pesquisa utilizou o instrumento do
guestiondrio para aplicar entrevista as Julyana Duarte e Cris de Souza que contaram a trajetdria

da produtora e sua participacdo nos editais da FAC - DF e SEPPIR.

Embora o cendrio hoje seja um pouco mais favoravel, a mulher ainda precisa "provar"
a sua capacidade dentro do audiovisual. Ainda assim é um territério dominado por homens,
existem poucas mulheres que se destacam no cendrio audiovisual, em funcdes de prestigio
com a diregao. Por isso, coletivos como a Dona Filmes sdo importantes para ajudar a difundir
ainda mais a cultura audiovisual entre as mulheres. S3o Mulheres, fazendo filmes sobre
Mulheres, para Mulheres, retratando as dores, alegrias e altos e baixos pelo fato de apenas ser

Mulher.

As Leis de Incentivo e o FAC também sdo de extrema importancia para a fomentacao
do audiovisual, principalmente nas periferias e em locais onde jamais o audiovisual chegaria.
Por isso a importancia dessa pesquisa que tem como principal intencdo discutir sobre o
empoderamento da mulher no audiovisual, levando sempre em consideracdo ser uma
discussdo inicial, para um assunto que necessita ser falado o tempo todo principalmente por

profissionais do setor, e de todas as areas da comunicacado e da arte audiovisual.
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Women in Audiovisual: A case study of the production company Dona Filmes

ABSTRACT

This article aims to demonstrate the importance of policies promoting audiovisual culture for
women's emancipation, the role of cinema in building the feminist movement, and how it can
serve as a tool for social inclusion for women. The main objective was to investigate the
growth of projects produced by women, particularly at the production company Dona Filmes,
in the Federal District - Brasilia, Brazil. The methodology involved exploratory research,
interviews, and bibliographic research to understand the promotion of audiovisual culture
through public policies supporting women's empowerment and how these policies impact the
Dona Filmes production company regionally, illustrating its relevance to the feminist cause in
cinema.

Keywords: Audiovisual. Feminism. Culture. Production companies. Audiovisual Policies.
Mujeres en el Audiovisual: Un estudio de caso de la productora Dona Filmes

RESUMEN

Este articulo tiene la intencién de demostrar la importancia de las politicas que fomentan Ila
cultura audiovisual para la emancipacién de las mujeres, el papel del cine en la construccién
del movimiento feminista y cémo puede servir como una herramienta de inclusién social para
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las mujeres. El objetivo principal fue investigar el crecimiento de proyectos producidos por
mujeres, especialmente en la productora Dona Filmes, en el Distrito Federal - Brasilia, Brasil.
La metodologia incluyd investigacidon exploratoria, entrevistas e investigaciéon bibliografica
para comprender la promocién de la cultura audiovisual a través de politicas publicas que
respaldan el empoderamiento de las mujeres y como estas politicas impactan regionalmente
a la productora Dona Filmes, ilustrando su relevancia para la causa feminista en el cine.

Palabras clave: Audiovisual. Feminismo. Cultura. Productoras. Politicas de Audiovisual.
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COMUNICACAO MEDIADA POR TECNOLOGIAS: POSSIBILIDADES PARA A
EDUCACAO INCLUSIVA
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Carmina Geanin Nunes Monteiro de Souza?
Lovani Volmer3

RESUMO

Este trabalho tem como objetivo geral discutir a comunicac¢ado de alunos de educacdo inclusiva
no ensino remoto. Objetiva também buscar informacdes acerca das possibilidades e
dificuldades quanto ao ensino remoto para alunos da educacdo inclusiva, analisar as
especificidades de algumas deficiéncias e pensar possibilidades para um ensino remoto bem
como para uma comunicac¢do acessivel nesse formato de ensino. Para tanto, fez-se, em um
primeiro momento, uma revisao da literatura e aplicou-se um questionario a professores de
ensino regular e de Atendimento Educacional Especializado - AEE - e as equipes diretivas de
escolas publicas e privadas de uma cidade da regido metropolitana de Porto Alegre, contendo
quatro perguntas sobre o momento de afastamento social pelo qual estamos passando. Na
sequéncia, as respostas obtidas foram analisadas e discutidas a luz do referencial tedrico
construido, buscando compreender a realidade nas escolas quanto ao ensino remoto para a
Educacgdo Inclusiva. Diante do panorama encontrado, concluiu-se que as metodologias de
ensino foram remodeladas, ressignificando as a¢des a partir de um novo conceito trazido pela
pandemia. Verificou-se, também que, dentro do termo Educac¢ao para Todos, de uma forma
geral, os alunos estdo sendo atendidos, considerando suas especificidades. Todavia,
dificuldades de comunicacao e de acessos foram referidos nos depoimentos, os quais podem
influenciar nas aprendizagens dos alunos. A¢des como a parceria da familia e estratégias
vinculares sdo esperadas, para que se alcance o aluno.
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1 INTRODUCAO

Neste momento de pandemia, causada pelo COVID - 19, em que 0s espagos sociais
estdo com suas portas fechadas, buscando distanciamento entre as pessoas, a escola depara-
se com a necessidade de se reinventar e encontrar formas de alcangar seu publico. Assim, a
tecnologia e suas midias tornam-se aliadas do fazer pedagdgico por meio do ensino remoto.

Entende-se por pandemia uma enfermidade epidémica amplamente disseminada. A
COVID-19, segundo a Wikipedia (2020), é uma pandemia em curso, uma doenca respiratoria
aguda causada pelo coronavirus da sindrome respiratéria aguda grave 2 (SARS-CoV-2). Foi
identificada pela primeira vez em Wuhan, na provincia de Hubei, Republica Popular da China,
em 1 de dezembro de 2019, tendo o primeiro caso sido reportado em 31 de dezembro do
mesmo ano. A partir de entdo, muitas mudancas de comportamento e de rotinas foram sendo
estabelecidas para a adequacdo da sociedade, inclusive as aulas.

Dentro do contexto “Educacdo para todos”, a necessidade de atingir o publico
estudantil depara-se com diversos desafios, tais como, acesso a tecnologias, material
pedagdgico de acordo com as demandas e comunica¢do acessivel a todos. Além disso, as
pessoas sem e com deficiéncias precisam adequar-se a esse novo formato de ensino, ndo sé
os estudantes, mas também os professores e as equipes pedagdgicas e diretivas, a fim de que
se possa realmente promover aprendizagens.

Sendo assim, a educacgao inclusiva precisa partir para mais uma reestruturagdao em sua
histéria evolutiva, com o intuito de atender os alunos com deficiéncia e ndo deixa-los a
margem desse novo fazer pedagogico. Mas, como estd acontecendo o ensino online para
alunos da educacao inclusiva? A interacdo entre professor e aluno esta sendo satisfatoria?

Para responder a essas indagacOes, objetiva-se discutir acerca da forma como os
professores estdo atendendo os alunos da educagdo inclusiva no ensino remoto. Para
embasar a discussdo, buscaram-se informacbes na literatura sobre possibilidades e
dificuldades relativas ao ensino remoto com alunos da educacao inclusiva e analisaram-se, a

luz da revisdo tedrica realizada, respostas obtidas para um questionario enviado por meio
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digital a equipes diretivas e professores do ensino regular e de AEE, com vistas a compreender
sua percepcao sobre esse novo formato de ensino.

Refletir sobre um ensino para todos também remete a pensar em equidade. Sendo
assim, a pesquisa busca aproximar questdes tecnolégicas da educacdo inclusiva, revendo
conceitos de integragao, inclusao, equidade e comunicagao. De entre os estudos pesquisados,
estdo trabalhos de Mantoan (2003), Moran (2015), Piaget (1998), Hazzard (2007) e Beyer
(2006), que podem dar suporte para um olhar investigativo e de aproximac¢do entre a
realidade vigente e uma ideal para a Educagao Inclusiva.

Através de uma revisdo integrativa da literatura e também a partir de dados coletados
por meio de questionario enviado para 15 profissionais, sendo estes integrantes de equipe
diretiva de escolas regulares, professores do ensino regular e professores de AEE, da rede
publica e privada. As respostas dos questionarios foram analisadas e discutidas com base na

teoria revisada.

2 REFERENCIAL TEORICO

A Educacao Inclusiva traz em sua histéria importantes marcos que legitimam o acesso
de estudantes com deficiéncia as escolas regulares, com as adaptacdes necessarias para um
ensino que promova aprendizagens e a garantia de ter respeitados os direitos de cidadania
assim como qualquer pessoa os tem. A Lei Brasileira de Inclusdo, Lei 13.146/2015, no capitulo

IV, art. 27, refere que

a educacdo constitui direito da pessoa com deficiéncia, assegurados sistema
educacional inclusivo em todos os niveis e aprendizado ao longo de toda a vida, de
forma a alcangar o maximo desenvolvimento possivel de seus talentos e habilidades
fisicas, sensoriais, intelectuais e sociais, segundo suas caracteristicas, interesses e
necessidades de aprendizagem.

As barreiras educacionais devem ser diminuidas por meio de adaptacbes que
possibilitem o acesso do estudante as mais diversas metodologias, a fim de promover a
aprendizagem segundo as especificidades de cada deficiéncia. Para que sejam pensadas a¢des
proprias, o Decreto n2 6571, de 17 de setembro de 2008, art. 32, paragrafo 12, propde as Salas
de Recursos Multifuncionais: “as salas de Recursos Multifuncionais sdo ambientes dotados de
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equipamentos, mobilidrios e materiais didaticos e pedagdgicos para a oferta do Atendimento
educacional Especializado”.

O atendimento AEE (Atendimento Educacional Especializado) tem como objetivo
oferecer ao aluno um ensino préprio para suas especificidades, através de recursos,
adaptagdes curriculares, acessibilidade, mobiliarios, além de profissional especializado. Esse
ensino ndo substitui a sala de aula, na qual o aluno precisa estar incluido. A Politica Nacional
de Educacdo Especial na perspectiva da Educacdo Inclusiva define que o Atendimento
Educacional Especializado

tem como fungao identificar, elaborar e organizar recursos pedagdgicos e de
acessibilidade que eliminem as barreiras para a plena participagdo dos alunos,
considerando suas necessidades especiais. As atividades desenvolvidas no
Atendimento Educacional Especializado diferenciam-se daquelas realizadas em sala
de aula comum, ndo sendo substitutivas a escolarizagdo. Esse atendimento

complementa e ou suplementa a formagdo dos alunos com vistas a autonomia e
independéncia na escola e fora dela (BRASIL, 2008, p.16).

Para que esse atendimento ocorra de modo efetivo, em primeiro lugar, é necessario
buscar formas de comunicacdo com o aluno de inclusdo por meio de recursos de tecnologias
assistivas, Braille, LIBRAS ou comunicac¢do alternativa, para, a partir disso, desenvolver
conteudos académicos e a aprendizagem. Nessa interacdo, importante é que a identidade de
cada pessoa seja respeitada bem como suas especificidades. Conforme Silva, Oliveira, Costa
Silva e Pinheiro (2012, p. 159),

o ato de comunicar constitui-se num componente importante de processos que se
efetivam entre o individuo e o ambiente, considerando que a comunicagao, seja

verbal ou ndo-verbal, opera no sentido de transmitir mensagens que impulsionam o
desenvolvimento das relagées.

A formacdo e o preparo do professor para trabalhar com a inclusdo sdo temas
relevantes e que precisam ser discutidos, pois é ele que apresenta os contetdos que precisam
ser aprendidos ao estudante, os quais devem ser significativos, para que as aprendizagens
ocorram. O professor é aquele que media as constru¢des de conhecimentos e que acaba se
deparando com desafios, frustraces e intolerdncias diante do publico inclusivo, que podem
ser trabalhadas, minimizadas para alcancar o que é verdadeiro, que é a aprendizagem de
todos. De acordo com Silva et. al (2012, p.163),

percebe-se que um professor capacitado para a pratica da educagao inclusiva com
experiéncia no atendimento educacional especializado e com conhecimentos sdlidos
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sobre as potencialidades e necessidades reais do aluno tende a construir,
teoricamente, mais episddios interativos do que o professor com pouco repertdrio
técnico e vivencial.

Fato é que é necessdrio pensar em inclusdo e nao em integragdo. Inclusdao, segundo
Mantoan (2003, p. 15), “é inserir um aluno, ou grupo de alunos, que ja foi anteriormente
excluido”. O mote da inclusdo é “ndo deixar ninguém no exterior do ensino regular, desde o
comeco da vida escolar”. Ja a integragao “refere-se mais especificamente a inser¢ao de alunos
com deficiéncia nas escolas comuns” (MANTOAN, 2003, p. 15). Quando um aluno é integrado,
ele transita na escola e tem acesso a todos os atendimentos que ela oferece, mas nem sempre
recebe as mesmas informacoes, os mesmos conteudos e atividades. S3o acdes diferentes no
acolhimento e na oferta de ensino. Mantoan (2003) acrescenta que inclusdo e integracdo sao
incompativeis, pois a inclusdo prevé a insercao escolar de forma completa a todos os alunos
sem exce¢ao, de modo que todos frequentem a sala de aula.

Todavia, consoante Beyer (2006, p. 74), “o que as experiéncias de integracdo escolar
tém nos evidenciado, desde os anos 60, até o periodo atual, é que em muitas situagdes
propomos a educacgao inclusiva e temos uma pratica de integragdo escolar”. Esse conflito fica
claro nas metodologias adotadas, no curriculo e na avaliacdo dos alunos de inclusdo. Para
Mantoan (2003, p. 16), “a inclusdo implica uma mudanca de perspectiva educacional, pois ndo
atinge apenas alunos com deficiéncia e os que apresentam dificuldades de aprender, mas

III

todos os demais, para que obtenham sucesso na corrente educativa geral”. Nessa visao, a
diversidade é ampliada para o todo da escola, entendendo que igualdade de ensino também
pressupde equidade.

A busca pela equidade traz consigo o senso de justica, a imparcialidade e o respeito a
igualdade de direitos. Conforme Hazard, Galvao Filho e Rezende (2007, p. 13), “ser sujeito de
direitos significa que qualquer um, ou qualquer uma, tem o direito de ter direitos”. Na
verdade, somente um olhar imparcial e justo pode trazer a equidade para dentro da escola,
da sala de aula e transformar a pessoa com deficiéncia em cidadao ou cidada.

Nesse sentido, a oferta de ensino para alunos da educacdo inclusiva mediada pelas
tecnologias tém melhorado as possibilidades de acesso a comunicacdo, ultrapassando
barreiras e direcionando a esse publico a inclusdo digital. O computador tem sido utilizado no

campo da tecnologia assistiva, as quais, quando adaptadas, podem ampliar a comunicacao,

bem como o acesso a informacdo e a producdo de conhecimento, seja por meio de softwares,
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programas, aplicativos, sites entre outros. A ideia de inclusdo, entretanto, estd “ligada a outros
conceitos, como o da autonomia, de vida independente, ou ainda de empoderamento das
pessoas com deficiéncia” (HAZARD et. al, 2007, p. 20).

De todo modo, a partir das metodologias ativas, o ensino, em um ambito geral, tem
apresentado um formato de maior autonomia e independéncia na construgdo do
conhecimento, em fung¢do da ampliagao da informacgdo. O aluno é o maior protagonista nessas
metodologias, que procuram oferecer uma aprendizagem significativa e de maior relevancia.
Mordan (2015, p. 16) salienta que “o ensinar e aprender acontece numa interligagao simbiética,
profunda, constante entre o que chamamos mundo fisico e mundo digital”.

