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ADVERGAME: JOGO DIGITAL EM
MULTIPLATAFORMA PARA A MARCA CPTEC

Lucas Jorge Garcia'

1. INTRODUCAO

As midias tradicionais como a televisdo, o radio e o jornal, eram
0s meios em que os anunciantes mais destinavam suas comunicagoes
mercadologicas. Com o avancgo da internet e a tecnologia em constante
transformacao, esse cenario ampliou e garantiu espaco as midias digitais,
que assim como as tradicionais, possibilitam intera¢ao das marcas com
seu publico e vice-versa de diversas plataformas e meios de comunicagao.

A publicidade digital revolucionou o modo de fazer publicidade.
A oportunidade nos meios digitais ndo ¢ o que as marcas procuram,
e sim, o que as relacionam com seus consumidores no proposito de
obter solucdes para este fim. A marca precisa fazer parte da vida do
seu publico e apropriar-se das tendéncias utilizando a tecnologia para
transmitir informagao.

Este artigo visa o desenvolvimento de um advergame, um jogo
onde possui a publicidade aplicada em seu interior e cria uma ligagdo
entre a marca e o consumidor. Este advergame ¢ para divulgar a marca

Centro de Previsdo de Tempo e Estudos Climaticos (CPTEC) em um

1. Doutorando em Design no Programa de P6s-Graduacdo em Design Universidade
Estadual Paulista — UNESP (bolsista CAPES)
lj.garcia@unesp.br
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jogo digital multiplataforma sobre meteorologia, o qual utiliza os con-
ceitos de gamificacdo, edutretenimento e game design, a fim de adotar a
interdisciplinaridade para transmitir conhecimento, cultura e informagao
em um produto tecnolédgico.

A finalidade para elaborar este jogo parte da necessidade de apren-
der uma ciéncia ainda pouco conhecida no nosso pais, 8 meteorologia,
e ademais relaciona-la com a marca CPTEC inserida no jogo digital,
mostrando algumas mensagens publicitarias em sua interface. O acesso
ao jogo ¢ através de multiplataforma, como computadores, notebooks,
smartphones e tablets, de modo a dar maior acessibilidade, sendo aces-
sado de qualquer dispositivo.

Portanto, a unido de conteudo informativo e tecnolégico contribui
para a educagdo e o entretenimento de forma social, por intermédio da
interatividade j4 existente em jogos, uma vez que, a informagao transmi-
tida passa ao usudrio naturalmente. Afinal, a utilidade de ter este produto
tecnologico como forma de aprendizado pelo edutretenimento auxilia
na comunicagao social, onde “a cultura da virtualidade real associada a
um sistema multimidia eletronicamente integrado [...] contribui para a
transformag¢do do tempo em nossa sociedade” (Castells, 1999, p. 553).
Neste conjunto, compreende a uma convergéncia dos meios de massa,
telecomunicagdes e computadores, que ampliam a comunicacio e

interagem com o publico.

Meios de comunicacao de massa interativos consistem em uma das
muitas areas nas quais a convergéncia das tecnologias de comunicagao
e computagdo deve ter um impacto significativo. [...], a aplicagdo
de tecnologias da informacao, tais como computadores e sistemas
avancados de telefonia digital, expande enormemente a cobertura
e natureza dessas atividades, tornando possivel o agregamento de
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respostas de audiéncias muito maiores ou de adaptacdo de apresen-
tacdes para usudrios individuais. (Straubhaar & Larose, 2004, p. 15)

Acredita-se que pode desenvolver a proposta de advergame em
multiplataforma para divulgar a marca CPTEC utilizando dos conceitos
de gamificagdo, edutretenimento e game design na elaboragao do jogo
sobre meteorologia, no qual torna o aprendizado divertido e interativo,
e também faz uso da publicidade digital em sua exposigao.

O desenvolvimento da pesquisa descritiva, tem por intuito reproduzir
a situagdo do ambiente do jogo com vinculo tecnologico e mercadologico,
mais precisamente no ambito da publicidade com o uso do conceito
de Advergame, utilizando-se de um jogo digital em multiplataforma
e, além disto, retrata a relagdo do estudo como todo por intermédio de
uma discussao dos resultados do advergame.

Justifica-se entdo, que a tecnologia trouxe uma nova maneira de
transmitir informagao ao publico, que por sua vez, tem agora a facilidade
de escolher o tipo de informacao que deseja receber, seja ela por meio
de noticias, conversas, e at¢ mesmo em atividades de entretenimento,
o que muitas vezes concede o aprendizado de algo novo.

“Novas tecnologias mididticas permitiram que o mesmo conteudo
fluisse por varios canais diferentes e assumisse formas distintas no ponto
de recep¢do.” (Jenkins, 2009, p. 38). Com isso, “muitos fabricantes
de aparelhos de telecomunicacdes sdo altamente especializados [...]
preenchendo nichos especificos dentro de grandes segmentos indus-
triais” (Straubhaar & Larose, 2004, p. 172). Sendo assim, abre-se uma
oportunidade para ganhar espaco e piblico no mercado empreendedor,

principalmente com o uso da tecnologia. Todavia, ¢ preciso buscar
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um diferencial que possa agregar valor as pessoas e também para as
empresas e/ou marcas que dispdem desse recurso.

Pensando neste proposito, se desenvolveu uma proposta de jogo em
multiplataforma, que ensina ao publico um contetido pouco usado em
jogos - ameteorologia - através de um jogo interativo, no qual o publico
tende a aprender brincando, ou seja, beneficia a cultura intelectual da
sociedade e favorece na educacdo informal. O ponto estratégico do
jogo objetiva a implantagdo de uma marca dentro do contexto jogavel,
evidenciando o conceito de Advergame, por intermédio da inser¢do de

mensagens publicitarias.

2. JOGO DIGITAL

A industria de jogos digitais vem mostrando que o consumo esta
cada vez mais ligado as inovagdes tecnoldgicas e procura por novos
mercados, onde diferentes setores da economia estdo fazendo seu uso:
arquitetura, engenharia civil, publicidade, design, areas de educagao e
saude, dentre outras. A produgdo de jogos digitais sdo 6timos geradores
de novos produtos e servigos que fazem uso de atividades criativas e
técnicas que contribuem nao s6 para a economia do setor, mas também
em novas formas de conquistar o publico através de um meio intera-
tivo, que reproduz o sentido de usabilidade, ou seja, a forma como o
usudrio se comunica com o dispositivo € como a tecnologia responde
a interagao deste usuario.

Na pesquisa sobre o setor de jogos digitais no Brasil, desenvolvida
pelo Banco Nacional do Desenvolvimento - BNDES (2017), o fatura-

mento no pais atingiu R$ 1,3 bilhdes, sendo as atividades economicas
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empresariais focadas majoritariamente em entretenimento (77%) e
educacionais (42%). As plataformas mobile e desktop (PC) sdo as mais
utilizadas, respectivamente, 66% e 56%, mas também h4 uma ascensao
vinda das realidades virtuais e/ou aumentadas (21%). O estudo estima
que em 2020 a industria dos jogos digitais terdo maior representatividade
e faturamento em um aumento de +6,2%.

O jogo ¢ uma ferramenta que possibilita o desenvolvimento do
conceito de “aprendizado tangencial, que ndo ¢ o que vocé aprende
ao ser ensinado, mas o que aprende por ser exposto a coisas, em um
contexto no qual vocé estd envolvido” (Mattar, 2010, p. 17), sendo
assim, a busca por compreender maneiras de transmitir sua informagao
através de um jogo, propicia uma comunicag¢do mais proxima do seu
publico e procura despertar interesse nele e o envolver no contexto do
game?, onde o mesmo ainda tem a oportunidade de lidar com o erro.

O fracasso, por sua vez, ¢ explicado de modo construtivo:

Nos games, o custo do fracasso ¢ normalmente diminuido — quando
os jogadores fracassam, eles podem recomecar do seu tltimo jogo
salvo. Além disso, o fracasso [...], ¢ em geral encarado como uma
maneira de aprender e, numa proxima oportunidade, tentar vencer.
Essas caracteristicas do fracasso nos games permitem que os jogadores
arrisquem-se e experimentem hipoteses que seriam muito dificeis
de testar em situagdes em que o custo do fracasso ¢ maior, ou em
que nenhum aprendizado deriva do fracasso. (Mattar, 2010, p. 18)

O game leva o jogador a uma interacdo que permite a hipersociabi-
lidade, ou seja, o incentivo por meio de varias formas de participacao e

interagao entre os consumidores (Jenkins, 2009), que coadjuva a buscar

2. Game, palavra inglesa que significa jogo: uma atividade fisica ou intelectual que
integra um sistema de regras cuja finalidade ¢ a diversdo, o entretenimento.
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novas relagdes de envolvimento compartilhadas em ciberespagos?’.
Com isso, favorece a relacdo entre pessoas e conteudo informativo na
produgdo de novas culturas e em novos meios de comunicagao digital,
afirmam Santos e Bizelli (2011).

Além do mais, 0 jogo visa também estimular as competéncias da
poténcia cognitiva da cibercultura® para despertar conhecimento, habi-
lidades e atitudes dos usudrios, a fim de constatar suas reais ligacdes
com as praticas comunicacionais € de entretenimento nos tempos atuais.
Diante dessa realidade mencionada por Américo e Yonezawa (2009),

evidencia-se:

A cultura popular esta cada vez mais exigente em relagdo as formas
de entretenimento e a produ¢do mididtica, que contribui “potenciali-
zando nossas faculdades cognitivas” e nos atribuindo “um conjunto
de ferramentas intelectuais”, além de maximizar “nossa habilidade de
sondar e fazer investigacdo”. (Américo & Yonezawa, 2009, p. 235)

Com essa visao, Santos e Bizelli (2011) expressa que consequente-
mente o jogador necessita ter uma participagao com o propdsito do jogo,
para que o objetivo do game seja atingido. O jogo em si abre possibili-
dades, mas ¢ a narrativa deste que garante a vivéncia. “A linguagem do
game [...] permite a imersdo em uma realidade paralela: imagens reais
captadas, desenhos que se confundem com a imagem filmica” (Santos
& Bizelli, 2011, p. 08). A interatividade desse meio abre oportunidade

para ampliar o ensino-aprendizagem, através de novas descobertas de

3. Ciberespagos ¢ o espago ndo fisico constituido pelas redes digitais nas quais
circulam todo tipo de informagao.

4. Cibercultura ¢ a cultura que surgiu, ou surge, a partir do uso da rede de
computadores através da comunicagdo virtual, a industria do entretenimento e
do comércio eletronico.

20



meistudies

como inserir o conteudo a favor da construcao intelectual dos seus
individuos, onde “o digital autoriza a fabricagdo de mensagens, sua
modificacao e mesmo a interacao com elas, o atomo de informacao, bit
por bit”. (Levy, 1998, p. 53 citado em Santos & Bizelli, 2011, p. 09)

E para compor esse contetido, ¢ preciso que “a formacdo de um
hipertexto e uma metalinguagem [...] integrem no mesmo sistema
as modalidades escrita, oral ¢ audiovisual da comunicagdo humana”
(Castells, 1999, p. 414), para que o jogo tenha sentido l6gico e possa
aplicar o conceito de advergame.

Brennand (1999) afirma que a relacdo do homem com o mundo
dentro do contexto de um jogo, faz com que o individuo se organize
nas escolhas daquilo que lhe ¢ certa, e age de acordo com o contexto
historico concebido no proprio jogo com respostas rapidas, e direcione
a uma comunicagdo que intuitiva o desenrolar do jogo para garantir o
aprendizado do usuario e seu desenvolvimento de atitudes e competén-
cias. Onde, em jogos digitais, a dramatiza¢do de problemas e situacdes
reais, ajuda o jogador a contribuir para a elaboragdo de estratégias e
tomada de decisdo, garantindo uma aprendizagem, sendo ela estabele-

cida (ou ndo intencionalmente) na cria¢do do jogo.

3.ADVERGAME: CARACTERIZACAO E UTILIZACAO EM
MULTIPLATAFORMA

O mercado de jogos digitais vem sendo um dos mais crescentes no
ramo de entretenimento on-line que garante oportunidade para que as
marcas se relacionem com os seus consumidores. Diante disso, surge

espago aos advergames, jogos com fins publicitarios que possuem a
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capacidade de criar elo entre o consumidor e a marca de forma ludica
e interativa por meio de estratégias pré-estabelecidas e da propria fer-

ramenta presente em jogos, afirmam Freitas e Patriota (2011).

Sua produgao ¢ personalizada e a maior receptividade das mensagens
se da ao fato de que no momento da abordagem comunicacional, o
consumidor encontra-se em um momento despretensioso e de lazer.
Quando a pessoa estd jogando, ¢ um momento de desconcentragao,
logo hé& mais possibilidade de guardar a experiéncia na memoria, o
que ¢ 6timo para as marcas. (Freitas & Patriota, 2011, p. 04)

Para as autoras, o advergame possui uma naturalidade no ato de
comunicar o que esta sendo transmitido, pois neste tipo de jogo, o publico
¢ livre para escolher e participar das acdes dessa realidade virtual, na
qual se faz mengao a marca no contexto do jogo.

As vantagens de utilizar o advergame ¢ que o “usudrio nao poder
se esquivar da mensagem publicitaria, [...] o tempo médio de acesso a
esse tipo de game, e a segmentacdo do publico.” (Freitas & Patriota,
2011, p. 05). Logo, o jogo além de prender a atencao dos usudrios e
diverti-los, tende a integrar valor a marca.

O acesso a informagao hoje esta cada vez mais dinamico, pois 0s
consumidores tém uma presenga ativa nos processos € utilizacao dos
meios de transmitir € consumir essas informagoes, Gabriel (2010) diz
que o publico ndo ¢ mais um espectador e sim multiteleinterativo, pois
ele compartilha experiéncias, interage com os processos ¢ as platafor-
mas, de diferentes lugares, tempos € com mobilidade.

Quando se trata de plataforma, abre um paréntese importante que
contextualiza plataformas as tecnologias com estratégias. Sendo a

plataforma o ambiente digital, aquilo que usa da tecnologia palpavel,
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como os computadores e dispositivos méveis, para criar tecnologias
digitais. Enquanto as tecnologias com estratégias, nada mais ¢ que o
modo como usamos essas tecnologias dentro da plataforma, como ¢ o
caso do advergame. Gabriel (2010) lista algumas plataformas/tecnologias
digitais como: péaginas digitais, realidade mista, tecnologias mobile,
plataformas digitais de redes sociais e de busca, games e entretenimento
digital, tecnologias inteligentes de voz e video digital imersivo.
Partindo desse propdsito, a multiplataforma em linhas gerais, se
caracteriza no funcionamento de algo em varias plataformas, lembrando
que plataforma pode ser tanto para a fisica quanto tecnologia digital.
Uma caracteristica muito relevante quando se usa a multiplataforma ¢
que o conteudo pode ser adaptado a cada funcionalidade da plataforma
em que este ¢ inserido, sendo utilizados os recursos de interacdo da
propria tecnologia no qual o usuério pode fazer jus como parte do pro-
cesso jogavel. Nesta pesquisa, a proposta de jogo em multiplataforma
evidencia o uso de um jogo digital em dispositivos méveis (smartpho-
nes e tablets) e computadores, como estratégia de divulgacdo da marca
CPTEC, o jogo em si e a tatica na qual foi estabelecida para trabalhar

a publicidade, ou seja, o advergame.

O digital ¢ a plataforma que da vazdo plena a interatividade [...]
a tecnologia ndo para, e a cada momento teremos novas possibi-
lidades tecnologicas [...] e conhecer as tecnologias disponiveis a
cada momento constitui um diferencial competitivo valioso para
as empresas. (Gabriel, 2010, p. 109)

Tanto ¢ que, dispor do advergame em multiplataforma, consolida na
estratégia que a marca usa através de canais interativos que resultam na

eficacia de publicidade, pois a mensagem parte nao s6 de uma tecnologia,
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e sim de diversas plataformas. Freitas e Patriota (2011) ainda garantem
que, possibilita testa a reagcdo do publico e aproximar os consumidores

as marcas e/ou empresas através da participacdo no jogo e ademais:

Esta plataforma ¢ passivel de mensuragdo, tendo em vista que os
downloads realizados para obtenc¢ao dos jogos ou os cadastros soli-
citados antes dos jogos contabilizam o niimero de acessos obtidos,
possibilitando vislumbrar a abrangéncia do game e o sucesso da
acdo. (Freitas & Patriota, 2011, p. 06)

Com tudo, o mercado publicitario precisa estar sempre em constante
inovagdo e atento a tudo que seu publico busca e utiliza. Trabalhar a
comunica¢ao em novos ambientes, como interagir com seu publico-alvo,
a forma que ira abordar o contetido, tudo isso se deve levar em conta
nas mais basicas estratégias comunicacionais. Todavia, se tratando do
mercado digital, a atengao aos detalhes ¢ dobrada, pois tudo converge
ao seu favor, mas nem tudo se pode utilizar. Diante disso, vale observar
a necessidade de planejar a comunicacao, para que a mensagem seja
transmitida e o publico a receba e faca relagdo com a sua vida, dentro

e fora do digital, o que garante maior assimilacdo do conteudo.

4. GAMIFICACAO

E evidente a importancia de jogos na educagdo, e mais ainda da
relacdo que esses jogos t€ém com a tecnologia, como Mattar (2010)
argumentou em sua obra, o vinculo desses termos resulta na forma de
atrair o individuo a receber a mensagem que torna pra si, um aprendi-

zado. Consequentemente, essa mensagem necessita ser trabalhada na
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multiplataforma para que seu conteido possa validar o processo de
ensino e aprendizagem.

O jogo educativo estabelece um ambiente que possa influenciar as
percepgoes e expectativas que energizam os individuos e os envolvem.
O cenadrio pode ser interativo, contendo movimentagao e personalizagao
dos objetos, ou mesmo, os agentes pedagdgicos animados, expostos
posteriormente por Américo e Yonezawa (2009).

Tendo em vista essa linha de raciocinio, Castells (1999) aponta
que o contetido quando bem trabalhado, junto a contextos fisicos e
culturais, possibilita maior compreensdo do conhecimento por parte
dos receptores, que buscam significados através das respostas a eles
inseridas. Assim sendo, o contetido veiculado através da mensagem tem
por carater compreender expressoes culturais, afirma Brennand (1999).

Diante desse cendrio surge a gamificagdo, uma estratégia de ensino
e aprendizagem, que representa o aproveitamento de elementos dos
games fora do contexto dos jogos, “usar as mesmas estratégias, métodos
e pensamentos utilizados para resolver aqueles problemas nos mundos
virtuais em situagdes do mundo real.” (Fardo, 2013, p. 02). Os elementos
podem variar de acordo com o objetivo do jogo, se idealizados de forma
mais basica, prospera mudangas comportamentais no publico através de
recompensas superficiais, ou ocorre o desenvolvimento mais profundo
nesse publico, e desperta uma experiéncia significativa por meio da
performance destes quando se motivam e “entram” a fundo no jogo.

Para que possa desenvolver a gamificacdo, € preciso que haja
uma plataforma ‘gamificada’, ou seja, “um ambiente virtual on-line
de aprendizagem” (Fardo, 2013, p. 05). Para o autor, dentro deste

ambiente, o jogo necessita de diretrizes para seu desenrolar, tais como:
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disponibilizar diversas experiéncias vividas pelo fator cultural, incluir
respostas rapidas das etapas jogadas, aumentar a dificuldade das tarefas
conforme o desempenho do jogador, dividir essas tarefas em fases para
que tenha um proposito maior no final do jogo sendo construido fase
a fase, incluir o fracasso como parte do processo de aprendizagem,
construir um contexto narrativo que trilhe os caminhos desse jogo,
promover a competi¢ao para estimular o prazer através da diversdo e
do entretenimento.

Com isso, o contetido inovador garante que o aprendizado pode ser

mais suscetivel de ser absorvido pelo usuario, como explica Bizelli (2013):

A aprendizagem significativa € um processo pelo qual nova infor-
macao se relaciona com conceitos mais relevantes e abrangentes,
claros e disponiveis na estrutura do conhecimento do individuo.
Apremissa fundamental € a de que aprendizado significativo acontece
quando a informagao nova ¢ adquirida mediante esfor¢o deliberado
por parte do aprendiz em ligar a informagdo nova com conceitos
ou preposic¢oes relevantes preexistentes em sua estrutura cognitiva.

(Bizelli, 2013, p. 105)

O conteudo deve ser logico para que essa aprendizagem seja realmente
significativa, e que o individuo manifeste seu interesse na tematica para
que haja a interagdo com o jogo e possa assim aprender aquilo que lhe

¢ designado pelo game.

S5S. EDUTRETENIMENTO

A comunicagdo faz parte do cotidiano de qualquer pessoa, € mais
que uma necessidade basica humana, possui vinculo democratico, a

ponto de acrescentar conteudos socioeducativos em diversos meios
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de integracao. Comunicar significa participar, corresponder, propagar,
transmitir-se e estar em comunicacao. Numa Era onde tudo e todos sdo
conectados, cada individuo se comunica da sua maneira € por meios
distintos, com finalidade de adquirir e transmitir conhecimentos —mesmo
que involuntariamente.

Esse conhecimento remete a aprender algo, e o aprendizado nada mais
¢ que a educacdo recebida de algum modo seja ele formal ou informal.
“A educagdo universal ¢ o meio capaz de proporcionar o exercicio da
escolha, ou seja, da liberdade” (Santos & Bizeli, 2011, p. 02). Com isso,
muitas vezes deparamo-nos com a situagao de informalidade, que ¢ o
aprendizado obtido através de interagdes sociais e tecnologicas, na qual

se adapta perfeitamente a questdo do entretenimento.

E necessério, que a luta pelo acesso as midias integre a luta pelo
acesso a uma educacao de qualidade Num mundo que se constrdi e
reconstroi pelo avanco da ciéncia e da tecnologia néo tera significado
social uma educacdo que ndo integre o avango destas conquistas
(Brennand, 1999, p. 04).

Américo e Yonezawa (2009) apontam uma disseminagao da Tecnolo-
gia de Informacao e Comunicacao (TICs) e o Ensino a Distancia (EaD),
possibilitando o elearning — uso da internet para fins educativos — como
redes informatizadas que objetivam o aprendizado. Sendo assim, “qual-
quer recurso digital pode ser reutilizado para apoiar a aprendizagem”
(Wiley, 2000 citado em Américo & Yonezawa, 2009, p. 224).

Diante dessa realidade, o conceito de edutretenimento para os auto-
res, mostra uma incorporagdo de diversas midias com as mensagens
que educam por meio do entretenimento. Mencionam também o uso

de “agentes pedagdgicos animados” que sdo: “Personagens vivos que
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coabitam o ambiente de ensino criando uma rica interagao na aprendi-
zagem face a face. Essa interacdo explora a comunicagao, criando um
ambiente de feedback [grifo do autor] interativo e dinamico” (Fraga et al.,
2001 citado em Américo & Yonezawa, 2009, p. 225).

Esses agentes, por sua vez, criam uma experiéncia de aprendizado,
melhorando a comunicacdo entre o aplicativo e o usuario, no qual ¢
envolvido pelas motivagdes apresentadas no modo interativo de ensinar.
Logo, “o interesse pode permanecer indefinidamente dando oportunidade
de criacdo para o ato de edutretenimento — termo que significa educagao
por entretenimento” (Santos & Bizelli, 2011, p. 03).

Ha uma realidade que visa o desenvolvimento de jogos com fungdes
de integrar o publico a uma educagao informal, fora do ambito escolar,
sendo essa conexao entre publico e produto (o jogo) um grande avanco
na qualidade de ensino atrelado ao entretenimento — o edutretenimento
— afirmam Santos e Bizelli (2011). Essa integragdo com o conteudo
audiovisual promove interatividade com seus usuarios, que vao sendo
moldados a partir do proprio repertorio cultural, proporcionando acesso
a uma educagdo, “criando uma ponte cognitiva entre o que ja sabe
e aquilo que se precisa saber” (Moraes, 2005 citado em Américo &
Yonezawa, 2009, p. 226). Os jogos educativos estimulam o interesse
de seus usuarios em multiplataforma, tornando a aprendizagem mais
eficiente e didatica.

Ao estabelecer uma relacdo entre jogo educativo (produto) e aluno
(interator’), resulta em um crescimento educacional fora do ensino

formal, que por meio de contetido audiovisual estimula a interagdo com

5. Aquele que interage com algo.
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o publico criando “o entretenimento inteligente para uma sociedade
carente de conteudo” (Bizelli, 2013, p. 109).

“A cultura da convergéncia estd possibilitando novas formas de
participagdo e colaboragao. [...] Estamos aprendendo a aplicar as novas
habilidades de participacdo por meio da nossa relagdo com o entreteni-
mento* (Jenkins, 2009, p. 328).

Jenkins (2009) mostra que os meios de comunicacao atualmente,
precisam estar e ser adaptados ao contexto em que a mensagem ¢
inserida, de forma criativa e inovadora, para que o publico interaja
com o produto, por exemplo. Em meio a era digital, tudo se torna mais
acessivel, as informacgdes sao recebidas de todas as maneiras ¢ meios,
a sociedade transporta cultura e se torna participativa, onde cada con-
sumidor tem sua habilidade para participar dessa cultura mediante a

sua realidade motivadora.

6. GAME DESIGN

Em um jogo os resultados devem variar, visto que ha implicagdes
determinadas pelos jogadores, através de sua participagdo efetiva na
busca por algum resultado particular, o que induz a dizer que o jogo s6
tem real significado com a participagdo de seu jogador. “O jogador, em
contato com o0 jogo, podera ter uma experiéncia particular a partir de
suas escolhas e decisdes, permitidas pelas regras, com a finalidade de
alcangar o objetivo proposto pelo jogo.” (Sato, 2010, p. 75). Essa expe-

riéncia designa-se ao ludico, oferecida através da estrutura do jogo, a
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qual o game designer® tem apenas controle sobre o jogo projetado, e
ndo pela vivéncia do jogador.

O processo de cria¢do da disputa e das regras de um jogo ¢ denomi-
nado Game Design, cujos objetivos devem motivar os jogadores e que
estes sigam as regras para fazer suas escolhas e alcancar a recompensa
estabelecida no jogo. O game design deve seguir trés etapas em seu
processo criativo para fazer jus ao game em si, menciona Sato (2010):
a conceituacdo, o desenvolvimento e a implementacdo. Dessa forma,
a primeira etapa — a conceituagdo — deve conter a mecanica do jogo
para determinar e estruturar o funcionamento do jogo destinado a um
jogador em especial, no qual deve pensar um perfil de jogador para
desenrolar todo enredo sociocultural do jogo, seguindo os elementos de
composicao: conceito geral; objetivo; regras e limites; arena e cenario;
recursos; procedimentos; feedbacks.

A primeira etapa ¢ a que da sentido ao entretenimento em todos
os jogos digitais, ou seja, a interatividade presente no jogo através da
mecanica estabelecida pelos conceitos demonstrados. O game designer
propde problemas aos jogadores, que estes por sua vez, recebem ins-
trumentos, acdes e sentidos para resolver tais problemas.

A segunda etapa — o desenvolvimento — ¢ onde se modifica, ajusta
e altera os resultados do jogo através do teste realizado, que nada mais
¢ do que a construcao do jogo em si, que vai sendo testado de acordo
com a mecanica estabelecida para o game por meio da prototipagem,

com uso da tecnologia da plataforma a ser trabalhada.

6. Game designer ¢ o responsavel por projetar e criar jogos para diversos tipos de
plataformas.
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Nesta etapa se analisa toda estratégia e quantidade de recurso do
jogo, ou seja, verifica a forma como atingird seu publico através da
abordagem e o modo funcional, disponibilizado pelos recursos fisicos
do dispositivo pensado para jogar o jogo. Embora o game ainda ndo
esteja em produgdo, esta etapa coopera e muito para o planejamento
das acdes e objetivo do game design, para que a possibilidade de erro
jogavel seja a menor possivel.

Por fim, a terceira e tltima etapa do game design —a implementagao
— vai detalhar ainda mais o que foi definido nas duas etapas anteriores,
por mais coeso que possam estar, € preciso trabalhar cuidadosamente
com os minimos detalhes, erros ¢ falhas. Deve levar em conta todos os
elementos inseridos no jogo, Sato (2010) ainda contextualiza a impor-
tancia desses elementos de interface do jogo, pois eles sdo relevantes
para a assimilacdo dos conceitos e contribui para o entendimento da
mensagem que o jogo deseja passar.

O meio pelo qual o jogador vai interagir com o sistema do jogo ¢ a
interface, sendo visivelmente identificaveis os feedbacks das suas esco-
lhas e o andamento de seu jogo, além de realizar as interagdes com o
sistema do jogo. A interface preferencialmente deve ser discutida desde
a primeira etapa, pois ¢ nela que o jogador conheceré o jogo.

Na maioria dos jogos digitais hd uma segunda interface, na qual o
jogo acontece de modo paralelo ao jogo principal, para dar mais emogao
e interagir com o usudrio por meio de outras estratégias que contribuem
para um novo aprendizado que podem oferecer uma recompensa futura
no jogo. Com tudo, o game design de prototipagem nada mais ¢ do

que elaborar o funcionamento do jogo, recursar as tecnologias a serem
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abordadas nas jogadas estratégicas e também exibir a interface do

ambiente que o jogador ird interagir com seus elementos de exposic¢ao.

7. METODOS

A pesquisa parte de um estudo bibliografico para fundamentar aos
conceitos de advergame, gamificagdo, edutretenimento, game design,
assimilando informacao, tecnologia e jogo digital. O desenvolvimento
da pesquisa descritiva projeta a reprodug¢do do ambiente do jogo com
vinculo tecnologico e mercadologico, com aplicacdo de um jogo digital

em multiplataforma.

8. DESENVOLVIMENTO DO JOGO: METCOM

O jogo digital apresenta sua identidade visual com 0o nome METCOM
relacionando os termos meteorologia € comunicagdo pela proposta do
proprio jogo, isto ¢, retratada a associacao do contetido do jogo com a

publicidade inserida nele, criando assim o logotipo do jogo (Figura 1).

Figura 1
Logotipo do jogo digital.

Elaborado pelo autor

32



meistudies

Para iniciar o jogo, o usudrio deve clicar no icone METCOM e fazer
seu Login. Em seguida, o jogo inicializa abrindo a tela principal onde
se tem trés niveis que serdo considerados as FASES do game. As fases
estdo inabilitadas, com exce¢do da FASE 1, a qual o jogador precisa
clicar para comegar o jogo. Antes que 0 jogo comece, 0 personagem
TEC (Figura 2) se apresenta na tela de apresentagao e da as instrugdes
basicas para jogar. O TEC ¢ o agente pedagdgico animado deste jogo,
ele ¢ um globo terrestre com olhos, sobrancelhas e boca com os dentes
a mostra, ndo possui membros, logo sua movimentagao acontece por
deslizes e pulos. O personagem TEC troca de expressdes ao longo do
jogo dependente das situagdes, por exemplo, se o jogador errar uma

jogada o TEC aparece com sua face triste.

Figura 2

Personagem TEC em apresentag¢do e suas expressoes.

Elaborado pelo autor

A seguir, as informagdes e telas das trés fases do jogo.
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FASE 1 - ROSAS DOS VENTOS (Tabela 1/Figura 3)
Tabela 1. Fase 1

Critério Descricao

Objetivo Conhecer as orientagdes basicas da dire¢cdo do vento

Meta Atingir 50 pontos

Pontuagio | Cada acerto ganha 3 pontos. Cada erro perde 1 ponto

Capacidade | Adivinhaciao e memorizagao

Figura 3

Tela inicial da Fase I e exemplo de acerto e erro.

Elaborado pelo autor

FASE 2 — TIPOS DE NUVENS (Tabela 2/Figura 4)
Tabela 2. Fase 2

Critério Descricao

Objetivo Aprender os tipos de nuvens

Meta Atingir 50 pontos

Pontuacido | Cada acerto ganha 5 pontos. Cada erro perde 3 ponto

Capacidade | Interpretacdo
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Figura 4. Tela inicial da Fase 2 com painel informativo e exemplo
de acerto e erro.

Elaborado pelo autor

FASE 3 - FORMACAO DANUVEM E CHUVA (Tabela 3/Figura 5)
Tabela 3. Fase 3

Critério Descricio

Objetivo Entender a formagdo a nuvem e como ocorre a chuva

Meta Atingir 50 pontos

Pontuacdo | Cada acerto ganha 10 pontos. Cada erro ndo marca ponto

Capacidade | Reprodugéo

Figura 5

Tela inicial da Fase 3 com painel informativo e exemplo de jogada.

Elaborado pelo autor
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Assim que o jogo termina, surge na tela a informagao da pontuacao
final do jogador na FASE 3 com a seguinte mensagem: “PARABENS!
Meta atingida” para jogador que atingir a meta estabelecida inicial-
mente, e “NAO FOI DESSA VEZ. Tente novamente!” para jogador que
ndo atingir a meta. Quando finalizar a Fase 3 o jogador ¢ direcionado
para a Tela da Vitoria onde aparecerd uma imagem representativa da
“VITORIA” (Figura 6).

Figura 6
Tela da Vitoria do Advergame METCOM.

Elaborado pelo autor

CONSIDERACOES FINAIS

O mercado publicitario necessita desempenhar muito bem a men-
sagem que deseja passar para seu publico, pensando no meio de pro-
pagacao e utilizando estratégias para este fim. Diante disso e da forga
que a tecnologia proporcionou para que o conteudo tivesse diversas
formas de ser anunciado, o artigo mostrou que ¢ possivel aplicar uma
comunica¢do mercadologica onde a marca estivesse presente de forma

natural para com seu publico. Para isso, foi desenvolvida uma proposta
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de jogo digital em multiplataforma, no qual trabalha a marca CPTEC
dentro deste ambiente.

Para que o contetdo do jogo digital dispusesse de uma estratégia
na abordagem, foi empregada a multidisciplinaridade, concentrando
conceitos de gamificacdo, edutretenimento e game design, correspon-
dendo, ao uso de um tema fora do contexto de um jogo (a meteorolo-
gia), com mensagem educativa por meio do entretenimento, e também
o processo de envolvimento do contetido com o publico para que haja
uma interagdo com o jogo.

A marca CPTEC foi evidenciada em todas as trés fases do jogo
de forma distinta adequando-se a narrativa que conduz o andamento
do game de modo estratégico, sem atrapalhar o usuario e ensinando a
ciéncia da meteorologia divertidamente. Com isso, o advergame bus-
cou referir-se nos conceitos estudados para desenvolver a proposta do
jogo digital em multiplataforma, possibilitando o facil acesso através
do computador, notebook, smartphone e tablet.

Esta proposta foi desenvolvida pensando em novas oportunidades
de inser¢do publicitaria no mercado digital bem como novos paradig-
mas para o contetido transmitido. A pesquisa abre viés para o desen-
volvimento futuro com a prototipagem do advergame METCOM em

multiplataforma.
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SONHOS MACAENSES: DESENVOLVIMENTO
DE JOGO COMO PROPOSTA DE ESTIMULO
AO PENSAMENTO CRITICO
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Alexandre Farbiarz?

INTRODUCAO

Os jogos sdo produtos sociais que refletem o contexto cultural no
qual estdo integrados, incorporando valores e diretrizes nas tematicas
que abordam, em sua regras, nos objetivos propostos ao jogador e nos
seus demais atributos. Essa influéncia da cultura e de outras estruturas
sociais no jogo nao o torna necessariamente um espelho, um reflexo
passivo de um conjunto de valores ou determinagdes: a propria estrutura
de um jogo pode ser concebida com o objetivo de transformar o meio
social, estimular seus jogadores a questionarem convengdes e crengas
estabelecidas, incentivando em maior ou menor grau uma intervengao

ativa em sua realidade (Salen & Zimmerman, 2017).
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Os processos educacionais também se desenvolvem a partir de influ-
éncias e intenc¢des oriundas de pressdes sociais e sistemas de crengas e
valores, ndo devendo, portanto, serem encarados como neutros (Kellner
& Share, 2008). A universidade (recorte desta pesquisa), em suas mais
variadas formas e estruturas, encontra-se envolta por processos de
elaboracdo, difusdo e confirmacdo de sistemas de praticas e valores
culturais, especialmente aqueles que dialogam com a cultura dominante
e central dessa sociedade (Williams, 2005). Entretanto, a sala de aula
também pode ser nascedouro de agdes que ndo apenas problematizam
a sociedade, suas opressdes e exclusdes, mas também estimulam os
agentes envolvidos nesses processos de ensino-aprendizagem a intervir
de maneira ativa e politica (Freire, 1970; Kellner & Share, 2008).

O cotidiano, por sua vez, pode ser entendido como outra estrutura
social, na qual todos os homens estdo imersos em seu dia-dia, e que de
forma semelhante a universidade também sofre intengdes e pressoes
orquestradas para difundir ou validar sistemas de praticas e valores
centrais ¢ dominantes. Por essa perspectiva, o cotidiano seria, entdo,
a instancia da repeti¢do, da alienagdo, da acao sem reflexdo, de meros
momentos de atividade mecanica orquestrados por orientagdes ideologi-
cas visando refor¢car uma hegemonia (Lefebvre, 1991). Entretanto, esse
mesmo cotidiano também guarda em si um potencial libertador, pois
apresenta o potencial de revolucionar praticas, processos, criar ressigni-
ficacOes, questionar a realidade. Esses homens e mulheres do cotidiano
podem, portanto, produzir rupturas dentro do proprio sistema, mais ou
menos tempordrias ou desestruturadas (Certeau; 1994; Lefebvre, 1991).

Em comum a esses trés elementos sociais, na perspectiva dessa

pesquisa, € possivel observar um carater dialético: os jogos, a educacao
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e o cotidiano sofrem influéncias e pressdes ideologicas para reproduzi-
rem valores dominantes e manterem, assim, um consenso hegemonico.
Mas, simultaneamente, podem apresentar as contradi¢des para o questio-
namento € a intervengao politica por parte dos sujeitos envoltos por elas,
processo esse que pode ser estimulado a partir da construcdo de processos
de educagdo e engajamento critico sobre suas condigdes de vida e sobre a
propria estrutura social. A partir desse cendrio no qual os jogos, a educagao
e o Cotidiano se tornam, entdo, palco de embates pela hegemonia, surge
o problema central desse estudo: como o desenvolvimento de um jogo
poderia contribuir para o estimulo ao engajamento critico de estudantes
de graduacdo em um contexto de educagao critica para as midias?
Nesse artigo buscamos apresentar uma proposta de ferramenta a
ser aplicada em processos educacionais criticos, através do relato do
desenvolvimento de um jogo chamado “Sonhos Macaenses”. Relatamos
uma apresentacao das perspectivas tedricas e criticas que orientam a
criagdo do sistema de pratica do jogo, da sua tematica, regras, objetivos
e recursos, e de como buscamos, com a futura aplicag¢ao desse jogo em
contextos educacionais, estimular o engajamento critico dos educandos

para com a cidade e com a realidade na qual estdo inseridos.

O COTIDIANO E O PENSAMENTO CRIiTICO

O primeiro passo dessa pesquisa em dire¢do a investigacdo do
problema proposto diz respeito a uma revisao conceitual que fosse
capaz de conciliar o tripé teérico sobre o qual ndo apenas esse estudo
se apoia, mas o proprio desenvolvimento do jogo. Esse tripé ¢ formado

pelo cotidiano, os jogos e a educacdo. Nesse primeiro momento, serdo
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abordados o cotidiano, enquanto estrutura social, e suas relacdes e
didlogos com o pensamento critico.

Para essa pesquisa, optamos por estudar o cotidiano a partir das
perspectivas de dois autores distintos: Henri Lefebvre e Michel de Cer-
teau. Ainda que os dois estudiosos ndo estejam diretamente alinhados
em suas abordagens, acreditamos que existam confluéncias entre seus
estudos, pontos de contato que serdo apresentados nessa pesquisa.

Henri Lefebvre (1991) entende o cotidiano como um nivel social,
influenciado diretamente por diretrizes e pressdes exercidas por outros
grupos e instancias, como o modo de producdo industrial e a divisdo
do trabalho, que ditam o cotidiano e suas repeticdes constantes, seus
momentos de passividade. Segundo o autor, a Cotidianidade se da a partir
de um cenario de “programag¢do” do dia-dia dos homens e mulheres,
programacao essa difundida por meios de comunicacdo, pela moda,
pela publicidade, dentre outros. Essa cotidianidade teria se sofisticado
a partir da década de 60, em um contexto de avanco do capitalismo, do
mundo das mercadorias, da consolidacdo da modernidade, que contri-
buem para uma espécie de planejamento do dia-dia dos individuos, uma

ordenacdo do mesmo a partir de diretrizes economicas e comerciais:

A vida cotidiana se organiza como resultado de uma agdo combinada,
semiplanejada (na Francga). Cada vez mais clara e fortemente as
atividades chamadas superiores (formas, modelos, conhecimentos
aplicados) ndo apenas se situam em relag@o ao cotidiano, mas ainda
o tomam por objeto. Ele se torna o plano sobre o qual se projetam
os claros e os escuros, os vazios e os cheios, as forgas e as fraquezas
dessa sociedade. Forgas politicas e formas sociais convergem nesta
orientacdo: consolidar o cotidiano, estrutura-lo, torna-lo funcional.
(Lefebvre, 1991, p. 73)
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O cotidiano programado, estruturado e objetificado revela entdo a pri-
meira face dessa estrutura social: a sua “miséria”’, como Lefebvre (1991)
se refere. Essa nomenclatura se refere tanto a miséria metaforica, rela-
cionada as repeti¢des incessantes, a escassez de momentos de liberdade
e produ¢do autonoma, mas também por vezes a uma pobreza mais
literal, a vida de restri¢cdes e pentrias vividas pelas classes e grupos
menos favorecidos que encontram em seu dia-dia uma série de opres-
soes e exclusoes, desde o trabalho mal-remunerado, as mas condicoes
de moradia, os desafios inerentes ao transporte urbano, dentre outras.
Lefebvre (1991), inclusive, afirma que especialmente para as classes
operarias o cotidiano € o “reino do nimero”, no qual conta-se o dinheiro,
os minutos, os metros, tudo em busca de uma sobrevivéncia em meio
as condi¢des pré-existentes encontradas por esses grupos e individuos.