Mordan (2015) destaca, ainda, o fato de que o professor precisa estar presente e seguir
comunicando-se face a face, mas também digitalmente, por meio das tecnologias, a fim de
equilibrar a “interacdo com todos e com cada um”. Essa via de alcance a todos dentro da
escola traduz um ensino inclusivo, investigativo e significativo, em que a informacgao circula e

o conhecimento é construido, mediado pelo professor. E essa a¢do ativa que se faz necessaria

para a educacado, seja ela inclusiva ou nao.
3 RESULTADOS E DISCUSSOES

Para responder como estd acontecendo o ensino online para alunos da educacao
inclusiva e verificar se a interacdo entre professor e aluno esta sendo satisfatdria a partir da
percepc¢do de profissionais envolvidos no processo, analisaram-se, com base na revisdo da
literatura sobre inclusdo, integracdo, igualdade, equidade e comunicacdo, as respostas
obtidas para um questionadrio distribuido a equipes diretivas de escolas, professores de ensino
regular e professores de AEE, da rede publica e privada. No Quadro 1 que segue estdo
expostos os dados coletados no periodo entre 05/08/20 e 11/08/20. Destaque-se que de 15

guestionarios enviados apenas 11 foram respondidos.
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Quadro 01 - Atendimento a alunos de inclusdo durante a pandemia

1. Como vocé estd

2. Como vocé vé a

3. Vocé acredita que os

4. O que pode ser feito

atendendo os alunos de | possibilidade de ensino | alunos de inclusdo | para os alunos de inclusdo
inclusdo em sua escola | remoto para atender os | estejam  aprendendo | darem conta das
neste momento  de | alunos de inclusdo? nesse formato? habilidades e
pandemia? competéncias que
precisam ser
desenvolvidas por meio
do ensino remoto?
(Equipe  diretiva) As | Os professores (titulares, | Eu acredito que muitas

atividades para os alunos
de inclusdo podem ser
retiradas na escola. A
professora também faz
contato por telefone com
os alunos e familiares
tentando manter a
proximidade e os lagos
afetivos.

SAP e AEE) e a
coordenagao propde
atividades personalizadas
para cada aluno,
incluindo muitos jogos
adaptados e sugestoes
para a rotina da familia.

aprendizagens  estdo
acontecendo neste
momento, porém, elas
dependem muito da

atuagdo da familia.
Sabemos que as
intervengdes do

professor em qualquer
atividade faz toda a

diferenca para a
aprendizagem dos
alunos e

principalmente para os
alunos que tém
necessidades especiais.

Estar presente
acompanhando o
processo de

aprendizagem é o que
norteia o planejamento
do professor e neste
momento ndo temos
esta possibilidade.

Sensibilizar a familia da
importancia da sua
participagao,

disponibilizar ferramentas
digitais e manter contato
com os alunos através das
redes sociais.

(Equipe diretiva) A profe
de AEE, tem feito videos,
enviamos materiais
adaptados e
diferenciados, jogos etc.

Acredito que é possivel, a
partir da experiéncia que
estamos tendo, a
felicidade das criangas ao
ver as profes em videos, e
o retorno da familia é
bem positivo.

Sim, estamos
trabalhando muito com
as questdes  sécio
emocionais, buscando
dar suporte e
trabalhando com
habilidades e

competéncias
essenciais, através de
um planejamento
especifico.

Acredito que uma das
guestoes é fazer tudo com
muito planejamento,
levando em consideragdo
a individualidade de cada
um. Através de atividades
estratégicas que
despertem cada aluno
para sua potencialidade.

diretiva) Em
escola os
professores  continuam
enviando propostas
diferenciadas para cada

(Equipe
nossa

Na verdade, percebo que
o ensino remoto é dificil
para todos os estudantes
ndo apenas para os de
inclusdo. Sem a interacao

N3o acredito.

Sinceramente, ndo vejo
um desenvolvimento de
habilidades  académicas
muito grande. Teremos
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aluno que tenha
dificuldade ou deficiéncia,
seja pelo classroom ou
impressas. As familias que
ndo tém acesso a internet
continuam vindo buscar
as atividades na escola.

direta do professor ou

trocas entre 0s
estudantes venho
percebendo muita
dificuldade em  essa

modalidade dar certo.
Percebo nos profes um
desgaste muito grande,
pois ja é o terceiro més
em que isso esta
acontecendo e ndo
conseguem explorar as
atividades da maneira
como conseguiriam
presencialmente. Nas
familias também percebi
uma boa vontade muito
grande, mas a falta de
conhecimento, tempo e
outros percalgos dificulta
muito.

que rever curriculos e
estratégias de ensino no
retorno... Ndo serd nada
facil.

(Equipe  diretiva) As
alunas de inclusdo estdo
sendo atendidas pela
plataforma Google
Classroom , conforme
orientagGes de

nossa Mantenedora. Eu
enquanto Orientadora
faco contato com
frequéncia via whatsapp,
ligagOes para as

familias e reunides com as
turmas, tentando inclui-
las, pelo Google Meet.

Tenho a certeza que
acontecera uma
defasagem ainda maior
na aprendizagem, mas
vejo como uma

possibilidade de conhecer
uma nova ferramenta de
aprendizagem, também
como uma inser¢do no
mundo

digital e de alguma forma

interagao com
professores e colegas de
forma remota. Os

professores também

precisardo sair de sua
zona de conforto e buscar
conhecimentos e

Acredito que a
aprendizagem ndo esta
acontecendo da melhor
forma e que suas
dificuldades poderao

aumentar no decorrer

deste periodo, mas
como nao temos
alternativas, temos

consciéncia de que no

mundo digital possam
ter uma aprendizagem
significativa, uma
inclusdo neste meio,
que muitos ainda tem

receios e resisténcias
de ingressar. Tudo que
é novo é desafiador e

Os professores precisam
desenvolver um
planejamento
diferenciado e adaptado
as necessidades e
dificuldades dos
educandos. E necessario
que eles tenham um
maior contato, mesmo de
forma remota, com
professores e Orientagao,
por meio de videos
explicativos, video
chamada, aulas sincronas,
atendimento
especializado na sala
virtual do AEE e quando
possivel encontros
presenciais na escola.

estratégias de como | vem a acrescentar de

atenderdo de forma alguma forma

“superficial”, as | conhecimentos,

necessidades dos | experiéncias...

educandos.
(Professora regular) As [ Com o ensino remoto | Acredito dependendo
criangas estdo recebendo | ficou 90% mais dificil para | dos casos e/ou | Dificil de responder... mas
atengdo de uma | atendé-los. dificuldade, pelo fato | talvez, utilizando mais
professora que a escola de que hoje o |formas de conversar com

disponibilizou para
atendé-los em momentos

computador e o celular
se tornaram “diversao”

eles informalmente e com
suas  familias... para
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além de aulas remotas.

para esta geragdo! Mas
ndo penso ser efetivo,
bem pelo contrério.

fortalecer os vinculos e
assim, poder observar um
pouco mais de como se
sentem, o0 que ja
conseguem, o que ainda
ndo fazem, enfim...

(Prof de ensino regular)
Na minha escola a
indicagdo é que os alunos
de inclusdo, que eles
também fagam o acesso a
plataforma do classroom,
do ensino remoto.

Eu acho que é uma
experiéncia
importantissima, até
porque faz dois tipos de
inclusdo, a inclusdo digital
e faz a inclusdo no
mundo. E um desafio.

Ainda é muito cedo
para a gente ter uma
resposta em relagdo a
isso, até porque os
ganhos, as
aprendizagens que eles
realizardo ainda, ndo
temos controle e nem
nogdo. Mas eu acho
que sim, vai ter grande
valia para os alunos de

Ndo tenho muito claro

ainda, porque sdo
habilidades que eles
teriam que ter
desenvolvido, entdo eu

acredito que ndo sejam
habilidades, neste
momento tem que ser o
suporte que precisa ser
oferecido a ele, o suporte

inclusdo, eles fazerem | digital, o suporte da

esses acessos e | orientagdo aos

aprenderem algo novo, | professores, o suporte da

que vai nos | familia, fazendo este

surpreender. incentivo e motivagao.
(Prof de ensino regular) | Acho complicado o ensino | Ndo acredito no

Comegamos a atender a
inclusdo somente a partir
desta semana. N&s
devemos encaminhar
para a coordenadora as
atividades segundo cada
perfil elas junto com as
prof de inclusdo vao olhar
e encaminhar para os
Whatsapp de cada
responsavel.

remoto para a inclusdo
pois a falta de pedagogia
dos pais para com as

atividades, o tempo
disponivel que 0s
responsaveis tém de

dispor para ajuda-los na
realizagdo das atividades
para que o aprendizado

seja realmente
significativo, é muito
curto.

Muito do significado da
inclusdo vem do convivio
com os demais colegas, o
exemplo ensina muito
para eles.

aprendizado
significativo. Mas sim
em ndo sentir-se
excluidos.

Alguns pais de alunos
da inclusdo solicitaram
atividades, pois estes
alunos viam os irmaos
fazendo as atividades e
também desejavam
fazer mas nao
compreendiam as
atividades enviadas
para a turma. Estavam
ficando nervosos e
ansiosos com isto.

Acredito que estes alunos
deveriam ter atendimento
especializado através de
video chamada. Mas
também sei que no
municipio as  familias
destes alunos nem
sempre possuem
condicgGes financeiras para
se manterem conectados
por longo periodo, outros
nem possuem acesso a
tecnologia necessaria.

(Prof de ensino regular)
As atividades sao
disponibilizadas pelo
Google drive e os alunos
acessam digitalmente.

Os alunos que ndo tém
acesso, retiram a
atividade impressa na
escola. As atividades sdo

Precisam ser atividades
simplificadas e bem
direcionadas para cada
aluno.

(¢} retorno das
atividades tem sido
satisfatorio. Alguns
conseguem realizar
toda a atividade,
outros realizam de

forma parcial.

Sem resposta.
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intercaladas para ndo
sobrecarregar o aluno. 5
disciplinas numa semana
e 5 na outra.

(Prof AEE) Até duas
semanas atrds apenas
eram realizadas

postagens no face da
escola e nos grupos de
what formados para cada
turma. A proposta do
grupo era realizada pela
prof regente, atividades
de vinculo, sem a questdo
do conteudo. Na
proposta do face, foram
feitas postagens para o
publico de AEE. Nessas 2

semanas onde as
atividades remotas
iniciaram, auxilio

diretamente a professora
na adapta¢do adequada
do plano que a turma
recebe, contemplando o
aluno de inclusdo.

Temos 8 inclusdes na
escola. Destas, 5 precisam
de atividades adaptadas.

Todas as familias
retornaram agradecendo
o olhar diferenciado.

Como eu vejo...que eles
como todos os outros e
nos também, precisamos
aceitar essa mudanga e
aprender

Ainda é muito recente
para dar uma resposta.
Nessa segunda semana
fiz um video para as
familias explicando
como fazer o registro
com os estudantes que
estdo em processo de
alfabetizacdo.

Precisamos da parceria da
familia e do acesso a
informacgdo

(Professora AEE) Pela | Diante da situagdo em | Depende. A grande
plataforma Google Sala | que estamos vivendo, é | maioria, ndo. Uma |E necessario ter um
de Aula, pelo whatsapp e | uma possibilidade de ndo | pequena parcela de | entendimento dessas
com atividades | deixarmos nossos alunos | alunos, em que a | habilidades e
impressas. sem aula, sem vivéncias | familia auxilia e se | competéncias para que se
escolares. Ndo é a ideal, | compromete junto, | possa realizar atividades
mas é a que podemos ter. | consegue. bem elaboradas e
devidamente adaptadas
para cada aluno.
(Professor de AEE) O AEE | Assim como para todos o | Acredito que se | Acredito que para se dar
necessitou de grande | ensinoremoto esta sendo | pensarmos na | conta das habilidades e
adaptacdo para o ensino | um desafio também é | aprendizagem  como | competéncias é preciso
remoto e tem se baseado | para ainclusdo. Os alunos | conteudo, posso | haver  parceria  entre
no trabalho com | necessitam muito do | afirmar que na grande | professores de AEE e
professores, pais, alunos. | contato, do visual, | maioria da inclusdo, | professores das turmas,
necessitam do | ndo estd acontecendo | adaptando e flexibilizando

atendimento presencial.

aprendizagem. Mas se

considerarmos 0s
desafios e mudangas de
rotina, num

desenvolvimento como
um todo, sim.

as tarefas.

Fonte: elaborado pelas autoras
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Com base nas respostas obtidas por meio do questionario, que podem ser visualizadas
no Quadro 1, vé-se que as escolas se adaptaram e migraram para o ensino remoto, buscando
atender todos os alunos, por meio do classroom, whatsapp, meet, google drive ou facebook.
Para aqueles alunos que ndo tém acesso a internet ou a tecnologias, ainda foi disponibilizado
o material de estudo de forma fisica, reforcando o que a lei determina quando diz “Educacao
para todos”. Esse atendimento tem ocorrido também para alunos da Educagao Inclusiva,
buscando-se, assim, a igualdade em todos os aspectos, o que é reforcado por Mantoan (2003,
p. 22), segundo a qual, “além disso, a Constituicao elege como um dos principios para o ensino
a igualdade de condicbes de acesso e permanéncia na escola (art. 206, inciso |)”.

Algumas escolas oferecem materiais adaptados, jogos e acompanhamento
especializado para professores, alunos e também para a familia do aluno de inclusdo,
amparados pelo profissional do AEE, buscando a equidade a partir dessas a¢des. Hansel, Zych
e Godoy (2014, p. 22) destacam, quanto ao Atendimento Educacional Especializado, que “ao
longo de todo o processo de escolarizagao, esse atendimento deve estar articulado com a
proposta pedagogica do ensino comum”.

Contudo, existe a dificuldade de algumas familias quanto ao acesso, ao tempo
disponivel e a manutencao desse ensino assessorado pelas escolas. Também se percebe que
os alunos estdo sendo colocados em uma situacdo mais préxima da integracdo do que da
propria inclusdo. Para Mantoan (2003, p.15), “o processo de integracdo ocorre dentro de uma
estrutura educacional que oferece ao aluno a oportunidade de transitar no sistema escolar -
da classe regular ao ensino especial - em todos os seus tipos de atendimento”.

Nas falas dos profissionais, podem ser encontradas algumas referéncias importantes
gue subjetivam as a¢des elencadas nas escolas, tais como: a professora do AEE faz atividades;
as professoras enviam atividades diferenciadas; a professora faz contato tentando o vinculo;
a equipe faz contanto tentando incluir no Meet; as criangas estdo recebendo aten¢do de uma
professora que a escola disponibilizou; a professora de AEE auxilia a professora da turma na
adaptacdo. Essas falas mostram que a percepgdo dos participantes vai ao encontro de praticas
gue tentam, buscam ou terceirizam responsabilidades, em uma perspectiva de integrar as
criancas com deficiéncias e ndo inclui-las, ou talvez, excluindo-as das praticas naturais de sala
de aula. Porém, a fala que atribui ao AEE a funcdo de construir e adaptar materiais para a

7

educacdo inclusiva condiz com a real proposta do AEE, que é “elaborar e organizar recursos
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pedagdgicos e de acessibilidade que eliminem as barreiras para a plena participagdao dos
alunos, considerando suas necessidades especiais” (BRASIL, 2008, p. 16). Contudo, é funcao
do professor de sala de aula, também ofertar atividades e tarefas diferenciadas, flexibilizadas
e/ou adaptadas para os seus alunos, mediante as suas necessidades.

As respostas dos questiondrio mostram que as possibilidades do ensino remoto para
os alunos de inclusdo sdo vistas a partir de éticas diferentes, enquanto alguns profissionais a
encaram como um momento desafiador, de mudancas e de adaptacdes, gerando
aprendizagens de vida e ndo de conteuldos, outros colocam a possivel defasagem e a
impossibilidade de ocorrerem aprendizagens significativas, sem interacdo do professor, sem

olhar e sensibilidade. Beyer (2006, p. 76) salienta que

o desafio é construir e pér em pratica no ambiente escolar uma pedagogia que
consiga ser comum ou valida para todos os alunos da classe escolar, porém capaz de
atender aos alunos cujas situagdes de aprendizagem requeiram uma pedagogia
diferenciada.

Na verdade, a comunicacdo entre os sujeitos e, principalmente com o aluno de
inclusao, é afetada pela distancia, pela falta do contato e do atendimento presencial, segundo
a visdo obtida por meio dos questiondrios. A percepcdo de que a comunicacdo esta
prejudicada e de que pouca ou nenhuma aprendizagem estd sendo construida pode estar
embasada em Piaget (1998), para o qual a afetividade e a interacdo sdao pontos importantes
para a construcdo do conhecimento. Como coloca Wadsworth (1998, p. 29), “as acbes das
criangas sobre os objetos e as interagcdes com outras pessoas sdo de importancia fundamental
na construcdo do conhecimento”. Wadsworth (1998, p. 164) ainda reitera que “Piaget
considerou o desenvolvimento intelectual como um processo que ocorre durante a vida toda

I”

gue pode ser concebido como tendo os aspectos cognitivo, afetivo e social”. A comunicacdo
para as relagdes e trocas, seja ela verbal ou ndo verbal, viabiliza essas construcdes, gerando o
conhecimento e a autonomia.

As aprendizagens dos alunos de inclusdo nesse formato de ensino sdo percebidas com
fragilidade, segundo as respostas dos questiondrios, trazendo a tona muitas incertezas e
insegurancas, além de ndo garantir que aprendizagens académicas ocorram. Alguns
consideram que ndo haverd aprendizagens nesse formato, outros que o conteudo nao sera

assim assimilado, mas que a participacdo deles nesse processo esta sendo valida, ou que ainda

é cedo para opinar. A dificuldade de comunicacdo dos alunos no todo da sala virtual
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impulsiona para a ideia de atendimento de video chamadas individuais, como solu¢do para
um atendimento mais personalizado e eficaz. Hansel et. al (2014, p. 33) destacam que “o
processo inclusivo tem como finalidade possibilitar a permanéncia do aluno na escola,
respeitando seu tempo de aprendizagem, aumentando sua autoconfianga”, processo que
pode estar sendo prejudicado pelo ensino remoto.

Quanto ao desenvolvimento de habilidades e competéncias por meio do ensino
remoto, a percepcdo dos participantes da pesquisa é de que necessitam da parceria da familia
para auxiliar nos processos, além do fortalecimento de vinculos, de muitas adaptagdes e da

flexibilizacdo do ensino, do curriculo e das metodologias. Conforme Hansel et. al (2014, p. 8),

é preciso distinguir o verdadeiro compromisso do professor com a retomada de
estudos especificos, componentes de uma pratica pedagdgica inclusiva, sob a
abordagem das diretrizes das politicas de uma educacgédo para todos, junto a reflexdo
gue o momento histérico impde.

Isso denota bem o fato de que é necessdrio pensar nas possibilidades oferecidas pelo
momento, buscando as melhores estratégias, construindo de forma conjunta o fazer

pedagdgico dessa nova pedagogia construida em funcdo da pandemia.

CONSIDERAGOES FINAIS

A partir dos dados coletados para esta pesquisa, pode-se concluir que muitas
incertezas permeiam as a¢des educativas e pedagogicas neste periodo de pandemia da COVID
19. Existe a necessidade de atendimento a todos os educandos, sejam de inclusdo ou nao,
obedecendo a Lei maior da Constituicdo que prevé a “Educacao para Todos”. Frente a esse
panorama, a educacao inclusiva percebe-se diante de um grande desafio de acessibilidade,
comunicacdo e aprendizagem do aluno de inclusdo. As propostas pedagdgicas para esse
publico aproximaram as nog¢des de igualdade, porém, nem tanto de equidade, visto que
muitas adaptacGes estdo sendo ainda buscadas para um atendimento efetivo.

Também surge a percepcao, a partir desta pesquisa, de que a¢des de integracdo estao
sendo mais fortes e pontuais do que a prépria inclusdo, para que se atenda as especificidades
de cada aluno e de cada deficiéncia, a fim de pensar possibilidades e estratégias de
desenvolvimento de habilidades e competéncias. Contudo, segue o atendimento frente as

reais necessidades e peculiaridades deste momento novo para todos, momento de
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ressignificar e reinventar agdes em prol da educagdo, buscando por metodologias
significativas que alcancem e afetem a todos.

Vale pensar ainda que a¢bes de exclusdo estdo sendo percebidas frente a
determinadas situacdes especificas de alunos de inclusdo, que nao estao tendo atendimento
online, materiais fisicos ou atendimentos de vinculos aproximando a escola. Alguns discursos
analisados por meio do questionario trouxeram falas que terceirizaram as responsabilidades,
ndo abarcando a sua mediante a inclusdo efetiva.

Com tudo isso, fica evidente que é necessario realizar mais pesquisas sobre o tema.
S3o necessarios avancos cientificos e acées que conduzam a reflexdo e a adequacdo de novas
metodologias que contemplem a inclusdo escolar em tempos de pandemia e ensino mediado
pela tecnologia, a fim de que ndo haja um retrocesso significativo que distancie acdes de

inclusdo até entdo construidas.
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Technology-mediated communication: possibilities for inclusive education

ABSTRACT

This research aims to discuss students’ communication in inclusive education during remote
teaching. It also aims to seek information about the possibilities and difficulties regarding
remote education for students of inclusive education, to analyze the specificities of some
deficiencies, and think possibilities for a remote education as an accessible communication in
this teaching format. Therefore, it has made, in the first moment, a literary review and applied
a questionary for teachers of regular teaching and of Specialized Educational Care (SEC) and
to the management team of public and private schools. The questionary has four questions
about the moment of social withdrawal that we are living. In the sequence, it has analyzed the
answers and discussed based on the constructed theoretical framework, trying to understand
the school’s reality about the remote teaching to inclusive education. In front of this
panorama, it concludes that the teaching methodologies have remodeled, resignifying the
actions from a new concept that the pandemic brought. It has been found inside the term
Education for All, in a general way, the students are being attended, considering their
specificities. However, communication difficulties and access from referred to the depositions,
that can influence the student’s learnings. Actions as the family partnership and linked
strategies are expected to reach the student.

Keywords: Communication. Disabilities. Inclusion. Active methodologies.

Comunicacion mediada por tecnologia: posibilidades de educacién inclusiva

RESUMEN

Este trabajo tiene como objetivo discutir la comunicacion de los estudiantes de educacion
inclusiva en educacion remota. También pretende buscar informacion sobre las posibilidades
y dificultades de la educacion a distancia para los estudiantes de educacion inclusiva, analizar
las especificidades de algunas deficiencias y pensar en las posibilidades de la ensefianza a
distancia asi como de la comunicacion accesible en este formato de ensefanza. Para ello, en
un primer momento se realizd una revisién de la literatura y se aplicd un cuestionario a los
docentes de educaciéon regular y Servicio Educativo Especializado - AEE - y los equipos
directivos de escuelas publicas y privadas de una ciudad de la regién metropolitana de Porto
Alegre, que contiene cuatro preguntas sobre el momento de retraimiento social que
atravesamos. Posteriormente, las respuestas obtenidas fueron analizadas y discutidas a la luz
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del marco tedrico construido, buscando comprender la realidad en las escuelas en materia de
educacion a distancia para la Educacién Integrada. Ante el panorama encontrado, se concluyé
que las metodologias de ensefianza fueron remodeladas, dando un nuevo significado a las
acciones a partir de un nuevo concepto que trajo la pandemia. También se encontrd que,
dentro del término Educacidn para Todos, en general se atiende a los estudiantes,
considerando sus especificidades. Sin embargo, en los testimonios se mencionaron
dificultades de comunicacidén y acceso que pueden influir en el aprendizaje de los estudiantes.
Se esperan acciones como la asociacion familiar y estrategias de vinculacién, para llegar al
alumno.

Palabras clave: Comunicacién. Deficiencias. Inclusiéon. Metodologias activas.

Recebido em: 19/04/2023
Aceite em: 30/04/2023
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LIGUE A SUA CAMERA POR FAVOR! O DIREITO DE IMAGEM NAS AULAS
VIRTUAIS NO PERIODO DE PANDEMIA

Fanuel Santos de Souza?
José Fabio Bentes Valente?

RESUMO

O presente trabalho fard uma andlise sobre o direito de imagem, consagrado dispositivo no
ordenamento juridico patrio, a partir das aulas virtuais ministradas em periodo de pandemia
causada pelo Sars Cov 2, popularmente conhecido como Corona Virus, ou Covid-19,
mensurando por assim dizer os animus do estudante diante do pedido do professor que a sua
camera esteja ligada no momento das aulas. O corpus metodoldgico textual dessa pesquisa
se fard de modo tripartite, onde no primeiro momento a principio faremos uma analise sobre
o conceito juridico de imagem, nas leis infraconstitucionais, tracando um itinerdrio histérico.
Posteriormente, analisaremos como direito de imagem estd esposado nos textos da
Constituicdo Federal de 1988. E, por Ultimo no terceiro momento, far-se-4 a analise dos
resultados coletados, através de um questionario fechado aplicado a discentes do ensino
superior.

PALAVRAS-CHAVE: Direto de imagem. Aulas virtuais. Pandemia. Covid-19.
1 INTRODUCAO

Era inicio de janeiro de 2020, zapeando pelos canais de TV deparamo-nos com as
primeiras noticias sobre um novo virus que colocava o governo chinés em alerta, jornalista

ouviam especialistas sobre o assunto, na tentativa de suprir a caréncia de uma populagdo por
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vezes descrentes, por vezes desesperadas. Sera que chega ao Brasil? Para muitos estdvamos
blindados pela distancia, outros pelo nosso clima quente, o que nos tornava indspitos ao
hospedeiro inconveniente. Onde nesse interim surgia discursos como: Ndo, é s6 uma
‘gripezinha’ para homens e mulheres com histéricos de atletas! do chefe do executivo federal.

O virus chegou ao Brasil, e no momento que escrevemos esse texto, ja ceifou mais de
176.962 brasileiros,®> mudando de maneira significativa diferentes setores da vida dos
brasileiros, impondo um ‘novo normal’ como uma forma de contencdo sanitaria pelo virus que
comprovou ter uma alta taxa de letalidade e proliferacdo, tornando o distanciamento social,
uma questao de saude publica, e o0 uso de mdscara e higienizacdo das maos uma necessidade
urgente, por isso constantemente incentivados.

Novas formas de interagdes sociais foram maximizadas, o ambiente laboral alterou-
se, 0 home office é hipertrofiado, a casa alarga suas estruturas e funcionalidade albergando
em seus comodos diferentes funcdes, dentre elas a sala de aula. Como um fato social, e
intimamente ligada com as estruturas estruturantes da sociedade, sendo afetada por sua
mudanga, a educagdo nao ficou imune a tal cenario, no mundo todo medidas foram tomados
no intuito de minimizar a paralizacdo das aulas dentre essas, a utilizacdo de meios
tecnolégicos.

No Brasil a partir da portaria do Ministério da Educacdo de N2 343, DE 17 de Mar¢o
de 2020, que dispde em seus trés artigos as diretrizes que as instituicdes educacionais de
ensino superior devem deter a possibilidade de o ensino ser realizado de forma remota pela

mediagao tecnoldgica, tal cenadrio ficou assegurado nos seguintes termos:

Art. 1° - Autorizar, em cardter excepcional, a substituicdo das disciplinas presenciais,
em andamento, por aulas que utilizem meios e tecnologias de informagdo e
comunicagao, nos limites estabelecidos pela legislagdo em vigor, por instituicao de
educacgao superior integrante do sistema federal de ensino, de que trata o art. 22 do
Decreto n29.235, de 15 de dezembro de 2017 (BRASIL, 2020, p. 1).

A portaria supracitada, em seu paragrafo primeiro permitiu a situacdo emergencial

na educacdo, incialmente por trinta dias, com sua revogacdo e entrada em vigor da nova

3 Esses dados sdo referentes ao dia 07 de Dezembro de 2019, onde até a presente compilac¢io final desta pesquisa
as mortes pelo Covid-19 ja passavam dos 200 mil brasileiros. Para mais informagdes em: Jonhs Hopkins
University. Covid-19 Dashboard. Disponivel em:
<https://www.arcgis.com/apps/opsdashboard/index.html#/bda7594740fd40299423467b48e9ecf6>.  Acesso
em: 07 jan. 2021.
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portaria N2 544, de 16 de Junho de 2020, o prazo é prorrogado até dia 31 de Dezembro de
2020% Dentre os meios tecnolégicos utilizados destacam-se videos chamadas, onde diversas
plataformas possibilitavam uma inteiragao entre professores e alunos.

Mas o que essas mudancas no ambito educacional tém haver com o direito? Pois
bem, segundo os ensinamentos do professor Miguel Reale (2013, p. 64), devido ao carater
polissémico do termo, direito pode ter trés sentidos basicos: “Fato, valor e norma”. Neste
aspecto ao deferir o Fato, o direito refere-se ao mundo da vida e aos acontecimentos quer
sejam intencionados por vontade humana ou ndo. A pandemia causada pelo Corona Virus é
um fato natural, ou seja, “sem intervencdo da vontade humana, que produz efeito juridico.
Esse evento natural consiste no fato juridico stricto sensu, que se apresenta ora como

ordinario” (DINIZ, 2012, p. 414). Ainda sobre isso Reale endossa:

Onde quer que haja um fenémeno juridico, ha, sempre e necessariamente, um fato
subjacente (fato econémico, geografico, demografico de ordem técnica etc.); um
valor, que confere determinada significacdo a esse fato, inclinando ou determinada
significagdo a esse fato, inclinando ou determinando a a¢8es dos homens no sentido
de atingir ou preservar certa finalidade ou objetivo; e finalmente, uma regra ou
norma, que representa a relagdo ou medida que integra um daqueles elementos ao
outro, o fato ao valor (REALE, 2013, p. 65).