Essa visdo vai ao encontro da perspectiva de Williams (2005), ao
tratar sobre a Hegemonia e como esse processo de consolidagao de sis-
temas de valores e praticas ocorre. Segundo o autor, a hegemonia nao
se d4 tanto a partir de um cenario de manipulagdo direta ou coercao,
mas sim de uma série de intengdes, pressoes e determinismos que sur-
gem da base econdmica e encontram na superestrutura a materialidade
necessaria para exercer sua influéncia sobre as pessoas.

A titulo de organizagdo e sequéncia do raciocinio, ¢ importante dar
um passo atras, distinguindo o que seriam Base e Superestrutura para o
pensamento marxista. A base corresponde as forgas produtivas e as rela-
¢oes de produgdo presentes em uma sociedade. Segundo Williams (2005,
p. 213): “*A base’ ¢ a existéncia social real do homem. A ‘base’ sdo as
relacdes de produgdo reais que correspondem a fases do desenvolvimento

das forcas produtivas materiais”. Ainda de acordo com o autor, a base
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ndo deve ser entendida apenas como um sistema ou como diretrizes
econdmicas, mas sim como atividades e relagdes de individuos que
vivem uma realidade concreta. Portanto, a base influencia diretamente
em como as pessoas vivem suas vidas, relacionam-se entre si, sofrem
exclusdes ou dominacoes.

A superestrutura, por sua vez, compreende a Sociedade Politica
(o Estado, as leis, os aparelhos coercitivos) e a chamada Sociedade
Civil, um conjunto de institui¢cdes e associagdes politicas, culturais e
sindicais que atuam como aparelhos hegemonicos e sdo influenciados
de maneira decisiva pelas diretrizes provenientes da base econdmica.
Antonio Gramsci (2002) entende que a sociedade civil sera formada
por aparelhos ditos privados, pois embora possam apresentar-se como
entidades distintas da organizacao politica do Estado, acabam por atuar
em concordancia com seus objetivos e demandas, exercendo assim um
papel de educacdo e conquista de um consenso hegemonico, comple-
mentando a acdo da Sociedade Politica e de seus aparelhos coercitivos
na organizacdo da sociedade, formando o que ele entende por Estado
Ampliado (Liguori, 2007).

Portanto, através da atuac¢do desses aparelhos, ditos privados, de
hegemonia, como a imprensa ou a publicidade, por exemplo, valores e
praticas centrais e dominantes sao difundidos, refor¢ados e naturaliza-
dos em meio aos individuos. Williams (2005) destaca que a hegemonia
constituida e fortalecida pela agao desses aparelhos da sociedade civil
serd um processo muito mais complexo e completo do que apenas
um denominador comum imposto a sociedade através de mensagens

manipulatorias:
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Ela[a Hegemonia] € um corpo completo de praticas e expectativas:
implica nossas demandas de energia, nosso entendimento comum da
natureza do homem e de seu mundo. E um conjunto de significados
e valores que, vividos como praticas, parecem se confirmar uns aos
outros, constituindo assim o que a maioria das pessoas considera
ser o sentido da realidade, uma realidade absoluta porque vivida, e
¢ muito dificil, para a maioria das pessoas, ir além dessa realidade
em muitos setores de suas vidas. (Williams, 2005, p. 217)

O trecho destacado aponta para outro desdobramento tedrico impor-
tante: a maneira pela qual esse consenso hegemdnico precisa se afirmar
e acaba por se validar no cotidiano dos individuos. Se esses sistemas
de valores centrais e dominantes precisam ser postos em pratica e €
em sua vivéncia que eles se transformam em realidade para as pessoas,
entdo ¢ possivel supdr que ¢ justamente através do cotidiano que essa
hegemonia se consolida. E no dia-dia que essas pressoes e determinis-
mos se manifestam e se colocam para quem os vive como realidade
inescapavel e natural. Os valores e praticas hegemonicas se consolidam,
organizando ndo apenas a sociedade a partir de uma perspectiva politica
e econdmica, mas também orientando formas de pensar e conhecer o
proprio mundo (Gruppi, 1998).

Mesmo o cotidiano sofrendo influéncias dessa dita programagao
que o orienta e objetifica, ainda que essa estrutura social seja o cena-
rio no qual perspectivas hegemonicas validem suas crengas e valores,
Lefebvre (1991) tem uma perspectiva dialética dessa estrutura social,
encontrando no cotidiano um potencial libertador e revoluciondrio
apesar dessas opressoes. Para ele, o cotidiano oferece possibilidades
de ruptura e ressignificagdes. Os homens e mulheres vivem seu dia-

-dia a partir de diretrizes e orientagdes que nao controlam, mas podem
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exercer atividades criadoras que podem provocar mudangas nas estru-
turas sociais. Nesse sentido, o cotidiano exibiria a sua “grandeza”: o
potencial que as pessoas tém para se apropriar de discursos e espagos
pré-estabelecidos, a criagdo de contradi¢cdes nos sistemas de crengas e
valores hegemonicos, a criagdo de obras sensiveis em meio a racionali-
dade objetificadora (Lefebvre, 1991). O cotidiano, portanto, manifesta
seu carater dialético, uma func¢ao de equilibrio entre sua reprodugado
e residuo desses determinismos e sua capacidade de criar alternativas

para essas pressoes:

No esquema revisado hé feedback (equilibrio momentaneo, proviso-
rio) dentro de relagdes de produgdo determinadas (as do capitalismo)
entre produgdo e consumo, entre estruturas e superestruturas, entre
conhecimento e ideologia. [...] A vida cotidiana se define como
lugar social desse feedback. Um lugar desdenhado e decisivo, que
aparece sob um duplo aspecto: ¢ o residuo (de todas as atividades
determinadas e parcelares que podemos considerar e abstrair da
pratica social) e o produto do conjunto social. Lugar de equilibrio,
¢ também o lugar em que se manifestam os desequilibrios amea-
cadores. Quando as pessoas, numa sociedade assim analisada, ndo
podem mais continuar a viver sua cotidianidade, entdo comega uma
revolugdo. S6 entdo. Enquanto puderem viver o cotidiano, as antigas
relacdes se reconstituem. (Lefebvre, 1991, 39)

O cotidiano, portanto, pode ser entendido como um campo de
negociagdes no qual os sujeitos nunca se submetem completamente a
um sistema de poder e valores hegemonicos, apresentando assim, em
menor ou maior grau, uma capacidade criadora e revolucionaria.

Os estudos de Michel de Certeau (1994), por sua vez, investigam
como os sujeitos sao influenciados e atuam em seus cotidianos atra-

vés de outras perspectivas, em especial a partir do que ele chama de
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“maneiras de fazer”. Para o autor, essas seriam procedimentos pontu-
ais, cotidianos, tipos de consumo que sdo “‘combinatorios e utilitarios”
(Certeau, 1994, p. 42) pelos quais as pessoas podem se apropriar de
produtos soécioculturais e ressignifica-los, driblando temporariamente
suas intencdes e pressdes originais.

Essas maneiras de fazer dos homens e mulheres que vivem o cotidiano
sdo identificadas por Certeau como suas “taticas”. As taticas seriam
formas descentralizadas, temporarias, heterogéneas, nascidas muitas
vezes de momentos oportunos e ocasides propicias, pequenas “vitorias
do ‘fraco’ sobre o mais ‘forte’ (os poderosos, a doenca, a violéncia das
coisas ou de uma ordem etc.), pequenos sucessos, artes de dar golpes,
astucias de ‘cacadores’” (Certeau, 1994, p. 47).

Essas taticas, portanto, seriam formas das pessoas sobreviverem e
subverterem o que Certeau chamaré de “estratégias”. Segundo o autor,
as estratégias podem ser classificadas como produtos de “um sujeito
de querer e poder” (Certeau, 1994, p. 46), o exercicio de uma forca
social, a separagdo de um espaco, o estabelecimento de um limite,
uma manifestacao de rela¢ao social de dominagao ou exclusdao. Em seu
cotidiano, homens e mulheres se deparam constantemente com estra-
tégias desenvolvidas por agentes institucionais, muitos desses ligados
a aparelhos hegemonicos, que orientam a sua percepgao do mundo. As
leis, por exemplo, determinam quais agdes e praticas sdo legais e quais
estdo vetadas ao exercicio do cidaddo. Entretanto, nem todas as estraté-
gias necessariamente adquirem um carater coercitivo. A publicidade de
roupas femininas, por exemplo, por si s6 ndo pode coibir as pessoas de
vestirem determinada roupa ou usarem um acessorio especifico, mas ao

trabalharem com codigos culturais e linguisticos que associam a beleza
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e outros significados a um determinado padrdo estético de maneira
recorrente podem acabar desenvolvendo uma estratégia de exclusao
de grupos ou camadas sociais.

Esse confronto entre a programacao do cotidiano e seu ainda rema-
nescente potencial revolucionario e libertador, essas formas de burlas
as estratégias desses agentes de querer e poder que as pessoas podem
exercer em seu cotidiano, mostram o quanto a construgao da hegemonia
¢ um processo cheio de embates e nunca definitivo. Williams (2005)
afirma que essa hegemonia tem que ser construida, recriada e validada
constantemente, € que nesse processo sempre ha margens para sistemas
de valores alternativos e emergentes, que podem ser incorporados futu-
ramente ou exercerao uma ameca real a estrutura social dominante — e
a propria vivéncia do cotidiano: “nenhuma sociedade ou ordem social,
e, portanto, nenhuma cultura dominante na realidade exaure o ambito
total da pratica, energia e intengdo humanas” (Williams, 2005, p. 220).

Essa breve analise sobre o carater dialético do cotidiano levanta um
importante questionamento: de que forma ¢ possivel que esses sujeitos
tao imersos em seu dia-dia, em seus momentos de passividade, em seus
gestos repetitivos € mecanicos, restritos por estratégias desses agentes
de querer e poder, podem ser capazes de identificar e agir em dire¢do
as contradi¢des, causando rupturas no sistema de crencas e praticas
vigentes? Um possivel encaminhamento para encontrarmos respostas
a essas perguntas € o pensamento critico.

A teoria e o pensamento critico estdo diretamente interessados na
descoberta e analise de contradicOes sociais, na reflexdo sobre como
diferentes estruturas e objetos presentes na sociedade sdo expressoes

de questdes fundamentais, como o modo de produ¢do da sociedade, a
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divisdo do trabalho e disputa de classes. O pensamento cientifico que
se pauta pelo viés critico, portanto, ndo ¢ meramente registrador, nem
aceita os fendmenos e objetos presentes no seio social como natural-
mente dados ou objetivos, mas investiga as relacdes de dominagao e
determinagdes que esses guardam com a propria organizagao da socie-
dade (Horkheimer, 1983).

Além das investiga¢des dessas tensdes sociais, 0 pensamento critico
também fomenta a atividade transformadora. Nao basta a perspectiva
critica apontar causas e consequéncias, mas também estimular resis-
téncias, gerar incomodos as estruturas vigentes e aos individuos nela
inseridos, buscando, assim, ampliar os questionamentos sobre a reali-
dade vivida e as a¢des revolucionarias. O pesquisador critico, portanto,
parte de uma situacao historia concreta, de um objeto existente, revela e
analisa as contradi¢des e tensdes sociais que esse objeto guarda com a
estrutura de classes, com os modos de producdo e dominagao existentes
e suas diretrizes, € nesse processo ergue as bases para as transformagdes
(Horkheimer, 1983).

Lefebvre (1991) atribuird ao pensamento e analise critica um papel
decisivo dentro do estudo e da propria vivéncia do Cotidiano. De acordo
com o autor, nenhum individuo, seja ele pesquisador ou ndo, consegue
entender as tensoes e contradi¢des do cotidiano sé vivendo-o: € neces-
sdrio um recuo critico, uma percep¢do maior de quais relacdes essea
vivéncia guarda com um sistema maior de valores e praticas: “Distancia
critica, contestagdo e comparagdo caminham lado a lado [...] A anélise
critica do cotidiano revelara analogias, ao passo que o conhecimento
do cotidiano compreenderd uma critica ideoldgica e, bem entendido,

uma autocritica perpétua (Lefebvre, 1991, p. 34). Portanto, ¢ impossivel
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compreender que pressdes e intengdes os individuos sofrem em seu
cotidiano sem vivé-lo, mas a0 mesmo tempo esse distanciamento que
a analise critica pressupde permite ao pesquisador ter uma visao maior
do todo, ou seja, a origem dessas pressdes e intengdes, quais relagdes de
dominacdo e exclusao se refletem e se reproduzem no cotidiano desses
individuos. Lefebvre (1991, p. 34) afirma: “A critica da vida cotidiana
implica, pois, concepgdes e apreciacdes em escala de conjunto social.
Ela conduz a isso”.

Viver e estudar o cotidiano, portanto, significa sofrer uma série
de influéncias, intengdes e pressdes de natureza econdmica, executar
movimentos e praticas oriundas de estruturas sociais como modo de
producdo industrial e a divisdo do trabalho, estar no meio de disputas
entre classes e fazer parte da continua batalha pelo consenso hegemonico.
Qualquer estudo, e principalmente qualquer agdo que se proponha a
estimular uma transformacao sobre o cotidiano, necessita, entao, executar
um movimento para além de uma realidade mais imediata, revelando
contradicOes e tensdes sociais € buscando uma acdo revolucionaria,
carregando em si um carater emergente ou contra hegemonico.

Para essa pesquisa, entendemos que o desenvolvimento de um jogo
de tabuleiro inserido em um contexto de educacdo critica pode ser
uma ferramenta pertinente para um entendimento maior das tensoes e
contradi¢des presentes no cotidiano e para um estimulo a um engajamento
critico desses estudantes com relagdo aos problemas e desafios presentes
em sua cidade. E a partir desse cenario que surge a proposta do jogo

“Sonhos Macaenses”.
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A EDUCACAO CRITICA E O ENGAJAMENTO CRITICO EM
JOGO: O PROJETO “SONHOS MACAENSES”

A presente pesquisa relata a proposta de desenvolvimento de um
jogo de tabuleiro intitulado “Sonhos Macaenses”, projeto pertencente
ao programa de Iniciag¢do Cientifica da Faculdade Catdlica Salesiana de
Macaé. O processo criativo de desenvolvimento do jogo, desde a escolha
da tematica central, seus objetivos e todas as regras que compdem sua
jogabilidade, sdo objetos de reflexdo continua a fim de construir um
processo de educacgdo critica e de estimulo ao engajamento critico para
quem o experencia. Acreditamos que os jogos, enquanto midias, podem
moldar a forma pela qual os sujeitos aprendem e atribuem significados
a sociedade e ao mundo ao seu redor. Por isso, buscamos criar um jogo
que contribua para que os estudantes da Faculdade Catolica Salesiana
conhe¢am mais profundamente a cidade de Maca¢, sua historia, seus
problemas sociais e politicos, sua riqueza cultural, e principalmente,
transformem sua atuagdo em seu cotidiano na cidade, atuando de forma
transformadora sobre ele. Ap6s o término de desenvolvimento desse
jogo, o mesmo serd aplicado em turmas de Comunicagdo Social da
instituicao, experimento esse a ser acompanhado pelo pesquisador.

Antes de apresentar as bases conceituais e criticas que sustentam o
desenvolvimento do jogo ¢ importante desenvolvermos uma breve intro-
dugdo sobre as caracteristicas do jogo “Sonhos Macaenses”. A medida
que formos desenvolvendo o percurso tedrico que sustenta as decisodes
sobre o projeto, mais detalhes sobre a jogabilidade serdo fornecidos
e relacionados com os assuntos em pauta. “Sonhos Macaenses” ¢ um

jogo de tabuleiro que pode ser usufruido individualmente ou em até
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seis pessoas. Cada jogador controla um personagem pré-criado, com
atributos e uma histoéria especificos. Todos os personagens sdo jovens
macaenses que estdo iniciando suas vidas profissionais. O objetivo do
jogo ¢ fazé-los avancar do nivel 1 até o nivel maximo estabelecido,
cumprindo alguns pré-requisitos especificos nesse interim. Para atingir
esse objetivo geral e cumprir as etapas especificas € essencial que os
jogadores percorram o tabuleiro do jogo, que representa ludicamente
o territério da cidade de Macaé. A cada pré-requisito alcangado pelo
jogador, ele recebe uma carta com mais um trecho da historia desse
personagem, contando como superar um desafio especifico ou conquistar
um recurso transformou sua vida, o que contribui para a percepcao do
educando de que evolugao no jogo ndo ¢ apenas uma progressao nume-
rica, mas também faz avangar a propria trajetoria pessoal e profissional
dessas personagens.

Os personagens controlados pelos jogadores progridem de nivel
unicamente a partir da superacdo de “desafios”, que sdo acessados
em casas especificas do tabuleiro. Cada carta de desafio pode ser um
entrave de ordem pessoal (a carta “Desilusdo Amorosa”, por exemplo),
problemas sociais profundos (a carta “Violéncia Urbana”) ou questdes
estruturais da cidade (a carta “Alagamento no Centro”). Para superar
esses obstaculos, os jogadores devem utilizar seus atributos e habilidades
especiais ou podem recorrer a cartas “Recursos” e “Lendas de Macaé”.
Recursos sao elementos que oferecem beneficios a trajetoria pessoal e
profissional da personagem, como por exemplo a carta “Trabalho com
Carteira Assinada” e a “Inspiracao”. Esses recursos s6 podem ser adqui-
ridos quando o jogador visita as casas “Centros Culturais” do tabuleiro,

espacos esses alusivos a locais importantes da cidade, pontos turisticos,
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centros de estudo e de lazer, dentre outros. As cartas “Lendas de Macaé”,
por sua vez, destacam personalidades influentes em diferentes campos
culturais que nasceram ou viveram parte de sua vida em Macaé ou podem
apresentar fatos e boatos sobre a historia e desenvolvimento da cidade.
Enquanto as personalidades sempre oferecem bonus aos jogadores, as
historias sobre a regido podem oferecer vantagens ou penalidades aos
personagens que as recebem. Essas cartas sdo acessadas também pelo
tabuleiro, a partir de casas especificas espalhadas pelo mapa.

Apos essa breve introdug@o sobre o0 jogo ¢ o momento de nos apro-
fundarmos em discussdes sobre as bases tedricas e conceituais que
orientam o projeto. Huizinga (2007) afirma que o jogo “¢ uma fung¢do
significante, isto €, encerra um determinado sentido. No jogo existe
alguma coisa ‘em jogo’ que transcende as necessidades imediatas da
vida e confere um sentido a acdo” (Huizinga, 2007, pp. 3-4). Em sua
pesquisa, ainda que o autor defenda que o jogo ¢ um elemento anterior
a propria cultura (ja que animais também brincam entre si, assim como
criangas) e deva ser encarado como uma categoria autbnoma, a pratica
do brincar e jogar pode estar associada a fatores culturais. Analisar as
acdes dos jogadores, as regras, as imagens contidas em sua pratica,
pode ser um ponto de partida para entender a propria realidade que eles
encenam. Um dos exemplos aos quais o autor recorre para validar sua
exposi¢do € o da linguagem, criagdo cultural que permitiu a0 homem dar
sentido e ordem a natureza através de um constante jogo de operagdes
de associagdo entre objetos, ideias e fendmenos as palavras, com suas
regras e especificidades (Huizinga, 2007).

Salen e Zimmerman (2012) também enxergam uma relacdo entre

a cultura de uma sociedade e como ela ¢ trabalhada dentro de um jogo
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desde o seu projeto inicial. Segundo os autores, seus sistemas podem
refletir, em maior ou menor grau, os valores e ideais de um povo, ou as
ideologias presentes em um contexto social mais amplo. Entretanto, os
pesquisadores também enxergam nos jogos um potencial transformador
da realidade, a partir das interagdes ludicas transformadoras que esses
elementos podem desencadear durante a experiéncia dos jogadores.
A interacdo ludica transformadora “ocorre quando o movimento livre
da interagdo ludica altera as estruturas mais rigidas onde ela ocorre”
(Salen & Zimmerman, 2012, p. 25), processo que afeta diretamente nao
apenas o proprio jogo mas também os sentidos associados a sua pratica
e a experiéncia de quem se envolve com o mesmo. Em outras palavras,
alguns jogos devem ter elementos em sua estrutura que oferecem aos
seus participantes condi¢des mais favoraveis a um exercicio critico de
atuacado e transformacdo ndo apenas sobre o proprio jogo, mas também
sobre a sociedade.

No desenvolvimento do jogo “Sonhos Macaenses’ buscamos alinhar
essas perspectivas tedricas com o objetivo do projeto. Quando colocamos
como obrigatoriedade que o jogador, e sua personagem, percorra 0 mapa
da cidade representado no tabuleiro e encontre desafios ou recursos
referentes a essas localidades, esperamos nao apenas apresenta-lo aos
diferentes bairros e pontos turisticos, mas que ele também relacione as
oportunidades ou problemas encontrados a esses espacos. Acredita-se
que correlagdes entre visita ao lugar publico e o encontro com um bonus
ou 6nus podem ser transportados para o cotidiano desse jogador: em uma
eventual nova visita desse educando a Praia do Pecado, por exemplo, é
possivel que ele reflita sobre novas possibilidades de exploragdo dessa

localidade a partir da experiéncia de seu personagem no jogo. Se durante
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uma partida de “Sonhos Macaenses” ele encontrou na Praia do Pecado
os recursos “Inspira¢dao” ou “Atividade Fisica Regular”, quais outros
envolvimentos ele, enquanto jogador e cidaddo, pode obter, no espago
urbano real, ao visitar esse espago? Esperamos, portanto, que a experi-
éncia desses sujeitos com o jogo estimule novos olhares sobre a cultura
o espago urbano Macaense e que desperte neles inquietacdes e acdes
transformadoras sobre a cidade e o proprio jogo. Além disso, a cada
nova aplicacdo do jogo de tabuleiro entre educandos, € possivel que os
mesmos sugiram novas localidades a serem acrescentadas ao mapa e
relatem suas experiéncias com esses espagos, enriquecendo assim nao
apenas a proposta do jogo mas seu repertorio reflexivo sobre Macaé.

Outro conceito importante na concepcao do jogo surge a partir dos
estudos de Ian Bogost (2007): os Jogos Persuasivos. Segundo Bogost
(2007), os jogos persuasivos seriam uma categoria especifica de games
projetados a partir de uma série de retoricas procedimentais com intuito
de transformar o percep¢ao e o comportamento dos jogadores em rela-
cdo a diversos elementos sociais e politicos. Com o termo “retorica
procedimental”, o autor se refere ao uso de processos para construir
argumentacdes persuasivas. Segundo Bogost, uma série de processos
intrinsecos ao jogo afetam o jogador, como o proprio objetivo do jogo,
o tema que aborda, as situagdes-problema a serem resolvidas ou o
feedback fornecido aos comandos do jogador, dentre outros que efeti-
vamente podem contribuir para construir uma retérica procedimental
(Bogost, 2007).

E essa retorica procedimental, & qual o jogador ¢ submetido e com
a qual interage, que pode desenvolver uma persuasao, nos dois sentidos

propostos pelo autor para o termo, que sdo os de mudar uma percepgao ou
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opinido de alguém sobre um tema ou situagdo e também o de apresentar
de maneira efetiva e convincente uma ideia (Bogost, 2007). A vantagem
dos jogos persuasivos sobre outras formas de retoricas seria justamente
a de relacionar os argumentos aos processos, exercendo sobre o sujeito
efeitos que influenciam diretamente sua experiéncia, como seu sucesso
dentro do jogo, por exemplo.

Em concomitancia com a perspectiva de Bogost, discutimos também
os estudos de James Paul Gee (2004), que defende que os jogos podem
ser ferramentas competentes no estimulo ao que ele chama de “aprendi-
zado critico”. Para entender o conceito ¢ importante se familiarizar com
o que o autor chama de Reinos Semidticos. Segundo Gee (2004), reinos
semidticos sdo quaisquer grupos de praticas capazes de comunicar sig-
nificados especificos a partir de diferentes tipos de linguagens e midias.
Na concepgdo do autor, o esporte Basquete ou a ciéncia Matematica
podem ser igualmente considerados reinos semioticos, pois apresentam
seus proprios codigos, regras, significados, grupos associados, dentre
outros atributos. Para um individuo poder se integrar de maneira ativa
e critica a algum desses grupos e atuar a partir desses significados ele
deve necessariamente aprender novas literacias (Gee, 2004).

Na perspectiva de Gee (2004), o aprendizado critico se d4 quando
quem ¢ integrado a um desses reinos semidticos ¢ capaz de aprender
novas literacias em quatro niveis: aprender a receber estimulos e a agir
nesse novo meio; conseguir socializar com outros integrantes e grupos
afiliados a esse reino semiodtico; conseguir recursos necessarios para
aprendizados futuros e resolucdo de problemas associados a esse reino
semiotico; e por fim, em um nivel de aprendizado critico, conseguir

perceber e manipular as significagdes presentes no jogo em uma espécie
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de metanivel, questionando e eventualmente transformando o proprio
sistema e suas relagdes com as pessoas ao redor e com a propria estrutura
social. Aprender de maneira critica sobre um determinado assunto ou
a partir de uma determinada midia ¢, portanto, etapa fundamental para
desenvolver uma literacia capaz de tornar os individuos mais capazes
de extrair e desenvolver significados para os conteudos recebidos e mais
potentes para criar suas proprias mensagens (Gee, 2004).

O desenvolvimento de uma retorica procedimental que estimule
um aprendizado critico, na perspectiva dos autores apresentados, ¢ um
ponto central para a criagdo das regras do jogo “Sonhos Macaenses”.
Para o personagem progredir de nivel ele pode se deparar com um
desafio tal como o chamado “Crise Financeira” (bairro de Macaé) ¢
deve supera-los. Em sua jornada, os personagens podem recorrer ao
“Recurso” ja mencionado anteriormente, o “Trabalho com Carteira
Assinada”, para ajudé-los nos combates. Esse recurso confere bonus a
determinados atributos do personagem, tais como +1 ponto no quesito
Determinacao de sua ficha. Para superar esse desafio pode ser que esse
beneficio seja decisivo para seu sucesso. Vencer o desafio significa acu-
mular experiéncia e estar mais proximo da vitoria geral; perder para esse
adversario incorre em penalidades ao personagem. Esse ¢ um exemplo
do tipo de como os elementos do jogo sdo desenvolvidos com intuito
de tecer uma retdrica procedimental. Uma crise financeira em Macaé ¢
um fator sociopolitico recente em Macaé e no Brasil de maneira geral
e se interpde ao sucesso profissional de muitos jovens, assim como um
emprego com carteira assinada ¢ um direito e recurso precioso a ser

zelado pois garante estabilidade financeira, melhores oportunidades e
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condi¢des de vida aos cidaddos, contribuindo assim para o bem-estar
geral da sociedade.

Podemos juntar a discussdo sobre aprendizado critico e o papel do
jogar no processo de construgdo desse aprendizado, as perspectivas de
Educacdo para a leitura critica da midia de Kellner e Share (2008) e
de Engajamento Critico de Nabarrete (2020). Segundo Kellner e Share
(2008), o mundo contemporaneo tornou-se cada vez mais mediado por
plataformas digitais, redes sociais e outros recursos que promovem um
fluxo continuo de informagao. Essas “novas” midias, como os videoga-
mes, por exemplo, tornam-se nao apenas mediadoras de interagdes, mas
também verdadeiras maquinas de transmissado de cultura, “os contadores
e vendedores das historias do nosso tempo” (Kellner & Share, 2008, p.
689). Os sujeitos expostos a essas midias aprendem de maneira mediada
e muitas vezes passiva, limitando-se a reproduzir conteudos e praticas.

Uma alternativa a esse cenario de recepcao passiva dos conteudos
mididticos, na perspectiva de Kellner e Share (2008), ¢ o desenvolvi-
mento de processos de educagdo critica para a midia. Nessa proposta,
os sujeitos sdo estimulados a entenderem as condig¢des politicas, eco-
ndmicas e sociais sob as quais as mensagens veiculadas em diferentes
midias sdo submetidas, buscando assim uma compreensao mais ampla
e reflexiva sobre esse cendrio. Nesse processo também sdo incentiva-
dos a aprenderem a participarem ativamente do ambiente midiatico,
manipulando tais midias e se capacitando a utilizar suas ferramentas,
linguagens e formatos para produzir mensagens de cunho mais iguali-
tario, reveladoras das opressoes e exclusdes sociais, contetidos alterna-
tivos que contribuiriam para um cendrio de democratizagdo do acesso

e consumo midiatico.
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Essa perspectiva dos autores se aproxima do pensamento de
Freire (2018), defensor de um modelo de ensino no qual o educando
deve ser incentivado a construir conhecimentos a partir de uma com-
preensao critica ampla sobre sua condi¢@o social, sobre os desafios do
mundo ao seu redor, tendo sua capacidade criadora e suas agdes trans-
formadoras incentivadas por educadores e outros agentes pedagdgicos
envolvidos nesse contexto. Para Freire (1996), a recusa do educador
em ocupar esse papel fundamental de revelar injusticas e opressdes na
sociedade é um desservico a educacao libertadora € uma contribui¢ao
para a manuten¢do de dominagdes e injusticas.

A discussdo sobre educagdo critica para a midia encontra con-
fluéncia nas discussdes sobre Engajamento Critico propostas por
Nabarrete (2020). De acordo com o autor, o termo engajamento por si
s6 sofreu um esvaziamento conceitual acentuado na contemporaneidade,
sendo cooptado por uma intengdo social de natureza hegemonica que
introjeta nessa no¢do uma série de orientagdes economicas de ordem
capitalista e mercadoldgica. Dessa forma, o que hoje entende-se no
senso comum por engajamento ¢ uma série de comportamentos e
envolvimentos comerciais com marcas, produtos e ofertas, especial-
mente em ambientes online, fruto de pressdes e exclusdes exercidas e
engendradas por uma base economica. Para o autor, esse engajamento
torna-se, entdo “vinculagdo social, afetiva e gustativa do sujeito com
determinada ideologia” (Nabarrete, 2020, p. 198) engendrada por uma
ordem hegemonica dominante e manifestada em uma sociedade cada
vez mais midiatizada.

Midiatizacdo, segundo a perspectiva tedrica adotada por Nabarrete,

diz respeito a como essas tecnologias de informagdo e comunicagdo
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contribuem “na media¢do e organizacdo da realidade, na rela¢do entre o
sujeitos e 0 mundo, o que implica novas formas de se inserir e apreender
a realidade” (Nabarrete, 2020, p. 203). Nesse ponto, as percepgdes de
Nabarrete (2020) e as de Kellner e Share (2008) convergem: os sujeitos
da contemporaneidade véem, aprendem e se engajam com o mundo a
partir de mediagdes ideologicamente compativeis com a ordem social
dominante.

O que Nabarrete (2020) propde como alternativa a esse engajamento
orientado a partir de ideologias hegemonicas ¢ a construgdo de um

engajamento critico e reflexivo:

Nessa compreensdo, 0 engajamento se constrdi no processo episte-
mologico e politico de superag@o da cotidianidade, da pseudocon-
creticidade, por meio da educag@o critica e da praxis politica. Para
a superagao da relagdo cotidiana e fenoménica dos sujeitos com o
outro e o mundo pela mediag¢do das sociotécnicos, de maneira rei-
ficada, o desenvolvimento da competéncia critica em informagao
(CCP), da critica da midia e da tecnoliteracia podem ser métodos
fecundos para a educacido politica e a constru¢do do engajamento
critico reflexivo. (Nabarrete, 2020, p. 206)

Portanto, a constru¢ao desse engajamento critico e reflexivo nao
passa por uma recusa das mediacdes ou de uma fuga dos meios de
comunicagdo, de suas mensagens ou de seus usos. O Engajamento
Critico esta relacionado a uma ampliagdo das possibilidades de usos
para essas midias que, na contemporaneidade, encontram-se associadas
e cooptadas pela ordem hegemdnica, formando uma espécie de base
material para sua superestrutura. Estimular um processo de engajamento
critico e reflexivo do sujeito a partir do desenvolvimento, aplicacao e uso

de jogos significa entdo prezar por um cenario no qual esses jogos sao
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criados a partir de retoricas procedimentais, de significados e discursos
que promovam uma vinculagdo desse sujeito com ideologias outras que
ndo as dominantes (Nabarrete, 2020).

Essa discussdo sobre educacdo critica e engajamento critico se
faz presente na elaboragao do jogo “Sonhos Macaenses” em algumas
vertentes. Em primeiro lugar, os estudantes aprendem novos conteu-
dos a partir de uma midia (o jogo de tabuleiro) mas sdo convidados a
criarem novos elementos, recursos e significados para ela, sugerindo
novas localidades, desafios ou recursos a serem acrescentado em uma
nova versdo do jogo. Algumas das cartas utilizadas também possuem
QR Codes impressos que, quando acessados pelos jogadores, os dire-
cionam a publicac¢des na Internet que exploram com mais profundidade
o cenario cultural local e a historia da cidade, ou mesmo apresentam
e debatem de maneira mais extensa os problemas sociais e politicos
da regido. O desafio “Machismo mata”, por exemplo, pode conduzir
o jogador que recebe essa carta para uma reportagem com nimeros e
analises sobre o indice de feminicidios na regido. Dessa forma, o reper-
torio de informagdes disponiveis para o jogador sobre esse problema
sociopolitico aumentam, o que pode contribuir para uma reflexao critica
mais ampla sobre a dimensao do desafio e de como deve enfrenté-lo.

Por fim, esperamos que a propria experiéncia com o jogo torne-se
um estimulo ao engajamento critico dos estudantes com a cidade de
Macaé e seu cotidiano local, incentivando-os a refletir criticamente
sobre o cenario politico, social e cultural macaense e, principalmente, a
desenvolverem agdes transformadoras a partir de um engajamento com
a cidade menos alinhado com uma ideologia hegemodnica dominante e

mais atrelado a uma perspectiva democratica e igualitaria.
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CONSIDERACOES FINAIS

O cotidiano ¢ a instancia social na qual se reproduzem pressoes
e exclusoes oriundas de diretrizes econdmicas e politicas, intengdes
essas que programam a experiéncia cotidiana do sujeito e incentivam
sua experiéncia passiva, mas também guardam em si o potencial para
a agao transformadora, para a revolucao que altera o modo de viver da
sociedade ou, a0 menos, das pequenas vitorias do sujeito sobre os agentes
de querer e poder (Certeau, 1994; Lefebvre, 1991). Nesse contexto, as
midias aparecem com um papel de destaque, sendo engendradas por
uma ideologia dominante a fim de servir a seus interesses, estimulando
e legitimando um engajamento que apenas se vincula com esses valores
hegemonicos. Entretanto, essas midas também podem ser trabalhadas
em uma proposta de engajamento critico e reflexivo que vise uma inter-
vencdo ativa e democratica na sociedade por parte dos sujeitos que as
ocupam e utilizam.

Considerando que, no mundo contemporaneo, os individuos inte-
ragem, aprendem e exercem sua cidadania em grande parte através das
midias, os jogos sdo uma ferramenta importante para significar o mundo
para esses jogadores que os usufruem. Pensando esses meios a partir
de uma proposta de educacao transformadora e democratica, na qual
educadores e educandos dialogam entre si e constroem conhecimentos
juntos (Freire, 2018), os jogos podem ser desenvolvidos visando estimular
processos de aprendizado critico ente os jogadores que o experenciam
(Gee, 2004), potencializados por retoricas procedimentais (Bogost, 2007)
que possibilitam uma série de oportunidades de mudangas de percepgdes

€ comportamentos entre 0s sujeitos.
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O jogo “Sonhos Macaenses”, ainda em estagio de desenvolvimento,
tem em sua concep¢ao a missdo de servir ndo apenas como uma ferra-
menta ludificada de ensino sobre a cidade de Macaé¢, mas especialmente
em ser um jogo persuasivo e de estimulo ao engajamento critico dos
educandos que tiverem a oportunidade de joga-lo. A partir do jogar,
esperamos que os sujeitos ressignifiquem o espaco urbano, a regiao, suas
potencialidades e seus desafios, e que esses pensamento e engajamento
criticos sejam uma fagulha para a¢des transformadores e democraticas

em seus cotidianos.
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MUITO SE FALA SOBRE O BOM DESIGN,
MAS... E O BOM DESIGNER? POR UMA
CONCILIACAO ENTRE INTERESSES
MERCADOLOGICOS E SOCIAIS

Jocy Meneses dos Santos Junior!

1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, ¢ notdrio o engajamento de uma parte conside-
ravel dos designers graficos em atividades que possibilitam o emprego
de seus conhecimentos e estratégias em prol de interesses socialmente
relevantes. Esses profissionais constroem suas carreiras em torno de
interesses louvaveis em si mesmos, contribuindo para o desenvolvimento
de comunicagdo acessivel, justa e democratica. Contudo, ¢ importante
destacar que “ndo apenas o design voltado ao protesto, a defesa de
direitos, a prevencao ou a informagdo, mas toda comunicacao grafica
voltada para o publico deve ser conscienciosa” (Heller, 2003, p. 11,
tradugdo nossa). Desse modo, uma area que utiliza as competéncias dos
designers graficos constantemente deve ser considerada com especial
atencao na reflexao sobre a ética de trabalho desse profissional: a atu-

acao junto ao mercado.
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Acreflexdo sobre o papel social, cultural e econdmico dos profissionais
atuantes no design grafico e a consequente postura ética a ser adotada por
eles perpassa a compreensdo da natureza essencialmente comunicativa
das atividades que exercem. O trabalho do designer grafico consiste em
mediar a transmissdo de mensagens de uma entidade que contrata seus
servigos ao publico para o qual ela pretende comunicar algo. Inseridos
nessa dindmica, os “designers graficos sdo atores-chave no processo
de comunicacdo porque dao forma as mensagens” (Roberts, 2006, p.

91, tradugdo nossa). Assim,

cada peca de design grafico surge da necessidade de comunicar uma
mensagem especifica e obter a resposta desejada; em outras palavras,

ela existe porque alguém quer dizer algo para outra pessoa, de modo
que essa outra pessoa faca alguma coisa em particular (Frascara,

2004, p. 12, tradugdo nossa).

As estratégias comunicativas concebidas por esses profissionais
buscam “ter um impacto no conhecimento, nas atitudes ou no com-
portamento do publico em uma dire¢ao pretendida” (Frascara, 2004,
p. 2, tradugdo nossa). Por isso, o emprego delas pressupde cautela,
especialmente ao se considerar a imersao dos individuos na atualidade
em um contexto onde “o design grafico esta por toda parte” (Barnard,
2005, p. 1, tradugdo nossa). E necessario que os designers graficos
tenham plena ciéncia de que manipulam muito mais que meros textos
e imagens em suas rotinas de trabalho. Roberts (2006, p. 91, traducao
nossa) recomenda que “antes de assumir qualquer trabalho, devemos
obviamente estar atentos ao que estamos convencendo as pessoas a

fazer”. Scalin & Taute (2012, p. 28, tradugdo nossa) apontam que
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no dia-a-dia, o design, a publicidade e o branding desempenham
um papel considerdvel na defini¢do da nossa cultura compartilhada.
Eles ajudam a determinar o que compramos, com que frequéncia
compramos € a nossa percepg¢ao do que € ‘normal’, em aspectos que
vao desde a renda ao tipo de corpo e aos papéis de género.

Em resposta a essa delicada caracteristica intrinseca ao trabalho
exercido pelos designers graficos, cujos impactos na sociedade e na
cultura sdo flagrantes, a Associagdo dos Designers Graficos (2004, p.
10) alerta que “é necessario um esfor¢o permanente, tanto individual
como coletivo, para que os principios da ética sejam incorporados desde
os tempos de atividade académica e permanecam presentes na vida
profissional”. No exercicio de seu papel de mediador entre interesses
mercadoldgicos e publicos, o designer grafico precisa estar ciente dos
riscos decorrentes da falta de uma reflexdo apropriada sobre o carater
comunicativo da articulacdo de mensagens visuais, que vao desde a
ocorréncia de problemas em sua recepg¢ao (devido a presenca de ruido
ou a inadequagdo ao publico, por exemplo) ao reforco sutil de habitos
danosos a saude fisica e mental das pessoas, ao convivio em sociedade
e ao meio ambiente. A construcdo de sentidos a partir dos projetos que
eles desenvolvidos ndo € um processo rigidamente controlavel, tornando
indispensavel estar constantemente alerta para evitar que as mensa-
gens concebidas e transmitidas possam causar impressdes € impactos
negativos no publico alcanc¢ado, ainda que eles ndo sejam intencionais.

No entanto, ¢ perceptivel que “os designers individualmente e a
disciplina como um todo raramente estao mais do que superficialmente
conscientes de seu papel na encenagdo do ambiente cultural” (Van

Toorn, 2006, p. 28, traducdo nossa). Isso demonstra a importancia da
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conscientizacdo dos profissionais da area para o papel desempenhado
por eles ao intervirem no processo comunicacional € mediarem inte-
resses pessoais, empresariais e sociais, a fim de que sejam capazes de

reconhecer e adotar a responsabilidade deles esperada no seu trabalho.