Dentre os direitos que ficaram em evidéncia devido ao Corona-virus, destacam-se os
direitos de personalidade, aqueles que dizem respeito a dignidade da pessoa humana;
caracterizados pela essencialidade, pessoalidade e irrenunciabilidade, intransmissibilidade,

em que Diniz diz serem:

Direitos subjetivos da pessoa de defender o que |he é prdprio, ou seja, a sua
integridade fisica (vida, alimentos, préprio corpo vivo ou morto, corpo alheio vivo ou
morto, partes separadas do corpo vivo ou morto); a sua integridade intelectual
(liberdade de pensamento, autoria cientifica, artistica e literaria) e sua integridade
moral (honra, recato, segredo pessoal, profissional e doméstico, imagem, identidade
pessoal, familiar e social (DINIZ, 2007 p. 115, grifo nosso).

A partir da citacdo acima, nota-se que Diniz (2007), detalha amiude os direitos de
personalidade, em que se vé o desdobramento em varios ambitos da vida. No que diz respeito

a educacdo com as aulas remotas, o direito a imagem passou a estar em foco. Partindo, disso

4Convém observar que no momento que esse texto estava sendo escrito, a portaria em voga abordada estava
em vigor.
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esse trabalho pretende entender a percep¢ao do aluno sobre a importancia da imagem no
processo de ensino-aprendizagem, bem como mensurar o conhecimento e interpretagao
sobre o direito de imagem.

No que concerne aos aspectos metodolégicos da pesquisa, optou-se em um primeiro
momento pela pesquisa bibliografica, uma vez que é desenvolvida com base em material ja
elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos, (GIL, 1982, p. 44). Todavia
para uma maior efetividade da pesquisa, com intuito de um aprofundamento significativo,
partindo da perspectiva dos sujeitos, aplicamos um questionario fechado com perguntas
planejadas e fechadas a discentes do no nivel superior de ensino, visando como concerne
Bourdieu (2003), a objetividade cientifica, cujos labores tém por cernes explicitar e interpretar
de modo claro, conciso e imparcial os dados que serdo aferidos durante a pesquisa, quer seja
de campo, bem como pelo exercicio da escrita cientifica.

Definidas essas diretrizes metodoldgicas, na primeira sec¢do desta pesquisa, far-se-a
uma analise historiografica sobre o direito de imagem na Constituicdo Federal de 1988.
Posteriormente, se analisara como o direito de imagem esta esposado nas leis
infraconstitucionais. No terceiro momento, ocorrera de modo idiossincratico os resultados

coletados, pois:

A analise de contelido é um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes
visando a obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do
conteddo das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condicées de producdo/recepgio (variaveis
inferidas) destas mensagens (BARDIN, 2011, p. 47).

Covém frisar que os dados do questiondrio que aparecem na terceira sec¢ao desta
pesquisa, foram coletados entre os dias 15 a 20 de Dezembro de 2020, entre os alunos
matriculados na instituicdo de Ensino Superior da Faculdade Boas Novas (FBN-Am), localizada
na cidade de Manaus, Estado do Amazonas, por meio de um formulario elaborado por estes

pesquisadores na plataforma online Google Forms, constando de cinco perguntas, a saber:

Vocé acha que sua camera desligada, interfere em sua aprendizagem? A camera do
professor desligada, interfere em sua aprendizagem? Vocé sabe o que é direito de
Imagem? Em algum momento, os professores que gravavam suas aulas, avisaram
que estas estavam sendo gravadas, ou seja, sua imagem poderia aparecer? Ao
manda-lo ligar a cdmera, vocé em algum momento sentiu-se violado em seu direito

de imagem? (SOUZA; VALENTE, 2020).
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Sendo importante delinear que as repostas sdo de carater fechado (Sim ou Nao),
cujas andlises destas serdo aferidas na terceira se¢dao deste artigo. Entretanto convém tragar

os aspectos historiograficos em nossa carta magna sobre o direito de imagem primeiramente.
2 DIREITO A IMAGEM NA CONSTITUICAO FEDERAL DE 1988

Do grego “pavxaoyia” e latim “Imago”, Abbagnano (2007, p. 537), define imagem
como projecao simbdlica, onde pode ser tomada a partir de diferentes perspectivas, por isso
dependendo do contexto inserido, ganha contornos e cadéncias multiplas. Na filosofia
cldssica, Platdo e Aristételes versaram sobre o conceito de Imagem, para esse a imagem é a
projecdo real das formas existentes no imagem era a representacdao mental de um objeto real.
Santo Agostinho por sua vez, a exemplo de outros tedlogos da patristica concebeu a imagem
como sindnimo da fagulha divina na humanidade, Imago Dei; imprimida no ato antropogénico
da criacao.

Para o direito brasileiro a imagem corresponde a toda expressao formal e sensivel da
personalidade do homem, incluindo moldes os gestos e a voz, ou seja, trata-se de nocdo
ampla, que inclui os tragos caracteristicos da personalidade e fisionomia do sujeito. (BOULOS,
2003). A Constituicdo Federal de 1988, (Doravante CF) notabiliza-se como um texto
‘antropocéntrico’, seu olhar volta para o humano, tutelando direitos outrora relegados pelas
constituicdes revogadas, nesse sentido fala-se em concretizacdo dos direitos fundamentais de
primeira, segunda e terceira geracdo®. Sobre a defini¢cdo de direitos fundamentais, Pinho 2002

leciona:

Direitos fundamentais sdo considerados indispensaveis a pessoa humana,
necessarios para assegurar a todos uma existéncia digna, livre e igual. Ndo basta ao

SAlguns aportes tedricos na tentativa de pontuar os marcos histéricos, tém dividido os direitos fundamentais em
trés geracdes. A primeira geracdo corresponde aos direitos individuais, impondo ao estado um ‘ndo fazer’, tais
direitos tem como marco as revolugGes francesas e americanas. A segunda geragdo corresponde aos direitos
sociais, que tem carater econdmico e visam melhorar as condi¢gdes de vida e de trabalho da populagdo, nesse
caso impondo ao estado uma obrigacdo de fazer, historicamente estdo ligadas as constituices, mexicanas de
1917, e a alema de Weimar em 1919. Os direitos de terceira geragdo, sao direitos de fraternidade surgidos
devido o processo de urbanizagdo e massificacdo.
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Estado reconhecé-los formalmente; deve buscar concretiza-los, incorpora-los no dia
a dia dos cidadados e de seus agentes (PINHO, 2002, p. 62).

Os direitos fundamentais, a exemplo de outros direitos, sdo por assim dizer, frutos
de um longo processo histérico; destarte suas fontes remetem-se ao cristianismo em sua
defesa da criacdo divina do homem, as teorias contratualistas dos séculos XVII e XVIII, ao
advogarem direitos anteriores ao préprio estado, e por fim na declaragao sobre os direitos de
Virginia de 1776 e sobre a declaracdo francesa de 1789, comentando sobre isso concerne
Branco (2010), que esse é o momento quando se dd a positivacao dos direitos tidos como
inerentes ao homem, até ali mais afeicoados a reivindicacdes politicas e filoséficas do que as
normas juridicas obrigatdria exigiveis judicialmente.

Apesar de algumas divergéncias entre doutrinadores, os direitos de personalidade,
enguadram-se no rol dos direitos fundamentais, e aparece na CF em trés topicos distintos no
artigo 52incisos V, X e XXVIll alinea a. Noinciso V, diz que é “assegurado o direito de resposta,
proporcional ao agravo, além da indenizacdo por dano material, moral ou a imagem” (BRASIL,
2020, p. 11). Nesse inciso temos a imagem como um atributo. Corroborando-se no inciso X,
onde “sdo invioldveis a intimidade, a vida privada, a honra e a imagem das pessoas,
assegurado o direito a indenizacdo pelo dano material ou moral decorrente de sua violagao”
(BRASIL, 2020, p. 11). Nesse caso teriamos o direito de imagem propriamente dito. Por fim
temos o direito de imagem enquanto criagdo, exposto no inciso XXVIIl alinea a), em que “a
protecdo as participacbes individuais em obras coletivas e a reproducdo da imagem e voz
humanas, inclusive nas atividades desportivas” (BRASIL, 2020, p. 12).

Uma analise dos incisos supracitados, podemos afirmar que o direito a imagem na
CF, possui uma dupla acepcdo. A primeira diz respeito ao retrato fisico, ou seja “a
representacdo grafica, fotografica, televisionada ou cinematografica de uma pessoa” (PINHO,
2002, p. 105). O outro sentido é a imagem como atributo, a forma pela qual uma pessoa é
vista no meio social onde estd inserido, estritamente ligada ao carater subjetivo e
personalissimo. Como pode-se perceber a partir da leitura e interpretacdo dos textos in verbis
da CF, que a imagem é sem duvida uma projecdo da personalidade do individuo, e como tal
necessita de uma real protecao dos mecanismos presentes no ordenamento juridico, contra
os danos e violagdes quer sejam causados pelo Estado, quer sejam causados por particulares,

uma vez que para Vendruscolo (2008, p. 77), neste aspecto se “enseja a sua compensacgao
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monetaria, acaso ja efetivada a lesdo, ou a cessagdo da agressao ou o impedimento de que

ela venha a se concretizar ou repetir”.
3 O DIREITO DE IMAGEM NAS LEIS INFRACONSTITUCIONAIS

No ordenamento juridico infraconstitucional, o direito de imagem percorreu um
grande caminho até sua real efetivacdo, ou porque ndao dizermos positivagcdao. Para Netto
(2004), Antes da promulgacdo da CF, o direito a imagem aparecia de forma implicita, em que
pese haver nesse periodo decisGes favoraveis dos tribunais sobre o tema. Como exemplo
podemos citar o caso da Miss Brasil de 1922, Zezé Leone que teve sua imagem captada sem o
consentimento pelo filme atualidades, movendo uma ac¢do contra os cineastas, tendo suas
pretensdes acolhidas pelo magistrado Octdvio Kelly.®

Para Wesley Vendruscolo (2008, p. 77), “o precursor legislativo no direito brasileiro da
protecdo do direito a imagem, mesmo que de forma indireta e vinculada ao direito autoral,
foi o art. 666, X, do Cédigo Civil de 1916, que prescrevia o primeiro dispositivo. O inciso X
inovou ao possibilitar a pessoa representada bem como os seus sucessores imediatos oporem

a reproducdo publica de retratos e bustos, em que:

Art. 666. N3o se considera ofensa aos direitos de autor: X a reproducdo de retratos
ou bustos de encomenda particular, quando feita pelo proprietario dos objetos
encomendados. A pessoa representada e seus sucessores imediatos podem opor-se
a reprodugdo ou publica exposigdo do retrato ou busto (BRASIL, 1916).

Netto (2004), por sua vez reconhece a importancia e protagonismo do Cédigo Civil de
1916, todavia defende uma data mais remota para os primdérdios de uma proto-protecao
estatal ao direito de imagem, onde o artigo 22 da Lei Eleitoral n® 496, de 12 de agosto de
1898, é a precursora de tal direito, pois impde limitagcdes ao direito do autor, ao conferir ao

retratado dos direitos mais fortes do que os reservados ao retratista.

6 Octavio Kelly foi um Ministro do Supremo Tribunal Federal de 1934 a 1942, onde no fato suscitado envolvendo
a miss Brasil de 1922 exercia suas fungOes advocaticias. Para mais informagdes sobre a vida e obra deste
magistrado, consultar em: LAGO, Laurénio. Supremo Tribunal de Justica e Supremo Tribunal Federal: Dados
biograficos 1828-2001. 3. ed. Brasilia: Supremo Tribunal Federal, 2001, p. 313-314.

COMUNICOLOGIA | v. 16, n. 1, jan./abr. 2023 | ISSN 1981-2132 7



comunicologia

Revista de Comunicagiio da Universidade Catdlica de Brasilia

A lei n° 5.772 de 21 de Dezembro de 1971 estabeleceu o cddigo de propriedade
industrial, bem como também versou sobre o direito de imagem como consta em seu artigo
65 em que diz que o “Nome civil, ou pseuddénimo notdrio, e efigie de terceiro, salvo com
expresso consentimento do titular ou de seus sucessores diretos; o uso da efigie de terceiro
como marca, com expresso consentimento do titular ou de seus sucessores”. (BRASIL, 1971).

No Cddigo Civil de 2002 sobre os ventos da CF de 1988, rompe com o patrimonialismo
do cddigo de 1916, e passa a enfatizar o ser em detrimento do ter, alterando sensivelmente
as bases axioldgicas e epistemoldgicas do civilismo brasileiro, onde nos artigos 11 ao 20,
regulam os chamados direitos de personalidade, é especificamente no art. 20 encontra-se o

amparo ao direito de imagem, nos seguintes termos:

Salvo se autorizadas, ou se necessarias a administragao da justica ou a manutengdo
da ordem publica, a divulgacdo de escritos, a transmissdao da palavra, ou a
publicacdo, a exposicdo ou a utilizagdo da imagem de uma pessoa poderdo ser
proibidas, a seu requerimento e sem prejuizo da indenizagdo que couber, se |lhe
atingirem a honra, a boa fama ou a respeitabilidade, ou se se destinarem a fins
comerciais (BRASIL, 2002).

Percebe-se no que concernente ao burilamento no campo juridico do direito imagem,
o contexto brasileiro passou por um longo processo discriciondrio em seu corpus textual até a
atual conjectura, onde a nossa carta magna de modo pétreo delineia junto com outros
manuais juridicos as prerrogativas de observancia que o direito de imagem deve possuir.

Arguidos esses aspectos cabe na proxima sec¢ao analisar um questiondrio aplicado a
discentes do nivel superior com o intuito de avaliar as suas percepc¢des do direito de imagem
e sua relacdo com as aulas remotas, se de alguma maneira se sentem constrangidos ou

violados seus direitos.
4 LIGUE A CAMERA POR FAVOR! QUERO VER SUA IMAGEM

A guantidade de memes na internet dispensa legendas, as aulas remotas tornaram-se
um assunto extremamente discutido em todo o mundo. Professores e alunos, foram inseridos
em uma realidade extremamente desafiadora. Pois nesse interim os dois tiveram que se
readequar a um fato novo que preludicamente causou desconforto e estranhamento
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principalmente para aqueles que viam de modo estigmatico o uso de tecnologias mobile
(aparelhos de celulares e tablets), vistos por tirarem atencdo dos discentes em salas de aula,
onde no tempo presente servem de ferramentas educacionais indispensaveis no acesso a
informacdo, conhecidas como TDICs (Tecnologias digitais de comunicacdo informacao).

Nesse momento pandémico que o mundo estd vivenciando, como medidas paliativas
de combate ao Sars Cov-2, o isolamento social segundo OMS (2020), ainda é uma das
melhores formas de combater a propagacao do Corona Virus, e segundo Blinksten (2020), sdo
as TDICs que dao o suporte necessario para que os sistemas educacionais de modo dinamico
continuem a fazer seu papel na sociedade.

Foi justamente nessa premissa tecnoldgica entre os sabores e dessabores que o ensino
remoto pode proporcionar, que estes pesquisadores concernente ao direito de imagem dos
discentes elaboraram um formulario eletrénico pela plataforma Google Forms, entre os dias
15 a 20 de Dezembro de 2020, com 83 alunos matriculados na instituicdo de Ensino Superior
da Faculdade Boas Novas (FBN-Am), localizada na cidade de Manaus, Estado do Amazonas,
cujas informacdes com a devida anuéncia dos entrevistados possuem suas identificacdes
preservadas, reservando os principios éticos que a pesquisa necessita.

Cabe esclarecer que a analise da coleta de resultados esta sendo feita por inferéncias
de proposicdes tedricas da area do direito e educacdo, a fim de que possa suscitar se os
agentes pesquisados (Alunos) se sentem constrangidos sobre o pedido do professor para ligar
a camera.

A primeira pergunta traz o questionamento se os alunos achavam que se sua camera
desligada interferia em sua aprendizagem. O resultado desta assertiva pode ser verificado

com a analise grafica, a saber:
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Figura 1: Camera desligada e a aprendizagem

Vocé acha que sua camera desligada, interfere em sua
aprendizagem?

83 respostas

= Sim = N3o

Fonte: Grafico elaborado pelos pesquisadores baseados nos dados da pesquisa (2020).

Os resultados contidos na figura 1 revela que dos 83 discentes entrevistados, 78,3%
(65 alunos), afirmam que a cdmera estando desligada durante as aulas remotas, nao
atrapalham seu desenvolvimento de aprendizagem. Entretanto 21,7% (17 alunos)
consideram que ao ligarem a camera de seus respectivos aparelhos eletrénicos, irdo se
sentir prejudicados em sua aprendizagem. Os dados acabam revelando que por mais que
tenha uma grande maioria de discentes que ndao acham que a exposi¢cdo de sua imagem
durante o ensino remoto ird de modo algum atrapalhar seu desenvolvimento cognitivo
educacional. Outra parcela que mesmo sendo de menor porcentagem cabe uma reflexao,
pois ao aferir que estdo sendo prejudicados no ato de ligar suas cameras, sera que ndo ha
como o professor possuir o habito de perguntar se o aluno ira se sentir constrangido, ou
limitado cognitivamente pela exposicdo de sua imagem em ambientes que diferem em

muito de uma sala de aula real em relagdao a uma virtual.
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Figura 2: Camera desligada do professor

A camera do professor desligada, interfere em sua
aprendizagem?

83 respostas

= Sim = N3o

Fonte: Grafico elaborado pelos pesquisadores baseados nos dados da pesquisa (2020).

O segundo questionamento conforme o grafico a cima ja inverte o objeto de estudo
da primeira pergunta, pois o foco agora se concentra na camera do professor estando esta
desligada, se ela interfere na aprendizagem para os alunos. Ao analisar os dados porcentuais
da figura 2, observa-se que 53,01% (44 alunos) ndao acham que isso interfira em suas
aprendizagens, e dos 46,99% (39 alunos), ja pensam tolamente diferentes, pois ao se fazer
uma idiossincrasia desta segunda resposta, e bem visivel que os alunos ainda sentem mais
confortaveis e seguros ao conteudo que serd apresentado durante as aulas remotas.

Essa percepcdo do grupo de alunos de menor porcentagem coaduna-se com Almeida
e Loiselle (2002, p. 108-109), ao denotarem sobre a representacao do professor fisica deste
profissional em uma sala, pois sua presenca real e ndo somente virtual, trara para alguns
alunos aquele que tira duvidas e consequentemente a sua imagem se associa a uma
sensacao de seguranca para aqueles que necessitam de uma comunica¢dao ndo somente por
meio de dudio, mas também por meios de imagens, pois o “essencial da conduta educativa
nado se situa, portanto, do lado da transmissdo de informag¢do, mas do lado da construcdo
de sentido com os aprendizes”.

O terceiro questionamento infere quanto aos discentes saberem o que é direito de

imagem. Os resultados deste questiondrio constam no infografico (Figura 3), a baixo a saber:
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Figura 3: Direito de Imagem

Vocé sabe o que é direito de Imagem?

83 respostas

= Sim = Nao

Fonte: Grafico elaborado pelos pesquisadores baseados nos dados da pesquisa (2020).

Conforme pode-se observar 92,8% (77 alunos), sabem o que é direito de imagem, e os
7,2% (05 alunos) restantes ja ndo o sabem. Neste aspecto concernente ao segundo dado pode-
se levantar a seguinte problematica, serd que essa falta de conhecimento sobre o direito de
imagem, estd diretamente relacionado a principios de particularidade de cada um saber seus
direitos. Pois conforme o aforismo juridico remete Dormientibus non sucurrit jus (o direto ndo
socorre aos que dormem, traducdo nossa), e nesse caso é de verissimil importancia de os
individuos saberem as particularidades que o direito de imagem possui resguardando assim
principios basilares que o direito assiste as pessoas.

Como concerne lhering (2006), em sua obra A luta Pelo Direito, a falta de auséncias
das informacGes das pessoas sobre seus direitos acabam por proporcionar em muitos
aspectos a propagacdo de injusticas em todos os ambitos das tessituras da sociedade. E no
meio educacional na atual conjectura onde as imagens acabam por fazer constancia em aulas
de ensino remoto, sem sombra de duvida as pessoas devem se informar o que é, como é
composto, bem como sua gama de atuagdo que o direto de imagem possui.

Destarte, corroborado a terceira assertiva do questiondrio surge o quarto
guestionamento do formulario de pesquisa, se os professores em algum momento, seja no

inicio ou no final das aulas de ensino remoto informaram que as aulas estavam sendo gravadas
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e que as imagens dos alunos poderiam aparecer na referida grava¢ao. Dados estes inferidos

conforme infografico, a saber:

Figura 4: Autoriza¢do e Gravagdo de Imagem

Em algum momento os professores que gravavam suas aulas,
avisaram que as aulas estavam sendo gravadas, ou seja sua
imagem poderia aparecer?

83 respostas

= Sim = Nao

Fonte: Grafico elaborado pelos pesquisadores baseados nos dados da pesquisa (2020).

Observa-se que 94% (78 alunos), informam que os professores tem o habito de avisar
gue as aulas estariam sendo gravadas e que consequentemente aimagem dos alunos podem
eventualmente aparecer, e 6% (05 alunos), relatam que os professores ndo avisam que aulas
estao sendo gravadas e suas imagens por conseguinte podem ser expostas. Neste caso cabe
aqui um adendo, pois pelos dados de maior porcentagem, pode-se perceber que em suma
os professores estdo informando aos discentes ndo so sobre a gravacdo da aula, mas
também sobre a exposicdo da imagens destes, o que pelo campo do direito essa atitude
denota a informacao que perpassa todas as disciplinas de sua algada, bem como do campo
da educacado.

No contexto do tempo presente na era tecnoldgica, esse principio sui generis para
Ascensdo (1999), denota o dever de informar de forma clara, veridica e transparente,
cumprindo nesse aspecto uma fungdo social que a atividade informativa deve conter, e acao
dos docentes como pode-se verificar segundo os dados suscitados se adequam a essa

diretriz.
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O ultimo questionamento remete-se saber se em algum momento o aluno sentiu-se
violado seu direito de imagem ao ser pedido para ligar a cdmera. Dados estes verificados

logo abaixo no infografico:

Figura 5: Violagdo do Direito de Imagem

Ao manda-l6s ligar a camera, vocé se sentiu violado em seu
direito de imagem?

83 respostas

= Sim = Nao

Fonte: Grafico elaborado pelos pesquisadores baseados nos dados da pesquisa (2020).

Pode-se observar que 80,7% (67 alunos), responderam que sentiram seus direitos de
imagem violados ao serem indagados pelo professor ao ligar suas respectivas cameras, e
19,3% (16 alunos), ndo acharam que o pedido do professor para eles, tenham infligido
qualquer direito de imagem que lhes cabem. Sobre esses dados ao analisar a assertiva de
maior propensado, e bem patente haver um certo constrangimento por partes dos discentes
ao pedido do professor, fazendo com que em certo sentido haja uma inviobilidade a
privacidade, pois conforme o art. 5°, inciso X, da CF/88, que dispde que, “sdo inviolaveis a
intimidade, a vida privada, a honra e aimagem das pessoas, assegurado o direito a indenizacao
pelo dano material ou moral decorrente de sua violagdo” (BRASIL, 2020).

Nesse aspecto o professor ndo deve se abster dessa informacdo, uma vez que por
vivenciarmos uma sociedade cada vez mais tecnoldgica, onde o cerne do convivio social esta
na web espaco (internet), que faz com que a sociedade se burile hodiernamente pela conexao
e informacdo, onde nem tudo sdo sabores neste mundo, pois surgem crimes cibernéticos que

tiram a privacidade das pessoas, cabendo nesse caso cada vez mais os docentes estarem bem
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informados e capacitados, a fim de evitarem ag¢des juridicas futuras que lhes tragam prejuizos.

Dai a importancia dos professores saber que antes de fazer qualquer pedido em aulas
remotas para que os alunos venham a ligar suas respectivas cameras, estes possam estar
resguardados e respaldados a luz do direito, pois caso suas aulas estejam sendo gravadas e
necessario que estes tenham a devida compreensdao que essas aulas devam guardadas em
local seguro, pois, é sabido que estdo tratando com seres humanos (alunos) que possuem a

devida garantia de inviolabilidade a sua respectiva privacidade.
CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa trouxe alguns questionamentos sobre o direito de imagem nas aulas de
ensino remoto na atual conjectura pandémica em que estamos vivenciando. Neste sentido foi
tracado ao longo do corpus textual desta pesquisa o axioma do que vem ser imagem em
aportes tedricos do campo filoséfico, para assim denotar uma breve historiografia do direito
de imagem a luz da Constituicdo federal de 1988, além de seu burilamento nas leis
infraconstitucionais, onde até a atual conjectura pode-se perceber que simbioticamente o
direito de imagem, se correlaciona tanto nos manuais juridicos como em nossa carta magna.

Dos varios principios juridicos suscitados nesta pesquisa concernente ao direito de
imagem, destaca-se que ha uma vasta consequéncia in jusdicium quando a imagem é deveras
utilizada sem o consentimento do interessado, cabendo a devida aplicabilidade nos meios
juridicos quando esse outrem tem seus direitos obviamente infligidos, pois a
instrumentalizacdo brasileira de ordem juridica pelo do que foi suscitado, acaba protegendo
a pessoa que se sinta constrangida e injusticada no que concerne ao uso indevido de sua
imagem por outro(s) sem sua devida autorizac3o.

Pelo campo educacional cada vez mais com a aplicabilidade de aulas remotas devido o
tempo presente estarmos vivenciado uma pandemia causada pelo Sars Cov2, o uso daimagem
nas aulas remotas, seja estas estando sendo gravadas ou ndo, cabe os devidos cuidados
daqueles que sdo responsaveis por sua distribuicdo ao longo da internet, e o professor como

um dos agentes principais nesse processo dinamico da educa¢do surge como um dos
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responsaveis diretos tanto pela parte da informacgao, como de protegdo do uso da imagem
dos alunos.

Neste aspecto foi realizado um questionario pelo Google Forms, a alunos do sistema
educacional superior a fim de analisar as suas percep¢oes do que achavam quando o professor
informa que aula esta sendo gravada, ou quando este pede que a camera seja ligada, bem
como se quando a camera do professor esta desligada se havera algum prejuizo em sua
aprendizagem, e se os alunos sabem o que ver ser direito de imagem.

Das diversas andlises que dispusemos a fazer nas respostas do alunado deste
guestionario, o que pode-se verificar e que em suma muitos discentes acabam se
preocupando com seu direito de imagem, e nesse aspecto é de verossimil importancia o
professorado se atentar a essa prerrogativa, uma vez que vivenciamos uma sociedade
baseadas em ordenamentos juridicos patrios, e cabe o professor como gestor e executor dos
de labores no campo educacional, conhecer as prerrogativas que o direito de imagem

possuem.
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Connect your camera please! The right of image in virtual classes in the pandemic
period

ABSTRACT

The present work will analyze the image rights, enshrined in the national legal system, from
the virtual classes taught during a pandemic period caused by Sars Cov 2, popularly known as
Corona Virus, or Covid-19, measuring so to speak the animus of the student when asked by
the teacher to have his camera turned on at the time of classes. The textual methodological
corpus of this research will be done in a tripartite manner, where at first we will make an
analysis of the legal concept of image, in the infraconstitutional laws, tracing a historical
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itinerary. Later, we will analyze how image rights are espoused in the texts of the Federal
Constitution of 1988. Finally, in the third moment, the analysis of the collected results will be
made, through a closed questionnaire applied to students of higher education.

Keywords: Direct image. Virtual classes. Pandemic. Covid-19.

iConecte su camara por favor! El derecho de imagen en clases virtuales en el periodo de
pandemia

RESUMEM

El presente trabajo analizara los derechos de imagen, consagrados en el ordenamiento
juridico nacional, a partir de las clases virtuales impartidas durante un periodo pandémico
provocado por el Sars Cov 2, conocido popularmente como Virus Corona, o Covid-19,
midiendo por asi decirlo el animus de la poblacién. estudiante cuando el profesor le pide que
encienda la cdmara en el momento de las clases. El corpus textual metodoldgico de esta
investigacion se realizard de manera tripartita, donde en un primer momento haremos un
anadlisis del concepto juridico de imagen, en las leyes infraconstitucionales, trazando un
itinerario histérico. Posteriormente, analizaremos cémo se abrazan los derechos de imagen
en los textos de la Constitucion Federal de 1988. Finalmente, en el tercer momento, se
realizard el analisis de los resultados recogidos, mediante un cuestionario cerrado aplicado a
estudiantes de educacién superior.

Palabras clave: Imagen directa. Clases virtuales. Pandemia. Covid-19.

Recebido em: 01/01/2022
Aceite em: 25/11/2022
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ASSESSORIA DE COMUNICAGAO NO BBB: O PAPEL DOS ADMs DE JULIETTE
FREIRE NO INSTAGRAM

Eduarda Corréa Ramos!
Tais Steffenello Ghisleni?

RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo entender as estratégias dos assessores de comunicacdo para
a construgao de imagem de Juliette Freire no Instagram durante sua participagdao no Big
Brother Brasil 21. Para tanto, os objetivos especificos sdo: resgatar a trajetdria da assessoria
de comunicacdo da participante do BBB 21 Juliette Freire; descrever as estratégias de
comunicacdo utilizadas pela assessoria da participante; comentar as estratégias de
representacdo mididtica utilizadas pela equipe de assessoria; e ainda, expor como e se o
crescimento do numero de seguidores afetou as estratégias de comunicagao utilizadas pela
equipe de Juliette. O trabalho é de natureza quali-quantitativa e utilizou como método de
estudo a analise de conteddo proposta por Bardin (2016). Nessa pesquisa sao
contextualizadas algumas estratégias de comunicagdo, atribuicdes de uma assessoria de
comunicacdo e do Big Brother Brasil. Evidencia-se que Juliette se tornou um notdvel case de
comunicacdo digital e por isso analisar as estratégias utilizadas nesse percurso tornou-se
relevante para essa pesquisa.

PALAVRAS-CHAVE
Estratégias de Comunicagao. Redes Sociais. Big Brother Brasil.