2 CONTEXTUALIZANDO A QUESTAO

E impossivel investigar o design, seja qual for o seu tipo ou finali-
dade, sem reconhecer o quanto ele ¢ atravessado pelo contexto em que
¢ produzido e consumido. Isso envolve necessariamente pensar sobre
questdes como a organizacao social e a cultura do espaco-tempo em que
suas manifestacdes se desenvolvem. Isso porque “ndo existe design que
nado seja social — para a sociedade. Se ndo for, ndo ¢ design” (Redig,
2011, p. 92). Braga (2011, p. 20) comenta que

durante sua historia, o design sempre foi produto de aspiragdes sociais
de diferentes intengdes politicas, culturais e econdmicas. Nesse
sentido, entendemos que o design foi e € essencialmente social na
medida em que sua finalidade € o projeto para outrem e que foi e €
fruto dessas aspiragdes. Portanto, apesar do desenvolvimento de um
“modelo social” nas ultimas décadas para caracterizar a atuagao do
designer para além dos projetos destinados ao mercado, o design
tem uma aplicagdo social em todas as suas esferas de trabalho. Essa
aplicacdo ¢ diferenciada e influenciada pelas intengdes daquelas
aspiracoes e pelo grau de envolvimento do designer.

Discutir o design na contemporaneidade, entdo, exige considerar
aspectos importantes das sociedades dos dias de hoje, e a relagdo delas
com o consumo salta aos olhos como uma de suas caracteristicas mais
proeminentes. Bauman (2008, p. 71) caracteriza como “sociedade

consumista” aquela que “promove, encoraja ou reforga a escolha de
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um estilo de vida e de uma estratégia existencial consumistas, e rejeita
todas as opcdes culturais alternativas”. Desse modo, “todo mundo pre-
cisa ser, deve ser e tem que ser um consumidor por vocagdo (ou seja,
ver e tratar o consumo como vocag¢do)” (Bauman, 2008, p. 73, grifo do
autor). Os desdobramentos da pervasividade da loégica do consumo na

vida dos consumidores sdo ainda mais profundos:

O objetivo crucial, talvez decisivo, do consumo na sociedade de
consumidores (mesmo que raras vezes declarado com tantas palavras
e ainda com menos frequéncia debatido em publico) ndo ¢ a satis-
facdo de necessidades, desejos e vontades, mas a comodificagdo ou
recomodificagdo do consumidor: elevar a condicdo dos consumidores
a de mercadorias vendaveis (Bauman, 2008, p. 76, grifo do autor).

Nesse contexto, ¢ possivel afirmar que “as empresas e campanhas
de marketing estdo mudando a maneira como todos pensamos sobre
0 nosso mundo” (Berman, 2009, p. 86, traducao nossa) e sobre nds
mesmos. O design grafico voltado a atender os interesses de clientes
corporativos indiscutivelmente faz parte desse cenario. Sua aplicacao
com fins mercadolédgicos exerce “uma funcao social e cultural: criar e
reproduzir identidades sociais e culturais” (Barnard, 2005, p. 77, tra-

dugao nossa). Segundo Pelta (2010, p. 74, tradugdo nossa),

estamos cercados por imagens criadas por designers e essas imagens
obviamente influenciam os espectadores, porque elas originam e
sustentam ideias sobre o que ¢ desejavel e normal. Sao expressoes
culturais criadas para influenciar nossas aspira¢des e alimentar
nossos desejos. [...] Na realidade, os designers fazem parte de uma
engrenagem que nao vende [somente] produtos, mas também ideias.
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E fundamental compreender que “a comunicacio persuasiva na
publicidade comercial envolve um delicado equilibrio cultural. O
publico, em geral, [...] adota sistemas de valores baseados no que a
midia promove e retrata, e isso as vezes pode envolver questdes contro-
versas” (Frascara, 2004, p. 142, tradugdo nossa). No entanto, conforme
explica Astiz (2003, p. 25), “as relacdes entre publicidade, design
grafico, comércio e cultura estio mudando rapidamente” e, em meio
a esse processo, “ha pouca noc¢ao do papel, da concepgdo de valores e
do sentido de responsabilidade da profissdo”. Se torna indispensavel
a conscientizagdo para o fato de que “o trabalho do designer grafico
sempre traz algum nivel de consequéncia, seja no ambito da cultura, do
mercado, da comunicacao, da estética ou da economia. Sem falar das
implicagdes politicas, ecoldgicas e da cidadania” (Braga, 2011, p. 20).

Nas palavras de Frascara (2006, p. 13, tradugdo nossa),

Toda imagem colocada no espago piblico comunica indefinidamente
um espectro imprevisivel de mensagens. Além de transmitir a men-
sagem especifica que a gerou, também contribui para a constru¢ao
da cultura no sentido mais amplo da palavra, promovendo modelos
de pensamento e comportamento que influenciam a maneira como
as pessoas se relacionam com outras mensagens, com as coisas €
com outras pessoas.

Uma vez que os prejuizos sociais, culturais e ambientais da logica
pervasiva do consumo para as pessoas, a sociedade e o meio ambiente
se tornam cada vez mais evidentes, o entendimento de que o design
nao pode se resumir a incentivar a estimular a manuten¢do do consu-
mismo se faz necessario. Para Scalin & Taute (2012, p. 114, traducao

nossa), o relacionamento préximo entre design e comércio implica “que
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os designers influenciam diretamente como os negdcios funcionam”.
Por isso, os designers graficos precisam ponderar os impactos que as
mensagens visuais que criam podem acarretar 8 mentalidade e no com-
portamento de sua audiéncia, nos relacionamentos entre os individuos
e na sustentabilidade do planeta. Braga (2011, p. 20) resume o pano de

fundo geral sobre o qual ganha forca essa reflexdo primordial:

Questodes colocadas na atualidade estdo contribuindo para a redis-
cussdo do tema papel social do design[,] como a valorizagao dessa
atividade profissional, a demanda da sociedade brasileira por res-
ponsabilidade social das empresas e dos profissionais liberais que
tem ocorrido nos ultimos anos, a ecologia, a crise econdmica, o
surgimento de novos meios de circulacdo da informagdo em meios
de massas e em meios segmentados e a conscientizagdo sobre a
relacdo entre os niveis e os tipos de consumo (material, simbolico,
politico, cultural) e a cidadania.

Berman (2009, p. 3, tradug¢ao nossa) alega que “nunca houve um
momento melhor nem mais importante para discutir o design respon-
savel”. Segundo o autor, “os designers e o que eles fazem nunca foram
tao valorizados quanto sao hoje, e isso nos da a oportunidade (e também
o dever) de usar o design com responsabilidade para fazer a diferenga”
(Berman, 2009, p. 105, traducao nossa). Nesse contexto, ¢ fundamen-
tal estar alerta para o fato de que “praticamente todas as decisdes que
tomamos como designers t€ém uma dimensao ética, exigindo que todos
nos ‘equilibremos as forgas’ de nosso préprio modo como individuos
responsaveis” (Roberts, 2006, p. 29, tradug¢ao nossa). Roberts (2006,
p. 90, traducdo nossa) preconiza que, como designers, ‘“precisamos

encontrar o equilibrio entre as nossas responsabilidades para com os
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outros e para com nds mesmos, mantendo-nos atentos aos nossos papéis

como agentes de uma comunidade maior”.

3 ENTRAVES

Astiz (2010, p. 24) comenta que, frente a exploragao das possibi-
lidades formais proporcionadas pela emergéncia de recursos tecnolo-
gicos como o computador, “de modo geral, e salvo excec¢des pontuais,
as preocupacodes politicas e ideoldgicas passaram longe do ambito do
design grafico” no Brasil da virada do milénio. O dilema entre forma e
fungdo, ainda que nao tenha sido novo naquele momento e certamente
o seja ainda menos nos dias de hoje, ainda ¢ um dos maiores entraves
nas discussdes sobre o tema do papel social do designer grafico. McCoy
(2003, p. 7, traducdo nossa) explica que “divorciar a forma do design
do seu contetdo ou contexto” € perigoso porque faz parecer que “a
forma gréfica ¢ algo separado e ndo relacionado a valores subjetivos
ou mesmo ideias”.

Para Cardoso (2013, p. 242), “o ideal de incutir um grau maior de
aprofundamento reflexivo ao exercicio do design deveria nortear os
esfor¢os de todos”. No entanto, mesmo em um momento de crescente
discussao acerca da importancia de uma atuagao responsavel por parte
do setor empresarial nos seus mais diversos ambitos, ainda € notoria a
caréncia de discussoes aprofundadas que destaquem a imprescindibili-
dade da adogdo de um posicionamento consciente por parte dos desig-
ners graficos, profissionais diretamente envolvidos no planejamento da

comunicacao dessas organizagdes com o mercado.

73



meistudies

E inquestionavel que a quantidade diminuta e a dificuldade no acesso
a uma bibliografia que discuta de maneira séria, especifica e detida a
responsabilidade profissional, social, ética e cultural a ser exercida pelos
designers graficos ao manipular o aspecto comunicacional de suas ati-
vidades e estimule a reflexdo acerca do papel social que eles exercem
na contemporaneidade dificulta a conscientizagdo tanto de profissionais
em formagao quanto daqueles j& atuantes na area.

Mesmo no contexto internacional € perceptivel a existéncia de um
nimero limitado de livros dedicados a tratar especificamente sobre o
tema. Além disso, o acesso dos estudantes, pesquisadores e profissionais
de design brasileiros a essas publicacdes ¢ dificultado tanto pela bar-
reira linguistica quanto pela circulagdo limitada — e, em alguns casos,
inexistente — desses materiais em livrarias e bibliotecas nacionais.
Dentre esses livros, ¢ importante destacar tanto aqueles que inaugura-
ram a discussao sobre o papel social do designer de modo geral, como
“Design for the real world: human ecology and social change” (Papa-
nek, 1985) e “Design for society” (Whiteley, 1994), quanto aqueles que
tratam especificamente da questdo na pratica do design grafico, como
¢ o caso das duas edicOes da coletanea “Citizen designer: perspectives
on design responsibility” (Heller & Vienne, 2003; Heller & Vienne,
2018) e dos livros “Conscientious objectives. designing for an ethical
message” (Cranmer & Zappaterra, 2003), “Good: an introduction to
ethics in graphic design” (Roberts, 2006), “Design s delight” (Van
Toorn, 2006), “Do good design: how designers can change the world”
(Berman, 2009) e “The design activist’s handbook: how to change the
world (or at least your part of it) with socially conscious design” (Scalin
& Taute, 2012).
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A escassez de livros em lingua portuguesa que tratem sobre o tema
em profundidade ¢ ainda mais aguda. Apresentam algumas discussdes
nesse sentido dois livros realizados sob a chancela da Associacdo dos
Designers Graficos: o caderno “Etica x design” (Associagdo dos Desig-
ners Graficos, 2004) e o guia “O valor do design: guia ADG Brasil de
pratica profissional do designer grafico” (Associacao dos Designers
Graficos, 2010). No entanto, ndo ¢ exagero afirmar que os textos dessas
duas publicagdes priorizam a discussao sobre os interesses dos proprios
designers, da classe profissional e de seus contratantes, tendo neles
pouco espago para a discussdo sobre a importancia de uma atuagdo que
considere a sociedade que consome o trabalho desses profissionais. O
Artigo 9° do Cédigo de Etica Profissional® proposto pela entidade aos

seus membros trata desse tema em linhas gerais:
Artigo 9° — O designer grafico, em relag@o ao setor publico, deve:

1. Interessar-se pelo bem publico com sua capacidade para esse fim,
subordinando seu interesse particular ao da sociedade;

2. Evitar esforgos para que se estabeleca a mais ampla coordenagao
entre as classes profissionais, de forma a concorrer para a maior e
melhor justi¢a social;

3. Contribuir para uma utilizagdo racional dos recursos materiais e
humanos, visando o estabelecimento de melhores condi¢des sociais
e ambientais (Associa¢do dos Designers Gréficos, 2010, p. 50).

Além desses livros, ¢ digna de mengao a coletanea de artigos “O
papel social do design grafico: historia, conceitos & atuagdo profis-
sional” (Braga, 2011). Na introdu¢ao deste livro, Braga (2011, p. 9)

2. No entanto, como destaca a Associagdo dos Designers Graficos (2004, p. 9),
“enquanto profissionais de uma atividade ndo regulamentada, os designers
membros da ADG podem contar com o Conselho de Etica apenas para questdes
internas, ou seja, no ambito da associacdo e ndo em relacdo a categoria”.
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discorre sobre o estado incipiente em que se encontra a literatura do

campo sobre o tema a nivel nacional:

Dimensdes da atuagdo profissional, a ética, a fungdo e o papel social
de diversos atores estdo na pauta das discussoes da sociedade bra-
sileira de modo geral e sdo assuntos que vém despertando cada vez
mais o interesse da categoria dos designers. [...] No entanto, nao
hé livros de autores nacionais voltados especificamente ao assunto;
os que temos a disposi¢do no mercado estdo predominantemente
em lingua espanhola ou inglesa. Ha sim publicagdes que tratam
do papel social do design ou de conceitos sobre “design social” ou
“socialmente responsavel”, mas, na maioria, abordam muito mais
o design de objetos do que o grafico. Em livros de design grafico, o
tema aparece como um entre outros assuntos. Embora reconhecendo
que questdes sociais gerais e posturas politicas de atuagdo sdo as
mesmas para as variadas areas do design, [...] ha especificidades no
trabalho e nas fung¢des do design grafico que merecem um debate e
proposic¢des de acao também especificas.

Hé também a questdo da auséncia de regulamentagao da profissao

de designer no Brasil, que seria uma importante forma de determinar

a responsabilidade desses profissionais perante o interesse publico:
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apesar de ter sido proposta pelo menos quinze vezes3 na Camara dos
Deputados e no Senado Federal desde a década de 1970, sua tramitagao
até hoje ndo culminou em uma sangao presidencial que a torne efetiva.
O Projeto de Lei n® 7.520 de 2017 (arquivado em 2019), de autoria do
Deputado Federal Roberto Sales, tratava especificamente sobre o exerci-
cio do design gréfico e afirmava que “a regulamentacdo da atividade se
justifica na medida em que o seu exercicio indevido pode causar risco a
satde e a seguranca da populagdo” (Projeto de Lein® 7.520 de 2017). A
redacdo dos trés ultimos Projetos de Lei submetidos por parlamentares

na Camara dos Deputados traz em suas justificativas o seguinte alerta:

A regulamentagdo interessa ao usudrio final, o consumidor do
produto, qualquer que seja o projeto bi ou tridimensional. Tudo o
que produzimos e que tem contato com o publico necessita de um
responsavel. Por ndo ser regulamentado o designer ndo ¢ tecnica-
mente responsavel pelo que produz, seja um site, uma cadeira ou

3. PLS 262/1978 (Sen. Nelson Carneiro), PL 1.316/1979 (Dep. Carlos Nelson),
PL 2.946/1980 (Dep. Athié Coury), PL 1.955/1983 (Dep. Celso Pecanha), PL
4.199/1984 (Dep. Manoel Affonso), PL 3.515/1989 (Dep. Maurilio Ferreira Lima),
PLS 343/1989 (Sen. Jarbas Passarinho), PL 2.535/1992 (Dep. Antonio Carlos
Mendes Thame), PL 4.241/1993 (Dep. Chico Amaral), PL 1.965/1996 (Dep. Hugo
Lagranha), PL 6.647/2002 (Dep. José Carlos Coutinho), PL 2.621/2003 (Dep.
Eduardo Paes), PL 1.391/2011 (Dep. Penna), PL 6.808/2017 (Dep. Antonio Carlos
Mendes Thame) e PL 3.055/2019 (Dep. Daniel Silveira). Importante destacar
sobre o projeto em tramitagdo na atual legislatura da Camara dos Deputados que
entidades como a Associag@o dos Designers Graficos e a Associagdo dos Designers
de Produto assinaram uma nota conjunta de repudio em 31 de maio de 2019, na
qual se 1&: “O projeto em questao (PL 3055/2019), apresentado na Camara dos
Deputados dia 21 de maio, ¢ inteiramente baseado nos PLs 1391/2011 e 6808/2017,
que foram construidos durante anos por diversas entidades de classe do design,
as quais em momento algum validaram ou autorizaram sua reapresentagdo. O
PL 3055/2019 ndo recebe nosso endosso, por estar sendo conduzido por um
parlamentar com historico de incentivo a violéncia e atitudes preconceituosas,
praticas contrarias aos principios basicos da nossa atuagao profissional. Seguimos
apoiando o debate e a luta pela regulamentago da profissao de designer, porém
sem compactuar com um interlocutor que compromete a legitimidade da causa”
(https://adg.org.br/regulamentacao).
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um posto de trabalho que controle uma ponte rolante. [...] Perante
0 Codigo do Consumidor o designer néo pode ser responsabilizado
pelo seu proj¢ jeto, mesmo que este tenha defeitos ou ocasione danos
20 seu usuario. A “nio regulamentacao” dos demgners os impede
de proporcionar condigdes de controle ao exercicio da profissdo,
resguardando a saide e a vida da populagdo como preconiza o
Ministério do Trabalho e do Emprego, nas diretrizes que propde para
justificar regulamentagdes futuras (Projeto de Lein® 3.055 de 2019).

Para além do até entdo exposto, outro dos desafios enfrentados pelos

designers no desenvolvimento de uma atuagdo socialmente consciente

junto ao mercado ¢ a questdo do relacionamento com os clientes. Muitas

vezes, os designers lidam com impasses €ticos no desempenho de suas

fungdes, como a necessidade de trabalhar para corporagdes em cujos

produtos ou servigos eles proprios ndo confiam ou cujos impactos no

ambiente e na sociedade sdo nocivos, por exemplo. Kalman (1989 como

citado em Lasky, 1990, p. 159, tradugdo nossa) comenta esse dilema:

Eu acho que nao importa o quao bem sucedida vocé seja como uma
empresa de design grafico, a unica coisa que lhe falta sdo [...] bons
clientes. [...] Acho que isso ¢ parte do motivo pelo qual as pessoas
consentem com uma grande quantidade de mediocridade. Elas
precisam entregar o projeto; elas t€ém que pagar o aluguel. E ¢ uma
luta muito triste e dificil.

Obviamente essas sao situagoes delicadas porque, apesar do desejo

de assumir uma postura socialmente responsavel, os designers também

estdao inseridos em um sistema que torna imprescindivel que eles tro-

quem seu trabalho por remuneracao. Nessas condigdes, € especialmente

complicado para pequenas empresas € para os profissionais iniciantes
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recusar trabalhos com base em sua ética pessoal porque “ter principios

pode ser um luxo inacessivel” (Roberts, 2006, p. 93, traducdo nossa).

4 POSSIBILIDADES

Berman (2009, p. 13, tradugdo nossa) questiona: “O que poderia
se tornar possivel se os designers usassem seu poder para influenciar
escolhas e crencas de maneira positiva e sustentavel? Imagine: e se ndo

fizéssemos apenas um bom design... fizemos o bem?”. O autor adverte que

os designers podem usar seu poder profissional, habilidades per-
suasivas e conhecimento para ajudar a distribuir as ideias de que o
mundo realmente precisa: informagdes sobre saude, resolucao de
conflitos, tolerancia, tecnologia, liberdade de imprensa, liberdade
de expressao, direitos humanos, democracia... e também para com-
partilhar o antidoto para o virus de comprar e gastar, para o qual
todos ainda nao desenvolveram resisténcia (Berman, 2009, p. 39,
tradugao nossa).

Trabalhos dessa ordem s3o mais dificeis de realizar quando os desig-
ners exercem suas funcoes a servigo de empresas, que preferem muitas
vezes investir suas verbas de marketing em campanhas persuasivas para
assegurar que seu objetivo maior — lucrar — sera alcangado sem percal-
cos. Em alguns casos pontuais, os contratantes optam deliberadamente
por campanhas apelativas e controversas, a fim de projetar a marca para
o debate publico, mesmo que através de uma polémica infame. Astiz
(2010, p. 24) comenta a resisténcia do mundo dos negdcios a permitir
aos designers que produzam trabalhos socialmente relevantes e aponta

caminhos para contorna-la:
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dentro de um contexto comercial, inimeros empecilhos e dificulda-
des interferem na vontade de exercer um papel atuante em relagao
ao conteudo. Mas cabera ao designer buscar [...] possibilidades de
intervengﬁo em relagdo a esse conteuido, mesmo na esfera comercial.
E necessario ousar, ter coragem para expressar opinides e principal-
mente defendé-las diante das possiveis criticas.

A conscientizag¢do dos designers graficos engajados na criagao de
mensagens persuasivas com fins comerciais para o grau de responsabi-
lidade decorrente de seu papel social visa favorecer o estabelecimento
de uma comunicacdo que respeite todos aqueles diretamente ou indire-
tamente envolvidos nela. Para Berman (2009, p. 125, traducdo nossa),
“um bom design ¢ uma resposta estratégica, sustentavel e ética a um
problema”. O autor garante que no trabalho persuasivo dos designers

a servico de interesses comerciais,

quase sempre existe uma solugdo criativa e ética que fornega os
resultados desejaveis para as partes diretas e indiretas envolvidas. As
partes diretas sao os compradores e vendedores (o cliente, a empresa
de design e o cliente do cliente). As partes indiretas da transagao sao
[...] a profissdo, a sociedade ¢ o meio ambiente (Berman, 2009, p.
125, traducao nossa).

O autor explica o potencial dessa atividade, muitas vezes ignorado

por aqueles designers que pretendem fazer a diferenca:

Para muitas pessoas que querem desafiar o sistema existente, as tinicas
opgOes aparentam ser protestar contra a injustica ou trabalhar fora
do sistema. Mas com o poder persuasivo e as oportunidades de um
comunicador profissional, voc€ pode ter um impacto muito maior
e mais duradouro alterando o sistema a partir de dentro (Berman,
2009, p. 143, traducao nossa).
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Em sintonia com essa exposi¢do, Scalin & Taute (2012, p. 15,
tradugdo nossa) propde que os designers fagam a diferenca no horério
de expediente: “Vocé estd tentando passar suas noites e fins de semana
compensando pelo que faz durante o dia? Nos achamos que ha uma
maneira melhor de gastar seu 24/7” — que consiste em “alinhar sua
carreira com seus valores, para que vocé faca a diferenca durante as 40
a 60 horas por semana que passa no trabalho”.

A oportunidade de desenvolver mensagens visuais pautadas em
principios éticos a servigo de empresas existe nos dias de hoje, como
resposta a crescente demanda por mais responsabilidade no mundo
corporativo. Lipovetsky (2004) descreve a importancia que o tema
da ética dos negodcios assumiu nas ultimas décadas, apontando que “a
questao manifesta-se, antes de tudo, num crescente nimero de artigos
e de obras, de conferéncias e de reflexdes éticas relativas ao mundo dos
negocios” (Lipovetsky, 2004, p. 41). No entanto, ¢ importante refletir
sobre 0 modo como o potencial do design nesse contexto ¢ frequente-

mente mal explorado pelas empresas:

Hoje, as mensagens corporativas e institucionais mais importantes,
mais frequentes na propaganda e na midia, tratam de “responsa-
bilidade social”. Mas essas questdes sdo tratadas apenas no plano
moral, e ndo, ainda, no plano técnico, como sdo pelo design. Para
essas empresas, responsabilidade social ¢ promover atividades
educacionais e recreativas para populagdes pobres, ou para seus
empregados. Nada que ver com sua propria producdo. Algo que
se faz fora do expediente. [...] Enquanto as melhorias sociais nao
forem realizadas dentro do expediente, na produgdo e no comércio,
ndo havera verdadeiras melhorias sociais. Enquanto nos ocuparmos
apenas dos sintomas da doenca, esquecendo as causas, ndo teremos
satde. E o design ¢ um componente indispensavel para a reversao
desse quadro (Redig, 2011, p. 93).
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Em sua andlise, Lipovetsky (2004, p. 46) atribui a quatro fatores a
ascensdo da discussdo sobre a ética no mundo dos negocios, sendo um
deles4 a emergéncia de novas estratégias de marketing — “ética estra-
tégica” ou “marketing de valores” —, que visam posicionar ‘“‘as marcas
e os produtos sobre uma base moral”. Desse modo, “a ética funciona
como marketing dos valores, estratégia comercial e comunicacional”
(Lipovetsky, 2004, p. 47). O autor alerta que “a ética dos negdcios ndo
¢ em nada uma moral desinteressada: ¢ um novo instrumento de valo-

rizacdo das empresas no mercado” (Lipovetsky, 2004, p. 47). Assim,

Numa sociedade cada vez mais dominada por valores de seguranga
e de satde, na qual triunfa a sensibilidade ecoldgica, sendo a oferta
diversa, submetida ao controle das associa¢des de consumidores,
a imagem do cinismo comercial e a nega¢do do parametro ético
tornaram-se nao somente faltas morais, mas erros de comunicagao
que custam caro. Nesse contexto, as empresas tém cada vez mais
interesse em administrar a varidvel ética. E nesse sentido que se
pode afirmar que a “ética da retorno”. Com efeito, os consumido-
res mudaram, podem escolher, levam em consideragdo, na hora de
escolher um produto, a relagdo aos valores morais e o respeito ao
meio ambiente. Nenhuma empresa pode ignorar isso e o marketing
ético € a resposta a essas mudancas (Lipovetsky, 2004, p. 48).

Essa transformagao nos anseios da sociedade despertou os empresa-
rios para a necessidade da criagdo de uma imagem para seus negdcios
que possa ser percebida como “responsavel” pelos consumidores, como
forma de conquistar espago dentre suas preferéncias e alcangar sucesso

no mercado. Os processos de reposicionamento de marca de grandes

4.  Os outros trés sdo o sentimento de inseguranca causado por desastres e catastrofes,
os casos de corrupgdo e os escandalos financeiros e a promogdo da cultura
empresarial através da mobilizagdo dos empregados (Lipovetsky, 2004).
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empresas que tradicionalmente apostavam em comunicagao de carater
questionavel demonstram que a “onda ética” descrita por Lipovetsky
(2004, p. 42) ganhou forca na tlltima década e atestam a necessidade de
que os profissionais que trabalham na constru¢do de mensagens visu-
ais de cunho mercadolégico reflitam sobre o papel que desempenham
nesse cenario, sob pena de se tornarem desconectados dos anseios da
sociedade em que vivem e trabalham caso ndo o fagcam, comprome-
tendo sua capacidade de mediar comunicacdes efetivas e satisfatorias.
Embora muitos criticos culturais acreditem que o capitalismo se apropria
desse tipo de movimento das sociedades visando puramente o lucro,
surgiram importantes possibilidades para o desenvolvimento de uma
comunicagao responsavels.

Essa ¢ uma conjuntura favoravel para que os designers graficos
se reconectem ao maior proposito de seu trabalho, a comunicacio,
“mediando, organizando, traduzindo e criando acesso a informagao”
(Rock, 1994, p. 192, traducdo nossa) e rejeitando com veeméncia o uso
de estratégias que visem alienar ou (des)iludir aqueles que consomem
as mensagens visuais por eles idealizadas. Segundo Frascara (1997, p.

12, tradugdo nossa),

o ato de dar forma [a mensagens visuais] envolve pelo menos quatro
areas distintas de responsabilidade: responsabilidade profissional
(a capacidade de criar uma mensagem que seja detectavel, discri-
minavel, atrativa, compreensivel e convincente); responsabilidade

5. No entanto, ¢ fundamental considerar com aten¢do o descontentamento com
as imagens corporativas e os movimentos recentes de protesto contra empresas
decorrentes dos abundantes casos em que ¢ flagrante a desconex@o entre o
discurso ético de uma empresa e as suas praticas reais, funcionando essa suposta
“responsabilidade” alardeada apenas como uma mera artimanha de comunicagao,
o que deve ser combatido.
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ética (a criagdo de um engajamento comunicacional que reconheca
a humanidade dos destinatarios); responsabilidade social (a apre-
sentagdo visual de mensagens que contribuam positivamente para a
sociedade); e responsabilidade cultural (a criacdo de um objeto que
enriqueca a existéncia cultural do publico, para além dos objetivos
operacionais do projeto).

Refletir sobre a importancia de uma conduta responsavel por parte
dos designers graficos nao se trata de estabelecer normas rigidas que
restrinjam a liberdade criativa, mas sim de despertar os profissionais para
a necessidade de seguir principios éticos em suas rotinas de trabalho.
Incentivar uma postura que ndo seja complacente ou submissa perante
as demandas externas ¢ uma forma de estimular esses profissionais a
buscarem estratégias para atuarem com corre¢do junto ao mercado,
atendendo aos requisitos de seus clientes com consciéncia plena de
seus deveres perante a sociedade. Desse modo, o proposito deste tipo
de reflexdo ndo ¢ fazer uma negagdo ao design grafico ou ao seu cara-
ter comercial, mas servir como um estimulo a reflexdo sobre a pratica
profissional dos designers, a fim de que ela possa se desenvolver de
modo sustentavel. Todos tém a ganhar com isso: os clientes, o ptblico
que eles pretendem alcangar e os demais consumidores casuais dessas
mensagens distribuidas massivamente, além dos proprios designers.

A guisa de conclusio, as palavras de Pelta (2010, p. 92, traducio
nossa) sumarizam com clareza o espirito do qual comunga este trabalho,
que ¢ o de abordar esse tema extremamente relevante sem ter em vista

a pretensao de esgota-lo, uma vez que

0 compromisso social continua sendo uma questao complexa que
nao encontra uma resposta facil ou que nao tem uma unica. Pos-
sivelmente, qualquer uma das solugdes que podem ser dadas [...]
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passa por uma redefini¢do da natureza do design e uma maior res-
ponsabilidade pelo que ¢ projetado, ndo apenas como profissional,
mas também como cidadio, consumidor e/ou usuério. De qualquer
forma, bem-vindas sejam as discussoes.

CONSIDERACOES FINAIS

A preocupagao com o papel social dos designers graficos ¢ decor-
rente da percepgao de que o trabalho desses profissionais tem impactos
reais nas pessoas expostas as mensagens visuais que eles articulam, na
sociedade como um todo e no lugar em que eles habitam e no qual tra-
balham. Desse modo, ¢ primordial que esses profissionais estabelecam,
tanto individualmente quanto coletivamente, formas de desenvolver suas
atividades com correcdo. E salutar para o desenvolvimento do design
grafico enquanto pratica profissional que sejam buscadas estratégias de
sensibilizagdo eficientes para estimular a reflexao dos designers sobre
essa questao.

A discussao sobre esse tema se torna ainda mais importante ao con-
siderar o contexto cultural em que a atividade profissional dos designers
gréficos se desenvolve nos dias de hoje. Na contemporaneidade, a logica
do consumo se infiltra em todas as esferas da vida dos individuos e,
para além do impulsionamento de um consumo e de um descarte desen-
freados, estimula que as proprias pessoas sejam percebidas e tratadas
como se fossem mercadorias. Essa dindmica ¢ extremamente perigosa
e as desordens por ela desencadeadas ja podem ser verificadas ao nosso
redor em um amplo espectro de manifestacdes que vao desde as doen-

cas que comprometem a saude mental dos individuos, estimulados a se
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perceberem como insuficientes e carentes de aperfeicoamento constante,
as catastrofes climaticas que tomam lugar em um planeta que ja ndo
suporta mais nem a producdo nem o descarte em ritmo frenético das
tantas coisas que consumimos. Muitos designers graficos participam
ativamente na cria¢do das mensagens visuais que ludibriam ou promovem
comportamentos nocivos disseminadas abundantemente na atualidade.
Isso reitera a necessidade de que esses profissionais conduzam a tarefa
de mediagdo que lhes cabe de modo consciencioso.

Muitos sdo os fatores que dificultam uma atuacdo como essa a
servigo de empresas, que geralmente percebem o design grafico como
uma estratégia para persuasao de seus clientes e aumento dos lucros,
como a escassa discussao sobre esses temas nos ambientes académicos
e profissionais (que dificulta a conscientizagao desses profissionais para
o poder do seu trabalho e a responsabilidade dele derivada) e a dificil
imposi¢ao (que ndo € exclusiva da drea de design) de ter de se submeter
a contragosto a certas situacdes puramente pela necessidade financeira.
Esses obstaculos obviamente afastam muitos designers da produgao
de trabalhos socialmente relevantes. No entanto, a atual conjuntura
proporciona a esses profissionais a oportunidade de executarem suas
atividades seguindo preceitos éticos. Isso se verifica tanto nos traba-
lhos de designers que se dedicam a projetos de cunho nido-comercial
e louvavel em si mesmo, quanto nos daqueles que optam por buscar
estratégias para contornar os obstaculos que a conjuntura impde e tentar

mudar o sistema de dentro.
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OPEN DESIGN E TECNOLOGIAS
COLABORATIVAS: ABERTURA AO DESIGN
“MARGINALIZADO”

Guilherme Cardoso Contini’
Dorival Campos Rossi’

1. INTRODUCAO

Na sociedade atual, tem crescido a busca por novos olhares e modi-
ficagdes na estrutura dos meios de divulgacdo de informagdo, uma
vez que o profissional criativo intrinseco a area € visto em constante
mudanga e atualizagdo. Alids, este mesmo profissional é quem pode
atuar de forma colaborativa para promover uma abertura as tematicas
‘marginalizadas’. Podem ser consideradas ‘marginalizadas’, as areas
onde os criativos atuam projetando para situagdes invisibilizadas ou
apontadas como ‘tabus’.

Nas pesquisas de Rafael Cardoso (2013) sobre a proje¢do da atra-

tividade e eficacia dos artefatos fisicos ou digitais — no que tange o
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universo do design e dos criativos® — o foco era reconfigurar o mundo
complexo e contemporaneo, adequando os produtos ao seu proposito.
Além disso, a complexidade do mundo atual se mostrou voltada para
a ascendéncia digital, como Cardoso pontuou ao analisar a publicacdo
do designer americano Victor Papanek em 1971, Design for the Real
World, em que foi considerada a explosdo do meio digital nos ultimos
25 anos como sendo a ponte de transformagao profunda da economia,
politica e cultura. Tal ‘era da informagao’ chegou por meio de mudancgas
em sistemas de fabricacdo, distribuicao e financas (Cardoso, 2013).

O viés transformador se mostrou extremamente importante para a
base da analise deste artigo, uma vez que a posi¢do dos criativos em
geral € vista em constante mudanca e atualizagao. Isso explica o motivo
de Vilém Flusser (2013) considerar, em seus estudos, a palavra Design
como ocupante de um espaco no discurso contemporaneo. Ou mesmo
explica suas consideragdes sobre a transdisciplinaridade e a ética nos
métodos projetuais quando se refere aos criadores (Gestalter, designers
ou projetistas) como aqueles que projetam formas sobre os objetos para
torna-los ainda mais Uteis (considerando a adaptag¢ao do conceito para
o meio digital).

Pensar nessa construcao de saberes através do profissional criativo
€ pensar que o que ¢ visto erroneamente em tais areas como um ‘tabu’,
revela-se de tamanha importancia e dindmica projetual. Por exemplo,

torna-se dificil rejeitar o fato de que tematicas como género e prazer

3. Considera-se profissional criativo todo e qualquer profissional que usa da
criatividade e de potenciais de inovagdo para modificar, criar e transformar
ideias, objetos, produtos digitais e conceitos. Temos como alguns exemplos o
Designer, o Arquiteto, o Artista, o programador, entre tantos outros que atuam
como projetistas da (ir)realidade.
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podem ser abordadas no Design livremente (e nas demais areas que
trabalham com a criatividade). De forma a ficarem tdo intrinsecos
quanto produto e usudrio. Como constatado por Gui Bonsiepe, o Design
se concentra na zona intermedidria entre ambos (produto e usudrio): o

que se chama interface.

2. MUNDO COMPLEXO FRENTE AOS ARTEFATOS
CONTEMPORANEOS

Ao propor uma discussao sobre a interface Design e transdisciplinari-
dade, tem-se que “os designers precisam se libertar do legado profissional
que os estimula a trabalharem isoladamente” (Cardoso, 2013, p. 23),
trabalhando assim por bases coletivas, em equipes € em redes, sendo a
maior delas a informacao. Tais redes estao intrinsecas ao “'mundo com-
plexo’ e a ‘complexidade’ se deve ao conjunto sistematico de elementos
e camadas inter-relacionadas que atuam diretamente na reconstrucao
fundamental do todo, do projeto e do produto (seja ele palpavel ou ndo).

Deparando-se com isso, ¢ de grande importancia compreender os
olhares diante de um artefato projetado ou mesmo as ressignificagdes
e a dinamica do profissional que os elabora diante de tais produgdes
fisicas ou imateriais. E essencialmente necessario o entendimento, pelo
criativo, de que o proprio campo de atuagdo vem se transformando e se
adaptando as necessidades do mundo e das pessoas. Cardoso j& analisou
essa trajetoria:

Qual o impacto dessas transformagdes multiplas e rapidas sobre um
campo como o design, tradicionalmente pautado pela fabricagao de
artefatos materiais? Entra em questio a relagao entre materialidade e
imaterialidade, coisa e ndo coisa. [...]. Talvez a principal licao para o
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design — plenamente recebida e assimilada na pratica dos designers
brasileiros nos ultimos vinte anos — seja a de que ndo existem receitas
formais capazes de equacionar os desafios da atualidade. Nao sao
determinados esquemas de cores e fontes, proporc¢des e diagramas,
€ muito menos encantagdes como “a forma segue a fungdo”, que
resolverdo os imensos desafios do mundo complexo em que estamos
inseridos. [...]. Em termos histéricos, o grande trabalho do design
tem sido ajustar conexdes entre coisas que antes eram desconexas.
Hoje, chamamos isso de projetar interfaces. Trata-se, contudo, de um
processo bem maior e mais abrangente do que imagina o projetista
sentado a sua estagdo de trabalho. A parte de cada um ¢ entender
sua parte no todo. (Cardoso, 2013, pp. 40-44)

Tais inter-relagdes mencionadas anteriormente completam e fazem
parte da adaptagdo entre sistemas criativos. Mas, antes de tudo, a inter-
face precisa ser conjuntamente projetada e o criativo deve atuar cons-
tantemente nessas interligacdes de redes, afinal elas ndo sdo mantidas
operando sozinhas. O criativo e projetista deve revelar sua capacidade
como ‘construtor de pontes’, estabelecendo relagdes em espagos, muitas
vezes, fragmentados de saberes.

Olhando por esse viés da fragmentagao de saberes, parece inexistente
a conexao entre os criativos, o género e a ‘subversdo’. Mas como em
tudo que inexiste (ou que ndo se tem certeza da existéncia) prevalece
a oportunidade de criar e ‘fazer acontecer’. Para tal, ¢ indispensavel a
aproximagao da dindmica do Design e dos artefatos contemporaneos
sob o viés do género e do prazer.

Se no inicio do século XXI Edward Laumann e sua equipe defen-
diam que estdvamos vivendo sob a égide de uma ‘ética sexual recrea-
tiva’(2000), hoje género e prazer passam a compor o campo do consumo

de emocdes que baliza essa nova economia do desejo, nos quais 0s
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artefatos que compde o universo sexual sdo elementos devidamente
importantes e influenciados pelas novas tecnologias do fazer.

Como forma de conectar o Design ao género, pode-se atuar dire-
tamente na concepg¢do e/ou na andlise de artefatos voltados para a
satisfacdo do prazer. Se, de um lado, existem “uma série de elementos
— estratégias de marketing, projetos arquitetonicos e design grafico —
associados aos objetos em venda que compdem uma cultura material
bastante rica para a analise antropologica.” (Gregori, 2010, p. 121), de
outro, existe a necessidade de o criativo atuar como projetista e prati-
cante de ressignificagdes e apropriagdes do que ja existe.

Pela 6tica do Design, por exemplo, a aproximagao do prazer e, con-
sequentemente, de conceitos como sexualidade e género ¢ sustentada
pelo que chamamos de mercado erdtico (ou mercado do erotismo). Isso
permite uma analise da comercializagdo dos objetos e acessorios sexuais
produzidos pelos profissionais com foco em sex shops. Tal producao
ainda tem estilo caracteristico convencionado sem muitas variagoes
criativas, mostrando assim um estudo pré-estrutural ndo tdo eficiente a
ponto de contemplar o ptblico em sua totalidade. Pela 6tica essencial
de Maria Filomena Gregori (2010) sdo vistos exemplos de ‘dildos’
de tamanhos avantajados e uma predominancia de imagens de corpos
femininos loiros e arianos acompanhados de corpos masculinos dotados
de musculos e enfatizando nos imensos 6rgaos sexuais.

Observa-se nos criativos em geral, quando direcionados a produgao
para o mercado erdtico, uma visao rasa e superficial do que contempla
verdadeiramente um publico diverso e plural em relacdo ao género e
a sexualidade. Muitas vezes as consideracoes sao feitas sem estrutura

tedrica e mercadologica suficiente por parte destes profissionais, no que
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diz respeito a tais areas. E ¢ a analise criteriosa o fator determinante e
praticamente obrigatorio para sustentar a renovagdo da perspectiva do
design contemporaneo.