1 INTRODUCAO

Na 202 edi¢do do Big Brother Brasil, exibida em 2020, o diretor José Bonifacio Brasil de
Oliveira, conhecido como Boninho, apostou em um novo formato de programa, mesclando
participantes anonimos com famosos. A combinacdo deu certo e fez com que a final de 2020
registrasse a maior audiéncia desde 2010. Com tamanho sucesso, o novo formato se estendeu
nas edicbes dos anos seguintes e ativou ainda mais a necessidade de os participantes
contarem com uma gestao aprimorada da sua comunicagao. “De certa forma, o que Boninho

(diretor do programa) fez foi valer-se do Marketing de Influéncia para levar a marca BBB de

1 Académica do Curso de Publicidade e Propaganda - Universidade Franciscana. E-mail:
dudacramoss@gmail.com.

2 publicitaria, Doutora em Comunicacdo. Professora do Curso de Publicidade e Propaganda e no Mestrado em
Ensino de Humanidades e Linguagens da Universidade Franciscana - UFN. E-mail: taisghisleni@yahoo.com.br.
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novo para o centro dos holofotes” (PAGAR.ME, 2021).
Por estarem confinados, os participantes do Big Brother Brasil, sdo desconectados da

IlI

vida “real” e precisam destinar alguém para assessorar as suas redes sociais durante o
programa. Nem todos acabam contando com profissionais para este trabalho, alguns ainda
delegam a tarefa para amigos e familiares. Contudo, administrar as redes sociais dessas
pessoas nao tem sido facil, ja que estes canais tém se tornado de suma importancia durante
a permanéncia dos participantes no reality. Os “ADMs”, como sao conhecidos, tém papel
fundamental na definicdo de imagem e direcionamento do programa, bem como na gestao
da marca de cada participante. Enquanto os participantes mostram sua esséncia dentro do
programa, os assessores ficam do lado de fora trabalhando para alinhar o tom de voz e
personalidade da pessoa que representam para que essas duas vertentes se conectem e
gerem identificacdo com o publico.

A advogada Juliette Freire, iniciou o programa de 2021 como uma pessoa anénima, e
hoje é considerada um fendmeno nas redes sociais, ja que quando entrou na casa, tinha
aproximadamente 3 mil seguidores, e, apds pouco mais de um més no ar, atingiu a marca de
12 milhGes — e ndo parou de crescer (ALVES, 2021). Deborah, assessora de Juliette citada por
Dias (2021) afirma que Juliette se tornou o assunto do momento: “as pessoas querem
conhecer mais dela, acompanhar ela, e ai quando chegam na pdgina e veem que tem
conteudo, ficam, é simples”. No contexto exposto, entendemos que em face da grande
exposicao a que sao submetidas as pessoas publicas, é necessario preservar a imagem e ter
um gerenciamento de crises ativo, pronto para atuar, se necessario. Vale destacar que as
pessoas publicas estao sempre sob o olhar do publico e, consequentemente, sujeitas a criticas.
Por isso, é importante ter uma assessoria de comunicacdo que as ajude a gerenciar sua
imagem e a lidar com crises.

Diante deste fato, a pesquisa voltou-se para as a¢des desenvolvidas pela comunicacao
de forma ampla e sendo assim, o objetivo geral é entender as estratégias dos assessores de
comunicagao para a constru¢dao de imagem de Juliette Freire no Instagram durante sua
participacdo no BBB 21. Para tanto, os objetivos especificos sdo: resgatar a trajetdria da
assessoria de comunicac¢do da participante do BBB 21 Juliette Freire; descrever as estratégias
de comunicacdo utilizadas pela assessoria da participante; comentar as estratégias de

representacdo mididtica utilizadas pela equipe de assessoria; e ainda, expor como e se o
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crescimento do numero de seguidores afetou as estratégias de comunicagao utilizadas pela
equipe de Juliette.

No cendrio atual, a construcdo de um relacionamento transparente com o publico
tornou-se essencial. Neste panorama, as estratégias voltadas para as redes sociais devem ser
compostas por formas de analisar e mensurar os dados aplicados nas midias, bem como lidar
com o gerenciamento de possiveis crises da imagem da organizac3o. E importante haver um
estudo do publico para realizar um planejamento de estratégias que comuniquem aquilo que
a marca ou pessoa quer passar. Nesta pesquisa sdo analisadas como as estratégias de
campanha: informacgdo, testemunho, comparacao, humor, ofensiva, defesa, indiferenciada e
de posicionamento, propostas por Lupetti (2006), podem ser aplicadas no contetddo. Da
mesma forma, sdo analisadas como as representag¢des midiaticas: visibilidade, legitimidade e
valorizagao, podem potencializar o trabalho de uma assessoria de comunicagao.

Ao longo dos ultimos anos, o Big Brother Brasil tornou-se um grande case de marketing
digital e, assim, produzindo insights acionaveis para pesquisadores da drea. Com o aumento
da popularidade do reality show, a Globo passou a investir cada vez mais em plataformas
digitais para aumentar a interacdo com o publico.

Essa pesquisa é uma analise de conteldo de carater quali-quantitativo, realizada no

feed do Instagram de Juliette Freire no periodo de 01 de janeiro a 30 de junho de 2021.
2 ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO

Uma estratégia pode ser considerada como um método ou uma acdo utilizada para
alcancar um determinado objetivo. No ambito organizacional, o processo se da com etapas
articuladas ao objetivo de comunicacdo. A aplicacdo de estratégias destaca-se como um
diferencial da marca, essencial para uma comunicacdo eficaz. Segundo Kunsh (2003) a
estratégia de comunicacdo reforca que a estratégia de comunicacdo serve para guiar o
relacionamento da organizacdo com os seus publicos em busca de confianca mutua, da
construcdo da credibilidade e da valorizacdo da dimensao social.

Com o surgimento do digital, as estratégias ocuparam um espa¢o mais dinamico e
tecnolégico no mercado. De acordo com Turchi (2018), com este novo cendrio, o

comportamento do consumidor mudou e este passou a ocupar um papel mais critico, exigente
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e com voz ativa, o que requer que as estratégias adotadas pelas organiza¢des sejam
adaptadas. Com isso, a construcdo de um relacionamento com o consumidor, torna-se
imprescindivel. No entanto, Gabriel e Kiso (2020, p. 15) ressaltam que “conhecer os conceitos
essenciais do marketing e os fundamentos de estratégia é condicdao basica para criar acdes de
sucesso, incluindo plataformas e tecnologias digitais”. Nao basta querer fazer, é preciso

estudar, conhecer o contexto e ter referéncias para saber aplica-las de forma correta.

Ghisleni e Knoll (2020) afirmam que a utilizacdo de determinadas taticas e o escopo
em que uma organizacao atuara sao determinantes para se entender a esséncia de uma
estratégia. E importante destacar que pensar a comunicacdo de forma estratégica nido
significa estabelecer um planejamento com todas as acdes controladas, visto que a
comunicacdo é um processo dinamico que esta sujeita as interacdes e relacGes entre
diferentes interlocutores, momentos e contextos distintos. Com isso, entendemos que a
estratégia de comunicacdo pode afetar e ser afetada tanto pelo macro quanto pelo
microambiente, assim como pelos processos de negociacdo e de construcao de sentido, e por
isso é muito importante que exista uma adaptacdo a esses movimentos conforme eles forem
acontecendo para que a comunicagdo estratégica acontega com todo o potencial que pode
oferecer.

Um conceito bdsico dentro da estratégia de comunicacdo é o de posicionamento. Para
Kotler e Keller (2012, p. 294) o “posicionamento é a acdo de projetar a oferta e a imagem da
empresa para que ela ocupe um lugar diferenciado na mente do publico-alvo”. Os autores
afirmam que um posicionamento eficaz auxilia nas decisGes estratégicas de marketing,
esclarecendo a esséncia da marca, identificando os objetivos do consumidor e mostrando
como isso é feito de maneira inigualdvel. As empresas devem estimular uma relacdo favoravel
e com experiéncias positivas para com seus consumidores, a fim de que a marca passe a
ocupar um espaco em suas mentes, atribuindo valor em consideracdo pela organizacdo. Vale
ressaltar que um aspecto importante quando se trata de posicionamento é a coeréncia, e isso
vale tanto para marcas quanto para figuras publicas.

Lupetti (2006) acredita que o planejamento é essencial para a comunicacdo
mercadoldgica e sugere que seja elaborado um plano de agdes, para, assim, tornar as
estratégias da campanha mais assertivas perante o publico. A autora categoriza essas

estratégias em 8 tipos: estratégia de informacgdo - “caracterizada pela prioridade que da as
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informagdes de um produto ou de uma empresa (...) essa estratégia informa algo sobre o
produto” (LUPETTI, 2006, p. 105); estratégia de testemunho ou testemunhal - “aplicada para
dar credibilidade ao produto. O uso de celebridades - atores e atrizes consagrados - pode
trazer bom retorno a campanha publicitaria” (LUPETTI, 2006, p. 106); estratégia de
comparagdo - “compara os atributos de um produto aos de seu concorrente. E importante
lembrar que a estratégia de comparacdo ndo ataca o concorrente, apenas o compara”
(LUPETTI, 2006, p. 106); estratégia de humor - “deve ser utilizada com muita cautela (...)
Embora atraente, essa estratégia pode encobrir o conteddo informativo e persuasivo da
comunicacdo, além de cansar o consumidor” (LUPETTI, 2006, p. 106); estratégia ofensiva -
“caracteriza-se pela ousadia. Compreende o ataque ao concorrente, visando suas
vulnerabilidades. (...) Ela é utilizada para ganhar participacdo de mercado de um concorrente
maior. (LUPETTI, 2006, p. 106); estratégia de defesa - “normalmente usada pelo(s) lider(es)
de mercado com grande posi¢cdao competitiva. Os lideres, além de utilizd-la, mantém constante
inovacdo tecnoldgica em seus produtos”. (LUPETTI, 2006, p. 107); estratégia indiferenciada -
“utilizada para fixar marcas ou produtos” (LUPETTI, 2006, p. 107); estratégia de
posicionamento/reposicionamento - acentua um lugar deste produto ou marca na mente do
consumidor (LUPETTI, 2006, p. 107).

Em tempos de mudancas rapidas, potencializadas pelas novas tecnologias e pelo
crescimento dos meios digitais, € importante que pessoas e marcas contem com estratégias
de comunicacdao adequadas ao ambiente em que se estd atuando, para que ela seja

posicionada perante o publico de acordo com seus objetivos.
2.1 Estratégias de comunica¢do no ambiente digital

Com a expansdo do poder das midias, vivemos em um momento em que a
comunicacdo se transforma e se reinventa dia apds dia. Para Jenkins (2009, p.39) essa fase
marcada por decisdes taticas, interesses conflitantes e resultados imprevisiveis, denomina-se
transicdo midiatica. Outro aspecto a ser considerado, segundo Ghisleni e Knoll (2020, p.100)
é que “a troca de informacado é a principal caracteristica da comunicac¢do no cenario digital,
pois rompe com a unilateralidade da comunicacdo convencional” e isso significa que as

mensagens podem vir tanto das marcas quanto dos consumidores. As autoras afirmam ainda
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que a escolha a respeito de qual tipo de uso da informacao deve ser utilizada em cada
momento é que direciona a estratégia de comunicacdo, e isso precisa estar conectado com os
objetivos ja planejados anteriormente pelo marketing.

Gabriel e Kiso (2020, p. 238) trazem o conceito de teoria das redes sociais como uma
forma para analisar os valores que cada pessoa recebe nas redes sociais e o capital social de
cada nd (individuo). “Segundo a Teoria das Redes Sociais, uma rede é composta de atores
(nodes, ou nds) e lagos (ties). Os nds sdo as pessoas ligadas pelos lagos (...) a qualidade dos
lacos interpessoais de um né e as informacgdes que esses lacos circulam determinam o capital
social desse né” (GABRIEL E KISO, 2020, p. 238). Os tipos de capital social que aparecem em
uma rede podem ser considerados formas de estratégias de representacdes midiaticas que
sao evidenciadas através das novas tecnologias de comunica¢cdo. Com base no contexto
apresentado, selecionamos algumas estratégias comunicacionais que servem para
potencializar as representa¢des midiaticas. Sdo elas: estratégia de visibilidade, legitimidade e
valorizagao.

A estratégia de VISIBILIDADE é uma pratica comunicacional que visa estar sempre
presente e visivel na midia em busca do reconhecimento. Segundo Spiazzi (2021) esta
estratégia faz com que o objeto representado se torne parte do cotidiano do receptor,
fazendo com que lagos afetivos possam ser criados entre as partes. Gabriel e Kiso (2020)
explicam que a visibilidade é “um valor decorrente da presenca do ator na rede social. Quanto
mais lacos tem um nd, maior sua visibilidade. Além de ser um valor em si s9, a visibilidade é
também matéria-prima para a criagao de outros valores de capital social. A visibilidade é um
capital social relacional.” (GABRIEL E KISO, 2020, p. 240). A estratégia de visibilidade é
importante para deixar claro para o publico quais sdo as pautas que a organizag¢ao ou pessoa
representa. Para isso, é preciso ter uma boa comunicac¢ao e transparéncia nas a¢des. Contudo,
no contexto atual de maior protagonismo e desenvolvimento das midias, como, por exemplo,
a Internet, a visibilidade, de acordo com Thompson (2008, p. 37) também pode ser prejudicial
e condenar a obscuridade uma pessoa que ndo consiga dominar tais ferramentas. Para ter
uma presenca positiva na esfera midiatica, a visibilidade deve agir em conjunto com a
legitimacdo, para consolidar e validar a imagem dos atores.

A estratégia de LEGITIMIDADE entra, entdo, como o exercicio de representar valor

para a sociedade. “Devem ser pensadas as formas de projetar o objeto na midia, e propagar
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uma imagem, um sentido que o legitime perante a sociedade, ou seja, que ele seja
considerado pela sociedade verdadeiro, confidvel e legitimo” (SPIAZZI, 2021, p. 31). A
estratégia de legitimidade é importante para mostrar que a organizagdo ou pessoa €&
reconhecida e respeitada pelo seu trabalho. Para isso, é importante ter uma boa imagem e

reputacdo. Essa estratégia estd alinhada com o capital social de reputagao e de autoridade.

Reputagao: percepcao construida de um né pelos demais atores da
rede que implica trés elementos: “eu”, o “outro” e a relagdo entre
ambos. A reputacdo de um ndé é consequéncia de todas as
impressdes dadas e emitidas sobre esse nd. Assim, a reputagao
pode ser influenciada pelas a¢ées do individuo, mas ndo depende
somente delas, mas também das construcGes dos outros sobre
essas acdes. A reputacdo ndo esta associada a quantidade de
conexdes de um né em uma rede social, mas as impressdes que as
conexdes tém sobre esse nd. Por isso, a reputagdao é um capital
social relacional cognitivo. [...] Autoridade: poder de influéncia de
um nd na rede, do qual depende a sua reputagdo. A autoridade ndo
é decorrente apenas do capital social relacional, mas também do
capital social cognitivo (GABRIEL e KISO, 2020, p. 240).

A legitimidade diz respeito diretamente a imagem de uma pessoa ou organizacao,
devendo esta ser construida de maneira que alcance esta aceitacdo. “A legitimidade é,
portanto, o critério fundamental de um campo social. E reconhecido pelo fato de poder
ocupar o lugar do sujeito da enunciacdo (...)” (RODRIGUES, 2001, p. 142).

A pratica comunicacional de VALORIZAGCAO, por sua vez, aborda o processo de
producdo, transmissao e recep¢ao de formas simbdlicas ou atributos aplicados sobre um
produto, segundo Spiazzi (2021). A estratégia de valorizacdo é importante para mostrar que a
organizacdo ou a pessoa é competente e merecedora de investimentos, ou seja, é atribuir
valor a ela se apoiando em suas qualidades. Ancorada nos conceitos de Thompson (1998, apud
SPIAZZI, 2021), que dizem que estas formas simbdlicas sdo avaliadas e valorizadas, podendo
gerar efeitos positivos ou negativos. Para este processo, da-se o nome de “processo de
valorizacdo”. Esta avaliacdo, no entanto, ndo depende apenas da qualidade da mensagem,
mas também de fatores socioecondmicos dos atores, que podem despertar interesse ou
desprezo por esta. A estratégia de valorizacdo, portanto, seria a maneira para se obter estes
retornos do publico. A valorizagdo também tem a ver com o capital social de popularidade,

gue segundo Gabriel e Kiso (2020, p. 240), é um “valor relacionado a audiéncia de um né —

medida quantitativa da localizacdo de um né na rede”. E um capital social relacional que serd
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maior quanto mais conexdes a pessoa tiver.

Entende-se que a forma como as estratégias sao planejadas podem interferir no futuro
das acOes, o que torna este processo essencial para validar os valores projetados na midia
para a construcao de uma representacdo satisfatdria. Existem muitas caracteristicas que os
ambientes digitais oferecem aos seus usuarios para que possam explorar as suas estratégias
de comunicagdo. Gabriel e Kiso (2020, p. 408) relatam que entre as caracteristicas comuns
nesses ambientes estd “o compartilhamento de momentos de vida, noticias, pensamentos e
opinides, em formatos de fotos e videos e uma linha do tempo chamada de ‘feed de noticias’
ou em grupos de interesses”. Segundo Lima (2018) hoje, os consumidores exigem um acesso
imediato tanto a produtos quanto a conteudos, e, as redes sociais, sdo o principal meio de
busca de obtengdo de respostas. Para Kotler (2017) existem diversas formas de se conectar
socialmente na internet, sendo as redes sociais e os aplicativos de mensagens instantdneas os
formatos mais populares. Vale lembrar que as redes sociais ndo sao apenas um meio de
distracdo, mas também uma poderosa ferramenta de trabalho para muitos empreendedores

e que precisam ser gerenciadas.

2.2 Gestao da comunicagao por meio de uma assessoria

A assessoria de comunicacdo é uma importante ferramenta para auxiliar uma pessoa
publica a se comunicar de forma eficaz e a gerenciar sua imagem, tendo em vista que ela é
responsavel por intermediar a relagdao da pessoa publica com o publico, e foi se tornando cada
vez mais importante para o relacionamento estratégico de pessoas e organizacdes com seus
publicos. Nos dias atuais, é praticamente impossivel falar de veiculos de comunicagdo sem
citarmos a Internet. No cendrio atual, os assessores de comunicagdo trabalham diretamente
com as ferramentas das midias sociais, realizando estratégias e oferecendo suporte para seus
clientes. Simdes (2009) afirma que, de vez em quando, a imagem de uma pessoa publica é
abalada por falhas na sua comunicacdo e, o papel da assessoria de comunicacdo é o de buscar
solucionar esses problemas, aprimorar os relacionamentos e gerenciar estas personalidades
para construirem e manterem uma imagem positiva. Além de divulgar informacbes e
esclarecer acontecimentos, em grande parte, o assessor de comunicagao tem como fungao

propagar uma ideia ou pensamento que podem influenciar na formacao da opinido publica.
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Com o advento das redes sociais, o assessor de comunica¢cdo também deve estar
atento a essa nova ferramenta de comunicacdo. As redes sociais tém um grande poder de
comunicacao e, se usadas de forma adequada, podem amplificar ainda mais a mensagem que
se quer passar. Por meio das redes sociais, o assessor de comunicacdo pode interagir com o
publico, além de obter um feedback instantaneo sobre o que estd sendo divulgado. Para
garantir o sucesso de uma gestdo de comunicacdo, é importante que o assessor de
comunicag¢ao esteja constantemente atualizado e se mantenha aberto a novas ideias e

solugodes.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

A andlise norteadora desta pesquisa foi de natureza qualitativa, mas, como nao
rejeitou a quantificacdo, pode ser considerada quali-quantitativa. Sob o aspecto de natureza
qualitativa, “se propde a colher e analisar dados descritivos, obtidos diretamente da situacao
estudada; enfatiza o processo mais que o resultado, para o que precisa e retrata a perspectiva
dos participantes” (MICHEL, 2015, p. 40). O método utilizado foi a andlise de conteudo, que,
segundo Michel (2015, p. 87) “é uma técnica de levantamento de dados que utiliza textos,
falas, informacdes ja coletadas, de forma extensiva, ou seja, € uma analise feita a posteriori a
coleta”. O corpus desta pesquisa inclui publicagdes no feed do Instagram da participante do
BBB 21, Juliette Freire (@juliette) e o periodo de coleta foi de 01 de janeiro a 30 de junho de
2021, e resultou em um total de 438 publicacdes que mostram um pouco do antes, durante e
depois de sua participagao no programa. Além do Instagram de Juliette Freire, alguns dados
utilizados na analise foram coletados do documentario da Globoplay “Vocé Nunca Esteve
Sozinha”, de lives e matérias publicadas na midia com os assessores da paraibana, no periodo

estabelecido para as andlises do referido estudo.

4 ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO UTILIZADAS PELA EQUIPE DE JULIETTE

Os resultados dessa pesquisa sdao apresentados seguindo a andlise de estratégias de
campanha e de representacao midiatica, nas categorias antes do BBB, identificando como era
a rede social de Juliette antes e sua participacdo no programa, durante e depois do BBB,

mostrando como a equipe conduziu sua conta no Instagram nestes periodos.
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4.1 Antes do BBB

Antes de entrar no Big Brother Brasil, Juliette era uma pessoa desconhecida.
Analisando suas publicacdes, anteriores ao programa, no Instagram, percebemos que a
participante levava uma vida normal: postagens com pouca periodicidade, selfies, fotos com
0os amigos e do cotidiano. Em janeiro, periodo em que Juliette provavelmente ja tinha
expectativas de entrar no programa, a paraibana publicou apenas 2 fotos, antes da divulgagao
oficial de seu nome como participante do BBB (19/01/2021). Apds a divulgacdo da participacdo
de Juliette, os movimentos de suas redes sociais j4 comecgaram a se intensificar. Aimagem e o
VT que rodaram na Globo apresentando a participante, foram repostados em sua rede, dando
inicio aos trabalhos da assessoria de Juliette, que iniciou apoiada em uma estratégia de
informagdo que de acordo com Lupetti (2006, p. 105) é caracterizada por informar algo sobre
o produto.

Em uma entrevista promovida pelo SEBRAE RS, Téca Falcdo (2021), social media do
Instagram de Juliette, contou que, inicialmente, as redes sociais da participante haviam ficado
sob responsabilidade de Débora Vidjinsky e Huayna Tejo, amigos de Juliette. Vidjinsky relatou,
em uma live realizada com alguns adms, Falcao, Chaves, Ferraz e Vidjinsky (2021) no Instagram
de Juliette, que a participante ndo tinha no¢ao da forg¢a das redes sociais durante o programa
e deixou as decisOes a critério dos dois e Juliette assegurou que, se necessario, eles poderiam
vir a contratar uma ou duas pessoas e que no final eles se resolveriam. Com tamanha
proporcdo e o alto indice de crescimento do perfil, logo foi realmente necessario ampliar a
equipe. No inicio do programa, Vidjinsky recrutou alguns amigos e em seguida precisou
expandir para profissionais da comunicacdo, e foi ai que Falcdo, publicitaria com
especializacdo em marketing digital (e sua amiga), entraram para auxilid-la nas acdes
realizadas no Instagram de Juliette. (FALCAO, CHAVES, FERRAZ e VIDJINSKY, 2021) No
decorrer, entraram para auxiliar também algumas pessoas com experiéncia por ja terem
administrado redes sociais de participantes de reality shows e, assim, aos poucos a equipe foi
se organizando e se dividindo por funcdes e redes sociais distintas. O que ndo se imaginava
era que, de dois assessores, Juliette terminaria o programa com mais de vinte.

Na live com Falcdo, Chaves, Ferraz e Vidjinsky (2021), Chaves, do TikTok e Spotify de

Juliette e, atualmente produtor da sister, afirma que o Unico planejamento prévio realizado
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foram as fotos que Juliette fez com sua colega de apartamento, mesmo sem ter certeza se
entraria para o programa. O contexto exposto deixa claro que o planejamento das ag¢des
realizadas no Instagram sé iniciou depois da divulgagdo do nome de Juliette na TV e com o

crescimento da equipe, ou seja, enquanto o BBB ja estava acontecendo.

4.2 Durante o BBB

No inicio do programa, é necessario determinar um emoji para representar cada
participante. Na conta do Twitter de Juliette (@juliette), ainda no dia que os nomes dos
participantes foram divulgados, os assessores da sister afirmaram “(...) o emoji dela é o cacto
. Uma referéncia a sua paraibanidade”. Desde o primeiro post ja viamos presente o cacto, que
viria a ser o grande simbolo de representa¢ao da paraibana, mesmo sem ela saber. Nas redes
sociais, além de também utilizarem o emoji, a torcida da participante levou o nome de
“Cactos”. Em alguns momentos durante o programa, a equipe de Juliette resgatou imagens e
videos antigos da sister, e até mesmo momentos dentro da casa em que ela falava de seu
apreco pelos cactos.

Durante o programa, a equipe de Juliette Freire comemorou em seu Instagram cada
vez em que um novo milhdo de seguidores era alcancado. A arte utilizava uma foto dela, dava
destaque ao novo marco conquistado, e trazia o fundo ilustrado com imagens de milhos,
cactos e outras referéncias nordestinas (veja a figura 01A). Em alguns momentos, podiamos
notar uma estratégia de posicionamento por tras destas publicacdes, como é o caso da
comemoracao de 17 milhdes, representada na figura 01B, quando a equipe preferiu utilizar
“16+1” ao invés de utilizar o numeral “17”, conhecido como o nimero de um partido politico
em vigor no Brasil, ao qual a paraibana sempre se mostrou contraria através de suas atitudes
dentro do reality. Para Lupetti (2006, p. 107), essa estratégia acentua um lugar deste produto
ou marca na mente do consumidor e é importante porque pode fazer a diferenca para o
sucesso ou ndo do que estd sendo comunicado. Neste caso, Juliette seria lembrada por sua
posicdo contra o cendrio politico daquele periodo. No final do programa, com a vitéria de
Juliette anunciada, a equipe publicou uma imagem, nos mesmos formatos dos posts de
seguidores, desta vez agradecendo pelos votos do publico (veja a figura 01C). Vale ressaltar

gue em apenas trés minutos a publicacdo alcancou o marco de um milhdo de curtidas,
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desbancando assim o recorde da cantora Billie Eilish, que era de cinco minutos (OLIMPIO,

2021).

Figura 01 - Posts da categoria “Durante o BBB”.

- ..5qoc Lo . s
- R — S - ~

(Fonte: @juliette em: 04 de margo, 29 de margo e 05 de maio)

A publicacdo representada na figura 02C apresentou trés estratégias: informagdo, pois
é neste momento em que a rede social informa a vitéria da participante para o publico;
legitimidade, pois de acordo com Gabriel e Kiso (2020, p. 240) estd alinhada com o capital
social de reputacdao e de autoridade; e valorizagdo, visto que para os mesmos autores,
caracteriza-se pelo aumento da audiéncia e capital social de popularidade, através do retorno

do publico.

4.2.1 Posicionamento alinhado

No documentdrio “Vocé Nunca Esteve Sozinha - O Doc de Juliette”, produzido pela
Globoplay para contar a histéria de Juliette, Tejo relatou que Juliette era multifacetada, ou
seja, possuia varias personas, como cantora, maquiadora, advogada, engragada, mulher
nordestina e isso se encontrava facilmente nos arquivos de stories e WhatsApp da paraibana.
“Entdo a gente pensou: vamos pegar o que a gente tem e vamos tragar isso. A gente precisa
divulgar todos esses lados dela. Ai a estratégia foi essa, vamos explicar quem é ela”
(GLOBOPLAY, 2021, ep. 4). E assim, a equipe passou a contar a histdria de Juliette através de
um conteldo orgéanico e humanizado, carregando sua autenticidade e mostrando quem ela

era no seu dia a dia, através de stories antigos da sister e fotos e videos privados enviados
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para seus amigos no WhatsApp.

Falcdo (2021) conta que a equipe procurou distribuir esses conteudos, para que
pudessem atingir muitas pessoas. Eles foram testando o publico e vendo o que funcionava
mais e o que dava para aparecer menos “As ferramentas do Instagram facilitaram o processo
de conhecer quem é o publico (enquetes, tipos de produtos que querem ver, conteudo, etc.)”.
Deste modo, a equipe estava sempre buscando manter um vinculo e interagir com os fas da
sister e buscar novos insights para a criagdo de novos conteudos.

Com o programa se passando durante a pandemia de COVID-19, em um momento em
gue as vacinas recentemente haviam comecado a ser aplicadas na populacdo brasileira, a
equipe resolveu criar uma campanha com trés pecas (veja na figura 02), que incentivava as
pessoas a se vacinarem. Cada uma das imagens trazia referéncias relacionadas ao préprio

programa.

Figura 02 - Posts da categoria “Durante o BBB - Posicionamento alinhado”.
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(Fonte: @juliette em: 08 de abril, 09 de abril e 10 de abril)

O post ilustrado na figura 02A faz uma alusao a prova do anjo, brincando com o termo
“imuniza¢dao” que, no contexto, passa a ter dois sentidos. Se fazem presentes na imagem as
estratégias de informag¢do e posicionamento, consecutivamente, instruindo sobre a
importancia da vacinacdo e comunicando o apoio da participante na imunizacdo coletiva e,
também as estratégias de visibilidade, dado que, com o reconhecimento da participante na
midia, é possivel alcangar um grande publico; legitimidade para reforgar o posicionamento
alinhado com Juliette; e valorizac¢do pois, de acordo com Gabriel e Kiso (2020, p. 240), “nds

populares tendem a ser mais influentes na rede”, assim, a participante seria vista como
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engajada com a causa cientifica e a campanha teria um status positivo.

4.2.2 Conteudo de valor

Segundo Falcdo (2021), quando Juliette entrou no BBB, a Unica rede social que a
paraibana utilizava era o Instagram. Porém, logo a equipe viu a necessidade da sister estar
presente também em outras plataformas. O foco deste trabalho é o Instagram, porém, deve-
se salientar a importancia de ampliar a visibilidade de uma marca nos dias de hoje. Os
assessores de Juliette entenderam que o consumidor navega por diferentes plataformas,
dessa forma, uma narrativa transmidia sustentaria mais o consumo de conteldo dos fas, e,
assim surgiu a necessidade de aumentar a equipe para dar conta de tudo. Falcdo (2021) cita a
importancia de ndo depender somente do Instagram e saber contar a mesma histéria em
diferentes plataformas, adaptando a linguagem da rede e do publico. Os assessores passaram
a trabalhar com Twitter, TikTok, Facebook e até mesmo em Playlists no Spotify e em um grupo
no Telegram, compartilhados com os fas, para organizar os mutirdes. “A equipe (...) se espelha
na personalidade extrovertida da sister para se comunicar com os seguidores. Nao escapam
das postagens o sotaque e as expressoes do dia a dia de muitos paraibanos, que ganharam o
Brasil na voz de Juliette dentro da casa mais vigiada do Brasil” (GERALDO, 2021).