Sobre o espaco onde esses produtos sdo geralmente comercializados,

os sex shops, Gregori pontuou que:

Sex shops, locais de acesso comercial aos materiais eroticos, exis-
tem em boa parte dos centros urbanos contemporaneos. A grande
maioria visa o publico heterossexual, comercializando livros, videos,
acessorios variados (vibradores, roupas intima, 6leos, bonecos
inflaveis), concernentes a um modelo do desejo que pressupde o
exercicio de fantasias sexuais, violando - brincando ou mesmo
transgredindo - todo um conjunto de praticas e simbolos relativos
a experiéncia sexual socialmente ndo condenavel (heterossexual e
visando a reprodugdo). Parte-se da nog¢do de que, em um comércio
dessa natureza, seja adequado encontrar materiais que as acentuem
cores, nos formatos, nos objetos - certas violagcdes ao instituido.
Esse conjunto de elementos simbdlicos ¢ varidvel historica, social
e geograficamente. Contudo, encontramos no mercado pornografico
um universo restrito de signos, muitos dos quais convencionados
em relacdo a um estilo particular. Melhor dizendo: o comércio de
objetos e acessorios sexuais corresponde a um estilo formado por
convengodes que, ainda que possam sofrer variagdes, nada tém de
muito criativas. (Gregori, 2010, pp. 56-58)

Nas consideragdes de Gregori, os objetos voltados ao prazer t€ém
convengdes pouco criativas. VE-se a extrema necessidade de os profis-
sionais dessa area atuarem na desmistificagao do conceito ou mesmo
darenovacgao dessa perspectiva. Gregori continua a consideragao sobre
a interagao entre os artefatos e as pessoas no ambito dos corpos e sen-

tidos pontuando:

Os acessorios, nesse sentido, podem ser vistos como objetos que
fazem parte das relagdes interpessoais em exercicio. [...] O mercado
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erotico permite vislumbrar os modos dindmicos de que se revestem
as relagdes entre corpos e pessoas e até sobre os limites materiais do
corpo como algo em separado aquilo que designa pessoas. Nao que
as fronteiras estejam sendo inteiramente esfumagadas, mas € inegavel
que héa uma circulagéo dos sentidos atribuidos seja as coisas, seja
as pessoas, que transitam das pessoas para as coisas € vice-versa.

(Gregori, 2010, pp. 118-119)

Continuando por este viés, ¢ indispensavel a contextualizacdo sobre
a responsabilidade social do profissional criativo perante qualquer
tema que seu trabalho se aproxime, inclusive produtos destinados ao
universo erotico.

No viés social adquirido nessa area e que faz repercutir discursos e
analises aprofundadas sobre a insercdo do criativo na sociedade e seu
papel como cidadao, temos como exemplo Klaus Krippendorft (2000),
que pontuou inimeras vezes em seu livro “Design Centrado no Ser
Humano: Uma Necessidade Cultural” que os designers das ‘coisas
intangiveis’ comegaram a perceber que a problematica de seus estudos
esta intrinseca as praticas sociais, aos simbolos e as preferéncias e que o
projeto realmente deveria ser pensado para os consumidores e os publicos.

Portanto, a complexidade do mundo atual quando aplicada aos artefa-
tos contemporaneos cria uma potencial interface de didlogo com a forma

de se fazer Design, denominada Design Subversivo (ou marginalizado).

2. DESIGN SUBVERSIVO E ‘MARGINALIZADO’

Ao propor certos aportes teoricos e discussdes no Design, devem ser
constantemente revisitados alguns conceitos, pelos profissionais criati-

vos, a fim de promover a reflexao para a melhor aplicagao da interface
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entre o género e Design. Se no Design vemos a reiteracdo de géneros
nos produtos desenvolvidos e na simbologia das cores, também vemos
uma Arquitetura extremamente marcada pelas relagdes de poder que se
apresentam. E isso se aplica nas demais éareas.

Para que toda essa perspectiva possa se tornar real, o projetista, ao
se aproximar de concepgdes tidas como transgressoras ou marginaliza-
das, necessita uma abordagem subversiva, ou seja, que aplique o que é
chamado Design Subversivo.

Subversivo ¢ nada mais que algo que modifica a ordem das ideias
pré-estabelecidas. No contexto de um Design transmissor de ideais, men-
sagens e criticas, subverter pode consolidar novos valores e linguagens
estéticas (Straub, 2015). Narevista ABC Design em sua versao on-line,
quando considera as criticas ja feitas ao Design Gréafico, Straub ainda

explora mais profundamente o conceito de subversividade:

A mensagem subversiva existe hd muito tempo, mas nos 60, em
especial no ano de 68, surgiu o fermento que determinados grupos
de designers precisavam para potencializar a mensagem urbana
como um importante meio de persuasdo com pensamento e vinculo
ideologico [...] Neste contexto de comunicagdo “extra-oficial”, o
design “subversivo” teve um importante papel na comunicagdo das
ideias e no aglutinamento das pessoas. Os cartazes voltados as pro-
pagandas politicas desenvolvidas nas duas grandes guerras deixaram
as bases para o que viria na década de 60. Temas como pacifismo,
ecologia, feminismo, igualdade racial, lutas contra a bomba atdmica
e liberdade (principalmente em paises do bloco comunista) foram a
tonica da comunicacao grafica proposta pelos diversos grupos que
pressionavam a sociedade. (Straub, 2015, p. 1)

Para Straub, subversivo é um estado de descontentamento, uma

vez que o Design tem o papel de expressar, questionar e discutir um
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entendimento ou descontentamento com algo ou alguma situagdo
(Straub, 2015). O que pode facilmente ser relacionado com a problema-
tica da insercdo feminina no ambiente comunicacional e a indignag¢ao

necessaria do projetista ao analisar essa perspectiva estrutural.

Figura 1

Impressdo 3D utilizada em projetos de obras de arte

Casa Vogue (2017)

b

Um outro exemplo que retrata de forma coerente essa ‘subversividade
do projetista e do Open Design surge ao analisar a ascendéncia da utiliza-
¢do da impressdo 3D em obras de arte (Figura 1) ou na arquitetura como
forma de perverter o sentido do material escolhido, consequentemente

indo ao desencontro do uso luxuoso de outros materiais. Colocando o
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Design na posi¢ao de valoragdo a partir do que ¢ subversivo. Ribeiro,

Horta e Belchior (2017) resumem essa ideia:

O emprego dos materiais de baixo custo em pegas de design tem
transformado a relagdo estabelecida entre o valor de producdo e o
valor percebido pelos consumidores, que atribuem novos sentidos
aos produtos. Esse ¢ o papel preponderante do Design: subverter o
valor a partir da atribui¢do de novos sentidos, quando da utilizagao
de materiais considerados pouco nobres. (Ribeiro, Horta, & Belchior,
2017,p.9)

4. OPEN DESIGN E COLABORACAO

A conexao entre o universo subversivo do Design e as tecnologias
colaborativas se da através do Open Design, ou Design Aberto. Essa ‘aber-
tura’ a que se refere o termo ¢ a predisposicao de ferramentas, resultados
e produtos utilizados e concebidos por qualquer pessoa que queira se
aproximar da temdtica. Sem restri¢cao ou prioridade a area do Design.
Portanto, ¢ um Design feito de forma colaborativa e transdisciplinar.

Desta mesma maneira ¢ que o trabalho transdisciplinar leva o pro-
fissional criativo e maker ao encontro do Open Design, do ‘Open to
all’, do colaborativo.

A fim de definir o campo, tem-se que o Open Design € um termo
que descreve a unido do Design ao conceito de open Source (codigo
aberto), mas que pode ser facilmente adaptado as demais areas criativas
para representar o desenvolvimento de projetos integrados e colabora-
tivos, facilitados pela internet e demais tecnologias da comunicagao,
as ‘novas tecnologias’. Na andalise da Arquiteta e pesquisadora maker

Heloisa Neves, considera-se que:
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este termo esta em formagéo, ele surge na contemporaneidade pela
unido do Design (entendido enquanto desenho ou projeto) + open
source (codigo aberto). E a tentativa de fazer do processo de Design
um processo mais colaborativo, inteligente e aberto, de forma que o
conhecimento seja disseminado de forma igualitéria (inclusive che-
gando até o usudrio), com a finalidade de se construir um processo
mais complexo. Um dos parceiros fundamentais do Open Design € a
Tecnologia Avangada, expressdo esta que define o atual desenvolvi-
mento dos softwares, maquinas, tecnologias moveis, de internet e os
artificios que delas surgem (twitters, blogs, sms, novos processos de
fabrica¢ao e distribui¢do...), contribuindo para um processo criativo
conectado. (Neves & Rossi, 2011, p. 62)

Para conquistar o entendimento completo dos conceitos, ¢ indis-
pensavel identificar alguns termos como: a Criagdo Colaborativa, que
representa a a¢ao de criar através de uma rede onde as pessoas possuem
tendéncia a colaboragdo, compartilhando estratégias de producdo e
negociando objetivos, mesmo que provisorios; a Criagdo Coletiva, que
possui mais aproximac¢ao com o ‘operar’ (operare), em que ‘operar’ sig-
nifica realizar uma agao ou produzir determinado efeito; e os Coletivos
Inteligente, termo utilizado em diversas areas (da politica a Arte), que
foca na tecnologia através da formacdo de redes colaborativas atuantes
em qualquer momento ou lugar;

Dessa forma, € a partir do Open Design e desse pensamento transdis-
ciplinar que surgem os espagos colaborativos, chamados Makerspaces e
Fab Labs. Frequentemente se diz que essa cultura DIY (Do It Yourself)
pode ser melhor elaborada quando acontece de forma colaborativa, ou
seja, quando se transforma em “cultura DIT (Do It Together)”. Conse-
quentemente quando temos um ‘fazer’ por bases coletivo.

Analisando a contemporaneidade, essa ‘pratica cultural’ tem grande

embasamento na cultura hacker (frequentemente traduzida no Brasil como
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‘cultura da gambiarra’) e trabalha em conjunto com novas tecnologias
da comunicag@o com o uso direto de ferramentas digitais, maquinario
especializado e desenvolvimento online e em rede (Rossi, et al, 2013,
p. 201).

Portanto, o que ¢ chamado de movimento maker, sdo as praticas
operadas com grande diversidade. Seja no que ¢ artesanal ou mesmo
no que depende de eletronica avangado. Os makers atualmente se apro-
priam de ferramentas digitais associadas as maquinas e aos métodos de
fabricagdo compartilhados em rede.

O movimento maker apresenta trés caracteristicas em comum: o
uso das ferramentas digitais para desenvolvimento de projetos e proto-
tipagem de produtos, a cultura de compartilhamento e colaboragado e a
adoc¢do de formatos tradicionais de arquivos de projetos, fazendo com
que qualquer pessoa possa enviar seus projetos para serem produzidos

em grande ou pequena quantidade (Anderson, 2012, p. 14).

CONCLUSAO

Em um mundo onde os profissionais criativos sdo cada vez mais
necessarios para o desenvolvimento de qualquer projeto, ¢ indispensa-
vel a andlise da construcao colaborativa e da pratica do ‘fazer’ coletivo
por meio de conceitos como Open Design, Movimento Maker, Do It
Yourself, Do It Together, Design ‘marginalizado’ e Design subversivo.

Neste artigo foi possivel compreender que as praticas transdisci-
plinares reconfiguram o mundo complexo (Cardoso, 2013) contempo-

raneo e auxiliam no desenvolvimento de artefatos para o universo da
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colaboragdo em rede e online. Até mesmo quando ¢ abordado o campo
de aproximagao do Design com o género, a sexualidade e o prazer.

Portanto, tais praticas descritas e a ascendéncia digital se mostraram
conexdes indispensaveis as interfaces possiveis entre transdisciplinari-
dade e Design, Open Design e contemporaneidade ou género e Design,
por exemplo.

Na concepg¢ao de um profissional criativo dotado do ‘espirito’ cola-
borativo, o Design Subversivo se mostrou uma importante ferramenta
de resisténcia e enfrentamento aos conceitos pré-estabelecidos e as
formas de ‘fazer’ replicaveis inconsequentemente. A fim de resolver
conflitos projetuais transdisciplinares, a rede de inter-relagdes tornou-se
foco de desenvolvimento e apropriagdo para ser ‘maker’e desbravar o

‘novo mundo real’.
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O MITO DA TECNOLOGIA NA SAUDE E NA
EDUCACAO: AADAPTACAO DE UM JOGO DE
CONSCIENTIZACAO

Jaqueline Costa Castilho Moreira’

INTRODUCAO

r

“Mito” € um termo recorrente nas novas midias e na linguagem dos
adolescentes, entendido pela dualidade “verdadeiro” e “falso”, na medida
em que os jovens tentam parafrasear da Eliade (1963), a distingdo entre
mitos e fabulas, sendo os primeiros as historias verdadeiras e as fabulas,
as chamadas historias falsas. Dentro da cultura juvenil, a tecnologia
permite varias possibilidades de abordagem a serem exploradas tanto
dos mitos como das fabulas. Dentre as relacionadas aos mitos, estdo
atividades que exigem criatividade, que demandem dos jovens o des-
vendar da sacralidade ou de desafios relacionados a sobrenaturalidade.

Causa engajamento por parte desse publico, as situacdes em que
tenham que descobrir por si somente algo secreto; em que sejam pro-
vocados a desenredar universos paralelos existentes na ambientagao de

muitos games, ou simplesmente aquelas circunstancias em que precisam
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Estadual Julio de Mesquita Filho/UNESP, Docente credenciada no Programa de
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formagdo docente/ IPTECHI/UNESP.
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refletir sobre algo de seu interesse, a guisa de exemplificag@o os proprios
mitos que existem a respeito da tecnologia.

E perceptivel as alteracdes de habitos de consumo e exposigdo a
tecnologia na historia recente. No inicio de 2000, o acesso a equipa-
mentos tecnoldgicos pelas criangas e jovens era diferenciado do atual.
Além de serem menos acessiveis, havia um maior zelo e preocupagao
por parte dos pais e/ou responsaveis; tanto com relacdo a sua utiliza-
¢do em funcdo dos altos custos, pelo receio de que danificassem um
equipamento caro; quanto com os possiveis maleficios em rela¢do ao
tempo de exposi¢do juvenil a tecnologia. Na atualidade, essa situacao
modificou-se, carecendo de um aprofundamento sobre esse fendmeno
(CETIC BR, 2017; Lemos, Abreu, & Sougey, 2014; Lemos, 2016a),
de modo a desvendar o que ¢ mito de fato.

Na contemporaneidade a tecnologia estd presente na vida das pessoas,
independentemente da faixa etaria, enfoque desse estudo. Os jovens
possuem forte apreciacdo por aventuras de jogo, em especial aquelas
que requerem a imersao no mundo de representagdes, em simulagdes ou
ainda no ambiente virtual. Esse estado de satisfacdo ao estar conectado;
associado a vontade de ficar por longo tempo nesse contexto digital,
pode indicar que o adolescente estd com dificuldades de administrar
sua exposicao diante de algum recurso tecnolédgico, seja ele um jogo,
o celular, a internet ou as redes sociais.

Para Lemos (2016a) despender um tempo cotidiano significativo com
essas tecnologias, resultando em prejuizos na vida da pessoa, em seus
estudos, no desempenho nas avaliagdes académicas e em dificuldades
com suas relacdes interpessoais, combinados ao estado de craving ou

fissura (desejo intenso quando ocorre a interrup¢do da exposi¢do ou
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uso); pode ser indicativo da existéncia de um transtorno. A fissura ou o
craving estdo relacionados a varios tipos de dependéncias (Aratijo, 2008),
inclusive a que se refere a tecnologia.

Até 2013 havia a discussao na literatura da saude, sobre a insercao
do uso compulsivo por tecnologia, em especial por jogos eletronicos,
sendo que neste ano o transtorno do jogo pela internet foi inserido
no Diagnostic and Statistical Manual of Mental Disorders/DSM-5
(Lemos, 2016b), com CID-11 (Mundo dos psic6logos, 2018). Esse tipo
de agravo pode causar: dores no pescogo, ombros € costas; sedentarismo,
inchaco, obesidade, hipocinestesismo, baixa autoestima, isolamento,
impulsividade, escapismo, fissura, procrastinacdo, ansiedade e suas
variagdes como transtorno de ansiedade social, ansiedade generalizada,
ansiedade em relacdo ao contato com a tecnologia, compulsao, stress,
e ainda problemas de visdo (Lemos, 2016a). Também ¢ apontado na
literatura que o excesso de exposicdo ao mundo digital desencadeia
graves problemas de vulnerabilidade pessoal, como baixa tolerancia a
frustracado, alta esquiva ao dano, ansiedade social e baixa autoestima.

Assim como outros transtornos, a dependéncia tecnologica esté
associada a componentes motivacionais e comportamentais (Araujo,
2016; Lemos, Abreu, & Sougey, 2014); sendo que seu controle envolve
o abandono ou mesmo a abstenc¢ao de determinados jogos e aplicativos
e a limita¢do do tempo de uso destinado a eles, assim como as redes
sociais e a internet.

Esse estudo enfoca essas questdes e para enfrenta-las, a proposta de
adaptagdo ao uso educacional do jogo “Baralho das dependéncias tecno-

logicas” de Igor Lins Lemos (2016a); tendo como objetivo investiga-lo
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como recurso pedagdgico, capaz de promover conscientizacdo e o des-
pertar de atitudes adequadas frente aos efeitos da tecnologia.
Justifica-se o desenvolvimento de um projeto como este, por instigar
nos jovens a percepgao sobre os efeitos da tecnologia em suas vidas,
possibilitando que por si proprios reflitam sobre os aspectos favoraveis
e desfavoraveis no tempo dispendido com seu uso e do conceito de

dependéncia, ou seja, quando ela ¢ acessada o tempo todo.

PROCEDIMENTO METODOLOGICO

Desenvolvido como uma pesquisa exploratoria de cunho qualita-
tivo, o procedimento metodoldgico envolveu duas etapas referentes a
revisdo de literatura e a adaptag@o do jogo “Baralho das dependéncias
tecnologicas” para uso escolar. Por se tratar de um PIBIC Ensino
Médio, realizado entre 2019-2020 por dois bolsistas; em relacao a fase
de revisao de literatura, este tipo de pesquisa exploratoria possibilitou
a ambos, a vivéncia em uma Iniciagdo Cientifica (IC).

Nessa perspectiva foi realizado um levantamento de artigos em
duas bases de dados on-line: 0 Google Académico e o Periddicos da
Capes, sobre os temas: “dependéncias tecnologicas” e sua relagdo com
o0s “jogos virtuais” e “games”. Este tipo de atividade de pesquisa ndo se
circunscreveu apenas na repeticao de uma ideia ja publicada; propiciou
que os dois jovens pesquisadores aprendessem e utilizassem estratégias
de pesquisa, recuperassem contetidos com abordagens e interpreta-
¢oOes variadas, identificassem autores e obras, resenhassem contetidos
e 0s comentassem através da producao de fichamentos (Marconi &
Lakatos, 2007).
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Quanto ao “Baralho das dependéncias tecnologicas” (Lemos, 2016a)
e a fase de sua adaptacao ao uso escolar; o jogo foi escolhido, devido a
relevancia da discussdo desse tema por adolescentes de ensino bésico,
geracdo que nasceu na era digital e passa por grande exposi¢ao a este
ambiente. Nesta etapa buscou-se analisar o que propdem seu desenvol-
vedor como finalidade do jogo. Também compreender a sua forma de
inser¢ao no mercado, tanto pela venda direta do jogo por sua editora, a
Synopsis; como por sites usuais de comércio eletronico; evidenciando

que o0 jogo ndo esta restrito meio terapéutico.

Figura 1
Captura de tela a partir de pesquisa com os termos mercado livre e

baralho das dependéncias tecnologicas para encontrar sites comerciais.

Google, 2020, Presidente Prudente, SP, Brasil.
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Outros aspectos que se fizeram necessarios para esta etapa da meto-
dologia, foram entender: as regras do jogo; a categorizagdo das cartas
em blocos; a dindmica do jogo como instrumento de terapia cognitiva; o
tempo de duragdo de uma partida entre paciente e terapeuta; a utilizagao
das 117 cartas originais; o nimero possivel de jogadores ativos em 50
minutos de jogo; a resisténcia do material do qual ¢ confeccionado o
baralho; além da andlise da linguagem existente nas cartas e sua ade-

quacdo a cultura juvenil, entre outros quesitos.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Da revisao realizada por Abreu et al. (2008) foram recuperados
varios estudos com indicativos sobre o publico juvenil. Dentre elas,
uma investigagao realizada em Taiwan com 910 estudantes, na qual foi
relatado que a quantidade de pessoas dependentes da internet naquele
grupo era de 5,9%. O resultado desse estudo foi a percepcao diferen-
ciada entre as pessoas que utilizavam a internet com excesso € 0 grupo
que a usa de maneira controlada. O primeiro grupo relatou perceber
mais consequéncias negativas nos seus aprendizados e dificuldades na
realizagdo de seus afazeres cotidianos, do que as pessoas que se expoem
a tecnologia com maior parcimonia.

No estudo de Yoo et al. (2004) realizado com 535 criangas coreanas,
o percentual considerado dependente da internet foi de 14%, tendo
como consequéncias observadas pelos pesquisadores, a correlacao entre
o tempo de exposi¢ao a internet por estas criangas ¢ o Transtorno do
D¢éficit de Atencao e Hiperatividade (TDAH).
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Ja na pesquisa de Cao e Su (2007) participaram 2.620 estudantes do
ensino médio chinés, sendo que a prevaléncia encontrada pelos estudiosos
foi de 2,4%, evidenciando maior probabilidade dos estudantes desse
nivel de ensino desenvolverem problemas emocionais, hiperatividade
e disturbios de comportamento.

No Brasil, a temdtica desperta interesse de psicoterapeutas, fami-
liares e educadores, em fungdo de seu avango. Para Lemos (2016b)
o uso problematico da tecnologia tem gerado cada vez mais casos
de criancas em consultérios psicoldgicos e psiquidtricos, sendo que
para o pesquisador a melhor op¢do ndo € a abstinéncia, mas a adesao
a modificagdes cognitivas, emocionais € comportamentais para que
essas pessoas consigam usufruir de maneira saudavel a tecnologia, e
em especial os jogos eletronicos.

Quanto ao jogo, o “Baralho das dependéncias tecnoldgicas” desen-
volvido por Igor Lins Lemos em 2016 para aplicagdo terapéutica, como
“uma estratégia dinamica para auxiliar pacientes em tratamento”. Seu
desenvolvedor tem Doutorado em Neuropsiquiatria e Ciéncia do Compor-
tamento pela Universidade Federal de Pernambuco (UFPE), ¢ Psicologo
clinico e pesquisador dessa tematica. Segundo Lemos (2016a) o baralho
foi criado dentro do “Modelo de Terapia Cognitiva” de Aaron Beck,
sendo a divisdo das cartas em blocos por permitirem que o paciente
identifique situagdes de risco e de vulnerabilidade; pensamentos dis-
funcionais e crengas aditivas; assim como emogdes € comportamentos
tipicos, originados por esta forma de dependéncia. O jogo ¢ utilizado
pelo terapeuta e seu paciente em consultorio.

Diferentemente da proposta terapéutica, a adaptagdo do jogo para

ambientes escolares tem por finalidade, conscientizar os jovens por
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meio da ludicidade, do compartilhamento e do didlogo. Diante dessa
perspectiva foi necessario aventar sobre o nome do jogo, que em um
primeiro momento causa repulsa; pois € dificil para qualquer pessoa

assumir em meio aos seus pares, que tem algum tipo de dependéncia.

Figura 2

Ambientagdo do jogo a um cendrio mistico cigano

Elaboragdo propria.

A inser¢do da ideia de “mito” no jogo além de estar relacionada a
adaptacao do baralho a linguagem do jovem, caracteriza-se por minimizar
o esteredtipo da dependéncia. Por ser um termo recorrente nas novas
midias, o publico dessa faixa etaria reconhece e entende seu conceito

essencial: a dualidade entre “verdadeiro” e “falso”, o que remete os
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jogadores a pensar sobre si proprios e sobre sua relacdo, em excesso ou
consciente, com as tecnologias. Também o “sobrenatural” existente no
“mito” colabora com a ideia de ambientacao do baralho a um cenario
mistico cigano, na tentativa de reduzir logo de inicio uma possivel
refutacdo ao jogo, em fungdo de seu nome relacionar-se a dependéncia.

Visando como conteudo a conscientizagao dos jogadores, as regras
sofreram reformulacdo e foram selecionadas apenas doze cartas de
um dos blocos. No jogo adaptado o texto existente nas cartas teve sua
linguagem adequada para entendimento dos jovens e as partidas fora
ambientadas a um cendrio cigano “para quebrar o gelo” entre os parti-

cipantes, com o intuito de facilitar as mediacdes.

Figura 3

Os blocos de carta do jogo original.

Elaboragdo propria.
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Ao invés da conduc¢do individual das sessdes terapéuticas, essa
adaptagdo envolveu a atuagao de um mediador ou mestre (como no Role
Playing Game de Mesa ou RPG de mesa), que pode ser o professor ou
um estudante, treinados e caracterizados como um personagem cosplay
cigano, trazendo o ludico, o sobrenatural e o mistico para a mesa, ate-
nuando um conceito pré-determinado que pode ser gerado a respeito
de quem joga ter algum transtorno ou dependéncia.

A participagdo de dois a quatro jogadores em uma mesa, ja na pri-
meira rodada gera uma discussdo a respeito das cartas selecionadas.
Faz parte da preparacdo anterior do mestre para mediar a mesa, sua
instru¢do quanto as regras e andamento do jogo; a instru¢do de como
fard a narrativa sobre a histéria das tecnologias, que tipo de exemplos
mencionar € como articular seu exemplo, aos avancgos e retrocessos da
humanidade; como conduzir o nimero de cartas a serem escolhidas
por cada jogador em partidas com dois, trés ou quatro participantes em
50 minutos (que ¢ o tempo de uma aula) e como proceder em situagdes
que extrapolem a ideia de conscientizar e fazer os jogadores retornarem
ao objetivo do jogo.

Quanto as regras e andamento do jogo adaptado, o mediador explica
o contexto do jogo, e de forma improvisada correlaciona a evolugdo da
tecnologia na histdria, com exemplos de sua utilizagdo pelos jovens.
Na sequéncia, o mediador questiona os participantes sobre como consi-
deram sua relagdo com a tecnologia, anunciando misteriosamente que:
“A resposta vira com as cartas”.

Como em jogos tradicionais, um sorteio define a ordem dos jogado-
res. O mestre embaralha as doze cartas e as disponibiliza na mesa, para

que cada jogador selecione uma ou duas cartas que lhe faz(em) mais
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sentido em relagdo a suas atitudes frente as midias, tecnologias e games.
A agdo se sucede até que todos tenham pelo menos uma carta em maos.
Na continuidade do jogo, cada participante descarta, faz a leitura de seu
texto em voz alta, esclarece a razdo de sua escolha e porque esta carta
tanto lhe provoca. A mera leitura da carta, como no jogo originalmente
proposto por Lemos (2016a), estimula a auto reflexdo sobre o uso da
tecnologia e se o tempo dispendido com ela estd ou ndo exacerbado.
A explicagdo sobre sua escolha aos jogadores da mesa ¢ outra maneira
de realizar reflexdes, todavia esta serd compartilhada com os outros
participantes € com o mestre.

Esse momento do jogo transforma-se em uma conversa informal,
sobre aspectos favoraveis e desfavoraveis da tecnologia em seus estudos
e em sua saude.

Na adaptagdo do jogo “Baralho das dependéncias tecnoldgicas” estdo
presentes elementos da gamificagdo intencionando tornar as interagdes
mais leves e mais ludicas. Dentre esses elementos, cita-se a possibilidade
de auto-expressdo, tanto por parte dos jogadores como do mestre, que
pode citar exemplos proprios ao mediar a mesa.

Outros componentes estdo ligados a criagdo de vinculo por se tratar
de um jogo social, que envolve narrativa e didlogo; desenvolvimento de
habilidades sociais, de interacdo, de espirito comunitério, de feedback

e da conquista pela consciéncia sobre as escolhas.

CONSIDERACOES FINAIS

Em fun¢ao da pandemia do Coronavirus-19 houve a suspensao das

aulas presenciais nas escolas da rede estadual e ETECs e por este motivo

115



meistudies

ndo houve a aplicacdo do jogo nas unidades programadas, pois o bara-
lho das Dependéncias Tecnologicas foi adaptado para uso presencial.
Durante esse tempo, jogamos entre ndés de forma estritamente
recreativa e consideramos o jogo divertido, um bom entretenimento
no qual as horas passam rapido. Ademais, a selecdo das cartas pelos
participantes, suas narrativas e as reflexdes que elas causam sobre nossa
relacdo com a tecnologia e como esta pode afetar nossa satde, trabalho,
estudo e relagdes sociais; pode ser referenciado como uso tecnoldgico
consciente, fazendo do baralho adaptado um recurso pedagogico capaz
de despertar de atitudes adequadas frente aos efeitos da tecnologia.
Por fim, considera-se que ao jogar, os participantes transponham
esse debate para outras situagdes de suas vidas para além do momento
do jogo, colaborando com reflexdes sobre o tempo significativo do
cotidiano dispendido com o uso das tecnologias, € com isso trazer luz

a esse fendmeno em contextos educacionais.

REFERENCIAS

Abreu, C. N, et al. (2008). Dependéncia de Internet e de jogos eletronicos:
uma revisao. Brazilian Journal of Psychiatry, 30(2), 156-167

Araujo, R. B. et al.(2008). Craving e dependéncia quimica: conceito,
avaliacdo e tratamento. Jornal brasileiro de psiquiatria, 57(1), 57-63.

Aratjo, R. B. (2016). Préfacio. In I. Lemos, Baralho das dependéncias
tecnologicas: controlando o uso de jogos eletronicos, internet e
aparelho celular. Sinopsys.

116



meistudies

Cao, F., & Su, L.(2007). Internet addiction among Chinese adolescents:
prevalence and psychological features. Child Care Health Dev.,
33(3), 275-81.

CETIC BR. Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da
Sociedade da Informacao/BR.(2017). Portal. http://data.cetic.br/
cetic/explore?idPesquisa=TIC KIDS

Eliade, M. (1963). Mito e realidade. https://revistasofosunirio.files.
wordpress.com/2012/03/mircea-eliade-mito-e-realidade-a.pdf

Lemos, L. (2016a). Baralho das dependéncias tecnologicas: controlando
o uso de jogos eletronicos, internet e aparelho celular. Sinopsys.

Lemos, . (2016b). Desconecta: vencendo o uso problematico de jogos
eletronicos. Sinopsys.

Lemos, I., Abreu, C. N., & Sougey, E. B. (2014). Internet and video game
addictions: a cognitive behavioral approach. Revista de Psiquiatria
Clinica, 41(3), 82-88.

Marconi, M. de A., & Lakatos, E. M. (2007). Fundamentos de metodologia
cientifica. Cultura Académica.

Mundo dos Psicologos. (2018). Dependéncia tecnologica: transtorno
de jogo pela internet. https://br.mundopsicologos.com/artigos/
dependencia-tecnologica-transtorno-do-jogo-pela-internet

Yoo HJ, et al. (2004). Attention deficit hyperactivity symptoms and
internet addiction. Psychiatry Clin Neurosci, 58(5),487-94.

117


http://data.cetic.br/cetic/explore?idPesquisa=TIC_KIDS
http://data.cetic.br/cetic/explore?idPesquisa=TIC_KIDS
https://revistasofosunirio.files.wordpress.com/2012/03/mircea-eliade-mito-e-realidade-a.pdf
https://revistasofosunirio.files.wordpress.com/2012/03/mircea-eliade-mito-e-realidade-a.pdf
https://br.mundopsicologos.com/artigos/dependencia-tecnologica-transtorno-do-jogo-pela-internet
https://br.mundopsicologos.com/artigos/dependencia-tecnologica-transtorno-do-jogo-pela-internet

meistudies

ANALISE SOBRE A TRAJETORIA DO
DESIGN MAKER E O DIY NOS GAMES
CONTEMPORANEOS

Guilherme Cardoso Contini’
Gabrielly Del Carlo Richene’
Dorival Campos Rossi?

INTRODUCAO

O processo de desenvolvimento do olhar contemporaneo para os
games parte do principio de que existem didlogos indispensaveis que
devem ser abordados. Pode-se exemplificar considerando a conexao com
o Open Design no contexto da informacao digital e das esferas criativas
e tecnologicas. Tudo isso associado com o potencial do Movimento
Maker quanto metodologia de desenvolvimento de qualquer projeto em
Design. Chris Anderson (2012) deixa claro que a base do desenvolvi-
mento deste conceito ¢ extremamente ampla. Partindo dos seus estudos,
todos nascem e sdo makers: “Quem adora cozinhar ¢ Maker culinario

e faz do fogdo sua bancada de trabalho [...]. Quem adora jardinagem,
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¢ Maker botanico. [...] todos que se dedicam a essas atividades s@o
Makers, tudo € criagdao” (Anderson, 2012, p. 14).

Essa conex@o dos makers em ambito global ¢ capaz de se converter
em um movimento social sustentado pelo ideal do DIY (“Do It Youserlf™).
Do artesanato a eletronica avangada, do projeto tecnologico as fabricagdes
pessoais, os makers tém em comum o objetivo colaborativo por tras de
qualquer projeto. O Design Maker torna-se um campo em ascensao com
a pretensao de desbravar campos de forma transdisciplinar.

Partindo de principios como a conexao ndo usual entre os estudos
de softwares de midia de Manovich (2013) e a analise da origem do
Movimento Maker desenvolvida por Anderson (2012) (considerando
ambientes criados com tal propdsito), tem-se que a ideia de ‘fabricagao’
e de ‘fabrica’ estaio mudando ¢ democratizando a inovagao em bits.

Pautado pela transdisciplinaridade (Nicolescu, 1999), 0 Movimento
Maker opera com grande diversidade. Atualmente, as apropriagdes de
ferramentas digitais associadas 8 maquina e aos métodos de fabricacdo
online possibilitam uma cultura de compartilhamento e colaboragao.
Abordar tal movimento faz com que seja destacado o surgimento de espa-
cos onde podem ser desenvolvidos projetos: os chamados makerspaces,
que sdo espagos ‘de fazer’.

Por fim, é a partir dessa cultura de compartilhamento que sao
potencializados o ‘fazer’ e o ‘operar’. Em um processo de tornar lidico
o desenvolvimento de habilidades direcionadas as tecnologias, por
exemplo, percebe-se a gamificagdo aplicada no processo de aprendiza-
gem, visto a utilizagdo de games como o Super Mario Maker, que tém

como pressuposto a liberdade criativa sendo suporte para o DIY e para
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a aprendizagem de programagao de jogos e de principios fundamentais

do universo ladico.

MOVIMENTO MAKER COMO SUPORTE AO OPEN DESIGN

As transformacodes advindas das revolugdes industriais impactaram
diretamente o mundo fabril e o desenvolvimento tecnologico ligado
a producdo. Consequentemente, a sociedade sofreu adaptagdes para
compreender as novas formas de fazer e de projetar. Inserido neste
contexto, esta o Movimento Maker.

Conforme analisado por Anderson (2012), a concepcao de ‘fabrica’
esta se transformando. Em comparacao direta, de um lado temos a Web
democratizando a inovacdo em bits e, de outro, um novo conjunto de
tecnologias de ‘prototipagem rapida’— que vao desde impressoras 3D até
maquinas cortadoras a laser — democratizando a “inovagdo em atomos”.

O potencial de transformacao e de inovagao do Movimento Maker
¢ foco do estudo de Anderson (2012):

A grande oportunidade no novo Movimento Maker ¢ a possibilidade
de ser ao mesmo tempo pequeno e global. Tanto artesanal quanto
inovador. Nao so de alta tecnologia, mas também de baixo custo.
Comecando pequeno, mas ficando grande. E, acima de tudo, criando
os tipos de produtos que 0 mundo quer, mas ainda nio sabe que quer,
porque esses produtos nao se encaixam exatamente na economia de
massa do velho modelo”. (Anderson, 2012, pp. 17-18)

Ainda segundo Anderson (2012), o que define o Movimento Maker ¢
a abrangéncia de grande diversidade de atividades (da marcenaria clés-
sica até as composicoes eletronicas avangadas) que existem ha séculos,

mas que ganham evidéncia maior de forma colaborativa. Consequéncia
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disso sdo as trés caracteristicas destacadas em comum no movimento: a
utilizagdo de ferramentas digitais para o processo de desenvolvimento
(‘Faga-Vocé-Mesmo digital’), a cultura de compartilhamento online e
a utilizagcdo de formatos comuns de arquivos, de forma a abreviar as
distancias entre a informagdo e a concepgao.

Nos estudos de Eduardo Lopes (2019) sobre o surgimento destes

€Spacgos:

com o desenvolvimento das linguagens de programacao e do
consequente aumento do nimero de programadores, surgiram na
Europa novas comunidades e espagos de compartilhamento, agora
batizados de hackerspaces. Em 1995 era inaugurado em Berlin um
dos primeiros hackerspaces do mundo, o c-base, que serviu de base
fisica para os coletivos de ativistas de software existentes, como o
pioneiro CCC (Chaos Computer Club, fundado em 1981 em Berlin).
O c-base viria a se tornar o exemplo para a implementagao. (Lopes,
2019, p. 27)

De fato, a evolugdo do movimento junto aos locais de compartilha-
mento possibilitou o surgimento dos espacos de ‘fazer’ denominados
hackerspaces e makerspaces. Nestes laboratorios pode-se encontrar ao
mesmo tempo jovens e aposentados buscando o aprendizado de novas
habilidades ou mesmo empreendedores e académicos desbravando outros
expoentes do libertador ‘maker’. A maioria das pessoas frequentadoras
desses espacos estd em busca ndo somente de producao do objeto, e
sim da produ¢do “daquilo que desenha o objeto” (a ferramenta), nas
palavras de Rodrigo Moon (2019).

Ainda segundo Moon (2019), sobre a configuracao dos processos

analisada por Gustavo Bonfim (1996):
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Assim ele propde uma configuracdo dos processos pelos quais um
objeto passa desde sua concepcdo a sua utilizagdo. O designer,
aliando-se as fabricas, desenhando os objetos e seus processos
produtivos, criaria produtos em série a serem consumidos por
determinada sociedade. Ou seja, esta mera configuracao pressupde
a necessidade de uma ergonomia, como aspecto chave para uma
melhor usabilidade dos produtos; uma psicologia afetiva dos usos
e lacos subjetivos para com os objetos; uma precisdo inédita, livre
de erros, que culminariam na produgao de um mesmo objeto na
escala dos milhares ou milhoes. (Bonfim, 1996, como citado em
Moon, 2019, p. 43)

Seja na produgdo de um objeto ou na idealizag@o de outros proje-
tos, deve-se considerar que a tecnologia evolui cada vez mais rapido e
simula diversas atuagdes humanas. Portanto, ¢ latente a necessidade de
se entender as maquinas como ontologia do momento pds-industrial.
Nessa hibridizagdo homem-maquina, entende-se o “novo momento
da fabricacdo pessoal e da insurgéncia do Movimento Maker como
reapropriacdo do potencial criativo de cada um” (Moon, 2019, p. 52).

Sob o olhar inovador, pode-se observar o Movimento Maker como
suporte ao Open Design, termo que sera abordado na sequéncia.

Segundo Heloisa Neves e Dorival Rossi (2011):

este termo esta em formagéo, ele surge na contemporaneidade pela
unido do Design (entendido enquanto desenho ou projeto) + open
source (codigo aberto). E a tentativa de fazer do processo de Design
um processo mais colaborativo, inteligente e aberto, de forma que
o conhecimento seja disseminado de forma 1gua11tar1a (inclusive
chegando até o usuario), com a finalidade de se construir um pro-
cesso mais complexo. Um dos parceiros fundamentais do Open
Design ¢ a Tecnologia Avangada, expressao esta que define o atual
desenvolvimento dos softwares, maquinas, tecnologias moveis, de
internet e os artificios que delas surgem (twitters, blogs, sms, novos
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processos de fabricacdo e distribui¢do...), contribuindo para um
processo criativo conectado. (Neves & Rossi, 2011, p. 62).

Portanto, o termo Open Design esta diretamente ligado a expressao
Open Source (codigo aberto) que tem seu surgimento para a designacdo
dos softwares para computadores utilizados para qualquer proposito.
Além disso, o termo representa a colaboragdo em projetos. A criagao
colaborativa foi analisada como o “ato da criagdo através de uma rede
onde individuos possuem tendéncia a colaborag¢do, compartilhando
estratégias de produgao de significados e, principalmente, negociando
objetivos” (Neves & Rossi, 2011, p. 64). Nao se deve, entdo, confundir
a criagdo colaborativa com a criagdo coletiva, a qual possui afinidade
com o ‘operar’ (operare) ao invés do ‘trabalhar’ (labore).

Como consequéncia, as estruturas de inovagao passam a necessitar
uma ‘transdisciplinariza¢do’ que desafia a organizagado hierarquica do
‘fazer’, criando “sistemas ‘rizomaticos’ de conhecimento e poder”
(Costa, 1990, como citado em Neves & Rossi, 2011, p. 66).

DIY E O POTENCIAL TRANSDISCIPLINAR

A partir do Open Design e do pensamento transdisciplinar, surgem
0s espagos colaborativos chamados Makerspaces, Hackerspaces e
Fab Labs (Figura 1). Costuma-se dizer que na contemporaneidade a
cultura DIY (Do It Yourself) pode ser fortemente elaborada quando
acontece colaborativamente, ou seja, quando se transforma em uma
“cultura DIT (Do It Together)”. Consequentemente, quando temos um

‘fazer’ coletivo.
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Figura 1
Makerspace MIT MakerWorkshop, me parceria com Instituto Tecnologico
de Massachusetts, nos EUA

Website MIT MakerWorkshop (2020)

Destaca-se o surgimento de ‘espacos de fazer’, citados anteriormente,
“como uma oficina ou atelié€ ao estilo garagem de invengdes, que conta
com uma estrutura completa de prototipagem, podendo acolher os pro-
jetos dos usuarios em manufaturas com diferentes materiais: madeira,
plasticos, papelao” (Rossi, Cabeza, Marchi, & Ramires, 2013, p. 212).
Tais espagos de producao compartilhada sdo encontrados mundialmente
e podem se desenvolver como Fab Labs (Figura 2). Conforme discorre

Anderson:

Hoje ja existem quase mil “makerspaces” — espagos de produgado
compartilhados — em todo o mundo, quantidade que esté crescendo
em ritmo vertiginoso: s6 Xangai esta construindo 100 deles. Muitos
makerspaces sdo formados por comunidades locais, mas outros
também incluem cadeias de oficinas no estilo de academias de
ginasticas. (Anderson, 2012, pp. 20-21)
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Portanto, um Fab Lab (Fabrication Laboratory — Laboratério
de Fabricacdo) ¢ uma iniciativa para uma produgdo coletiva, que
teve seu surgimento “a partir de um curso do MIT (Massachusetts
Institute of Technology) intitulado ‘Como fazer (quase) qualquer coisa’”
(Gershenfeld, 2005, citado em Rossi et al., 2013, p. 211). O que cir-
cula nesse tipo de espaco, segundo Rossi, € 0 Open Design: “o acesso
aberto, o compartilhar, a mudanca, a aprendizagem, o conhecimento e
habilidades em constante crescimento e evolu¢ao. [...] uma plataforma
aberta e flexivel em vez de uma fechada” (Hummels, 2011, como citado
em Rossi et al., 2013, p. 204).

Figura 2
Insper Fab Lab, em Sdao Paulo

Website do Fablab Network (2020)

Os Fab Labs sao como a rede online de internet, onde permitem a

colaboragdo e o compartilhamento em tempo real, de forma que varios

125



meistudies

usudrios (ou, neste caso, makers) podem usar suas proprias maos para
depositar seu “potencial criativo”, conforme disse Moon (2019, p. 52).
Essa mesma filosofia e participacdo vemos no atual universo gamer,
em especial no game Super Mario Maker (Nintendo, 2015), objeto de

estudo utilizado no presente artigo.

O CONCEITO MAKER COLABORATIVO EM SUPER
MARIO MAKER

Segundo a revista Time, a postagem de Matt Peckham, um jornalista
e critico de games, diz que o game Super Mario Maker ¢ a “ferramen-
ta-de-criacdo-de-estagios do Mario ‘faga-vocé-mesmo’ da Nintendo™.
Bem dizer, Super Mario Maker ¢ um jogo bem abrangente, onde traz
as novidades trabalhadas neste artigo para o conceito cibernético do
universo dos games.

A proposta consiste em criar seus proprios estagios lineares utilizando
edicoes selecionadas ja lancadas dos games da franquia Mario Bros.,
como Super Mario World (Super Nintendo, 1990), Super Mario Bros. 3
(Nintendo, 1988), New Super Mario Bros. (Nintendo Wii, 2009) e
Super Mario Bros. (Nintendo, 1990). No decorrer da exploragao do
jogo, as barras de edi¢cdo com os itens vao surgindo como um processo
de gamificagdo, onde avanga-se por etapas a medida em que o jogador
interage e descobre suas ferramentas.

Ainterface ¢ bem simples e limpa, separada por quadrantes. Cada ele-
mento (ou item), ao selecionar, mostra imediatamente o tamanho em

que ocupa, € assim o jogador podera modelar o estdgio de acordo com

4. “Nintendo’s do-it-yourself Mario-level-making tool”.
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as limitag¢des do jogo — que sdo poucas, como pode-se aplicar em até 3
personagens Bowsers por estagio, ou pode-se utilizar em até 10 itens
Starman — e tamanho total do percurso. Delimita-se, também, a gosto
do criador da fase, o tempo que outros jogadores terdo para encerrar o
estagio, efeitos sonoros diversos nas regides em que bem supor, — inclu-
sive, quando atinge inimigos ou itens diversos — podendo até mesmo
deixar sua propria gravacdo de voz em qualquer quadrantes (mesmo
que ele contenha um item).

A trilha sonora também ¢ algo a ser falado sobre este game. Cada esta-
gio pode ser trabalhado em varios tipos de cendrios, sendo alguns deles:
ao ar livre, subterraneo, dentro do mar, estagio final do Bowser e casa
fantasma. A medida em que o game detecta avangos do jogador para com
a ferramenta e as plataformas, a trilha sonora de fundo passa a modi-
ficar-se durante a sua construcao maker. O som, assim sendo, torna-se
um componente “booster”, onde auxilia no processo de empolgacao
do criador, uma vez em que estd concentrado e conectado com o seu
proprio processo de criagdo e criatividade.

Na figura 3 (abaixo), ¢ possivel conferir o layout de jogabilidade
do game, onde a barra superior disponibiliza um menu que seré aberto
ao ser clicado, mostrando em até seis barras de itens diversos, todos
variando de acordo com o game da franquia a ser escolhido (entre
Super Mario Bros., New Super Mario Bros. etc). Os demais elementos
ao redor da tela principal ao meio se fazem presentes para auxiliar na
limpeza dos elementos em excesso, botdo de desfazer caracterizado
com um personagem de Mario Paint (Super Nintendo, 1992), e outros

detalhes como ‘Salvar’, tamanho do minimo e maximo do estagio, etc.
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Ao criar o estagio, o jogador tem a possibilidade de fazer o upload
de sua criag¢do na rede do proprio jogo, que disponibiliza um menu de
acesso com varias informagdes. Dentre eles, estd o perfil do jogador
com os estagios que ja frequentou e ja ‘upou’ na rede. O mesmo tam-
bém podera avaliar os estagios ja jogados com uma estrela, sendo este
o unico modo de classifica¢do, podendo ser comparado ao ‘Gostei’ da
plataforma de redes sociais Facebook. Quanto mais estrelas o estagio
acumular, mais as chances dele se destacar dentre os demais jogadores
tera, e assim gera os jogadores mais renomados do game com seus

estagios diversos, espalhados pelo mundo inteiro.

Figura 3
Interface de gameplay do game Super Mario Maker, para Nintendo Wii U

Time (2015).

O conceito maker se faz presente no jogo de diversas formas. O joga-
dor pode criar seu estagio ao seu ‘bel-prazer’, de acordo com as limitagdes
impostas na jogabilidade, pois respeita-se o modo de jogar de todos os

Marios abordados nesse Unico game. A regra primordial para realizar
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o upload obriga o criador do estdgio a provar que o mesmo ¢ jogéavel
e vencivel, mostrando para a rede que ele mesmo ¢ capaz de superar o
estagio desenvolvido e imposto como desafio para os demais jogadores
por ele mesmo. Essa regra ¢ essencial para manter o caos e ordem no
game, conceito defendido por Prigogine et al. (1992, p. 226), uma vez
em que tem-se um sistema que funciona por si proprio, no entanto sujeito
a convergéncias devido ao meio inserido: “ordem e organizagao podem
surgir de modo ‘espontaneo’ da desordem e do caos, produzindo novas
estruturas, por meio de um processo de auto-organizagao”.

A segunda proposta maker e também open design acontece pelo
fato de que ¢ possivel fazer o download dos estagios ‘upados’ em rede
dos outros jogadores. O jogador que tiver interesse em algum ou varios
estagios na rede estd apto a realizar o download do mesmo e edita-la
da maneira que quiser, bem como realizar o reupload da fase editada
e registrada, agora, como novo autor. McGonigal (2012) afirma que
um dos grandes potenciais dos games encontra-se em sua capacidade
de colaboracdo, ou seja, o jogador cria e “’'upa’ o estagio sozinho, no
entanto, ao conectar-se a rede e suas criagdes junto a ela, ele passa a
fazer parte de um meio maior, onde a colaboragdo vira o elo de ligagado

entre aqueles que estdo jogando:

A colaboragdo ¢ uma maneira especial de trabalhar em conjunto.
Ela exige trés tipos distintos de esfor¢o concentrado: cooperagao
(agir intencionalmente em prol de uma meta comum), a coordenac;ao
(sincronizar esforcos e compartilhar em reforgos) e cocriacdo
(produzir coletivamente um novo resultado). Esse tltimo elemento
¢ o que distingue a colaboragdo de outros esforcos coletivos:
trata-se, fundamentalmente, de um ato produtivo. A colaboracdo
ndo significa apenas atingir uma meta ou unir forgas; ela significa
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criar coletivamente algo que seria impossivel de criar sozinho.
(McGonigal, 2012, p. 268)

Nao ¢ obrigatorio ao jogador que ele upe seus estagios e interaja
com os demais jogadores. No entanto, o game torna-se interessante pela
expansdo de possibilidades ao aprender com jogando outros estagios e
visualizando novos meios de criagdo que outros jogadores fizeram por
si proprios. O maker se torna colaborativo dentro do universo gamer
inserido em Super Mario Maker, e tal qual afirma McGonigal, isso
gera uma necessidade de estar em sintonia e ligagdo com outros joga-
dores ‘estranhos’, ou seja, que ndo sejam de seu conhecimento intimo,
portanto pessoas desconhecidas: “a cada dia, centenas de milhdes de
estranhos, de todas as partes do mundo, se unem para conceber e testar

novas formas de colaboracao” (McGonigal, 2012, p. 277).

CONCLUSAO

Vemos o conceito de Chris Anderson (2013) tanto em Super Mario
Maker quanto no proprio universo maker, onde surgiu-se a necessidade
de descansar as maquinas para trabalharmos por nés mesmos e para
n6s mesmos. Podemos notar que os criadores do game perceberam essa
ansia entre os jogadores e seus meios, podendo isto ser justificado por

McGonigal a seguir:

Acreflexdo ecossistémica ¢ uma maneira de observar o mundo como
uma rede complexa de partes interconectadas e interdependentes.
Um bom pensador ecossistémico estudara e saberd como antecipar
as formas pelas quais as mudangas em uma parte do ecossistema
impactardo as outras — geralmente , ele fara isso de um modo sur-
preendente e com longo alcance. (McGonigal, 2012, pp. 296-297)
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O “fazer-vocé-mesmo” ganha sentido e expansdo ao tornar-se algo de
criagdo propria, ainda mais quando compartilhado entre outros usudrios
e jogadores que também aderem ao mesmo conceito. A rede permite
o amplo acesso aos “estranhos desconhecidos” que McGonigal (2012)
trabalha em sua obra, gerando muitas vezes em novos contatos e ami-
gos que hdo de se conectar para jogar e aprender coisas novas com
seus novos amigos jogadores. “A maneira mais eficiente de adicionar
sentido as nossas vidas € conectar nossas agdes diarias a algo maior do

que ndés mesmos”.

O sentido ¢ a sensac¢do de que somos parte de algo maior do que
nds mesmos. E a crenca de que nossas agdes importam para além de
nossas vidas individuais. Quando algo tem sentido, tem significado
e valor ndo apenas para nds mesmos, ou para nossos amigos mais
proximos e familiares, mas para um grupo muito mais amplo: uma
comunidade, uma organizacdo ou, até mesmo, para toda a espécie
humana. (McGonigal, 2012, p. 105)

Esse sentido de expansao gerada pelo maker e pelos gamers gera
uma “interagdo social recompensadora” (McGonigal, 2012, p. 99), o
que nos leva a crer que o fazer-vocé-mesmo desencadeou justamente
uma necessidade de conexao com o proprio homem e o meio em que
ele vive, podendo assim trabalhar ou oferecer seu esfor¢o pessoal para

0 seu meio colaborativo:

Como resultado do foco da industria da inovacao das formas de
cooperacao, coordenagdo e cocriagdo, muitos jogadores on-line estao
desenvolvendo um novo conjunto de superpoderes colaborativos, que
transcendem o que eles — e também os ndo jogadores — sdo capazes
de fazer em ambientes do mundo real, isto é, fora dos ambientes
de jogo. Esses jogadores serdo os primeiros a testar e aprimorar as
formas pelas quais nos organizamos, ampliamos reciprocamente as
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habilidades individuais e contribuimos para o bem comum.”(Mc-
Gonigal, 2012, p. 277)

Por fim, conclui-se que a filosofia maker e o open design estao
criando, aliados a outros conceitos atuais e modernos dentro do nosso
mundo (como os games), um novo jeito de conectar e de viver livre, sem
grandes burocracias ou regras rigidas, possibilitando a expansao de um
novo humano ‘3.0’ ndo doutrinado e nem ‘catequizado’. Trazendo ele
a tona para o que sempre importou, sendo este justamente o proposito
de estar presente e conectado ao agora e a0 meio em que ele vive atual-
mente. O open design e 0o movimento maker serdo sempre ferramentas

consideraveis para o desenvolvimento de games contemporaneos.
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O USO DE ELEMENTOS DO JOGO EM MIDIAS
DIGITAIS MOVEIS COMO ESTRATEGIA
PARA A EDUCACAO PATRIMONIALE O

TURISMO CULTURAL SUSTENTAVEL

Marcio Henrique de Oliveiral

INTRODUCAO

A atual crise sanitéria, fruto da pandemia da Covid-19, reflete-se de
maneira substancial sobre o setor de turismo. Em recente publicagdo, o
Centro de Estudos em Competitividade da Escola Brasileira de Admi-
nistragdo Publica da Fundacdao Getulio Vargas (FGV/EBAPE, 2020)
esclarece que a impossibilidade de previsao de suspensdo das medidas
de contencdo social, somada as dividas em relacao a possiveis novas
ondas de contagio, apontam para uma consequéncia maior, quanto mais
tempo for necessario para a recuperagao do setor. Os desafios que a
atividade turistica enfrentara nos leva a ampliar, portanto, antigas expec-
tativas em relagdo as possibilidades que boas praticas - relacionadas aos
objetivos de sustentabilidade ambiental, economica e, principalmente,
sociocultural - representardo para a sua futura retomada.

De acordo com dados da Organizagdo Mundial do Turismo

(OMT, 2020), estima-se que entre os meses de janeiro e abril houve

1. Mestrando em Comunicacgo pela Universidade Federal de Juiz de Fora. mhojfmg@
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uma perda de receitas de aproximadamente 195 bilhdes de dolares
para o setor. No caso do Brasil, conforme proje¢do da Confederacao
Nacional do Comércio de Bens, Servigos e Turismo (CNC, 2020), o
prejuizo acumulado até abril € de 62 bilhdes de reais e “um dos fatores
que podem dificultar a retomada do mercado envolve uma politica dibia
do Governo Federal de combate a crise do COVID-19, que vem sendo
criticada internacionalmente e impde mais um entrave para o setor”
(Liga Ventures, 2020, p. 14).

Como medida da consisténcia e do potencial do mercado turistico
brasileiro, destacam-se os dados referentes ao periodo pré-pandemia do
coronavirus, no qual, segundo estudo do Conselho Mundial de Viagens
e Turismo (WTCC, 2020), em 2018 o mercado de viagens nacional
movimentou 152,5 bilhdes de dodlares, valor correspondente a 8,1%
do Produto Interno Bruto do pais, daquele ano. “Ainda segundo a pes-
quisa, o turismo foi responsavel pela geracdo de 6,9 milhdes de postos
de trabalho (7,5% de todas as vagas de emprego disponibilizadas pelo
pais) e, pelo oitavo ano consecutivo, cresceu mais do que a média de
expansdo da economia global” (Liga Ventures, 2020, p. 17).

Diante dos desafios apresentados pelo atual cenario, relativamente
as atividades turisticas, oportunidades e tendéncias de comportamento
dos turistas ao longo dos préximos meses sdo vislumbradas para a
ainda incerta retomada do setor. Como possibilidades de adaptacdes
necessarias ao éxito das atividades turisticas, destacam-se, conforme
estudo do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas

(Sebrae, 2020), dentre outras caracteristicas:

A busca por locais com menos aglomeragao, atrativos ao ar
livre e de contato com a natureza;

137



meistudies

- Pacotes com ofertas de programas familiares;

- Adesao a marcas com maior responsabilidade social e atengao
ao contexto social;

. Destinos sustentaveis;

- Oferta de experiéncias mais humanizadas (Liga Ventures, 2020,
p. 18)

Nota-se, ainda, que o apelo relativo a ideia de inovacdo e o acesso
aos recursos oferecidos pelas Tecnologias Informacao e Comunicacio
— TICs sao considerados como fatores cruciais para o €xito de novos
empreendimentos. Nesse contexto, questdes que envolvem o conceito
de sustentabilidade parecem ser determinantes para boas praticas
concernentes ao setor.

Ao nos referirmos a proposta de um Turismo Cultural Sustentavel,
consideramos sinergias existentes entre os conceitos de patrimonio
cultural, memoria social e turismo sustentavel para refletirmos sobre
a possibilidade das midias digitais moéveis valerem-se de estratégias
para a educacdo patrimonial. Para tanto, partimos de uma revisao
teorica relativa a pratica do turismo sustentavel e possiveis estratégias
empregadas, em especial a utilizacdo da chamada gamificagao,
considerando aplicagdes desse conceito em atividades que utilizam
tais midias como meio para a divulgacdo e a defesa da salvaguarda do
patrimonio cultural, supostamente capaz de valorizar a memoria e a
identidade coletivas, bem como estimular boas praticas relacionadas

a atividade turistica.
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PATRIMONIO CULTURAL, MEMORIAS SOCIAIS E
TURISMO SUSTENTAVEL

Barretto (2000) classifica o patriménio através de duas divisdes:
natureza e cultura, onde a primeira classificagdo (patrimonio natural)
esta relacionada as riquezas encontradas no solo e no subsolo de uma
determinada regido, ao passo que o conceito relacionado a segunda
divisdo (patrimdnio cultural) vem sendo retificado e ampliado de
acordo com a revisdo do proprio conceito de cultura. A autora afirma
que, atualmente, ha o consenso de que a no¢do de patrimonio cultural
encontra-se mais ampliada, incluindo bens tangiveis e intangiveis, o que
seria associado ao conceito de “legado cultural”, abrangendo “ndo s6
as manifestagdes artisticas, mas todo o fazer humano, e ndo s6 aquilo
que representa a cultura das classes mais abastadas, mas também o que
representa a cultura dos menos favorecidos” (Barretto, 2000, p. 11).

Para Barretto (2000), a constatacdo de um legado cultural torna-se
fundamental para o reconhecimento de que a “continuidade e contiguidade
com o passado ddo certezas, permitem tragar uma linha na qual nosso
presente se encaixe, permitem que saibamos mais ou menos quem
somos ¢ de onde viemos, ou seja, que tenhamos uma identidade”
(Barretto,2000, p. 43).

O patrimoénio seria, entdo, o resultado das a¢des humanas legadas
para as proximas geragoes, de forma material ou imaterial. Desse modo,
“conhecer os diferentes tipos de patrimonio, e se apropriar da forma como
cada um ¢ e foi desenvolvido [...], significa promover os individuos a
uma condi¢ao cultural mais elevada, no sentido da sua formac¢ao mais
rica de elementos culturais” (Melo & Cardozo, 2015, p. 1063).
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Enfatizamos, portanto, a relevancia da diversidade cultural
representada pelos patrimdnios material e imaterial e, associando-a
a importancia da preservagdo de uma memoria coletiva identitéria,
refletimos sobre o que poderia resultar como aquilo que se pretende
preservar. Para tanto, vale ressaltar o fato de que, conforme Gondar e
Dodebei (2011), o conceito de memdria social € complexo e inacabado,
encontrando-se em permanente processo de construgdo. Sua concepgao e
o modo de abordé-la envolveriam, assim, diversas posi¢des tedricas. As
autoras consideram o conceito de memoria social como transdisciplinar,
ético e politico, uma construgdo processual que ndo se reduz a simples
representacdo e “ndo nos conduz a reconstituir o passado, mas sim a
reconstrui-lo com base nas questdes que nos fazemos, que fazemos
a ele, questdes que dizem mais de ndés mesmos, de nossa perspectiva
presente, que do frescor dos acontecimentos passados” (Gondar &
Dodebei, 2011, p. 18).

Associar o patrimdnio cultural & memoria identitaria exigiria,
portanto, um esfor¢o no sentido de identificar aspectos capazes de
demonstrar uma ligagao existente entre as implicagdes desses conceitos
sobre uma determinada comunidade. A conservacao e a recuperagao da
memoria que contribui para a afirmacao da identidade comunitaria estaria
relacionada, dessa forma, a manutenc¢do do seu patrimdnio cultural, ou
historico, num sentido mais amplo.

Por sua vez, o conceito de turismo sustentavel deve ter um
compromisso ético, conforme Martinez (2019), que respeite os grupos
comunitarios e os significados que eles dao as suas expressdes culturais.

Em contrapartida, a populagdo local deve fornecer “narrativas que
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proporcionem aos visitantes satisfagcdes sociais e estéticas em torno do
prazer de viajar e ter experiéncias inovadoras” (Martinez, 2019, p. 264).

Anogao de sustentabilidade relacionada ao turismo e outros setores
surge ap6s o amplo debate sobre a crise ecologica caracteristica da década
de 1970, tendo o conceito de desenvolvimento sustentavel surgido no
final da década de 1980. No entanto, embora ja na sua defini¢do se
apoie nos chamados trés pilares da sustentabilidade — o ambiental, o
econdmico e o sociocultural — ¢ ainda um discurso muito restrito as
duas primeiras dimensoes.

O crescimento econdmico ¢, portanto, apenas parte do desenvolvimento,
nao podendo ser considerado um fim em si mesmo ao levarmos em conta
aspectos ambientais, sociais, culturais e historicos por ele influenciados.
Embora necessario, esse crescimento ndo ¢ garantia de qualidade de
vida nem deve ser encarado sempre como positivo, uma vez que pode

produzir graves consequéncias ambientais e socioculturais.

MIiDIA DIGITAL, PATRIMONIO CULTURAL E TURISMO
SUSTENTAVEL

O conceito de patrimdnio passou por um alargamento histérico que
reviu seu conteudo e limites, sendo considerado, atualmente, ao lado da
atividade turistica, como recurso estratégico “para requalificar territorios,
revitalizar tecidos econdmicos € sociais ou elevar a autoestima das
populagdes, entre outros objetivos” (Carvalho, 2018, p. 21), o que poderia
contribuir para praticas sustentaveis, em suas dimensdes economicas,
ambientais e socioculturais. Ao reconhecermos o potencial didatico-

pedagogico de novas tecnologias em uma era marcada pela conexdo e
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pela mobilidade a elas associadas, interessa-nos investigar, a seguir, se
a divulgacdo e o compartilhamento em redes de informagdes sobre o
patrimonio cultural, através das midias digitais moveis, seria capaz de
gerar um comportamento ativo, por parte do utilizador desses dispositivos,
capaz de despertd-lo para a compreensao do contexto histdrico constituinte
desse patrimonio e a verificacdo da necessidade de salvaguarda do bem
cultural. Para tanto, utilizaremos referéncias tedricas que nos sugerem
algumas possibilidades pertinentes ao objetivo ora proposto.
Referindo-se as atuais teorias do desenvolvimento, Carvalho (2018)

considera uma nova configuragao do patriménio como recurso estratégico.

As principais tendéncias do lazer ativo em geral e do turismo em
particular enfatizam a valorizagdo e integracdo desses recursos
diferenciadores através de atividades e experiéncias cada vez mais
personalizadas e unicas, vinculadas ao conhecimento, criativi-
dade, estética e valor simbodlico, em que as novas tecnologias de
informagao e comunica¢do desempenham um papel cada vez mais
decisivo em dominios como, por exemplo, a produgdo e o acesso
ao conhecimento e aos bens culturais, a divulgacdo e o marketing
ou os instrumentos tecnoldgicos geradores de novas atividades e
territorialidades. (Carvalho, 2018, p. 21)

Apds revisao tedrica sobre a relagao entre patrimonio, turismo e novas
tecnologias de informagao e comunicagdo, o autor destaca as fungdes
contemporaneas - associadas a cultura, a economia ¢ a politica - de um

passado transformado em patrimdnio.

O patrim6nio como um recurso relevante, com valor econdmico,
politico, simbdlico, estético ou cultural, estd associado ndo s6 a uma
variedade de usos, como revela também uma multiplicidade de agen-
tes intervenientes designadamente “produtores” e “consumidores”,
o que pode gerar conflitos e tensdes, uma vez que refletem diversos
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objetivos, quer na criacdo e gestdo, quer na apropriagao € consumo
de bens patrimoniais. (Carvalho, 2018, p. 23)

Carvalho (2018) reforca em sua analise o interesse contemporaneo por
paisagens ligadas ao seu papel de “sitios de memoria”, revelando-as como
importante meio qualificado para questionar a “constru¢ao da identidade”
e a “politizagdo do espago”, capaz de gerar, em casos extremos, a
destrui¢do de bens com significado patrimonial. Tal consequéncia
seria fruto de um processo social e culturalmente seletivo de ativagao
e regulacdo que levam em conta uma escala de valores e significados.

Para o efetivo uso da comunicagao diante de um contexto marcado
pela digitalizacdo dos bens culturais, Santiago (2017) sugere um processo
capaz de usufruir das possibilidades oferecidas por ambientes hibridos
ou mesclados, caracterizados pela ampliacdo da realidade fisica através
dos meios digitais, onde seria permitida, por exemplo, a apresentacdo do
patrimonio cultural em niveis ndo lineares de leitura. Tal potencialidade,
caracteristica de tais recursos tecnoldgicos, estaria atrelada, portanto,

a trés fatores essenciais:

A comunicagdo: o modo de acessar o conteudo referente ao patrimo-
nio cultural /memoria com o emprego da midia digital;

A virtualiza¢cdo: o modo de converter o conteudo referente ao
patrimonio cultural/memoria com o emprego da midia digital;

E os sistemas: o modo de organizar a informagdo referente ao
patrimonio cultural/memoria com o emprego da midia digital.
(Santiago, 2007, p. 56)

Tendo em vista as proposi¢gdes de Santiago (2007), partimos para
a reflexdo sobre o atual contexto tecnologico, no qual a relagdo entre

os espagos virtuais compartilhados pela utilizacdo das midias digitais
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moveis, especialmente através dos smartphones, seriam supostamente
capazes de estimular experiéncias individuais ou coletivas, objetivando a
pratica da educagao patrimonial e do Turismo Cultural Sustentavel, tido
aqui como relacionado aos conceitos de patrimonio cultural, memoria
social e turismo sustentavel acima propostos.

A era da informacao, constituida, conforme Castells (2001), pela
convergéncia tecnologica e pela informatizagdo total das sociedades
contemporaneas, experimentaria, atualmente, uma nova fase que, segundo
Lemos (2005) pode ser chamada de “era da conexdo”, caracterizada pela
“emergéncia da computagdo ubiqua, pervasiva (pervasive computing,
permeante, disseminada), ou senciente” (Lemos, 2005, p. 1). Essa fase
apresentaria como caracteristica principal a radicaliza¢do da populariza¢ao
do uso da internet, iniciada na década de 80, valendo-se, agora, do
desenvolvimento da computagdo sem fio, da popularizagao dos telefones
celulares, das redes sem fio de acesso a internet e das redes caseiras de

proximidade. Tal radicaliza¢do provocaria

transformagdes nas praticas sociais, na vivéncia do espago urbano e na
forma de consumir e produzir informacao. [...] Trata-se da ampliacdo
de formas de conexao entre homens e homens, maquinas e homens,
e maquinas e maquinas motivadas pelo nomadismo tecnoldgico da
cultura contemporanea e pelo desenvolvimento da computagao ubi-
qua [...], da computagdo senciente [...] e da computacao pervasiva,
além da continuagao natural de processos de emissdo generalizada
e de trabalho cooperativos. (Lemos, 2005, p. 2)

O autor considera que novas praticas associadas ao espago urbano
surgem com a interface entre a mobilidade - tomada por ele como
ideia central para o conhecimento das novas caracteristicas das cidades

contemporaneas -, o espaco fisico e o ciberespago, apresentando novas

144



meistudies

questdes em relacdo ao espago publico e ao espago privado, a privacidade
e a relacdo social em grupo, com a reconfiguracdo do espaco e do
tempo, que coloca as maquinas e os objetos computacionais imersos no

quotidiano, de maneira quase invisivel e de forma onipresente.

O celular passa a ser um “teletudo”, um equipamento que ¢ a0 mesmo
tempo telefone, maquina fotogréfica, televisdo, cinema, receptor de
informacdes jornalisticas, difusor de e-mails e SMS, WAP, atualizador
de sites [...], localizador por GPS, tocador de musica [...], carteira
eletronica... Podemos agora falar, ver TV, pagar contas, interagir
com outras pessoas por SMS, tirar fotos, ouvir musica, pagar o
estacionamento, comprar tickets para o cinema, entrar em uma festa
e até organizar mobilizagdes politicas e/ou hedonistas [...]. O celular
expressa a radicalizagdo da convergéncia digital, transformando-se
em um “teletudo” para a gestdo mével e informacional do quotidiano.
De medium de contato inter-pessoal, o celular esta se transformando
em um media massivo. (Lemos, 2005, p. 7)

Diante das ponderagdes de Lemos (2005), outro aspecto a ser
considerado quando refletimos sobre os recursos disponibilizados por
novas tecnologias abrange a relagao entre o publico e o privado, que se
reflete sobre questdes como a privacidade e a vigilancia. Neste sentido,

Santaella (2013) esclarece que

O estilo de vida propiciado pelo consumo massivo, em que a propa-
ganda e o marketing expandem a circulacao de mercadorias, dissipa
os ideais de um espago publico urbano participativo. [...] Além disso,
0 acesso ao espaco publico e as atividades que nele seriam possiveis
foi se tornando objeto de regulamentagdes cada vez maiores, com
novas formas de policiamento e vigilancia, bloqueando iniciativas
de ocupagao espontanea.

Tudo isso se intensificou, ha umas poucas décadas, com o advento
da internet e com a expansao crescente de seu potencial comuni-
cativo, o que estd produzindo um deslocamento da esfera ptblica
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para a imaterialidade das redes da midia eletronica e sistemas de
informacgado. (Santaella, 2013, p. 55)

Ao admitir a existéncia de um consenso que atribui maior complexidade
aos problemas sociais relativos a privacidade, em comparagdo com a
simples invasdo da privacidade individual, Santaella (2013) questiona
“o que”, na verdade, “ha para ser protegido”, e ressalta a intensificagdo
irremedidvel de uma erosdo existente nas fronteiras entre o publico e o
privado que, inicialmente, se configuraria pelo deslocamento de infinitos
dados, das mais diversas origens e finalidades que, pela internet, chegariam
ao recinto intimo do lar. Ap6s o surgimento das midias digitais méveis, tal
processo sofre uma inversao, com o acesso a internet sendo possibilitado
em espagos publicos, o que caracterizaria uma invasao realizada pelo
privado. “Com isso, os limites entre publico e privado desvanecem, suas
bordas ficam porosas, permeéveis”. (Santaella, 2013, p. 62).

Santaella (2013) acrescenta que, mesmo sendo temidas pelo poder de
invasao sobre a vida individual, as formas de vigilancia que emergiram
apoOs o surgimento do computador e foram ampliadas com o uso de
dispositivos moéveis ligados as redes e equipados com tecnologias de
geolocalizagao “também existem para proteger, aumentar as chances de
vida, promover a justi¢a nas relagdes de propriedade, ou a participagao
na vida politica” (Santaella, 2013, p. 63), sendo funcdo do usuario
descobrir, pelo uso, “necessidades e praticas originalmente ndo previstas
nos programas. Nao ha, portanto, conjuntos pré-definidos de usos para
cada tecnologia” (Santaella, 2013, p. 66).

Nesse contexto, a compreensao dos telefones celulares “inteligentes”

como instrumentos capazes de aumentar as possibilidades de emissao

146



meistudies

e recep¢do de informacdes ampliaria a capacidade de comunicagao,
porém, ndo garantiria, necessariamente, o enriquecimento do processo

comunicativo. Segundo Lemos (2005)

Isso vai contra os jargdes da época que insistem em nos dizer que
estamos na sociedade da comunicac¢do, de uma ampliagdo das formas
de comunica¢ao humana. Concordar com essa visao, seria insistir
em uma utopia ou em um determinismo positivo da tecnologia. Isso
pode nos levar a algumas conclusdes importantes: 1. a disseminacdo
de instrumentos de informagdo nao necessariamente melhoram a
performance comunicativa; 2. ndo hé determinismo técnico nesse
sentido, e o controle sobre o quotidiano, tendo o celular como um
controle remoto da vida, ndo garante a constru¢ao de uma sociedade
da comunicagao aberta, melhor ou em dire¢ao ao entendimento; 3.
O determinismo tecnoldgico deve ser aqui rechagado e as mascaras
daideologia reveladas. A era da conexao ndo € necessariamente uma
era da “comunicacao”. (Lemos, 2005, p. 9)

Ao afirmar que a chamada era da conexao ¢ efetivamente sem fio,
Lemos (2005, p. 10) aponta para o crescimento de zonas de acesso a
internet Wi-Fi, capazes de gerar novas praticas e novos usos do espago
urbano que vao, aos poucos, “constituindo os lugares centrais da era da
conexao”, ressaltando, ainda, que “o que importa € colocar em pauta a
democratizagao do acesso pelo espirito de compartilhamento que fez da
internet um fendomeno social” (Lemos, 2005, p. 10). Para tanto, o autor
cita como exemplo a disponibilizacao de acesso wireless gratuito como
possibilidade de agregar valor aos servigos de hotéis, restaurantes, cafés
e usuarios comuns, reafirmando que as tecnologias sem fio possibilitam
o surgimento de “novas praticas de mobilizagdo social nas metropoles

contemporaneas”. Tal processo, caracteristico da era da conexao, seria
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responsavel, portanto, pelas relagdes entre “tecnologia digital, comunicagao,

massa, multiddo, mobilidade e conexdo” (Lemos, 2005, p. 11).

A era da conexao parece estar colocando em sinergia espago virtual,
espago urbano e mobilidade. Depois de séculos de esvaziamento do
debate politico no espago publico, esse fendmeno mostra o desgaste
das atividades politicas cldssicas e a emergéncia de novas formas
micro-politicas de agdo. As mobs, por serem reunides de pessoas
em torno de uma performance sem carater politico, ou com carater
politico explicito revelam, por assim dizer, sua mais radical dimen-
sdo social. Ativismo global, hedonismo, micro politica e nonsense,
marcas da pés-modernidade, sdo ai evidentes. (Lemos, 2005, p. 15)

O autor conclui que uma verdadeira mudanga de paradigma contribui
para o surgimento de novas praticas ¢ usos da informatica, posta em
curso gracas a emergéncia dos “computadores coletivos moveis”,
onde a internet mdvel aproxima o homem do “desejo de ubiquidade
fazendo emergir uma nova cultura telematica, com novas formas
de consumo de informag¢dao e com novas praticas de sociabilidade”
(Lemos, 2005, p. 15), com repercussoes sobre a propria aparéncia das
ruas urbanas do século XXI e a “relacao cada vez mais intrinseca entre
os espagos fisicos da cidade e o espaco virtual das redes telematicas”
(Lemos, 2005, p. 16), o que apontaria para a necessidade do desafio da
gestdao informacional, comunicacional e urbanistica das cidades, passar
pelo reconhecimento da atual era da conexdo e da mobilidade.

Ao verificarmos a inter-relacao entre os espagos fisicos da cidade
e 0 espago virtual estruturado pelas midias digitais mdveis, com suas
repercussoes sobre o comportamento humano, conforme Lemos (2005),
retomamos as conclusdes de Santiago (2007) a respeito de experiéncias

que envolvem o patrimonio cultural, a memoria social e a midia digital,
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capazes de indicar caminhos para novas reflexdes sobre os temas.

O autor afirma que

A riqueza maior dessas experiéncias residiria na mesclagem entre
as espacialidades concreta e virtual, quando novos saberes sdo
construidos. A passagem do patrimonio ao ambiente virtual pode
gerar novos conhecimentos que acabariam retornando ao objeto
concreto na forma de uma ampliagdo de sua compreensdo. (Santiago,
2007, p. 128)

Dessa forma, haveria grande potencial para aplicagdes que promovam
a inclusao digital ligada, ndo somente a democratizagdo de acesso, mas
também direcionada aos estudos sobre os bens culturais, expandindo
os limites de conhecimento relativo ao patrimdnio. Além disso, as
experiéncias caracterizadas pela ndo-linearidade, proprias do meio
digital, ndo apresentariam um produto completamente fechado, mas a
possibilidade de substituir sequéncias ordenadas, que “dariam lugar a
‘meios’ € que gerariam outros ‘inicios’ ou a ‘fins’ que gerariam outros
‘meios’ e ‘comegos’” (Santiago, 2007, p. 128), especialmente quando
envolvidos em agdes colaborativas e multidisciplinares, proporcionando
uma compreensao ampliada e complexa do bem cultural. Para tanto, o
autor considera que experiéncias digitais relacionadas ao patriménio
cultural devem apresentar multiplas informagdes sem perder sua
referéncia concreta.

Além disso, a possibilidade de uma relacao hibrida entre os espagos
fisicos e o espaco virtual torna-se real em uma sociedade que desfruta,
atualmente, da “hipermobilidade” e da “hipersociabilidade”, onde
“as mesmas midias que nos fornecem o acesso sao também midias de

comunicac¢do” (Santaella, 2013, p. 8). Diante das potencialidades das
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midias digitais méveis relativas a compreensao e a difusao do patrimonio
cultural e da memodria coletiva anunciadas por Santiago (2007), da
classificagdo de uma nova era contemporanea da conexao, marcada pela
comunicacdo pervasiva, ubiqua e senciente, defendida por Lemos(2005),
e do deslocamento da esfera publica para a midia eletronica e sistemas
de informagao, apontadas por Santaella (2013), procuraremos refletir, a
seguir, sobre o possivel uso dos conceitos de gamificagdo como recurso
e estratégia para a divulgacdo do patrimonio cultural e a pratica da
educagdo patrimonial, supostamente capazes de estimular a pratica do

Turismo Cultural Sustentavel.

GAMIFICACAO E COMO ESTRATEGIAS PARA O TURISMO
CULTURAL SUSTENTAVEL

O conceito de gamificagdo estd associado ao uso de mecanicas e
dinamicas de jogos para engajar pessoas, resolver problemas e melhorar
o aprendizado, motivando acdes e comportamentos em ambientes fora
do contexto de jogos.

Ao suplantar o campo exclusivamente associado ao divertimento, o
uso de elementos de jogos analdgicos e digitais possibilitariam o despertar
de impulsos capazes de fazer com que os “jogadores” executem tarefas
de modo mais atraente € com maior motivagao. A constatacao de que a
pratica do jogo ¢ um ato voluntario, revelaria a eficacia de tal atividade
para direcionar a motiva¢do de quem joga, transformando-a, conforme
Domingues (2018), de “uma qualidade extrinseca” em uma “motivacao
de carater intrinseco”. Nesse sentido, o design de um jogo desenvolvido

com o proposito de uso ou aplicag@o dos seus elementos, sistematicas e
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mecanicas em contextos que o extrapolam, costuma relacionar-se com o
potencial de tal estratégia para combinar componentes pedagogicos e de
entretenimento, procurando ampliar e aperfeicoar a experiéncia do jogador.

A classificagdo dos elementos que compdem um jogo, desenvolvida
por Schell (2010) através do modelo chamado de Tétrade Elementar,
divide os principais elementos em quatro categorias distintas que mantém

um forte relacionamento entre elas, quais sejam

- Mecdnica: procedimentos e regras que determinam o que
jogadores podem e ndo podem fazer para alcancar seus
objetivos;

- Narrativa / Historia: sequéncia de eventos que ocorrem
durante o jogo e a forma como eles sdo contados. As narra-
tivas podem ser lineares e pré-formatadas, ou ramificadas
e emergentes;

- Estética: se relaciona mais diretamente com a experiéncia
de um jogador, e apresenta os estimulos que provocam sen-
sagdes no jogador, sendo responsavel por reforgar os outros
elementos do jogo;

- Tecnologia: meio que propicia a frui¢do da estética. Jun-
tamente com a mecanica € a narrativa, a tecnologia ¢ um
conjunto de materiais e interagdes que torna o jogo possivel.

Segundo Schell (2008), ndo existe nenhuma categoria mais impor-
tante do que outra. Ao contrario, todas sdo essenciais para o design de
um game, exercendo forte influéncia sobre as demais.

A partir da dindmica propria do jogo, conforme o modelo acima
exposto, partimos para a definicdo de gamificacdo e sua relacdo com

diversas atividades humanas, inclusive o turismo.
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Uma nova ferramenta emergiu para alterar o paradigma do marketing
e dos negocios, designada de gamification, termo em inglés, e que
tem sido definida como “o uso de elementos e design do jogo em
contextos de ndo-jogo” [...]. A propaga¢do do uso da dinamica de
jogos na sua extensdo para problemas reais contribuiu para mate-
rializar a ferramenta. Hoje, elementos de mecanica do jogo estdo a
ser utilizados em diversas areas: educac¢do, area militar, formacao de
colaboradores, marketing, ecologia ambiental, campanhas de politicas
publicas, programas orientados para a saude fisica e turismo [...]. A
incorporagdo dos elementos do jogo como sistemas de pontuacao,
personificagdo, regras e recompensas [...], tem vindo a ser aplicada
no contexto do turismo e de uma maneira geral numa perspectiva
de marketing, ja que tera um grande potencial para envolver e
influenciar as atitudes e comportamentos dos consumidores. (Souza
& Marques, 2017, p. 774)

Tendo em vista a potencialidade de utilizagdo da gamificagdo como
estratégia para o exercicio de boas praticas em turismo, identificamos
aspectos proprios da dindmica dos jogos digitais, tais como a
hipertextualidade e a narrativa multiforme que poderiam associar o
comportamento do turista ao de um leitor/jogador que se submete
voluntariamente a dindmica do jogo em busca de novos conhecimentos
capazes de ser compartilhados, medidos e comparados com os de outros
turistas através de regras pré-estabelecidas.