Um contetddo que fez muito sucesso no Instagram da participante, foi o “Dicionario
Juliettés”, criado por Candy Ferraz, redatora do Twitter de Juliette, o material contou com 2

n u

edicOes e trouxe o significado de expressées como “eita mulinga”, “arengar” e “é pau”.

Figura 03 - Posts da categoria “Durante o BBB - Conteudo de valor”.
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(Fonte: @juliette em: 03 de fevereiro e 21 de margo)
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O dicionario, representado na figura 03, foi interpretado pelo ator paraibano Thardelly
Lima e retrata, de acordo com Gabriel e Kiso (2020), os valores adquiridos dos nds que fazem
parte do capital social construido por meio das conexdes com a rede social. As publica¢cGes
apresentam uma estratégia testemunhal que, segundo Lupetti (2006, p. 106) é “aplicada para
dar credibilidade ao produto”. Fazem-se presentes também a estratégia informacional,
visando explicar expressdes tipicas do linguajar paraibano, utilizados por Juliette dentro da
casa, estratégia de humor, pois o conteldo é puxado para um lado mais leve, descontraido e
divertido e, estratégia indiferenciada, visto que as expressoes foram associadas a participante.
Além disso, o conteudo trabalha a visibilidade, fazendo com que os termos se tornem parte
do cotidiano do receptor, e a legitimidade, tornando o diciondrio confidvel e verdadeiro.
“Assim o publico ia entendendo cada vez mais, se aproximando e criando uma conexdo com
a Juliette” (FALCAO, 2021).

Os fas de Juliette também contribuiram muito no quesito conteludo sobre a sister.
Durante o programa surgiram muitas ilustracdes, musicas, imitacdes e os mais diversos tipos
de artes feitos em homenagem a paraibana. Os ADMs prontamente repostavam esses
materiais no perfil da participante como forma de agradecer o carinho e divulgar o talento dos
fas. Um fa da sister, criou, inclusive, um jogo mobile, em que a missdo da personagem (Juliette)
é correr, coletando cactos e cuscuz pelo caminho e desviar de inimigos e dos pareddes.

Com tamanho sucesso envolvendo, principalmente o Instagram de Juliette, Adam
Mosseri (CEO do Instagram), em uma entrevista cedida para o documentdrio da Globoplay
afirmou que “personalidades como a Juliette tem a possibilidade de, ap6s o término do
programa, ter uma plataforma para alavancar sua audiéncia, o que é muito interessante para
nds acompanharmos. Juliette tem mais de 30 milhdes de pessoas interessadas no que ela tem
a dizer”. (GLOBOPLAY, 2021, ep. 04). Mosseti ainda declarou estar ansioso para ver como

Juliette usaria esta audiéncia para continuar o relacionamento com os fas.

4.3 Depois do BBB

As acdes que iniciaram durante o Big Brother Brasil continuaram repercutindo quando
o programa encerrou. Um dia ap6s o final do BBB, ainda em comemoracdo a vitéria de Juliette,

os assessores publicaram um video animado, com um lettering e um audio da Juliette dentro
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do BBB dizendo “Eu amo cacto, ele é extremamente resistente, e ele floresce. Ele tem flor
também, é lindo”, logo apds a fala, aparece a imagem de um cacto dourado com uma coroa
acima. E através desta associagdo da marca de Juliette aos cactos, que, na figura 04A,
podemos afirmar a utilizacdo de uma estratégia indiferenciada, que legitima perante a

sociedade a relagdo imposta desde o inicio entre a participante e o simbolo.

Figura 04 - Posts da categoria “Depois do BBB”.
[ . o I

(Fonte: @juliette em: 05 de maio e 17 de maio de 2021)

Logo apds sua saida do programa, a Avon Brasil convidou a paraibana para ser a nova
embaixadora da marca. A divulgacdo da parceria veio ao publico através de uma publicacao
no Instagram de Juliette, representado na figura 04B, com a legenda: “A maquiagem é o que
me possibilitou lutar pelos meus sonhos e hoje quero anunciar que a nova embaixadora da
Avon Brasil td on. Acredite nos seus sonhos”. Quem assistiu o programa desde o inicio,
certamente viu o momento em que Juliette se emocionou com os presentes recebidos pela
Avon, marca de cosméticos e produtos de beleza, patrocinadora do programa. Antes do BBB,
em seus hordrios livres, para obter uma renda extra, Juliette trabalhava como maquiadora e
utilizava os produtos da marca.

A publicagdo apresenta uma estratégia informacional, por estar informando sobre a
associacdao da vencedora a marca; estratégia testemunhal e de visibilidade, dando a
credibilidade e reconhecimento a histéria da sister; estratégia de legitimidade e valorizagdo,
através da representacdo de valor, reputacdo e autoridade e pela influéncia e busca pelo

retorno positivo do publico, consecutivamente; e, por ultimo, compreendemos uma
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estratégia de defesa, que, de acordo com Lupetti (2006, p. 107), é “normalmente usada pelo(s)
lider(es) de mercado com grande posicdo competitiva”, em que Juliette mantém o espaco
conquistado.

Falcdo (2021) conta que durante o programa, a equipe as vezes chegava a publicar 8
posts diarios e que sé conseguiram diminuir a frequéncia depois da final do programa. Logo,
optaram por manter uma média de 2 publicacdes por dia e, ainda assim, isso ndo fez com que
Juliette perdesse engajamento. “O fato dela aparecer menos, deixa um ar de curiosidade nas
pessoas, sobre o que ela deve estar fazendo no momento” (FALCAO, 2021). Ela ainda
relembrou que, apds o programa, Juliette ultrapassou Neymar no Instagram, sendo o perfil
com mais alcance e engajamento entre os brasileiros, e ocupando a 42 posicao mundial. Ao
longo da trajetdria, percebemos que a assessoria utilizou varias estratégias, sendo a mais
utilizada, a de visibilidade, em cerca de 73% dos posts, seguida da estratégia de informagao,
presente em 38% e, legitimidade em 32,8%. As demais estratégias revelaram-se nas seguintes
porcentagens nas publicagdes analisadas: valorizagdo (25,5%); posicionamento (19,6%);
testemunho e indiferenciada (12,5%); humor (8,2%); defesa (4,7%), ofensiva (0,4%) e
comparagao (0,2%).

Para manter Juliette sempre na midia a equipe trabalhou muito com a visibilidade,
sempre mostrando quem ela realmente era, através de imagens do dia a dia da sister. Grande
parte das publicacGes no perfil de Juliette se apoiavam na estratégia de informacdo para
transmitir o que estava acontecendo nao sé dentro do programa, mas no mundo, como por
exemplo a conscientizacdo sobre a vacina da covid-19. Além disso, a equipe trouxe muito
material antigo de arquivos de stories e Whatsapp da participante, como uma estratégia de
legitimagdo, para confirmar que ela realmente era aquela pessoa que aparentava ser no
programa. Juliette passou a ser considerada uma pessoa bem influente na rede e a ter um
retorno positivo do publico, assim, conteddos que traziam os ideais da sister atribuiam o
processo de valorizacdo ao trabalho dos assessores. Ele atribuiu-se a estratégia de
posicionamento, em que a equipe buscava associar Juliette ao que ela defendia para que o
publico lembrasse dela por isso. A estratégia de testemunho aparece em momentos em que
os assessores repostavam videos, imagens ou comentdrios de outras pessoas famosas falando
ou torcendo por ela. Algumas associagoes a expressoes e até mesmo ao simbolo do cacto sdo

consideradas como uma estratégia indiferenciada. A estratégia de humor também apareceu
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em alguns momentos em que a equipe trouxe cenas divertidas e engracadas da sister ou até
mesmo materiais produzidos pelos fas. Apds o programa, manteve seu espaco no mercado
guando passou a fazer trabalhos publicitarios para algumas marcas, e assim, apareceu nas
redes sociais testemunhando uma estratégia de defesa.

Vale ressaltar que as duas ultimas estratégias citadas apareceram apenas em dois
momentos: a ofensiva, que acontece quando a assessoria precisa se posicionar a favor da
eliminagdo de um participante muito querido pelo publico; e a de comparagao, quando sua
equipe se posiciona quando Juliette é atacada por outra participante dentro da casa, por suas
culturas e convicgoes.

Nas ultimas edi¢Ges do Big Brother Brasil, as redes sociais passaram a fazer grande
parte da narrativa do programa. Durante todo o BBB 21, a assessoria de Juliette se empenhou
bastante com o trabalho nas redes sociais dela, porém, é inegdvel que todo esse sucesso sé
foi possivel porque a sister contribuiu muito |a dentro para que todo esse crescimento fosse
possivel. As agdes de Juliette na casa rendiam bastante material para a equipe produzir. Assim,
0s assessores sabiam como aproveitar esse conteudo e trabalhar a visibilidade em cima disso.

De forma geral, percebemos que as estratégias de comunicacdo utilizadas pela
assessoria de comunicacdao de Juliette Freire, foram baseadas na transparéncia, na
assertividade e na credibilidade. A transparéncia foi um dos principais pilares da comunicacdo
da assessoria, que buscava manter um didlogo aberto e constante com os fas e seguidores da
Juliette. A assertividade foi outro fator importante, pois a assessoria procurava sempre passar
as informacdes de forma clara e objetiva, buscando evitar qualquer tipo de confusdo ou mal-
entendido. Por fim, a credibilidade também foi um dos pilares importantes da assessoria, pois

as informacodes divulgadas trabalhavam com a verdade e dados confidveis.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Diante dos resultados coletados neste estudo, partindo do objetivo geral que foi
“entender as estratégias dos assessores de comunicacdo para a construcdo de imagem de
Juliette Freire no Instagram durante sua participacdo no Big Brother Brasil 21", foi possivel
compreender que, atualmente, é essencial ter uma equipe preparada e engajada para

administrar as redes sociais de uma pessoa ou marca. Constatamos que a equipe de Juliette
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utilizou as ferramentas do Instagram a seu favor e buscou testar diferentes tipos de
estratégias para identificar o que realmente era interessante para o seu publico.
Contextualizamos também neste trabalho o desenrolar da trajetéria da equipe que, no
inicio contava com duas pessoas, amigos da participante e acabou ultrapassando 20 pessoas
dentre amigos, comunicadores e fas de Juliette. Percebemos que desde o inicio da temporada
do Big Brother Brasil, a assessoria de comunicacdo de Juliette Freire trabalhou

incansavelmente para manter a boa imagem da jovem advogada nas redes sociais.

Ao longo deste trabalho, descrevemos como as estratégias de campanha de Lupetti e
as estratégias de representacdo mididtica aparecem no trabalho da assessoria de Juliette,
identificando e quantificando as publicacGes entre as estratégias de informacao, testemunho,
comparag¢dao, humor, ofensiva, defesa, indiferenciada, posicionamento, visibilidade,
legitimidade e valorizacdo e percebemos que a principal estratégia da equipe foi monitorar de
perto o que era publicado sobre Juliette nas redes sociais e intervir rapidamente quando
necessario. Além disso, a assessoria também se esforcou para compartilhar o lado positivo da

Juliette nas redes sociais, destacando suas conquistas dentro e fora do jogo.

Ainda dentro do programa, Juliette se tornou um fendmeno. Durante o programa, a
sister acumulou mais de 23 milhdes de seguidores no Instagram e bateu recordes de
engajamento, despertando a curiosidade até mesmo do CEO do Instagram. Com tamanha
visibilidade, além do aumento da equipe, foi necessario expandir os canais de comunicagao
para se comunicar com todas as vertentes interessadas em acompanhar a trajetéria de Juliette
no programa.

Comunicagdo é relacionamento. E de duas vias. Portanto, mesmo sem saber, através
de suas atitudes dentro do programa, Juliette estava sempre contribuindo para a narrativa
criada pela sua assessoria e, assim, a participante se tornou um grande case de comunicacao.
Ao longo do estudo percebemos a importancia da assessoria de comunicacao dos integrantes
do Big Brother Brasil, que pode até iniciar de forma amadora, mas é uma profissdao que exige
muita dedicacdo e conhecimento. Os profissionais da assessoria de comunicacao devem estar
sempre atentos as redes sociais e aos sites de noticias para garantir que a imagem dos

participantes do reality show seja positiva.

s

E importante ressaltar que este trabalho possibilitou um aprofundamento no

conhecimento perante todo um panorama da comunicacao realizada na midia, bem como no
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poder das redes sociais. Os meios tradicionais ganharam uma grande extensao com a internet,
qgue, hoje, é papel fundamental na construcdo de uma comunicacao eficiente. Entendemos
gue as redes sociais sdao canais que permitem uma aproximagao maior com o publico e a
construcdo de uma relacdo de confianca, auxiliando no engajamento nas préximas acées. Por
fim, o relacionamento com o publico é a base para a constru¢ao de uma boa reputacdo, que
é imprescindivel para a manutengao de uma personalidade no mercado.

Com estas definicdes concluimos assim que esta pesquisa contribui para a area da
Comunicagao Social, com um papel fundamental que destaca a importancia do conteudo, da

gestdo da marca e da influéncia digital.
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Communication advisory on BBB: the role of Juliette Freire's ADMs on Instagram

ABSTRACT

This research aims to understand the strategies of communication advisors for the
construction of Juliette Freire's image on Instagram during her participation in Big Brother
Brazil 21. To this end, the specific objectives are: to remember the trajectory of the advisory
communication of BBB 21 participant Juliette Freire; to describe the communication strategies
used by the participant's staff; to comment on the media representation strategies used by
the advisory team; and also to expose how and if the growth in the number of followers
affected the communication strategies used by Juliette's team. The work is qualitative-
quantitative and used the content analysis proposed by Bardin (2016) to analyze the data. This
research contextualizes some communication strategies supported by authors such as
Marcélia Lupetti, John B. Thompson, Martha Gabriel and Rafael Kiso, and the attributions of a
advice of communication and Big Brother Brazil. It is evident that Juliette has become a
remarkable case of digital communication and therefore analyzing the strategies used in this
trajectory became relevant for this research.
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Asesoria de comunicacion en BBB: el papel de los ADMs de Juliette Freire en Instagram

RESUMEN

Esta investigacion tiene como objetivo comprender las estrategias de los asesores de
comunicacion para la construccion de la imagen de Juliette Freire en Instagram durante su
participaciéon en Big Brother Brasil 21. Para eso, los objetivos especificos son: rescatar la
trayectoria del asesor comunicacion de la participante de BBB 21 Juliette Freire; describir las
estrategias de comunicacidn utilizadas por el asesoria del participante; comentar sobre las
estrategias de representacién de los medios utilizadas por el equipo asesor; y también
exponer cdmo y si el crecimiento en el nimero de seguidores afectd las estrategias de
comunicacion utilizadas por el equipo de Juliette. El trabajo es de caracter cualitativo-
cuantitativo y utilizé el analisis de contenido propuesto por Bardin (1977) para analizar los
datos. Notamos que el equipo supo aprovechar muy bien la visibilidad de Juliette para llevar
contenido relevante a las redes sociales de la participante, generando conexidon con el publico
y logrando que alcanzara la 4° posicion a nivel mundial de los perfiles con mas engagement en
Instagram, lo que convirtié a su de Juliette en un gran caso de comunicacion digital.

Palabras clave: Estrategias de comunicacion. Redes sociales. Gran Hermano Brasil.
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