Partindo das consideragdes acima expostas, acreditamos que a
possibilidade de aplicagao das propostas para a fidelizagdo do viajante
possam servir de referéncias para estratégias a serem adotadas na
utilizagdo das midias digitais moveis e da gamificagdo, buscando o
engajamento do turista com preocupagdes voltadas para a pratica do
turismo sustentavel. Tais estratégias se tornam mais relevantes ao

considerarmos as atuais tendéncias verificadas nos comportamentos
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do viajante e a crescente resisténcia dos turistas em relagdo a anincios

publicitarios de massa, o que os torna mais individualistas.

Neste sentido, o marketing pensado para atingir o piiblico em massa
J& ndo ¢ eficaz, impondo-se um marketing mais direcionado para
nichos de mercado, cada vez mais especificos, e que procure envolver
os consumidores com as marcas, experiéncias, produtos e servigos.
(Souza & Marques, 2017, p. 780)

Partindo da revisao de literatura sobre a gamifica¢do na perspectiva
dos problemas de sustentabilidade no turismo, os autores concluem que
a mesma ¢ muito escassa e consideram a possibilidade de identificacao
de outras contribui¢des potencialmente transferiveis e eficazes ao se
pretender a transformago de atitudes em comportamentos. E destacada,
ainda, a necessidade de estudos que nao se limitem a replicar boas
praticas de gamificagdo na resolugao de problemas de sustentabilidade
e mudanca comportamental.

Propostas de uso da gamifica¢do associada a atividade turistica
deverdo considerar, portanto, beneficios, desafios e riscos associados,
também, a tecnologia, ao design e ao marketing. Além disso Souza ¢
Marques (2017) afirmam a necessidade de “analisar, de forma explicita,
tensdes entre o curto € o longo prazo, particularmente importantes
(e incontornaveis) quando o propdsito ¢ influenciar comportamentos
complexos relacionados com a sustentabilidade (Souza & Marques,
2017, p. 787).

CONCLUSOES FINAIS
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Ao refletirmos sobre as dificuldades do setor de turismo na atual
crise sanitaria, fruto da inesperada pandemia da Covid-19, constatamos
que o agravamento da desigualdade social parece ser um dos maiores
desafios do mundo pés-pandemia. Nota-se, ainda, que o impacto gerado
pela atual crise sanitaria reflete de maneira substancial sobre o setor
de turismo, onde danos diretos a sua economia sdo significativos e
agravados pela duragdo do periodo de isolamento social. No contexto
brasileiro, a impossibilidade de previsdo de suspensdo das medidas
de contengdo social, somada as duvidas em relag¢do a possiveis novas
ondas de contagio, apontam para uma consequéncia maior, quanto mais
tempo for necessario para a recuperagao do setor.

Tendo como referéncia a necessidade de se estabelecer uma
preocupagdo relacionada a sustentabilidade, procuramos descrever o
que justificou o surgimento do conceito de turismo sustentavel e seu
destaque na contemporaneidade ao considerarmos os impactos que a
auséncia de um comportamento comprometido com tal pratica poderia
provocar em termos locais e globais.

A partir da constatacdo da importancia que a pratica do que aqui
consideramos como Turismo Cultural Sustentavel apresenta para o setor
atualmente, destacamos a influéncia que as Tecnologias de Informagao e
Comunicagdo, especialmente representadas pelas midias digitais, possuem
sobre um comportamento inovador quando nos referimos a atividade
turistica. Tal comportamento, portanto, deveria ser capaz de propor
alternativas a praticas consideradas questionaveis ao refletirmos sobre
seus possiveis impactos, como no caso do chamado turismo de massa.

Apoiados na busca por iniciativas inovadoras atreladas as

possibilidades oferecidas pelo avango tecnologico, partimos para a
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andlise da utiliza¢do do conceito de gamificagdo relacionado a atividade
turistica, concluindo que a percep¢ao da importancia de se olhar para
tal estratégia através de diferentes perspectivas e contextos, torna-se
necessaria no sentido de construir um pensamento holistico e critico,
direcionado para a melhoria continuada da ferramenta, nomeadamente,
quando direcionada para solu¢des de problemas complexos, tais como
0s que caracterizam a atividade turistica.

Por fim, verificamos que o jogo possui como elemento fundamental
para a eficdcia de sua dindmica, uma mecanica propria que devera ser
explorada como estratégia, podendo ser utilizado, através do conceito de
gamificagdo, como estimulo a boas praticas, incentivadas por um processo
didatico-pedagdgico aplicado em midias digitais moveis, contribuindo
para a mudanga de comportamento dos viajantes, oferecendo-lhes
informacgdes capazes de gerar um engajamento que valorize as identidades
endogenas das regides por eles visitadas, afirmando a importancia
de boas praticas condizentes com a proposta do conceito de Turismo

Cultural Sustentavel.
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A EXPERIENCIA AUDIOVISUAL EM
“OCUPACAO MAUA”: AS SOCIABILIDADES
NO DOCUMENTARIO 360°

Thiago Vasquez Molina’
Vicente Gosciola’

INTRODUCAO

As referéncias icoOnicas, na cultura contemporanea, preponderam
sobre a dimensao simbdlica na sociedade. Sob um ponto de vista epis-
temoldgico, inevitavelmente os reflexos desse esgotamento impactam
na comunicag¢ao e nos produtos audiovisuais aflorados pelos efeitos da
midiatizag¢do. “Os meios de comunicagdo passaram a estar integrados
as operacoes de outras institui¢des e esferas culturais, a0 mesmo tempo
que adquiriram o status de institui¢cdes sociais” (Hjarvard 2014, p36),
o que leva a crer que o resultado da midiatiza¢do esta associado a
intermediagao das relagdes sociais através dos meios de comunicagao
e processos tecnoldgicos.

O efeito estético, neste contexto, perante a sociedade, resulta em
uma comunicagdo de caracteristicas efémera, organizada de maneira
fragmentada e apoiada superficialmente em uma estrutura fugaz.

A midiatizacao:
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sugere antes uma expansdo das oportunidades de interacdo nos
espacos virtuais e uma diferencia¢do do que as pessoas percebem
como real. Nessa logica, distingdes como aquelas entre global e local
mudam muito de figura, na medida em que os meios de comunicacao
expandem nosso contato com eventos e fendmenos no que outrora
eram “lugares distantes”. (Hjarvard 2014, p. 34)

As sociabilidades passam a modelar-se por meio do fendmeno da
midiatizagdo, em oposi¢do a uma dimensao simbolica: a imagem torna-se
o ponto central das a¢des, ndo sendo possivel separar a tecnologia das
relacdes sociais. Neste contexto, o documentario imersivo em video 360°,
objeto de estudo desta pesquisa, pode auxiliar na compreensao deste
movimento, na comunicac¢ao € no entendimento da teoria da midiati-
zagao e de seus reflexos nas sociabilidades.

As narrativas documentais, que utilizam a tecnologia de video 360°,
se apresentam como uma possibilidade atual, potencialmente adequada
ao contexto apresentado. Esse tipo de captacdo de video apresenta a
realidade a partir de registros de acontecimentos por meio de cameras
com campo de visdo omnidirecional, que gravam o ambiente em todos
os seus angulos, oferecendo ao espectador a possibilidade de escolher
a direcdo para onde deseja olhar, utilizando para isso, um dispositivo
movel compativel com a tecnologia, como € o caso dos 6culos de
realidade virtual e sua capacidade de interatividade: “Interactivity and
its captivating power contributes to the feeling of immersion, of being
part of the action on the screen, that the user experiences.”” (Burdea,
& Coiffet, 2003. p. 14).

3. Ainteratividade e seu poder cativante contribuem para a sensa¢do de imersao,
como que fizesse parte do a¢do na cena, que o usudrio experiencia. Tradugdo
livre dos autores.
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A realidade virtual, por sua vez, € capaz de amplificar as sensagdes
do publico explorando canais sensoriais em tempo real, integrando-os
ao ambiente apresentado. O espectador desempenha, assim, um papel
menos passivo, ao se tornar parte da narrativa, assumindo responsa-
bilidades, fazendo escolhas e unificando sua realidade a virtualidade
tecnologica. Os conteudos oferecidos a esse espectador apresentam-se
como um ambiente adequado as praticas contemporaneas de comu-
nicacdo digital, evidenciando como “quase todas as antigas formas
de consumo e producdo midiatica estdo evoluindo” (Warshaw, 2009,
p. 10), a partir da inser¢do, ao espaco, da interacdo, da possibilidade
de participacgdo - a cultura participativa. O discurso sobre o real das
narrativas documentais captadas através de tecnologias 360° e exibidas
por meio de dispositivos de realidade virtual se inserem no contexto da

midiatiza¢do e das sociabilidades que se modelam.

A REALIDADE DOCUMENTAL VIRTUAL 360°

O documentarismo contemporaneo se (re)configura constantemente,
adequando-se as praticas sociais e ferramentas tecnologicas. Na busca
por metodologias cada vez mais adequadas a realidade da sociedade, uma
nova forma ganha for¢a: o documentério audiovisual com tecnologia
360°. Tal forma de producdo ndo ¢ uma pratica recente, visto que as
primeiras experiéncias audiovisuais nesta configuracdo remontam aos
anos 1950. A digitalizagao das ferramentas de comunicagao, o acesso a
internet e as tecnologias mobile, bem como o surgimento de plataformas
capazes de exibir conteudos de realidade virtual, colaboram para uma

recente popularizagao destas formas de producgao.
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O documentario 360° possibilita ao espectador uma experiéncia
realista, na medida em que o sujeito fica imerso no ambiente retratado,
com possibilidade dimensional de tudo o que acontece ao seu redor.
Neste cenario de convergéncia das midias, de conexao e de participagado
no mundo real e virtual encontram-se as plataformas digitais. A imagem
em 360° passa a experimentar diversas possibilidades tecnologicas até
configurar-se como um modelo efetivamente acessivel. Da interacdo em
multiplas plataformas de midia a participacdo imersiva nas narrativas, o
espectador passa a escolher o ponto e o angulo de filmagem que deseja
olhar. A experiéncia participativa que a tecnologia 360° proporciona
pode, ainda, ser ampliada para uma situacao de imersdo, com o auxilio
de 6culos de realidade virtual.

Uma narrativa audiovisual documental configura-se, essencialmente,
como um registro de fatos, acontecimentos, lugares, personagens ou
situagdes do mundo real ou historico, sob a interpretagdo de quem o
produz. Para Ramos (2008, p. 22), “¢ uma narrativa com imagens-camera
que estabelece assercdes sobre o mundo, na medida em que haja um
espectador que receba essa narrativa como asser¢ao sobre o mundo”,
isto ¢, um documentario estabelece proposi¢des sobre o mundo histdrico,
assumidas por entrevistas, depoimentos de especialistas, didlogos, filmes
de arquivo, cujas diversas vozes falam do mundo, ou de si.

Atualmente, com as novas tecnologias da informagao e comunicagao,
a realidade virtual passou a fazer parte de uma série de narrativas
audiovisuais, trazendo para a paisagem documental uma multiplicidade
de formas sem precedentes, afetando a produ¢do de documentarios e
abrindo passagem para uma variagao estética, e ainda, uma transformagao

no papel do espectador destes conteudos.
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AS SOCIABILIDADES EM OCUPACAO MAUA

Langado em 2018, Ocupagdo Maud é um curta-metragem roteiri-
zado e dirigido pelo cineasta Tadeu Jungle. O documentario apresenta,
com tecnologia de realidade virtual, o cotidiano de uma diversidade de
personagens, histdrias, espagos e o processo de autogestao que organiza
a comunidade. Registrada com camera 360°, a ocupacao que tem mais
de uma década de existéncia, esta localizada no centro da cidade de
Sao Paulo. Segundo a Secretaria de Habitacdo municipal, o espago ¢é
um dos mais de cinquenta prédios abandonados, que ao todo, abrigam
aproximadamente 3.300 familias.

A ocupagdo fica em frente a Estacdo da Luz, construc¢do do inicio do
século XX, do antigo Hotel Santos-Dumont. O prédio foi abandonado
nos anos 1980 e hoje ¢ o lar de dezenas de familias - habitantes dos
espacos que foram cenarios para o documentario de Jungle. Produzido
pela Junglebee, com o apoio da Academia de Filmes, a obra permite ao
espectador uma experiéncia de imersao conduzida pelo narrador, em
voz off, depoimentos dos moradores e funcionarios, imagens e sons
do ambiente.

O inicio do filme € apresentado através de pequenos recortes de situ-
acoes e falas de moradores. Uma crianga em um espaco aberto interno
da construcdo convidando os amigos pra brincar, o depoimento de um
jovem que relata suas lembrangas de infancia na ocupagdo, um grupo
de meninas em um trabalho coletivo em uma cozinha comunitaria e o
depoimento de um morador, que refor¢a o ponto de vista que parece ser

o do documentarista: a pretensdo de mostrar que aquele ¢ um espago
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habitado por pessoas trabalhadoras, familias que convivem em um
ambiente organizado mesmo diante de tantas diferengas.

A regido central da cidade e entorno do prédio também sdo regis-
trados e apresentados pelo documentario. Cenas de uma cidade com
caracteristicas antigas mas ao mesmo tempo grandiosa sao apresentadas
e conduzidas pela locug@o em voz off O texto narrado contextualiza o
espectador apresentando dados sobre o porte da capital paulista e esta-
belece um paralelo com o nimero um milhdo e duzentas mil pessoas

que vivem em condigdes precarias de moradia, sem teto.

Figura 1
Cartaz de divulga¢do do Filme criado por Marcelo Pallotta

Pallotta (2018)

Cada personagem apresentado por Ocupagao Maud conta sua historia

de vida e as relagcdes com o prédio e comunidade. O diretor explora e
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oferece ao espectador uma variedade de espacos da construgdo para
ilustrar a realidade daquelas pessoas.

No filme, cada exibicdo ¢ Unica: as escolhas quanto aos angulos
através do direcionamento do olhar, a conducdo da imagem com o
touch no smartphone ou o clique do mouse tornam o contato com a
historia uma experiéncia singular. A pratica de assistir o documentério
¢ individualizada, e mesmo quando visualizado pela mesma pessoa,
pode assumir caracteristicas diferentes a partir do momento que ela
pode fazer novas escolhas de dire¢do do olhar a cada exibigdo.

A perspectiva em primeira pessoa, por mais que mediada pelas esco-
lhas do autor do documentario em video 360°, em relacao ao tempo e ao
espaco representado, oferece uma pseudoliberdade ao publico, a cada
exibi¢do. Tal experiéncia, ¢ capaz de promover uma integracao entre
corpo e obra, potencializando uma outra relacdo entre sociabilidade e
cultura devido aos efeitos da midiatizacao.

A caracteristica comunicacional de Ocupagdo Mauda, que utiliza a
tecnologia de video 360°, refor¢a e marca uma mudanca de valor nas
sociabilidades, ao transitar de um periodo no qual a razdo prevalece
sobre a emocao, para outro no qual essa relacdo se inverte, havendo forte
apelo da emocao. Essa inversao altera a 16gica da pratica documental,
cujo aspecto sensorial passa a conduzir a histdria, conectando o publico
a fragmentos de informacao, de modo que seus corpos se apresentem
como a razdo principal da experiéncia midiatica, alterando a percepcao

da relacdo tempo-espago no espectador (Gumbrecht, 1998).

Figura 2
Frames 360° de Ocupa¢do Maua
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Jungle (2018)

Quanto aos personagens mostrados na narrativa, estes se apresentam
como seres midiatizados, totalmente integrados ao meio de comunica-
¢do, a camera ou a qualquer outro aparato tecnologico. Ha uma fusao
entre as pessoas € a tecnologia, que colabora para um afrouxamento
das diferencas simbolicas que norteavam, em um passado ndo muito
distante, uma polarizagdo econdmica clara de camadas sociais. Apare-
lhos eletronicos sdo elementos presentes durante uma diversidade de
ambientes apresentados: televisores, micro-ondas, antena de TV via
satélite e demais equipamentos de uso domésticos rodeiam os habitantes
da ocupagdo. As sociabilidades midiatizadas marcam a vida dos per-
sonagens e de publico, que acaba por fazer parte da histéria ao imergir
na proposta narrativa.

Segundo Gumbrecht (2010, p. 13) a presen¢a “refere-se a uma

relagcdo espacial com o mundo e seus objetos” e a produgdo refere-se
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“ao ato de ‘trazer para diante’ um objeto no espaco”; a produgdo de
presenga entdo refere-se a “todos os tipos de eventos e processos nos
quais se inicia ou se intensifica o impacto dos objetos ‘presentes’ sobre
os corpos humanos”. Neste cenario contemporaneo de producao audio-
visual documental, a producdo de presenca ¢ um conceito que se torna
claro em grande parte do filme Ocupagdo Maud. H4 uma marca no
filme que propde uma organizagdo informativa dos fatos apresentado
pelo autor: a locucdo. A voz de um locutor que ndo se apresenta como
parte integrante daquela historia, pode interromper um elo entre corpo
e obra. Nesse momento, percebe-se uma pratica de comunica¢ao mais
classica, pautada na razdo e na linearidade do discurso comunicacional.
Essa locucdo permite-nos compreender que o fendomeno da midiati-
zagdo ¢ uma realidade, mas o periodo de transicdo, ndo possibilita o

deslocamento total das praticas comunicativas menos contemporaneas.

CONSIDERACOES FINAIS

A narrativa documental 360° Ocupacdo Mau4, de Tadeu Jungle, ¢
um bom parametro de analise para compreensao de como as sociabili-
dades sao modeladas pela midiatizacao (Hjarvard, 2014). Vivenciando
e integrando virtualmente a narrativa, espectador se conecta a historias
de diversos personagens, integrando um mesmo espago midiatizado.
Os entrevistados integrados e conectados a diversos recursos tecnologi-
cos, desde cameras de seguranca, TVs a diversos aparelhos eletronicos,
entre eles, a cadmera 360° que o registra, que ¢ a representacdo do o

corpo de cada espectador que visualiza aquela historia individualmente.
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A informag¢do apresentada na narrativa documental 360° é frag-
mentada, efémera, superficial e pautada na emocao. No filme, ela se
fragmenta em pequenos recortes de cena que sdo observados a cada
exibicdo, e se dissolve ap0s os créditos finais. A cada reproducao, uma
nova forma ¢ apresentada, ou melhor, se constrdi em conjunto com o
publico. Cada exibi¢ao do documentario ¢ Uinica: as escolhas quanto aos
angulos observados tornam o contato com a histéria uma experiéncia
pessoal. Como resultados deste trabalho observou-se que a caracteris-
tica comunicacional de Ocupacdo Maua e sua tecnologia de video 360°
reforcam e marcam uma mudanca de valor nas sociabilidades, quando
se transita de um periodo no qual a razdo prevalece sobre a emogao
para um periodo em que a emogao encobre a razao.

Os personagens mostrados se apresentam como seres midiatizados,
totalmente integrados ao meio de comunicagdo, camera e qualquer
outro aparato tecnoldgico. Ha, portanto, uma fusdo, que colabora
para um afrouxamento das diferencas simbodlicas que norteavam em
um passado, ndo muito distante, uma polarizacdo econdmica clara
de camadas sociais. A informacdo fragmentada, efémera, superficial,
pautada na emog¢ao ndo se aplica, contudo, quando a andlise se atenta
a voz off, que conduz o video. Nesse momento, percebe-se uma pratica
de comunicagdo mais classica, pautada na razao e linearidade do dis-
curso comunicacional. Uma condug¢@o que permite-nos compreender,
que o fendmeno da midiatizagdo ¢ uma realidade, mas o periodo de
transi¢do, ndo permite o deslocamento total das praticas comunicativas
ainda presentes nas narrativas mais classicas. Discutir estas questdes
justifica-se pela necessidade de se entender as mudangas provenientes

dessa diferente forma de narrar.
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Associa-se também a analise desta obra os conceitos de presenca,
stimmung e laténcia (Gumbrecht, 2014), respectivamente. a percep¢ao
imersiva (de dentro) da obra documental fez com que ela surgisse no
mundo (presenca), as sensagdes que emergiram da/na obra e do/no
espectador a partir da fusdo de espaco e tempo ndo podem ser apreen-
didos por outrem (stimmung) e a presentificacdo da narrativa, isto €, a
possibilidade de pertencer a narrativa, aquele momento histdrico, que
capturado pelas imagens se torna o presente de quem o assiste (laténcia).

Enfim, as indagac¢des propostas neste trabalho experimental susci-
taram discussdes sobre o potencial das narrativas documentais 360°,
especialmente no que tange sociabilidades midiatizadas. Ao discutir a
narrativa imersiva com o uso de dculos VR, ¢ possivel compreender
que ela se apresenta como forma conectada as praticas de produgado e
consumo audiovisual contemporanea. Elas colaboram ainda, para com-

preensao do conceito de midiatiza¢do e suas influéncias na sociabilidade.
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TELEVISION EN ESPANA Y GRUPOS
MEDIATICOS INTERNACIONALES:
POLITICAS DE COMUNICACION EUROPEAS
Y ALIANZAS FRENTE A LAS PLATAFORMAS
VOD GLOBALES.

José Patricio Pérez Rufi’

En el afio 2012 el filme The Hunger Games (Gary Ross, 2012)
contribuy6 a popularizar aiun mas la saga literaria homonima obra
de Suzanne Collins. En ella se relatan las aventuras de un grupo
de ciudadanos que, en una sociedad futura distopica, deben luchar
entre ellos con un objetivo de supervivencia: s6lo puede quedar uno.
Ademas, el combate a muerte entre los desafortunados competidores
conforma un programa de television, a modo de reality-show brutal.
Como ya habia planteado previamente el largometraje estadounidense
Highlander (Russell Mulcahy 1986), el filme japonés Battle Royale
(Kinji Fukasaku, 2000) y después haria el videojuego Fortnite.: Battle
Royale (Epic Games, 2017), The Hunger Games propone un escenario
en el que la competitividad entre individuos es tan extrema que la sola
existencia de rivales pone en riesgo la supervivencia del resto. Usa-

mos estos titulos de ficcion como metafora para describir la situacion
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de una industria, la del audiovisual, en un contexto practicamente de
liberalizacion en Europa y Espafia, en el que la oferta es tan alta como
fragmentada, los vendedores tienden a concentrarse para ocupar la
mayor cuota de mercado posible y las estrategias para dominar el sector
son propias de un capitalismo salvaje y descarnado (aunque sin llegar
a los extremos representados en la saga distopica), siendo la television
en diferentes modelos de distribucion el eje de su actividad principal.

La digitalizacion de la creacion cultural y su distribucion online implico
la entrada en los mercados de nuevos y potentes agentes que terminaron
por situarse a la cabeza de la creacion cultural, de la industria tecnoldgica
e incluso de la economia en general, liderando los rankings de empresas
seglin su capital bursatil. Estas empresas han aplicado la economia de
escala en su produccion y en su distribucion, ampliando mercados y areas
de actividad y haciendo reposar su valor en la calidad de la relaciones con
sus clientes/usuarios (gracias al Big Data). Los antafio “magnates de la
prensa” y las sagas familiares que han liderado los principales grupos de
comunicacion internacionales han dado paso a jévenes emprendedores
que pretenden identificarse con su audiencia potencial vistiendo como
ellos y trabajando en empresas de ensuefio para millennials. Los nuevos
“magnates de la prensa” no parecen ser los hijos de los fundadores de un
imperio medidtico, sino sus nietos rebeldes y geeks.

Clares-Gavildn y Medina-Cambrén (2018, p. 912) sostienen que los
nuevos agentes de la industria audiovisual, competidores de los agentes
tradicionales en la pugna por la atencion del espectador, “han provocado
que el sector sea mucho mas dindmico y sensible a los cambios y a las
nuevas oportunidades de negocio. La competencia ha favorecido el

desarrollo del consumo bajo demanda”.
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Los grupos multimedia tradicionales, que aqui denominamos “linea-
les” por analogia con la television lineal, encontraron limitaciones a su
crecimiento en mas areas y mercados y parecen estar destinados a su
concentracion, el redimensionamiento de su tamafio y la colaboracion
con otros grupos y agentes. Pretendemos asi marcar las diferencias
con respecto a las plataformas de video bajo demanda o plataformas
OTT, en general: con modelos de negocio disruptivos o cuanto menos
arriesgados, las plataformas VOD han crecido en los margenes de regu-
laciones poco efectivas o, directamente, desfasadas (Campos-Freire,
De-Aguilera-Moyano & Rodriguez-Castro, 2018), pero podria parecer
que estan llamadas a cubrir el lugar de los grupos multimedia tradi-
cionales. Senalemos, no obstante que los grupos mediaticos “que han
salido mejor parados de la crisis” han sido aquellos que “han basado su
fortaleza en el sector audiovisual” (Garcia-Santamaria y Pérez Serrano,
2018, p. 527), y de forma mas precisa en la television. Esta investiga-
cidén pone en relacion a los grupos multimedia internacionales con los

grupos espafoles, muy presentes y al frente de la television en Espaiia.

1 OBJETIVOS

Este trabajo tiene como objetivo principal analizar los movimientos
estratégicos de los principales agentes de la industria audiovisual en
Espafia y en el mundo con objeto de identificar la motivacion de sus
actuaciones y sus posibles consecuencias. Como objetivo secundario,
queremos valorar las intenciones de las politicas en materia de comu-
nicacion aprobadas por la Union Europea y sus potenciales efectos en

la estructura del mercado audiovisual espaiol.
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Proponemos con este trabajo, por tanto, una actualizacion de los
trabajos sobre la situacion de los grupos medidticos en Espafia y en
el mundo, centrados de forma particular en el sector audiovisual y la
television en el caso de Espana. Pretendemos simultdneamente, desde
una interpretacion argumentada, advertir posibles desarrollos futuros

de la industria audiovisual.

2 METODOLOGIA

La disciplina metodoldgica que se ocupa de este objeto de estudio y
del logro de los objetivos marcados es la Economia de los Medios, que,
entre otras cuestiones, investiga el cambio en los habitos de consumo de
cultura y de ocio y, mas recientemente, las consecuencias que la crisis
econdmica provoca en dicho consumo y en las politicas de comunicacion
(Pérez-Rufi, 2017). Medina Laveron (2015) considera la Economia de
los Medios una disciplina autonoma desarrollada “con fuerza a partir
de la década de los ochenta como consecuencia de la liberalizacion de
los mercados de la comunicacion y de la privatizacion de las compaiiias
de television”. La disciplina examina como las diferentes actividades,
organizaciones, sistemas y empresas medidticas se ven afectadas por
las fuerzas economicas y financieras (Picard, 2003).

En el concepto de Economia de los Medios de Albarran (2002) se
incorpora a los destinatarios de los medios. Finalmente, habria que
anadir que, para tener una vision completa de los mercados y explicar
correctamente la actividad y resultados de las empresas de comunica-
cion, ademas de los factores econdmicos y financieros, es necesario

conocer las circunstancias historicas, los elementos politico-legales,
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tecnologicos, econdmicos, socio-culturales y las personas que ejercen
una influencia notable (Medina Laveron, 2015, p. 16).

Lanecesidad de elaborar una economia politica de las comunicaciones
de masas, sostiene Garnham (1990), surge a partir de las transforma-
ciones de la estructura del capitalismo contemporaneo, que convierte
la cultura tanto en un fendmeno superestructural como en parte de la
produccion material. La integracion progresiva del capital en los pro-
cesos de produccion cultural, por tanto, obligaria a considerar dentro
de los estudios de comunicacion su dimension econémica.

Afirma Medina Laverdn (2015) que la disciplina se origina cuando
algunos autores empezaron a aplicar teorias econémicas en el anélisis
de los medios de comunicacion de masas, como, por ejemplo, Owen y
Wildman (1992) o Chan-Olmsted (1991), dentro de la llamada tradicion
teodrica. Existe, sin embargo, otro enfoque de investigacion, denomi-
nado Teoria Critica, que identifica los efectos que produce la posicion
hegemonica de los medios de comunicacion. Medina Laveron (2015,
p. 17) sostiene que ambas escuelas comparten “cierto recelo hacia el
mercado”, al tiempo que defienden el control estatal “para conseguir el
comportamiento adecuado de los medios de comunicacion”.

La Economia de los Medios se encuentra en estrecho vinculo con la
Economia Politica de la Comunicacion (EPC), al punto de que podriamos
considerar dichas disciplinas equivalentes. Sostiene, en este sentido,
Mastrini (2013) que resulta del cruce de diversos campos académicos: la
economia, la ciencia politica y las llamadas ciencias de la comunicacion o
la informacion. Segun recogen Garcia Santamaria y Pérez Serrano (2018)
citando a Mosco (1996), la EPC proporciona un marco teérico integrado

que ademas de ocuparse de las relaciones de poder se centra sobre todo
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en las formas de produccion, distribucion y consumo de los recursos,
por lo que investiga la propiedad y la concentracion de los medios de
comunicacion. Mosco (2006, p. 67) afiadiria que la EPC destaca “por
su énfasis en describir y examinar el significado de las instituciones,
especialmente empresas y gobiernos, responsables por la produccion,
distribucion e intercambio de las mercancias de comunicacion y por la
regulacion del mercado de comunicacion”.

Con el fin de lograr los objetivos propuestos aplicaremos una meto-
dologia eminentemente descriptiva y critica. Como sefiala Maestro
Espinola (2012), interpretaremos la realidad a partir de fuentes tanto
primarias como secundarias. Aplicamos en este trabajo una metodolo-
gia de andlisis documental de distintos datos (Siri, 2016) basada en la
revision de la bibliografia y de los datos publicados por las empresas
implicadas y por la prensa especializada (Izquierdo-Castillo, 2015), de
forma descriptiva y critica.

Adoptamos un punto de vista critico y evitamos caer en “un discurso
del utopismo digital” (Pecourt Gracia & Rius-Ulldemolins, 2018, p. 73),
incluso si hacemos posibles previsiones de futuro de la industria. Asumimos
una perspectiva critica, dado que la critica del capitalismo y la globalizacion
son “cuestiones de investigacion en el actual contexto de la comunicacion
y el estudio mediatico” (Medina-Nieto & Labio-Bernal, 2019).

3 POLITICAS DE COMUNICACION EN EUROPA Y
CONSECUENCIAS EN LA TELEVISION DE ESPANA

Podemos considerar a las industrias culturales como productoras

de un bien econdémico, pero no debemos perder de vista que también
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suponen un bien social. Desde el momento en que estas industrias operan
en el &mbito de los simbolico, tienen una influencia social importante y
pueden condicionar la relacion de las personas con el mundo, entra en lo
politico y es cuando se toman decisiones politicas y se aprueban leyes
que “intervienen” en el &mbito de las industrias culturales (Villafranco
Robles, 2005). Hablamos de cultura y de sociedad, de ahi la importancia
de las politicas publicas en relacion con las industrias culturales.

Segun Xavier Cubeles (2000, p. 1), la enorme evolucion de las
industrias culturales (o creativas) plantea “importantes y dificiles retos
a los responsables de las politicas culturales”, muy especialmente “en
aquellos territorios donde el espacio cultural y comunicativo ha sido
‘ocupado’ progresivamente por la difusion de producciones cultura-
les originarias de otros paises” (Estados Unidos, y en el campo del
audiovisual), mientras que se constata “la dificultad de dinamizar una
produccion cultural propia en estos sectores”.

La intervencion del Estado en las industrias culturales, apunta
Cubeles (2000, p. 7), “ha sido objeto de un intenso debate, sobre todo
por la confrontacion entre las opiniones partidarias del libre desarrollo
de estas actividades en el mercado, y las favorables a su regulacion
publica mediante politicas de caracter proteccionista”. Espafia toma
parte de las dindmicas mas frecuentes en Europa, en un sentido comple-
tamente diferente a la liberalizacion del sector de Estados Unidos y de
las estrategias de capitalismo salvaje a la que ha llevado la produccion y
comercializacion de contenidos culturales. Esto significa que podriamos
interpretar que el mercado audiovisual en Espaia est bastante regulado:
el Estado interviene y al mismo tiempo aplica regulaciones europeas,

no se permite a las empresas regularse por si mismas por los mas puros
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criterios de mercado, si bien esta situacion parece haber cambiado en
la Glltima década a partir de una progresiva desregularizacion del sector
que ha posibilitado los recientes movimientos de concentracion entre
medios.

La entrada de operadores y creadores de contenidos audiovisuales a
través de Internet, o de las plataformas OTT/VOD de forma mas precisa,
podrian significar de facto la liberalizacion absoluta de los mercados
(Pérez-Rufi, 2017). Los operadores emergentes de television conectada
(entre las que incluimos las plataformas VOD) han parecido quedar al
margen de las politicas de regulacion de los Estados al salvar las limi-
taciones tradicionales de otras formas de difusion. A diferencia de la
TDT (television digital terrestre, también llamada television digital en
abierto o television broadcast), las plataformas VOD no requieren de
una licencia ganada en un concurso publico convocado por los poderes
publicos para ocupar una parte del espectro de radiofrecuencias. También
a diferencia de la television por satélite o por cable, la limitacién tampoco
es la inversion en infraestructuras, por cuanto estas plataformas no se
ocupan de hacer llegar la conexion a Internet a los usuarios, tarea que
corresponde a los operadores de telecomunicaciones.

La principal limitacion en el caso de las plataformas VOD seria la
capacidad del mercado para mantener diferentes operadores en com-
petencia entre si, mas alla de los permisos requeridos por instituciones
reguladoras de las telecomunicaciones, como la Comision Nacional
del Mercado de la Competencia (CNMC) en el caso espafiol. La fusion
entre 2002 y 2003 de las plataformas de satélite espafiolas de los afios
noventa, Canal Satélite (del Grupo Prisa) y Via Digital (de Telefonica),

se debid a una cuestion de mercado, por cuanto no habia suficiente
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mercado en Espafia para dos operadores de satélite. De aqui surgio la
marca Digital+ (después Canal+), con el Grupo Prisa (Sogecable) como
propietario hasta 2015, afio en que Telefonica compra a Prisa la plata-
forma, que mas adelante se comercializara con la marca Movistar TV.
También se debid a una cuestion comercial el cese de las emisiones del
primer operador de TDT de pago espaiol en el afio 2002, Quiero TV,
después de dos afios ofreciendo sus servicios.

Podriamos afirmar que se alcanza una situacion practicamente de
liberalizacion del mercado televisivo en Espana, no tanto porque se
haya legislado con el objeto de desregularizar, sino por el vacio legal
desde el que se han introducido las plataformas VOD internacionales
en el mercado espanol desde el afio 2015. Frente a esta situacion, los
principales operadores de television convencional espafioles (en concreto,
Atresmedia y Mediaset Espaina) demandaron una regulacion sobre las
plataformas VOD que estableciera para aquellas condiciones similares
a las aplicadas sobre la television comercial espafiola.

En 2018 se aprobd la Directiva Europea de Servicios de Comu-
nicacion Audiovisual, que seréd aplicada en 2021, a la que se afiadiria
la Directiva de Derechos de Autor aprobada por la Unién Europea en
2019. Tenemos que apuntar, ademas, que “los Estados quieren su parte”
(Siri, 2016, p. 94), en relacidon con los impuestos.

En las bases de la regulacion europea estaria el principio de neutrali-
dad de la red, que afectaria a las operadoras de telecomunicaciones con
respecto a las plataformas VOD. El principio de neutralidad tecnologica
de Internet significa que los operadores de telecomunicaciones no podrian
reducir la velocidad de conexion de los servicios que demandan el uso

de grandes flujos de datos, como hacen las plataformas OTT en general.
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Segtin Gendler (2019), las normativas europeas vigentes relativas a la
neutralidad de la red favorecerian a las plataformas OTT y VOD como
actores privilegiados.

En Espafia, con una altisima implantacion de fibra optica con res-
pecto a Europa y un uso extendido y consolidado de smartphones con
conexion inalambrica 4G y 5G, la neutralidad tecnologica de la red no
parece peligrar ni preocupar, por cuanto los operadores de telecomu-
nicaciones no solo cuentan con redes capaces de resistir el trafico de
grandes datos, sino que ademas se han servido de dichas velocidades
de acceso y de los acuerdos comerciales con las plataformas VOD para
promocionar sus servicios y justificar el precio de sus diferentes ofertas.

Aguado-Guadalupe y Bernaola (2019, p. 23) afirman que una de las
novedades mas significativas de la Directiva aprobada en 2018 es que
todos los prestadores de servicios de comunicacion audiovisual VOD
estarian obligados a disponer en sus catalogos de al menos un 30% de
obras europeas, hecho que no supondria una novedad para los operadores
de television europeos pero si para las nuevas plataformas VOD inter-
nacionales, una novedad sobre todo para los operadores internacionales
no europeos (como Netflix, HBO, Disney+, Prime Video, Apple TV,
etc.). Las plataformas VOD internacionales podrian encontrar una fécil
resolucion a este requisito a través de la adquisicion de las plataformas
de contenidos audiovisuales europeas, con un amplio catalogo de pro-
duccion europea, como podria ser el caso de la espafiola Filmin.

Ademds, a las plataformas VOD internacionales podria exigirseles por
ley “una contribucion financiera al desarrollo de la produccion audiovi-
sual europea mediante inversiones directas en contenidos y aportaciones

a fondos nacionales” (Aguado-Guadalupe & Bernaola, 2019, p. 23).
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En Espafia la Ley 22/1999 regula la colaboracion entre las televisiones
y la produccion, después modificada por Ley 15/2001 y desarrollada
por el Real Decreto 1652/2004. Dicho Decreto establece que los ope-
radores de television deben dedicar el 5% de sus ingresos totales del
afio anterior a la financiacion de produccion europea (Ansola Gonzalez,
2003; Pérez-Rufi & Castro-Higueras, 2020). Como consecuencia de
estas leyes, los operadores de television fundaron sus propias produc-
toras de cine y abrieron una nueva éarea de actividad, la produccion
cinematografica. Esto les llevaria mas adelante a liderar el sector de la
produccion de cine en Espafia y a concentrar el éxito en dos producto-
ras, Atresmedia Cine y Telecinco Cinema, ligadas respectivamente a
Atresmedia y a Mediaset Espafia. La “imprescindible participacion de
las televisiones para lograr un éxito en taquilla” es consecuencia “de la
obligacion regulada por ley de inversion en financiacion de produccion
cinematografica” (Pérez-Rufi y Castro-Higueras, 2020, p. 178).

Las plataformas VOD operativas en Espafia podrian estar obligadas
desde la aplicacion de la regulacion europea a producir cine, algo que,
de facto, han comenzado a hacer en colaboracion con otras productoras
y con las propias cadenas de television (principalmente con Atresmedia
Cine). ;Qué consecuencias podria tener la aprobacion en Espafia de esta
medida? Es algo que estd por ver. De la misma forma que la obligada
inversion en produccion de cine convirtio a Atresmedia y Mediaset
Espaia en las principales productoras de cine en Espafia, una medida
similar podria hacer de Netflix, Prime Video, Disney+ o HBO los
lideres en la produccion de cine espafiol. La dependencia del sector de
la produccién de cine en Espafia podria asi pivotar de las televisiones

comerciales espafiolas a las grandes operadoras VOD internacionales.
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Campos-Freire, De-Aguilera-Moyano y Rodriguez-Castro (2018,
p. 236) reconocen la complejidad de esta regulacion y de la auto-regula-
cién de multiples actores, por cuanto la regulacion también se encuentra
frente a la necesaria independencia de los medios y a la preservacion
de los derechos basicos de libertad de expresion y de comunicacion,
aquellos que, por otra parte, han sido enarbolados por los operadores
de television cuando se han visto afectados por decisiones legislativas o
judiciales. Aunque la Directiva europea aprobada en 2018 conforma un
marco legislativo comun de la regulacion de las plataformas VOD inter-
nacionales y nacionales en Europa, los ciudadanos decidirian libremente
qué contenidos audiovisuales consumir y a qué plataformas abonarse,

caso de que quisieran hacerlo, por lo que tendrian la Gltima palabra.

4 LA CONCENTRACION MEDIATICAY LAS ALIANZAS
ENTRE GRUPOS MULTIMEDIA INTERNACIONALES

Y ESPANOLES COMO ESTRATEGIA FRENTE A LAS
PLATAFORMAS VOD

Se utiliza la expresion “television lineal” para hacer referencia a
la television distribuida por ondas, satélite o cable en la que hay una
programacion y no se hace un consumo a la carta. Podriamos hacer
extensiva esta expresion para remitirnos a los grupos mediaticos, por
cuanto la base de sus negocios siguen siendo las areas de consumo
tradicional, como la television lineal, la prensa impresa, la radio o la
produccion cinematografica para salas de cine. Estos “grupos lineales”
han encontrado limites a su expansion en mercados y areas y han pare-

cido destinados a su concentracion y consecuente redimensionamiento.
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En 2017 Disney anunciaba la adquisicion de la division de entre-
tenimiento de Fox, previamente propiedad del grupo News Corp
(Rupert Murdoch), que termin6 por hacerse efectiva en marzo de 2019.
Disney lanz6 su plataforma VOD Disney+ en Estados Unidos y Canada
en noviembre de 2019. Con una apertura de mercados gradual, Disney+
llegd a Europa y Espana en marzo de 2020, en pleno confinamiento a
causa de la pandemia del coronavirus Covid-19, tras su puesta en marcha
en los Paises Bajos en septiembre de 2019. Quedo fuera del acuerdo
entre Disney y Fox la plataforma de satélite Sky, que tras la pugna con
Disney, termin6 siendo comprada por el operador de telecomunicacio-
nes ComCast en septiembre de 2018, integrandose asi como una de las
marcas de NBCUniversal.

AT&T completod la compra de Time Warner en junio de 2018,
ademads de presentar su nuevo nombre y logo, ahora conocido como
WarnerMedia. WarnerMedia anuncidé una plataforma VOD llamada
HBO Max con contenidos procedentes de HBO, DC Universe, Turner,
The CW o CNN para el afio 2020.

En mayo de 2019 se anunci6 que Disney y Comcast acordaron
que el 66% de Hulu pasara a manos de Disney y el resto se lo quedara
Comcast. Comcast podra vender su parte a Disney en 5 afos por un
valor minimo de 27.500 millones de dolares o a un precio “justo de
mercado”. AT&T (WarnerMedia) habia vendido su participacion de
Hulu de aproximadamente el 10% en abril de 2019. Con esta nueva
adquisicion, Disney se prepara para conquistar el panorama en streaming
haciendo competencia a su mas directa rival en estos servicios, Netflix.
Disney es asi propietario de dos plataformas OTT con modelos de nego-

cio en principio diferenciados: Hulu y Disney +. Disney comercializa
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en Estados Unidos un paquete con las plataformas Disney+, Hulu y
ESPN por 12,99 doélares al mes. Hulu se posiciona, por tanto, como la
marca de Disney de entretenimiento al margen de los estudios y de los
contenidos familiares de Disney.

En 2019 Viacom y CBS anunciaron su integracion (después de
quince anos divididos en dos corporaciones) en el grupo ViacomCBS.
ViacomCBS cuenta con la plataforma CBS All Access, al que habria
que afadir la plataforma VOD Pluto TV desde principios de 2019, que
opera en Estados Unidos y en América Latina (desde finales de marzo de
2020) con 250 canales de television online y con contenidos a la carta.

En Europa y en Espafia, el grupo francés Vivendi intent6 sin éxito
convertirse en el propietario mayoritario del grupo italiano Mediaset, en
un movimiento paralelo al de los grandes grupos estadounidenses. Mas
adelante, Mediaset Italia y Mediaset Espafia anunciaron su proyecto de
fusién en el grupo Media for Europe, operacion que el grupo francés
Vivendi, propietario de una parte de las acciones, intenta frenar y que
llevé a los tribunales tanto en Italia como en Espafa. La fusion entre
ambas sociedades recibid el visto bueno de los accionistas en Mildn y en
Madrid el pasado 4 de septiembre de 2019, pero la francesa Vivendi se
opuso a la operacion y recurrio a la justicia, que suspendio el proyecto
de forma cautelar.

En febrero de 2020 Mediaset confirmé que ‘MFE-Media for Europe’
continuaba adelante con la fusion. El Tribunal de Milan rechaz6 las
medidas cautelares solicitadas por Vivendi y Simon Fiduciaria, para la
nulidad de las deliberaciones de la juntas de accionistas de Mediaset
(Italia) del 4 de septiembre de 2019 y el 10 de enero de 2020.
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La justicia de Milan permitio la fusion tras la adopcion de los acuer-
dos por la matriz italiana y Vivendi solicité nuevas medidas cautelares
en la Audiencia Provincial de Madrid contra la junta de accionistas,
que podrian suponer la suspension cautelar de los acuerdos sociales
aprobados en la junta de Mediaset Espafia en febrero de 2020, tras las
medidas cautelares que bloquearon la fusion aprobada por la junta de
Mediaset Espaiia en septiembre de 2019.

Mediante la fusion de Mediaset (Italia) y Mediaset Espafia, el grupo
Media for Europe aspira a convertirse en uno de los grupos lideres a
nivel europeo, para asi hacer frente a los operadores internacionales
que llegaron de la mano de las plataformas VOD, como Netflix, Prime
Video o HBO Go (en Espaia comercializado con la marca HBO Espaiia,
a la espera de la introduccion de la plataforma HBO Max), con lo que
también ha llegado a acuerdos de coproduccion y distribucion.

En el caso espafiol tenemos la célebre fusion de operadores de
TDT (Medina-Nieto y Bernal-Labio, 2019), las compras de Canal+
por Telefonica y de Ono por Vodafone o la adquisicion del Grupo Zeta
por parte de Prensa Ibérica en 2019, entre los movimientos estratégicos
mas relevantes de los ltimos cinco afios.

Todos estos movimientos de concentracion son consecuencia de la
fragilidad de las estructuras tras la contundente crisis econdmica que
afecto a todas las industrias y, con particular dureza, las culturales. Segiin
Diaz Nosty (2017), durante los afios de la crisis, el sistema espafiol de
medios sufrié “una transformacion profunda, que se corresponde con
la evolucion conocida en otras naciones, aunque muestra caracteristicas
propias que hacen mads patentes ciertas debilidades”. Igualmente, la

entrada en el mercado de novedosos y poderosos agentes tecnoldgicos
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y el cambio en los héabitos de consumo de cultura de los ciudadanos
predispusieron a los “grupos multimedia lineales” para aplicar medidas
estratégicas que suponian la concentracion con otros grupos.

Inevitablemente, ello ha llevado al redimensionamiento de estos
grupos multimedia y al despido de personal, también con el objetivo de
rentabilizar la inversion realizada en la compra de otros medios. Como
consecuencia de los Gltimos movimientos estratégicos, Garcia-Santamaria
y Pérez Serrano (2018) llegan a poner en duda la existencia misma de
los actuales conglomerados mediaticos espafioles, viendo incluso fac-
tible, “en el corto-medio plazo, su simple desaparicion, troceamiento
o integracion en nuevas plataformas mediaticas”.

De lo que no cabe duda es que los nuevos agentes han condicio-
nado con sus modelos de produccion, distribucién y comercializacion
al conjunto de las industrias audiovisuales, en Espafa y en el mundo,
introduciéndolas en una nueva era.

Cela (2013) sostiene que los grandes grupos multimedia (“los nuevos
amos del mundo”) establecen entre si “alianzas o acuerdos coyunturales
para acciones concretas y para la compraventa de productos mensajis-
ticos”, dentro de “una dindmica de alianzas, fusiones, absorciones y
concentraciones, tratando de tomar posiciones en el dominio de una
infraestructura de la informacién global” (Reig, 2011).

Este tipo de actuaciones entre supuestos rivales supone, en definitiva,
una reaccion frente a “enemigos” comunes: como en la popular serie de
television Game of Thrones (HBO, 2011-2019), las alianzas entre grupos
de poder han venido en ocasiones motivadas por la amenaza de inci-
pientes agentes, como aquellos nacidos de mano de la television online.

Valga como ejemplo el caso de la directamente denominada La Alianza,
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asociacion entre France Télévisions, RAI y ZDF para “intercambiar y
poner en comun ideas que puedan converger en coproducciones euro-
peas de gran nivel” (Clares-Gavilan, Merino Alvarez, & Neira, 2019).
La plataforma espanola LovesTV (constituida por TVE, Atresmedia y
Mediaset Espafia) o la estadounidense Hulu también son el resultado de
la apuesta por actuaciones conjuntas entre rivales frente a la amenaza
de las OTT (incluso si finalmente Hulu termind por integrarse en las
marcas de Disney).

Mediaset (Italia) no renuncia a otro tipo de alianzas con las platafor-
mas OTT. En octubre de 2019 Mediaset Italia anuncio la coproduccion
con Netflix de siete largometrajes (Il Messaggero, 2019), el primero de
los cuales se estren6 en la plataforma VOD en julio de 2020 (Sotto il
sole di Riccione, Younuts!, 2020). Simultdneamente, Mediaset Espafia
firmo6 acuerdos con Amazon Prime Video como primera ventana de
distribucion de sus ficciones seriadas.

Como caso particular, esta vez una produccion para television,
podria resultar paradigmatica la serie EI joven Papa (The Young Pope,
Paolo Sorrentino, 2016): el proyecto fue financiado por Sky (enton-
ces propiedad de News Corp y ahora de ComCast), Canal+ (marca
insigne de Vivendi) y HBO (una de las divisiones de Time Warner, hoy
WarnerMedia tras la compra de AT&T). Ademas intervinieron en su
produccion la compafiia gala Haut et Court TV y la productora espafiola
Mediapro, contando con la distribucion de Freemantle, filial britdnica
de produccion y distribucion de television internacional de RTL Group
(Bertelsmann). En un contexto de extrema rivalidad, las alianzas entre
grupos son estrategias fundamentales si quieren sobrevivir al empuje
de las plataformas VOD.
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5 EL NUEVO ESCENARIO POST-COVID-19 PARA LA
TELEVISION EN ESPANA

Durante afios se ha cuestionado la vigencia de la television ante
el empuje de nuevos medios, dispositivos y formatos distribuidos de
forma online. En el caso de Espafia, la television sigue siendo el medio
mas accesible para sus ciudadanos, con un 85,9% de espafioles que
consumen television diariamente, segiin recoge la Encuesta General de
Medios elaborada por la Asociacion para la Investigacion en Medios de
Comunicacion (AIMC) en su primera oleada de 2020 (AIMC, 2020).
Esta misma encuesta ha sido testigo en sucesivas oleadas del crecimiento
del acceso de Internet, con un 81,1% de espafioles usuarios de Internet
(AIMC, 2020).

Las audiencias de la television en Espana son medidas diariamente
por la empresa Kantar Media. Desde el afio 2013 se advertia un descenso
de la media de minutos visionados por cada espaiol, si bien la crisis
provocada por el coronavirus Covid-19 y el obligado confinamiento en
los hogares dispararon el consumo de television, batiendo récords his-
toricos. Asi, los meses de marzo y de abril de 2020 los espaiioles vieron
mas minutos de television que nunca antes desde que hay mediciones
de audiencia: 284 minutos de visionado medio fue el valor de marzo
de 2020 (321 minutos si consideramos so6lo la segunda quincena del
mes, tras ser decretado el estado de alarma en Espafia el 14 de marzo) y
302 minutos en abril (Barlovento Comunicacion, 2002a). Los siguientes
meses con vigencia del estado de alarma ofrecieron medias de 260 minu-
tos en mayo y 231 minutos en junio, paralelos al proceso gradual de

desescalada del confinamiento.
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Estos datos confirman la vigencia de la television como medio capaz
de concentrar grandes masas de audiencia, especialmente cuando la
actualidad informativa se impone como contenido mas demandado y
cuando los ciudadanos no tienen otras alternativas de consumo de ocio
o de cultura.

Seglin hacia publico AIMC, la television de pago en Espafia crecid
hasta alcanzar al 53,8% de los hogares. Ademas, de “apenas existir en
20157, las plataformas VOD “han llegado a estar presentes en un 38%
de los hogares en la ola final de 2019” (AIMC, 2019, p. 2). Durante la
primera quincena de confinamiento, los espafioles incrementaron un
60% su consumo de video en streaming, lo que nos permite hablar de
un sector progresivamente consolidado en Espafia (Forte, 2020).

Seglin publicaba El Pais, “Espaiia tiene la red de fibra optica mas
extensa de Europa y una de las coberturas més potentes de telefonia
movil 4G gracias a una competencia feroz” (Hidalgo Pérez, 2020), lo
que explica que el trafico de Internet en los primeros dias del confina-
miento creciera un 80% sin que ello colapsara las telecomunicaciones.
El buen estado y la alta capacidad de la fibra dptica espanola no llevaron
a Netflix, a diferencia de en el resto de Europa (con unas infraestructuras
mas débiles), a reducir la calidad de resolucion de contenidos en Espafia.

Los datos de implantacion de las plataformas VOD internacionales
en Espafia son un misterio, desde el momento en que no existe la obli-
gacion de informar a instituciones publicas del nimero de abonados
con que cuentan. La CNMC dej6 de hacer estimaciones del nimero de
clientes en octubre de 2019, dudando de los datos de los operadores
de telecomunicaciones (Cano, 2019). Extrapolando los resultados del
Panel de Hogares publicado por la CNMC, “6.864.000 hogares utilizaron
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plataformas como HBO, Netflix, Amazon Prime Video, Movistar Lite o
Filmin para ver contenidos audiovisuales para este periodo” (Cano, 2020).

Barlovento Comunicacién (2020b), sin embargo, cifra el nimero
de clientes de las plataformas OTT de pago en Espana en 16.395.000,
0 7.251.000 hogares (el 38,7%). Junto a estas plataformas, los clientes
de los operadores de television tradicionales (cable y satélite), serian
12.328.000 (o el 27,8% de los hogares espaioles, mas de cinco millones),
que podrian ser simultdneamente clientes también de las OTT de pago
en algunos casos: “las personas que reciben alguna de las plataformas
de pago superan los 23 millones, el 56,9% del universo de consumo”
(Barlovento Comunicacion, 2020b).

Esta altisima implantacion de la television de pago sorprende en un
pais con una fuerte costumbre de consumo de contenidos audiovisuales
gratuitos, de forma legal a través de TDT o, afios atras, mediante la
pirateria. Espafia ha pasado de ser un pais escasamente atractivo para la
introduccion de plataformas basadas en modelos de negocio de pago a un
mercado en crecimiento con un alto potencial de explotacion comercial.

El problema a medio plazo puede estar en los efectos de la crisis
provocada por la pandemia. Como aprendimos tras la crisis econdmica en
Espaiia, sus efectos fueron devastadores para las industrias culturales en
general y, de forma especifica, para las plataformas de television de pago
(Pérez-Rufi, Gomez-Pérez y Navarrete-Cardero, 2013). Sin embargo,
crecio el consumo de la television en abierto (TDT) al punto de lograr
récords en medias diarias de consumo.

De repetirse los patrones de comportamiento de los ciudadanos
espafioles en cuanto a consumo de contenidos audiovisuales en tiem-

pos de crisis, podriamos esperar una reduccion del nimero de clientes
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de las plataformas de television de pago, un aumento del consumo
de la television en abierto, una reduccion muy selectiva del niimero
de plataformas a las que se abonan y, no habria que descartarlo, un
renacimiento de la pirateria y del consumo al margen de la industria.
Como comentabamos en las primeras lineas de este texto, el mercado
espafiol podria quedar aun mas limitado y la amplisima oferta seria
insostenible para los operadores, lo que podria conducir a las fusiones
entre plataformas o al abandono del mercado espaiiol: son los juegos
del hambre. De momento, en julio de 2020 Sky anunci6 que cesaba su

actividad en Espaiia.

CONCLUSIONES

Una vez interpretada la situacion de la industria audiovisual y tele-
visiva en el mundo, Europa y Espafia, podemos concluir que la intro-
duccion de nuevos agentes en el mercado audiovisual ha provocado un
cambio en las formas de consumo de contenidos audiovisuales y en las
politicas de comunicacion que regulaban las relaciones entre las dife-
rentes partes implicadas en el mercado. Estos cambios han significado
una desregularizacion del sector, simultdneamente menos intervenido
y mas dependiente de las oscilaciones del consumo, del mercado y de
las estrategias comerciales de las empresas.

Esto ha conducido a un contexto de extrema rivalidad. La mencion al
filme The Hunger Games al inicio de este capitulo no es gratuita, aunque
si exagerada y alarmista, como si de un clickbait se tratara: los grupos
multimedia tradicionales se han topado con empresas jovenes capaces de

entender las demandas de sus clientes (gracias a la “plataformizacion”
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de la cultura y al dominio privilegiado del Big Data), dando lugar a una
batalla entre lo nuevo (concretado en decenas de plataformas OTT) y lo
viejo. No estamos diciendo, como ocurria en el filme, que “s6lo puede
quedar uno”, pero si que el niimero de rivales es tan elevado y se ha
incrementado de tal forma la inversion en produccion de contenidos,
infraestructuras y marketing, que no habrd suficiente mercado en Europa
y en Espafa capaz de mantenerlo, incluso si se aplican economias de
escala que exportan globalmente dicha inversion. La situacion post-Co-
vid-19 no ha hecho sino empeorar aun mas la situacion.

Ante una situacién que podriamos calificar como “burbuja”,
Komissarov y Sdnchez-Narvarte (2019, p. 56) afirman que “la integracion
de toda la cadena de valor, en unos pocos conglomerados mediaticos,
es un efecto inevitable de este proceso”.

La entrada de nuevos operadores (las plataformas OTT/VOD globa-
les) en los mercados internacionales y nacionales ha llevado a conver-
gencias y alianzas inesperadas en los grupos mediaticos tradicionales,
asi como a arriesgadas y antes imprevistas apuestas por plataformas,
servicios y productos de rentabilidad insospechada. Los juegos del
hambre o el game of thrones mediaticos estan a punto de comenzar.

Los poderes publicos no pueden quedar al margen de su interven-
cion en el mercado de la cultura y de la industria audiovisual y deben
argumentar su actuacion desde motivos que justifiquen las politicas
culturales y las politicas de comunicacién que habrén de aprobarse y
aplicarse. No intervenir podria significar una mayor concentracion de
medios y una mayor dependencia de empresas como Netflix o Disney,

ademas de un descuido de la proteccion de la cultura nacional propia.
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ESTRUCTURA DEL MERCADO AUDIOVISUAL
EN ESPANA: APUNTES PARA UNA
INTRODUCCION

José Patricio Pérez Rufi’

Las industrias culturales y creativas conforman “un poderoso ins-
trumento de desarrollo econémico y de competitividad, dada su rele-
vancia en términos de empleo, innovacion y cohesion social”, afirman
Murciano y Gonzalez Saavedra (2018, p. 205). Los sectores cultural
y creativo ocupan a 584.300 personas en Espafia (el 3.1% del empleo
total y el 9% del empleo del sector servicios). Ademas, en Espafia fun-
cionan 114.099 empresas orientadas al ambito de los sectores cultural
y creativo, 25 empresas por cada 10.000 habitantes, es decir, el 8% de
todas las empresas espaiolas del sector servicios (Murciano & Gonzalez
Saavedra, 2018, p. 207).

La industria audiovisual espafiola inicid en 2008 una dificil situacion
como resultado de la coincidencia en un mismo momento de la recesion
econdmica, la crisis bancaria, los recortes de los gobiernos, el incre-
mento de los impuestos (el IVA) y la poderosa revolucion digital que
ha cambiado las estructuras y los procesos de produccion de los medios

y los hébitos de consumo de informacion y cultura de las audiencias,
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ahora usuarios (Pérez-Rufi, 2017). La suma de estas circunstancias
provoco la concentracion en la propiedad de los medios y el aumento
de la dependencia de los grandes consorcios medidticos internaciona-
les, en cuyas estructuras terminan por integrarse de un modo u otro los
principales medios de comunicacion espafoles, muy especialmente los
de naturaleza audiovisual.

El andlisis de las diferentes fuerzas (politicas, econdmicas, culturales
y sociales) que interactiian en un contexto de libre competencia en el
terreno de los medios de comunicacion queda representado en la estruc-
tura del mercado o del sistema mediatico del que forman parte. Segiin
Medina Laveron (2015), la estructura del mercado audiovisual explica
el modo de organizarse el mercado de las industrias audiovisuales y el
tipo de relaciones que se establece entre los sujetos. En todo mercado,
lo primero que hay que hacer para afrontar su analisis es identificar a los
sujetos, es decir, a las personas fisicas o juridicas, que, haciendo uso de su
libertad, toman decisiones que modifican las reglas del juego, configuran
mercados e influyen en la consolidacion de tendencias (Medina, 2015).

El proposito de este texto es la identificacion de las principales
empresas que operan en los diferentes sectores que conforman la
industria audiovisual en Espafia atendiendo, en primer lugar, al desa-
rrollo sincrénico de los principales sectores y, en segundo lugar, a su

integracion en grupos multimedia.

1 OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Este trabajo tiene por objetivo principal analizar el desarrollo de

diferentes sectores de las industrias audiovisuales espafiolas a fin de
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ponerlos en contexto en un marco introductorio dentro de la disciplina
metodologica Economia Politica de la Comunicacion, aplicado al
caso espafiol. Como segundo objetivo, se aborda el comentario de la
estructura del sistema mediatico espafiol desde el repaso de los prin-
cipales grupos multimedia, propietarios de las principales emisoras de
television en Espaiia.

La disciplina metodolégica que se marcaria el logro de estos objeti-
vos y que tendria este objeto de estudio es la Economia de los Medios.
Segun Medina Laveron (2015, p. 16), la Economia de los Medios como
disciplina se desarrolla con fuerza “a partir de la década de los ochenta
como consecuencia de la liberalizacion de los mercados de la comuni-
cacion y de la privatizacion de las companias de television™. La Econo-
mia de los Medios examina el modo en que las diferentes actividades,
organizaciones, sistemas y empresas mediaticas se ven afectadas por las
fuerzas econdmicas y financieras (Picard, 2003). También estudia las
causas y consecuencias de los cambios en los habitos de consumo de
cultura y de ocio en las mencionadas fuerzas econdmicas y financieras
y, en los ultimos afos, las consecuencias de la crisis econémica en el
consumo de contenidos culturales y en las politicas de comunicacion
(Pérez-Rufi, 2017).

La Economia de los Medios se encuentra en estrecha relacién
con la Economia Politica de la Comunicacion (EPC), al punto de que
podriamos considerar dichas disciplinas equivalentes o complementa-
rias. Sostiene, en este sentido, Mastrini (2013), que resulta del cruce
de diversos campos académicos: la Economia, la Ciencia Politica y las

llamadas Ciencias de la Comunicacion o la Informacion.
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Segin Alvarez Monzoncillo y Léopez Villanueva (2009, p. 121),
actualmente, la economia politica aparece como una “corriente tedrica
critica, de cardcter multidisciplinario” que “estudia las influencias de
la regulacion, las presiones econdmicas y politicas, la competencia
imperfecta de los mercados y la defensa del servicio universal, asi como
los ambitos de la comunicacién y las telecomunicaciones”, ademas
del analisis econdmico. Los pilares basicos de la disciplina han sido
“la denuncia permanente de las l6gicas de poder establecidas por los
medios de comunicacion como actores politicos, las fuertes desigual-
dades entre los intercambios culturales y de informacion entre paises,
y el imperialismo cultural” (Alvarez Monzoncillo & Lopez Villanueva,
2009, p. 121).

2 SECTORES DE LAS INDUSTRIAS AUDIOVISUALES EN ESPANA

Espafia participa de las dinamicas mas frecuentes en Europa, a
diferencia de lo que ocurre en Estados Unidos. Esto significa que
el mercado audiovisual en Espafia estd bastante regulado: el Estado
interviene y al mismo tiempo aplica regulaciones europeas, no se deja
a las empresas regularse por si mismas por los mas puros criterios de
mercado. Esto es asi debido a las caracteristicas de una industria que
opera en la creacion de mensajes simbolicos tremendamente influyente
en la opinidn publica y en la cultura, lo que ya supone en si un acto
politico. Sin embargo, la evolucion en las tres Gltimas décadas en
las industrias audiovisuales espafiolas ha sido hacia una progresiva
liberalizacidon controlada que poco a poco va dejando el destino de

aquellas en manos del mercado.
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2.1 Cine

Un rapidisimo repaso de la historia del cine desde el punto de vista
industrial y estructural podria arrancar con la mencion a que el cine
llegd a Espana poco después de su invencion por los hermanos Lumicgre.
Muy desde el principio, a comienzos del siglo XX, ya habia producto-
ras de cine espafiolas, encontrandose sus sedes en Barcelona, Madrid
y Valencia. Hasta los afios 30 el publico prefiri6 el cine de produccion
extranjera, sobre todo de Francia y del recién nacido Hollywood.
Sin embargo, en los afios de la II Republica el cine espafiol tiene éxito
en el mercado nacional y en el Iberoamericano, iniciando las bases de
lo que prometia ser una industrializacion de la produccion (Benet, 2012;
Montes Ibars, 2016).

El estallido de la Guerra Civil en 1936 rompe con este intento de
forja de una industria cinematografica fuerte. Durante los afios de la
Posguerra, a partir de 1939, y durante la Dictadura de Franco, la industria
del cine espanol estuvo fuertemente intervenida y censurada. Ademas,
el Régimen intervenia en la produccién a través de subvenciones que
premiaban a aquellas peliculas y aquellos cineastas afines a la ideologia
impuesta por la Dictadura.

Con la democracia, se elimina la censura pero la industria espa-
nola del cine sigue siendo tremendamente dependiente de las ayudas
publicas. El cine espafiol es mayoritariamente deficitario en términos
econdmicos y no existiria de no ser por las ayudas publicas. Con los
cambios legales que obligan a los operadores de television a invertir
en produccion de cine espafol, dichos operadores de television van a

situarse a la cabeza de la produccién de cine: las peliculas que tienen
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éxito en Espafa estdn producidas por Telecinco, Atresmedia, TVE o
Movistar, sin que apenas quede margen para peliculas producidas fuera
de las televisiones (Pérez-Rufi y Castro-Higueras, 2020). Esto lleva a
una situacion de fuerte polarizacion: por una parte, estan las peliculas
producidas por las televisiones, con mas presupuesto, directores de
prestigio, actores y actrices célebres, etc., y, por otra, las producciones
de bajo presupuesto, independientes, que tendran muy poca repercusion
medidtica y comercial.

La industria cinematografica se divide en tres grandes sectores:
produccidn, distribucion y exhibicion, siguiendo la linealidad de su
cadena de valor, que habria que matizar si consideraramos los sectores
relativos a otras ventanas de amortizacion. La produccion se encargaria
de “hacer” las peliculas; la distribucion daria una salida comercial a
estas peliculas: negocia con las salas de cine, las vende a los exhibido-
res y las promociona; la exhibicidon cinematografica seria el negocio de
las salas de cine, donde las peliculas se proyectan para el publico que
compra una entrada para verlas. La exhibicién cinematografica no es
la nica salida para las peliculas, que pueden encontrar otras ventanas
de amortizacidon (como la venta en video, la venta de los derechos de
emision en television o la distribucion a través de las plataformas VOD).

La produccion cinematografica en Espafia se ha caracterizado
desde unos rasgos que han destacado su limitada competitividad y
su fragilidad en términos de industrializacion, de forma estructural
antes que coyuntural: gran atomizacién empresarial, fuerte debilidad
financiera, el pequefio tamafio del mercado doméstico y del interna-
cional o las limitaciones para acceso a las ventanas de amortizacion

(Alvarez Monzoncillo & Loépez Villanueva, 2007); problemas de
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identidad y de percepcion por el publico nacional (Garcia Fernandez,
Reyes Moreno, & Clemente Mediavilla, 2014); polarizacion, con-
centracion del éxito en pocas productoras, asi como la necesaria
intervencion de las cadenas de television y de sus grupos medidticos
(Pérez-Rufi & Castro-Higueras, 2020). Las carencias industriales no
significan, sin embargo, que la cinematografia nacional carezca de
calidad artistica, prestigio y reconocimiento por parte de la critica
nacional e internacional y del publico (incluso si la cuota de pantalla
del cine espafiol en el mercado doméstico ronda el 15% de toda la
recaudacion anual en taquilla).

La distribucion cinematografica estd fuertemente concentrada en
Espafia, es decir, son muy pocas distribuidoras las que cuentan con el
mayor numero de peliculas exhibidas y las que recaudan los mayo-
res porcentajes. Siete empresas distribuidoras acumulan alrededor
del 80% de toda la recaudacion de la taquilla de las salas de cine en
Espafia (Krauel Agrasot, Martinez Ruiz, McDonnell, Palacios Garcia
& Soto Barron, 2019). Estas empresas son las filiales nacionales de los
grandes estudios de Hollywood: Warner Espafia, Buena Vista (Disney),
Hispano Fox, Paramount Spain, etc.

Los exhibidores también estdn concentrados y son pocas cadenas
las que acumulan mayor numero de salas en Espafia (Cinesa, Yelmo,
Cine Sur, Ocine, Odeon, entre otras). Sin embargo, estas empresas
no tienen un control tan fuerte como las distribuidoras o como las
productoras, ya que las cinco principales cadenas de cine no suman
ni el 40% de todas las salas de cine en Espafia (Gomez-Pérez &
Pérez-Rufi, 2017).

206



meistudies

2.2 Radio

Laradio se emite a través de ondas electromagnéticas, principalmente
a través de ondas directas en FM (Frecuencia Modulada). El espectro
radioeléctrico, es decir, la gama de ondas electromagnéticas con fre-
cuencias muy adaptables a la comunicacion, pertenece a la humanidad,
no es propiedad de ninguna institucion, si bien, su regulacion se confia
a los Estados que, a través de comisiones reguladoras internacionales,
reparten las frecuencias en funcion de sus aplicaciones a través de licen-
cias. Llevando estas particularidades a la actualidad, podemos apuntar
a que un rango de frecuencias se utiliza para telefonia movil, otro para
Internet movil, otro para comunicaciones por radio, otro para radio FM
y AM, otro para television, etc. Para ocupar una parte del espectro de
radio es necesario ganar una licencia en un concurso publico.

En Espafia existe un sistema mixto de radio: hay emisoras de titu-
laridad publica estatales, autondémicas y municipales (RNE, Canal Sur,
Catalunya Radio, etc.) y emisoras de titularidad privada (SER, COPE,
Onda Cero, etc.).

Las primeras emisiones de radio en Espafia tienen lugar desde el
14 de noviembre de 1924, en plena dictadura de Primo de Rivera, a
través de Radio Barcelona EAJ-1. En su nacimiento, las primeras emi-
soras de radio eran privadas. La radio publica nace con Radio Nacional
de Espana tras la Guerra Civil, como una prolongacion del uso de la
radio por parte del régimen nacional. En 1957 se inician las primeras
emisiones en Espafia en FM. Tras la muerte del dictador, comienza una
nueva época para la radio, que va a la cabeza de los medios de infor-

macion por su inmediatez, credibilidad y autonomia (Franquet, 2008).
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A partir de 1977 se liberalizan los informativos en la radio espafiola,
con lo cual las radios privadas inician su propia produccién de servicios
informativos, al margen de la censura (Franquet, 2008).

En los afios 80, las emisoras que nacieron como forma de expresion
para el publico local terminaron sucumbiendo a las leyes de mercado tras
las compras o absorciones de los grandes grupos (Franquet, 2003). Des-
taca, por ejemplo, Union Radio (hoy llamada Prisa Radio), que pertenece
al Grupo Prisa y que concentra a algo mas del 70% de la audiencia de
radio, a través de sus emisoras: SER, Los 40, Cadena Dial, Radiolé, etc.
La competencia de Prisa Radio son las emisoras de Atresmedia Radio
(Onda Cero, Europa FM, Melodia FM), que pertenecen al Grupo Planeta,
y el grupo de emisoras COPE, Cadena 100, Rock FM y Megastar FM,
que pertenecen mayoritariamente a la Conferencia Episcopal. El grupo
de radio publica estatal, Radio Nacional de Espafia (RNE), cuenta con
una emisora estatal de corte generalista y varias emisoras especializadas
(Radio Clasica, Radio 3, Radio 5 Todo Noticias) o destinada a la audien-
cia de Catalufia (Radio 4), ademas de la programacion internacional.

La forma de emision de estas cadenas de radio sigue siendo ana-
logica, igual que lo ha hecho desde 1924, y en FM, como desde 1957.
Aunque en la radio se trabaja con contenidos digitales y la produccién
es digital, la emision y la recepcion a través de receptores de radio sigue
siendo analdgica. La radio no se ha digitalizado (a excepcion de la
radio que oimos a través de Internet, de una app o de los receptores de
television digital) y no ha apostado plenamente por el DAB+, mas alla
de la mera experimentacion en los afios del cambio de siglo. La historia
de la radio digital en Espafia es la del fracaso en la implantacion de un

potencialmente revolucionario medio.
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2.3 Television

La television inicia sus emisiones regulares en Espafia en 1956.
En este momento so6lo existe un canal de television, Television Espa-
nola (TVE), de titularidad publica. En la década de los 60 inicia sus
emisiones el segundo canal de Television Espafiola. Son los afios de
la dictadura franquista y el monopolio es publico. La television en ese
momento emite a través de ondas electromagnéticas, el mismo tipo de
ondas de radio que ya utilizaba la radio para emitir en AM y en FM (de
ahi la denominacidn television terrestre o television hertziana).

El monopolio de la television lo tendra el Estado mas alla de la muerte
del dictador, hasta el afio 1988. De forma previa, habian empezado las
emisiones de algunas televisiones publicas autondmicas, después de
regularse su situacion en 1983 con la aprobacion de la Ley 46/1983,
del Tercer Canal. Entre las primeras televisiones publicas autondémicas
estuvieron TV3, ETB, TVG y Canal Sur.

Para que nacieran las televisiones terrestres privadas era necesario su
regularizacion y su legislacion: como ocurre con la radio, para ocupar
una parte de las ondas de radio es necesario que el canal de television
terrestre o hertziano haya ganado una licencia en un concurso publico.
Otros modelos de television, como la television a través de Internet
(en plataformas VOD) no requieren de una licencia ganada en un con-
curso publico porque en Internet no hay limitacion fisica del medio de
distribucioén y dependen puramente del mercado.

En 1988 el Congreso de los Diputados aprueba la Ley de la Television

Privada (Ley 10/1988). Es en este momento cuando se abre un nuevo
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horizonte en el mercado de la comunicacion que daré pie a batallas por
el poder mediatico (Lopez Mufioz, 2017).

Tras aprobarse la Ley de la Television Privada el Gobierno pone en
marcha un concurso para otorgar tres licencias para operadoras privadas
de television. Finalmente, las tres sociedades que lograron el permiso
fueron Antena 3 de Television, Telecinco y Canal+ (que pertenecia a
Sogecable/Grupo Prisa) (Reig, 2011). Las dos primeras emitirian en
abierto y la tiltima, Canal+ (entonces filial del Canal+ francés, del grupo
Vivendi), seria de pago y requeria de un abono mensual y un descodi-
ficador para poder ver sus emisiones. Todos estos canales, tanto los de
television publica (TVE, autondmicas, municipales), como los privados
(Antena 3, Telecinco, Canal +) emiten a través de ondas hertzianas, es
decir, ondas de radio.

Sogecable/ Prisa, puso en marcha una red de televisiones locales
llamada Localia, que nace en 1999. Estas emisiones se hacian también a
través de ondas hertzianas, es television terrestre de titularidad privada,
pero emitiendo a través de emisoras locales (aunque con una buena
parte de su programacion en cadena).

En los afios 90 iniciaron también sus actividades los operadores
de television por cable (herederos del anterior sistema de video comu-
nitario local) y los primeros operadores espafioles de television por
satélite. En el cable se hicieron concursos publicos por demarcaciones
(no exactamente provincias) para las empresas que querian introducirse
en el negocio del cable. Buena parte de estas licencias para cablear las
ciudades las gand Supercable, que después se convertiria en Aunacable
tras ser comprado por Auna (Amena) y mas adelante en Ono. En el afio

2014, Vodafone comprd Ono, con lo que Vodafone se ha convertido en
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el principal —que no el Uinico- operador por cable en Espafia. No hay
operadores de television publica en el cable, aunque la ley obliga a
que en la oferta de la television por cable se incluyan los canales de
television publica terrestre y de television privada terrestre.

En los afios 90 comienzan a funcionar en Espafia dos operadoras de
television por satélite espafiolas (tras los fallidos intentos de implantacion
de un operador satélite en espafiol a través de Reino Unido, Canal 10):
Via Digital y Canal Satélite. En 2003 se fusionan los dos operadores
de television por satélite espanoles, Via Digital (que era propiedad de
Telefonica) y Canal Satélite (del Grupo Prisa), formando Canal Satélite
Digital, que después se llamo6 Digital+ y mas adelante Canal+ (heredero
de la marca de television de pago de Sogecable/Prisa que dejo la televi-
sion hertziana en 2005). En 2015 el operador satélite (Digital+/Canal+)
fue comprado por Telefonica, llaméndose desde entonces Movistar+
tras fusionarse con la plataforma de television Movistar TV.

En 2005 el Grupo Prisa fundo la cadena Cuatro a través de una
reconversion de la concesion del canal analdgico nacional por el que
emitid, desde 1990, el canal de pago Canal+. Sus emisiones oficiales
se produjeron en la television en abierto el 7 de noviembre de 2005.
Como Prisa ya tenia con Cuatro un canal terrestre en abierto para toda
Espafia, cerrd su operador de television local, Localia, cesando sus
emisiones en 2009.

El quinto y ultimo de los canales privados que iniciaron sus emisio-
nes aun con television analdgica fue La Sexta. La Sexta, perteneciente
entonces a Mediapro, inicia sus emisiones en pruebas en noviembre de

2005 y oficialmente en marzo de 2006.
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En abril de 2010 termina el periodo de transicion de la television
terrestre analogica a la television terrestre digital, potenciado desde
2007. Con la digitalizacion de los canales de television terrestre entran
en juego nuevos canales de television, ademas de aquellos que ya esta-
ban operando. Ante la dificultad de supervivencia en un mercado tan
repartido y con las audiencias fragmentadas, en 2009 el Gobierno de
Zapatero aprueba una ley que permite la fusion de aquellos canales que
juntos no superen el 27% de audiencia. En 2010 los canales de Telecinco
se fusionan con los dos del Grupo Prisa (Cuatro y CNN+), formando
Mediaset Espafia, y en 2011 se fusionan los canales de Antena 3 (propie-
dad del Grupo Planeta) con los de Mediapro, formandose Atresmedia.

Durante la década 2010-2020 la television digital terrestre en Espafia
ha vivido una increible inestabilidad como resultado de denuncias,
sentencias judiciales, cierre de canales, nuevos concursos y apertura de
nuevos canales, cambios de frecuencias por la aplicacion del Dividendo
Digital en dos ocasiones, etc. Europa no consume television digital
terrestre con la misma fidelidad que los espafioles y esto explica politicas
de comunicacion europeas que han optado por un aprovechamiento del
espectro radioeléctrico para implantar las redes 4G y 5G, en detrimento
de la television digital terrestre.

A partir de 2005 empiezan a ofrecer sus servicios en Espafia los pri-
meros operadores de television conectada (o television online, television
por Internet, OTT, IPTV, VOD, television almacenada, que significan
diferentes cosas pero que se basan en la distribucion de television a
través de Internet). Imagenio (de Telefonica) fue el primero, seguido
de Wuaki TV (hoy Rakuten), Filmin, etc., pero no es hasta 2015 que

despega el sector con la entrada de Netflix en Espafia, que serd seguida
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de otras grandes plataformas VOD internacionales como HBO, Sky,
Amazon Prime Video, etc.

2.4 INDUSTRIA DEL VIDEOJUEGO

Espafia supone el cuarto mercado europeo del videojuego (el cuarto
pais europeo con mayor volumen de negocio), detras de Reino Unido,
Francia y Alemania. Sin embargo, a nivel de produccion no esté entre
los principales paises productores, a la cola tras Estados Unidos, Japon,
Reino Unido, Francia o los paises nérdicos (Pérez-Rufi, 2015). El valor
del mercado en Espaia ha obedecido antes a tendencias globales que
a tendencias nacionales, marcadas en todo caso por el oligopolio del
hardware y por el también oligopolio de editoras y productoras, que
concentran las ventas masivas de software (Pérez-Rufi, 2015).

Un repaso de los resultados comerciales en Espana nos llevaria de
los 1.454 millones de euros que concentra en 2007 (a raiz de la comer-
cializaciéon de la antepentltima generacion de consolas, en especial de
la Wii de Nintendo), a los 762 millones de 2013 (Pérez-Rufi, 2015).
La explicacion de este dato que reduce casi a la mitad los resultados con
respecto a 2007 puede encontrarse en la incidencia de la crisis econo-
mica, pero muy especialmente en el agotamiento de la vida comercial
de la generacion de consolas que inicié su comercializacion en 2006.
Los 964 millones recaudados en 2014 vienen de la mano de la nueva
generacion de consolas antes que por la coincidencia con un momento
de cambio dentro del mercado en Espafia. En 2015 los valores siguieron
al alza, superandose de nuevo los mil millones de euros (en concreto,
1.083 millones) (AEVI, 2016).
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En 2016 la industria factur6 en nuestro pais 1.163 millones de euros,
un 7,4% mas respecto al ano 2015. Los videojuegos se consolidan un
afio mas como la primera opcion de ocio audiovisual en Espafia. En 2017
el volumen de negocio fue de 1.359 millones de euros (AEVI, 2018).
En 2018, el sector de los videojuegos generd 1.530 millones de euros
en Espaia. El negocio de la industria del videojuego se redujo un 3,3%
en 2019, hasta los 1.479 millones de euros, a causa de la caida en la
venta de videoconsolas (AEVI, 2020). Insistamos, en todo caso, en la
dependencia de actuaciones y dindmicas internacionales que influyen
en el mercado nacional para explicar estos resultados.

En cuanto a la produccion espafiola, segun E! libro blanco del video-
juego de 2019 (DEV, 2020), el censo espafiol de empresas legalmente
establecidas y constituidas que se dedican al desarrollo y a la produccion
de videojuegos asciende a 520. El sector del desarrollo de videojuegos en
Espaia factur6 813 millones de euros en 2018. Igualmente, increment6
su plantilla, alcanzando los 6.900 profesionales. Segin DEV (2020), la
facturacion prevista crecerd a un ritmo anual del 10,7 %, lo que supon-
dria alcanzar los 1.223 millones de euros en 2022. Asi mismo, puede
estimarse un crecimiento del empleo anual del 12,2 %, hasta llegar en
2022 a los 11.000 empleos directos (DEV, 2020).

Los modelos de negocio online son los que generan mas factu-
racion de media para las empresas desarrolladoras de videojuegos
espafiolas: en primer lugar, la venta digital, seguida por los modelos
de negocio free to play con monetizacion por publicidad o compras
in-game (DEV, 2020).
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2.5 INDUSTRIA DISCOGRAFICA

E1 88% de la facturacion de la industria discografica en Espaiia se lo
reparten tres grandes multinacionales: Warner Music, Universal Music
y Sony (Statista, 2018). Estas tres grandes multinacionales, llamadas
el Big Three, resultan de la fusion de varias de las anteriores (el lla-
mado Big Five) y cada una de ellas cuenta con un amplio nimero de
discograficas de tamafio medio o mas pequefias. Por poner un ejemplo,
el dj neerlandés Oliver Heldens tiene su propia discografica, Heldeep
Records, que se integra dentro del sello Spinnin’ Records, que a su
vez es uno de los sellos de Warner Music desde 2017. En conclusion,
Oliver Heldens forma parte de la “familia Warner”.

Apuntaremos, siquiera brevemente, que la industria discografica
en Espafia experimenta una ligera recuperacion de sus resultados eco-
nomicos después de la catastrofica situacion iniciada con el cambio de
siglo y la transicion hacia la distribucion online de contenidos musicales
(y la pirateria). Tras alcanzar valores por encima de los 600 millones
de euros en 2001, el mercado espaiol tocaria fondo en 2013, con un
volumen de negocio de 119,8 millones (Promusicae, 2020). En 2014
este valor creceria hasta los 149,91 millones de euros y en 2015 hasta
los 160,19, muy especialmente a partir del crecimiento de las ventas
digitales, en concreto de los ingresos por servicios de distribucion musi-
cal en streaming (Promusicae, 2020). Aunque no podemos afirmar que
la industria discografica haya superado la crisis, dada la contundente
bajada historica de ingresos en los tltimos 16 afios, si que identificamos
un punto de giro en 2014, momento en el que los resultados inician una

ligerisima recuperacion con respecto a los paupérrimos valores previos.

215



meistudies

En 2017, el mercado de la musica grabada en Espafla sumaba
231,7 millones de euros. De este total, el 66% procedia del mercado
online y el 34% del mercado fisico. La mayor parte del mercado online
procede de los servicios de musica en streaming financiados con publi-
cidad o con suscripciones de los usuarios. En el afio 2018, el mercado
de la musica grabada en Espafia concentrd 237,2 millones de euros y
en 2019 296,4 millones, de los que un 75% procede del mercado online
y un 25% del mercado fisico (Promusicae, 2020).

En cuanto a la musica en directo, se observa también una dinamica de
crecimiento. Después de haber tocado fondo en 2013 con 158 millones
de euros de facturacion, la musica popular en vivo recaud6 269 millones
de euros en 2017. En 2018 la musica en directo subia a los 334 millo-
nes de euros. En 2019 factur6 382 millones de euros (Asociacioén de
Promotores Musicales, 2020). El confinamiento y la nueva normalidad
provocados por la pandemia de Covid-19 y la obligada cancelacion
de eventos masivos en 2020 ponen sobre las cuerdas al conjunto de la
industria musical y a sus profesionales, en todos los niveles y areas de

actividad.

3 GRUPOS MULTIMEDIA ESPANOLES

Con la muerte del dictador en 1975 y la transicidon a la Democracia,
los medios de comunicacion en Espana inician una nueva etapa histo-
rica. Entre la celebracion de las primeras elecciones democraticas en
1977 y el nacimiento de la television privada en Espafa, con la Ley
aprobada en 1988, pasan poco mas de diez afos, en los que cambia por

completo la situacion mediatica en Espafia. Se conforman los grupos
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multimedia espafoles, las grandes empresas de comunicacién interna-
cionales se introducen en los medios nacionales y progresivamente se
desregularizan algunos sectores mediaticos, con el peligro que puede
suponer dejar su gestion en manos del mercado.

Tras la implantacion de la television digital terrestre en Espafia, que
multiplica el nimero de canales, entran en el mercado de la television
grupos que no tenian canales de television, como Vocento, Mediapro
o Unedisa (Garcia Santamaria, 2012). La suma total era de 24 canales
privados de &mbito estatal mas los cinco de TVE (Zallo, 2011). No obs-
tante, la publicidad se encontraba excesivamente concentrada en las tres
grandes cadenas generalistas; con el fin de la emision de publicidad por
parte de RTVE, a comienzos del afio 2010, la facturacion publicitaria
paso6 a ser cuestion de los dos principales grupos de television: Mediaset
Espaia y Atresmedia, el duopolio de la television privada espafiola.

En cuanto a la television de pago, Prisa fue perdiendo sus activos en
Canal Plus hasta venderlo a Movistar y Ono fue comprada por Vodafone.
Movistar y Vodafone, operadores procedentes del campo de la telefonia,
concentran la principal oferta de television de pago en Espaia, junto
a las propuestas de otros operadores y nuevos agentes nacionales del
mercado de la television online (como Filmin) e internacionales (como
Netflix, HBO, Amazon Prime Video o Sky).

Garcia Santamaria (2011) define el sistema espafiol de medios de
comunicacion como un “oligopolio mutante”, debido a lo cambiante
de su estructura en lo que respecta a su propiedad accionarial: “En este
modelo, algunos grupos de comunicacion han ido tomando el relevo de
los antafio dominantes; pero en cualquier caso, los medios con fuerte

presencia audiovisual han ejercido y ejercen un dominio absoluto sobre
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el resto” (Garcia Santamaria, 2011, p. 160). Garcia Santamaria cita
como caracteristicas de los grupos mediaticos espafioles su debilidad
estratégica, su escasa internacionalizacidn, su pequefio tamafio, la
dependencia del sector financiero y la importante presencia de capital
extranjero en dichos grupos, sobre todo por parte de grupos italianos
(Mediaset Espafia, RCS Media-group, Planeta) y alemanes (Planeta).

Haremos a continuacion un breve repaso por los principales grupos

multimedia espafioles.

Grupo Prisa. Fundado en 1972 por Jests Polanco, se convirtio
en el primer grupo en Espafia de comunicacion, educacion,
cultura y entretenimiento con cobertura en 22 paises de
Europa y América y una facturacion anual que superaba los
3.200 millones de euros. Es propietario de los periddicos
El Pais, Diario As o Cinco Dias. En relacion a la radio es
accionista mayoritario de Prisa Radio (Cadena SER, Los
40 Principales, Cadena Dial, Radiolé, Radio Caracol, etc.).
Cuenta con la editorial Santillana y fue el propietario de
Canal+ en television terrestre y mas delante de Digital+,
que termind vendiendo, al igual que los canales Cuatro y
CNN-+. Con fuertes pérdidas y actualmente en crisis, gran
parte de sus acciones pertenecen al grupo internacional
Liberty. Actualmente sigue siendo gestionado por la familia
Polanco. De ser el grupo mas influyente de comunicacion
en Espafia ha pasado a ser uno mas, importante en el sector
periodistico y sobre todo radiofonico, pero practicamente
desaparecido de la television y el cine.

Planeta. Buena parte de las acciones pertenecen a la editorial
italiana De Agostini. Mas alla del importante grupo de edi-
toriales que concentra, posee en television licencias en TDT
(Antena 3, Neox, Nova, La Sexta, Mega y Atreseries), en
radio (Europa FM, Melodia FM, Onda Cero), la productora
Verte, el diario La Razon, varias revistas, ademas de la cadena
de librerias La casa del libro. Cuenta con un gran namero de
editoriales en Espafia, siendo asi el principal grupo editorial
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espafiol. Detras de Planeta esta la familia Lara desde hace
tres generaciones, aunque desde 2018 no esta en el consejo
de administracion.

Unidad Editorial (Unedisa). Unedisa surge después de que
en el afio 2007 la editorial de El Mundo comprara el grupo
Recoletos (Marca, Expansion, Actualidad Econdmica, Diario
Meédico y Telva). Unedisa pertenece en parte el grupo italiano
RCS Mediagroup. Ademas de los medios de Recoletos, es
la editora de EI Mundo, Siete Leguas, YoDona, La Esfera
Libros, etc. La empresa cuenta con las licencias en TDT de
Veo7 (que dejo de emitir en 2011) y que licenci6 a Discovery
Networks (Discovery Max, DMax) y Marca TV (2010-2013)
amedias con Mediapro, después arrendada primero a 13TV
y en 2016 a Mediapro (Gol). Asi, actualmente, Veo TV tiene
sus dos licencias franquiciadas, una para DMax y otra para
Gol. Todas las cabeceras de Unedisa generan pérdidas, a
excepcion del diario deportivo Marca, el diario impreso
mas leido en Espaiia.

Vocento. El grupo tiene su origen en la fusion del Grupo
Correo y el grupo Prensa Espafiola en 2001. Entre sus
cabeceras se encuentran ABC, El Correo, Diario Montafiés,
La Verdad, Diario Vasco; edit6 el diario gratuito Qué y
puso en marcha la radio Punto Radio (después llamada
ABC Punto Radio) hasta su cesion a la COPE. Disponia
de participaciones en Telecinco, antes de formar Mediaset
Espafia, que tuvo que vender por imperativo legal. Cuenta
con un grupo muy exitoso en prensa regional. Tiene ademas
dos licencias de TDT (Net TV), actualmente franquiciadas
a Disney Channel y Paramount, y perdio las licencias
de Intereconomia y MTV por la sentencia judicial que
anul6 el concurso de licencias de 2010 (Pérez-Rufi, 2017).
En produccion audiovisual, la productora Veralia concentra
algunas productoras (iZen, Boca Boca Producciones, Hill
Valley, Zebra TV o Europroducciones).

Mediaset Espaiia. El grupo Mediaset Espafia nace de Telecinco
y conforma el grupo de mas audiencia de television en Espafia,
concentrando casi la mitad de la inversion de publicidad en
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television. Es parcialmente propiedad de su matriz Mediaset
Italia (ligada a la familia Berlusconi). Es el principal grupo
espafiol de television por facturacion y beneficios, ademas
de por sumar audiencias, a pesar de que las perdldas en bolsa
provoco que terminara saliendo del Tbex 35 en 2020.

En 2009 absorbid los canales en TDT de Prisa, Cuatro y CNN+
(después Divinity), a los que se suman los canales Factoria de Ficcion,
Boing, Energy y, desde 2016, BeMad (Pérez-Rufi, 2017). Cuenta con
la agencia de noticias Atlas, la radio online Radioset, la plataforma
online Mitele, la gestora de publicidad Publiespafia o la productora
cinematografica lider en Espafia, Telecinco Cinema (Pérez-Rufi &
Castro-Higueras, 2020), ademas de otras empresas que trabajan para
el grupo produciendo contenidos.

En 2019 anuncio su fusion con Mediaset Italia, iniciativa que fue
apoyada por los accionistas espafiolas y por los accionistas italianos,
con la oposicion de Vivendi (grupo propietario de un porcentaje de las
acciones), que lo ha denunciado. De conformarse finalmente la unién
de Mediaset Italia y Mediaset Espafia, el grupo resultante se llamaria

Media For Europe.

Grupo Zeta. Grupo fundado en 1976 que contaba diversos
periodicos y revistas como El Periddico de Aragon, La Voz
de Asturias, Intervia o Diario Sport. En 2019 el grupo Prensa
Ibérica comprc') el Grupo Zeta.

Grupo Prensa Ibérica. Nacido en Canarias tras su fundacioén
por Javier Moll en 1978, el grupo cuenta con 28 cabeceras de
diarios regionales e internacionales (entre ellos, La Opinion
de Malaga, Diario de Mallorca, El Periodico de Aragon o el
lisboeta A Capital), ademas de periodicos deportivos (Sport,
Diario Deportivo, Superdeporte, La Grada), revistas (Woman,

220



meistudies

Stilo, Viajar, Cuore, etc.), varios canales de television y radio
local o las productoras audiovisuales Producciones Celta y
Asturmedia Producciones Audiovisuales.

Grupo Godé. Tiene su sede en Barcelona y edita el diario
La Vanguardia, ademéas de ser propietario de la emisora
catalana RACI.

Corporacion RTVE. Es el gran grupo de comunicacioén
publico en Espana, contando con los diferentes canales de
TVE, las emisoras de RNE, el Instituto Oficial de RTVE, la
division de medios digitales o la orquesta de RTVE.

-Grupo Joly. Cuenta con algunas de la cabeceras de los diarios
provinciales més vendidos en Andalucia: Diario de Cédiz,
Diario de Sevilla, Diario de Jerez, Europa Sur, El Dia de
Cordoba, Granada Hoy, Malaga Hoy, Huelva Informacion
o Diario de Almeria.

CONCLUSIONES

Los resultados de este trabajo muestran que Espana participa de las
dinamicas mas frecuentes en Europa, pero también del mundo. La cri-
sis econodmica iniciada en 2008 y la transicion a la television digital
terrestre, concluida en 2010, incrementaron la concentracion de canales
de television en dos operadores, llamados el duopolio de la television
espafiola: Atresmedia (perteneciente al Grupo Planeta) y Mediaset
Espaia (propiedad en parte de Mediaset Italia y proximos a integrarse
en el grupo Media For Europe). Las ultimas politicas de comunicacion
espanolas y europeas se han entendido como pasos hacia la desregula-
rizacion de las comunicaciones en Espafia y Europa.

Un repaso sincrénico por los principales sectores de las industrias

audiovisuales en Espafia y su contextualizacion en términos tecnologicos,
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econdmicos y de agrupaciones empresariales permiten confirmar la
enorme dependencia del sistema mediatico espafiol de tendencias
internacionales y de innovaciones tecnologicas globales. Esta depen-
dencia no viene sino a confirmar la debilidad estructural y estratégica
de las industrias audiovisuales espanolas, sin capacidad de liderazgo
y sostenidas sobre actuaciones individuales incapaces de prolongar en
el tiempo infraestructuras solidas.

Esta debilidad estructural justifica la intervencion publica en la
cultura y la regulacion del sector desde iniciativas que protejan el
sector, pero que también lo promocionen. Confiar la regulacion del
sector exclusivamente al mercado en el caso espafiol llevaria a una
“colonizacion cultural” que podria reducir a minimos las expresiones
culturales autoctonas.

Este discurso, sin embargo, puede ser cuestionado desde el momento
en que las expresiones culturales ligadas a la identidad espafiola renacen
periddicamente y cuentan con el apoyo masivo no s6lo nacional, sino
también internacional. Podriamos también esgrimir que el mercado
global y las grandes multinacionales en la produccion de contenidos
culturales no han dirigido toda su actuacion hacia la oferta de un pro-
ducto global escasamente comprometido con los referentes culturales
de un grupo social, sino que ha integrado los discursos domésticos en
su discurso global de una forma inteligente, aunque siempre con un
objetivo eminentemente comercial.

Espaia, igual que el resto de paises europeos y latinoamericanos,
puede encontrar en los nuevos medios de produccion digital y en las
vias de distribucion online una oportunidad desde la que ofrecer unos

contenidos de calidad dirigidos a una audiencia potencialmente global.

222



meistudies

Una vez mas, la inversion publica en las industrias culturales y creativas
se hace necesaria si los creadores y las instituciones publicas se plantean

objetivos ambiciosos.
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COMUNICACAO EM FLUXOS: AS
TRANSFORMACOES DO TELEJORNALISMO
LOCAL EM MEIO A PANDEMIA DA COVID-19
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INTRODUCAO

Um dos principais meios de acesso a informacao no Brasil, presente
em 96,4% dos lares brasileiros segundo dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2018), a televisdo ocupa um protagonismo
no pais por seu alcance e por sua forma de comunicacao audiovisual.
Sucesso de publico no pais, a importancia da TV ¢ consequéncia da sua
configuracdo de transmissao, baseada na oralidade como recurso comu-
nicativo de grande alcance em um pais com indices ainda elevados de
analfabetismo; cerca 11 milhdes de pessoas (6,6% dos brasileiros com

15 anos ou mais) sdo analfabetos ou analfabetos funcionais, segundo
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dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua do
IBGE (2019).

Nesse panorama, o telejornalismo ocupa um papel central na socie-
dade brasileira por ser responsavel por levar informagao de forma aces-
sivel e com credibilidade aos cidaddos, em diferentes escalas. Alfredo
Vizeu (2003) defende que a informacao televisiva seja também por isso
considerada como um bem publico, ao qual acrescenta-se como pro-
posta tedrica que por meio de sua cobertura jornalistica a TV funciona
também como uma forma de validagao da realidade.

Para além da importincia da televisdo na sociedade brasileira, o
enfoque desse estudo proposto esta na construcdo das noticias e dos
telejornais locais. Mesmo com a dissolug@o de fronteiras econdmicas,
que ocorreriam com a globalizagdo, esses noticiarios t€ém ganhado cada
vez mais valor e relevancia, sendo partes integrantes do processo infor-
macional e dos fluxos comunicacionais “a realidade vai evidenciando que
o local e o global fazem parte de um mesmo processo: condicionam-se
e interferem um no outro, simultaneamente” (Peruzzo, 2005, p. 74),
também devido aos principios de identidade e representacdo (Coutinho
& Emerim, 2019, p. 34), bem como a proximidade, que pauta a cober-
tura local. Os telejornais locais sdo capazes de tornar as narrativas da
vida real (Coutinho, 2012) mais proximas do publico, mesmo em um
ambiente em rede e globalizado.

Observando escalas e didlogos entre o local e 0 micro (Haesbaert, 1999),
o noticiario de proximidade tem ganhado cada vez mais destaque no
telejornalismo do Brasil, atuando de forma a contribuir com a reducao
de zonas de sombra e siléncio informativo. Na medida em que sdo vei-

culados assuntos proximos das realidades dos cidadaos, os telejornais
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locais potencialmente construiriam lagos de maior representatividade
e pertencimento com seu publico.

Durante a cobertura da pandemia da Covid-19, contudo, as escalas
de atuacdo, especialmente do telejornalismo local, sofreram algumas
mudangcas significativas. O estudo documenta as transformagdes ocor-
ridas nas edi¢des de telejornais de carater local, que durante a pandemia
passaram a ser produzidos de forma compartilhada por cinco diferentes
emissoras (pragas), afiliadas da Rede Globo. As emissoras sdo per-
tencentes a um mesmo proprietario, associadas em uma rede regional
de televisdo, a TV Integracdo. As rotinas produtivas e os espacos de
oferta informativa dessas emissoras regionais foram alterados com as
mudangas de procedimentos de seguranga nas equipes apos o rapido
avanco do numero de casos de Coronavirus no Brasil. De maneira mais
especifica, a partir do dia 23 de marco de 2020, periodo que integra o
recorte temporal do estudo, uma mesma edi¢ao passou a unir todas as
pragas de uma rede regional de TV do estado de Minas Gerais em um
so telejornal. Na primeira edi¢do didria, do horario do almocgo, a apre-
sentacdo era realizada a partir da emissora de Uberlandia enquanto sua
segunda edicdo, noturna, era realizada a partir dos estudios da emissora
de Juiz de Fora.

O trabalho proposto toma como objeto empirico de estudo as edi¢oes
do telejornal noturno, o MG 2% edicdo veiculadas entre 26 de fevereiro
de 2020, quando se registrou o primeiro caso de Covid-19 no Brasil,
até o final de mar¢co do mesmo ano, quando as Secretarias Estaduais
de Satde ja haviam notificado 5923 casos confirmados e 206 mortes

por Coronavirus.
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A investigacdo estd ancorada na perspectiva conceitual dos fluxos
comunicacionais que se estabelecem no telejornalismo local (Adams,
2009) e na moldura interpretativa da dramaturgia do telejornalismo
(Coutinho, 2012). O método de investiga¢do do objeto ¢ a Analise da
Materialidade Audiovisual (Coutinho, 2016), que busca analisar os
conteudos audiovisuais como unidade, compreendendo a complexidade
desse formato a partir da entrevista do objeto e da observacao de seu

texto e paratexto, sem que haja decomposi¢ao de seus elementos.

FLUXOS COMUNICACIONAIS

Para a compreensdo dos fluxos comunicacionais, antes ¢ preciso
entender como se deu o processo de globalizagdo, que tinha como
principal objetivo a integracdo social, politica, econdmica e cultural de
sociedades e nagdes, enfraquecendo as fronteiras e criando uma sociedade
ou Aldeia Global (McLuhan, 1962), em que a comunicagao exerceria
um importante papel de reducao das escalas geograficas; e ganhou forga
no Brasil. A perspectiva era de uma nacionalizacdo ou globalizacio dos
conteudos e a valorizacao do nacional em detrimento do local.

No entanto, ainda que inicialmente a globalizagao tinha como objetivo a
mundializagao cultural e territorial, com a quebra das barreiras e fronteiras,
atualmente o que observamos no cenario brasileiro ¢ uma revalorizagao
e ressignificag@o do local, seja ele ligado a uma questdo territorial, como
também locais de identidades e de pertencimento, o que produz cada vez
mais fluxos que vao do nivel micro para o macro € vice-versa.

Para o gedgrafo Haesbaert (1999) ocorre uma aproximacao entre o

local e o global, j4 que a globalizacdo deve ser pensada de forma conjunta
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com a regionaliza¢do, na medida em que o processo de globalizacdo
produziu uma redefini¢do nas escalas da diversidade territorial, a qual
estd ligada a regionalizagdo e a propria midia, que tem buscado ao
mesmo tempo globalizar seu contetido, e tornd-lo cada vez mais local,
criando lagos com seu espectador.

A partir dessas novas construgdes do territdrio, Haesbaert (1999)
propde dois movimentos: o primeiro do alto ou superior, que ocorre
nas categorias sociais privilegiadas e que se inserem nessa sociedade
global via Internet e também por meio das trocas culturais que acabam
tendo acesso; e o segundo de baixo ou inferior, que estd diretamente
relacionada a uma grande parcela da sociedade que se encontra privada
no Ciberespaco e/ou de terra, ou seja, esta associada as pessoas que nao
tem acesso a Internet, e portanto estdo nas zonas de sombra e siléncio,
e aquelas que sequer possuem seu proprio territorio, precisando se
submeter a ocupar parte do territorio do outro.

Ao trabalhar com as questdes de global e local, Torre (2018) aponta

para uma complementariedade entre as duas escalas.

Desde os anos noventa, e sobretudo por parte dos cientistas sociais
teodricos da globalizacdo, se tem insistido em fazer com que o local
e o global sejam dimensdes complementares, que se reafirmam uma
a outra. Tem se sustentado que a dimensao local permite apreciar a
substancia da dimensdo global (Torre, 2018, p. 52).

O autor busca entender ainda o fluxo entre global x local a partir
da “glocalidade”, que seria uma juncao entre global + local, em que o
local seria como um localizador de fendmenos gerais, mais relacionado
ao espaco e menos a localidade, e os vinculos com o mercado global

serviriam para construir e reforgar a identidade local.
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Ja Haesbaert (1999) afirma que ha duas escalas geograficas para se
discutir esses fluxos da questdo do global-local, que estdo ligadas a um
processo de “desequalizacdo” e de diferenciagdo: na primeira escala “o
global associado com processos de totalizagdo, de generalizagao/univer-
salizacdo, e o local com processos de fragmentagdo, de particularizagdo/
singulariza¢do, como se o global fosse o locus da homogeneizagao e o
local o da heterogeneizagdo” (p. 25) e, na segunda, ocorre uma jungao
entre os termos, resultando na palavra “glocalizagdo”, que tem em sua
esséncia a relagdo de fluxo que perpassa tanto o local como o global,
na medida em que os dois sdo ao mesmo tempo dependentes entre si
e se complementam.

Para Adams (2009), os fluxos comunicacionais assumem um sen-
tido principal que vai do nivel micro, que seria exemplificado por uma
conversa/“fofoca” no quintal, ao macro, representado pela Internet e
sua potencialidade. Nesse sentido, os fluxos comunicacionais nao t€ém
barreiras, podendo ser uni, bi ou multidirecionais, e vao além do espaco
e do tempo em uma dindmica de deslocagdo e relocagao.

Ao trabalhar com a perspectiva da Internet como a espinha dorsal
dessa nova geografia, bem como os fluxos comunicacionais como
globais, Adams (2009) ressalta que as redes de comunicagdo mais
importantes ndo sao as tecnoldgicas e provenientes da Internet, mas sim
as interpessoais, que trazem a relevancia das escalas global, nacional,
regional e local.

Nesse sentido, a globalizagdo dos fluxos comunicacionais produz um
“global” que ndo ¢ homogéneo, mas que possui uma alta desigualdade

na geografia dos fluxos, com a comunicagdo confirmando os valores e
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subjetivamente representando o mundo através de um olhar enviesado
e dominante.

Dessa forma, o telejornalismo se reafirma como sendo um espago
de validacdo do sentimento de pertenca do telespectador com a sua
realidade e cotidiano, bem como possibilita a comunicagdo com os
telespectadores de forma mais proxima e representativa, principalmente

no Brasil, que ¢ um pais de propor¢des continentais e multicultural.

TELEJORNALISMO LOCAL E SUA IMPORTANCIA

No Brasil, a despeito das concessoes de TV referirem-se a emissoras
com raio de alcance localizado, a experiéncia televisiva mais tomada
como objeto de estudos tem carater nacional, pelos contratos de afiliacdo.
Assim, ao buscarem definir o telejornalismo local, Coutinho e Emerim
(2019) apontam para um espectro de busca de representatividade e de

identificacdo do cidadao.

O telejornalismo local assim pode ser conceituado como o espago para
pratica e a experiéncia televisiva do que € proximo, para a vivéncia
da cidade e da regido na tela de TV. Sua realizagdo dependeria da
producao simbdlica e do trabalho de jornalistas identificados com
aquele espaco fisico e social, imersos, visiveis e reconhecidos por
moradores e cidadaos com os quais estabeleceriam vinculos afetivos
e de pertencimento, o que se efetiva e constitui reconhecimento
(Coutinho & Emerim, 2019, p. 34).

Ja Vizeu e Cerqueira (2019) destacam o carater da proximidade e

da maior potencialidade de gerar identidade e representagdo em relacao

aos cidadaos.

233



meistudies

No telejornalismo local, a proximidade com o cidadao, com a vida
real e com seus problemas ¢ o fio sensivel para o desvelamento dos
fatos. Ali esta o vinculo social primeiro, de respostas mais imediatas
e de autorreferéncia. Do outro lado, a busca por orienta¢do ¢ peca
fundamental na engrenagem da construgao social das realidades. Iden-
tidade, (re)conhecimento, representacao fazem desse telejornalismo
ancora das demandas mais urgentes da comunidade, amplificador
dos debates e questdes politicas, culturais e econdmicas (Vizeu &
Cerqueira, 2019, p. 41).

Além disso, os autores consideram ser o telejornalismo um lugar de
referéncia em que a populagao busca informacdes a fim de compreen-
derem o que estd ocorrendo no entorno da localidade onde vivem, bem
como saberem o que se passa nas cidades ou regides em que moram,
e atualmente a partir da expansao tecnologica, devido aos meios digi-
tais também ¢ possivel observar a realidade de locais onde as pessoas
guardam algum vinculo ou sentimento de pertenca.

Devido ao fato da TV no Brasil ja se constituir comercial e com
interesses privados, possuindo como principal objetivo o lucro, ela
nasce essencialmente direcionada ao nacional e em rede, ja que assim
alcanga o maior ntimero de publico possivel, reduzindo o telejornalismo
regional e local as emissoras afiliadas que ocupam parte da programagao
televisiva. “Assim, a organiza¢do das emissoras de televisdo em rede,
com a celebragdo de contratos de afiliacdo entre estagcdes geradoras,
afiliadas e emissoras, ¢ naturalizada no Brasil como se outro modelo
de transmiss@o nao existisse” (Coutinho & Emerim, 2019, p. 31).

Apesar disso, ¢ evidente a relevancia do telejornalismo local ao
tecer no cotidiano lagos sociais que aproximam o conceito de Wolton
(2005) de demandas da sociedade por identidade, por se sentir repre-

sentada. Sdo esses telejornais que agem no sentido de construir um
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elo entre municipios ou (regides de) estados e o dmbito nacional das
grades de programacdes das emissoras “cabecas-de-rede” (Emerim &
Coutinho, 2019).

Em outra perspectiva, Peruzzo (2005) destaca a importancia da
informagao local que, apds a globalizacdo, ganhou maior forga. Tanto
pela légica mercadoldgica, que permite uma cobertura mais ampla
em nivel nacional, como também no aspecto da proximidade, o “meio
de comunicagdo local tem a possibilidade de mostrar melhor do que
qualquer outro a vida em determinadas regides, municipios, cidades,
vilas, bairros, zonas rurais etc” (Peruzzo, 2005, p. 78).

Ja Fernandes (2010), trabalha com o paradoxo nacional versus
local para expor a importancia do telejornalismo local ou regional
na TV brasileira, ainda que com a crescente globalizacdo da noticia,
principalmente com o avanco dos meios eletronicos e da Internet, que

transforma o modo de produzir noticias.

No universo televisivo, € possivel observar a necessidade de esta-
belecer uma identidade com o publico. E a regionalizagdo ¢ um
caminho para isso, uma vez que mesmo tendo noticia em nivel
global, as pessoas necessitam de informacdes que estdo proximas
da sua realidade, ou seja, elas precisam ter noticias sobre o que esta
acontecendo no ambiente em que vivem, no bairro em que moram
(Fernandes, 2010, p. 18).

Segundo a autora, o telejornal regional ainda goza de extrema rele-
vancia por trazer aspectos do cotidiano das cidades e de retratar o que
ha de comum entre os moradores daquela regido, o que acaba por gerar

uma grande proximidade do telespectador com o contetido apresentado.
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A partir da constru¢do da narrativa audiovisual de um telejornal local
¢ possivel criar historias a partir das noticias, e para além disso, chamar
o telespectador a participagdo. O fato do cidadao se sentir representado
ou ndo pelas histdrias ¢ uma discussao da Dramaturgia do Telejornalismo
proposta por Coutinho (2012).

Além disso, tanto os cenarios quanto as fontes escolhidas revelam
maior proximidade e conhecimento por parte da populacdo, o que
aumenta a identificacdo e representatividade das historias contadas
pelos telejornais locais para com a populagao.

E ¢ a partir dessas potencialidades do telejornalismo local e baseado
nos fluxos comunicacionais que se estabelecem entre os jornalistas e
o publico em meio a uma pandemia que buscaremos observar de que
maneira 0 MG 2* edi¢do abordou a questdo da Covid-19, bem como
se reinventou em um cenario de distanciamento social e uma série de

medidas que afetaram a pratica jornalistica.

TELEJORNALISMO LOCAL EM MEIO A COVID-19

A pandemia da Covid-19* impactou diretamente a populagdo bra-
sileira. No jornalismo nao foi diferente, transformando completamente
as rotinas produtivas dos profissionais, que precisaram se reinventar,
reorganizar e aprender sobre como fazer jornalismo no novo normal
imposto por medidas como o distanciamento social e uso de mascaras,

dentre outros cuidados preventivos contra o virus.

4. ACovid-19 (Coronavirus) é uma doenca infecciosa causada por um virus recém-
descoberto que teve seus primeiros casos confirmados em dezembro de 2019,
em Wuhan, na China. Meses depois, espalhou-se por todo o mundo, incluindo
0 Brasil, transformando-se em uma pandemia.
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Em termos constitucionais, inicialmente o jornalismo nao foi inclu-
ido no Decreto n® 10.282, de 20 de margo de 20205, que definiu as
atividades essenciais que poderiam continuar funcionando novamente
durante a pandemia. Essa inclusdo das atividades de radiodifusdo e
sonora e de sons e imagens ocorreu apenas no Decreto n® 10.329, de
28 de abril de 20206.

Contudo, o jornalismo como guardido da noticia e na figura de quarto
poder (Albuquerque, 2007) sempre esteve presente, € se reafirmou no
Brasil como um espago de credibilidade em meio a pandemia, impon-
do-se como lugar de referéncia (Vizeu, 2008) em um momento que o
isolamento social e o discurso para que os cidaddos evitassem sair de
casa era difundido no pais.

Dessa forma, o objetivo do presente trabalho ¢ compreender como
se deram os fluxos comunicacionais no telejornalismo local, observando
as transformacdes das rotinas produtivas causadas pela Covid-19 em um
momento de transi¢ao do jornalismo em ambito local, nacional e global.

Para isso, utilizaremos como objeto de estudo o MG 2* edicao,
telejornal de carater local da Zona da Mata de Minas Gerais, uma das
regioes de cobertura da TV Integragdo, e tomaremos como metodologia
a Andlise da Materialidade Audiovisual, proposta por Coutinho (2016)
como uma op¢ao a investigacdo de contetidos audiovisuais como uma
unidade, sem que houvesse decomposicao de seus elementos, visto que

texto e paratexto se complementam e criam uma so narrativa. Nesse

5. Decreto n® 10.282, de 20 de margo de 2020. Regulamenta a Lei n® 13.979, de 6
de fevereiro de 2020, para definir os servigos publicos ¢ as atividades essenciais.

6. Decreto n® 10.329, de 28 de abril de 2020 que altera o Decreto n° 10.282, de 20
de margo de 2020, que regulamenta a Lei n® 13.979, de 6 de fevereiro de 2020,
para definir os servigos publicos e as atividades essenciais.
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panorama, o recorte utilizado foi o de um més composto, que vai do dia
26 de fevereiro de 2020, dia do primeiro caso de Covid-19 no Brasil, até
o dia fim do més de marc¢o de 2020, destacando-se que a partir do dia
23 de margo o MGTYV passou a ser regional ao invés de local, devido as
restri¢des de distanciamento social e também como forma de preservar

os profissionais do jornalismo em meio a pandemia.

Figura 1
Mapa de cobertura das afiliadas da Rede Globo em Minas Gerais

Negocios Globo (Exibidoras). https://negocios8.redeglobo.com.br/Paginas/Home.aspx

Ainda sobre a transformacao da escala do telejornal a partir do dia
23 de margo de 2020, destaca-se que apesar de estarem no mesmo estado,
as regides intermedidrias de Minas Gerais possuem singularidades e
muitas diferencas. Para fazer a cobertura dessas regides, a Rede Globo
conta com trés afiliadas: a TV Integracdo, a Rede Inter TV ¢ a EPTV.
ATV Integragao, afiliada que abordamos no presente trabalho, ¢ a mais
presente no estado. A sede principal da TV Integragdo localiza-se em

Uberlandia, mas a emissora conta também com estudios em Uberaba,
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Ituiutaba, Araxd e Juiz de Fora. Essa divisdo contribui para que os lagos
com os municipios de cada zona regional sejam mantidos e os mesmos
cobertos de forma mais “direcionada” — considerando que a estrutura
do noticidrio, os contetidos, os comerciais, sdo alguns dos fatores que
se caracterizam pela identidade.

O mapa acima assinala a presenc¢a das afiliadas da Rede Globo e
a divisdo existente no estado. Minas Gerais € o estado brasileiro com
mais municipios. Ao todo sdo 853, e a TV Integracdo faz a cobertura
de 229 cidades, o que corresponde a uma populacdo de 5.994.213.

A partir da pesquisa bibliografica, de cunho tedrico-conceitual, foram
estabelecidos quatro eixos de andlise que norteardo a investigagao do
recorte selecionado: 1-observacao sobre o espago em que os contetidos
ligados a Covid-19 obtiveram na midia; 2- fluxos comunicacionais
que se estabelecem no telejornal; 3- papel assumido por cada um dos
personagens presentes nas matérias; 4- de que forma o assunto ¢ abor-
dado na perspectiva de cada reportagem de uma mesma edi¢do e qual
repercussao acreditamos que queira chegar.

Assim como afirma Coutinho (2016), apds a pesquisa bibliografica
e o estabelecimento de eixos de analise, o proximo passo ¢ a entrevista
ao objeto, em que sdo realizadas investiga¢des das edigdes do MG sem
que ocorra decomposi¢do dos seus elementos: “texto + som + ima-
gem + tempo + edi¢cdo” (p. 10), devido a complexidade das narrativas
audiovisuais e a importancia do texto e paratexto como parte de uma
construcao unica.

No primeiro eixo, em que a busca € por observar qual espago a temé-
tica da Covid-19 obteve no telejornal local, identificou-se a presenga de

contetidos relacionados a pandemia desde o dia 26 de fevereiro, com
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um espaco de 42 segundos e sobre casos suspeitos de Coronavirus no
estado de Minas Gerais, mas com um aumento gradativo do espago de
matérias que tratavam da Covid-19 ao longo do telejornal, até que a
pauta assumiu quase que a totalidade da cobertura do MG 2* edicao.

Na primeira semana, que vai de 26 de fevereiro (quarta-feira) até
3 de marco (terga-feira), a temdtica ocupa entre 5 e 10% da totalidade
do tempo médio de 30 minutos de telejornal por edi¢do, com uma
interrupc¢ao de cobertura da Covid-19 nos dias 3, 4 e 5 de margo, em
que outra pauta assumiu o protagonismo local: as chuvas e a dengue,
dois assuntos que mobilizam o &mbito local da Zona da Mata de Minas
Gerais por causarem muitos estragos nesse periodo do ano.

Mas ¢ a partir do dia 13 de margo que a tematica da pandemia da
Covid-19 ganha um espago maior no telejornal local, sendo também o
dia em que o Governo de Minas Gerais decretou estado de emergéncia
por conta do Coronavirus e devido aos mais de 300 casos suspeitos
aquela altura. Apos o dia 13 de mar¢o, 0 MG2 adota uma postura de
cobertura total da Covid-19 no estado, com destaque para a Zona da
Mata, mas também com dados e matérias de outras regides de Minas
Gerais, principalmente ligados ao Governo Estadual.

Contudo, a partir do dia 23 de margo o telejornal sofre mudancas
em sua area de cobertura, ja que devido ao rapido avango da Covid-19
no pais, e também em Minas Gerais, uma das medidas de seguranga
adotadas pela TV Integracdo foi a reducdo das equipes de reportagem
e a unido de suas pragas (afiliadas) para a criagdo de um MG regional,
ao invés de local.

Apresentamos a seguir os resultados relativos ao eixo 2, que

busca compreender os fluxos comunicacionais que perpassam o MG.
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Inicialmente observa-se um carater local, com destaque para a cidade de
Juiz de Fora-MG, que ¢ onde o telejornal ¢ produzido, com as demais
cidades aparecendo apenas quando algum assunto possui um elevado
grau de noticiabilidade, como ocorre no dia 16 de marco, em que cidades
como Uba e Vigosa suspenderam as aulas nas Universidades Federais,
e ainda falas do Governador de Minas Gerais, que fica na regido cen-
tral do estado, na capital Belo Horizonte, mas que assume um papel de
autoridade na conducao das medidas de prevencao contra a Covid-19.

Além disso, a partir do dia 13 de margo pautas relacionadas ao
Coronavirus ganham espago no MG 2?* edi¢do para além dos fluxos
comunicacionais que se estabelecem no ambito local, como por exemplo
a matéria “Prefeitura de Divindpolis considera circulagao local do virus
na cidade”, em que a cidade de Divindpolis faz parte de outra regido do
estado de Minas Gerais, mas acaba sendo noticiada por ser parte da TV
Integracao, ainda que a perspectiva da proximidade e da representagao
ndo estejam tao presentes nesse contetido.

Um segundo movimento que se observa com o avango da Covid-19
pelas cidades de Minas Gerais ¢ a presenga de mais municipios na
cobertura do MG 2* edi¢@o, com destaque para cidades da Zona da Mata,
que passam a estar presentes no telejornal de acordo com o avango do
Coronavirus nesses locais, mas com uma perspectiva diferente da cober-
tura feita em municipios como Juiz de Fora e Barbacena, em que sdo
produzidas matérias com reporter e fontes, diferentemente dos demais
municipios, que tem suas coberturas reduzidas ao envio de videos de
autoridades ou notas, sejam elas secas ou cobertas.

No entanto, a grande mudanca dos fluxos que se estabelecem no

MG ocorre a partir do dia 23 de margo, em que o telejornal passa a
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ser regional ao invés do local, com a cobertura de 5 regides distintas,
mas apresentado e editado em Juiz de Fora. A primeira transformagao
diz respeito aos boletins informativos da Covid-19, que antes eram
realizados apenas na regido da Zona da Mata de Minas Gerais, e agora
passam a ser feitos por regido da area de cobertura da TV Integracao.
Além disso, os contetidos de Juiz de Fora e regido, que antes ocupa-
vam grande parte do MG 2° edi¢do, comegam a concorrer com materiais
de outras localidades, produzindo novos fluxos comunicacionais que
promovem uma diminui¢do do potencialidade de representatividade e
de pertenca dos cidaddos que se acostumaram a consumir conteidos
locais, e do dia 23 de margo em diante passam a ver menos a sua regiao
presente nos telejornais e mais matérias de outras localidades, com
sotaques diferentes, culturas distintas e abordagens dessemelhantes.
Nessa nova configuracdo do MGTYV, os fluxos comunicacionais
saem de diferentes localidades e buscam alcancar toda a regido coberta
pela TV Integracdo, mas com uma significativa diminui¢ao do espago
dessas localidades, que dao lugar a contetdos mais amplos e com um
menor poder de afetagdo. Além disso, percebe-se uma diminui¢ao do
espago de cidades localizadas na regido da Zona da Mata, que ddo
lugar a contetdos produzidos apenas nas emissoras cabecas-de rede,
com destaque para Divindpolis, Juiz de Fora, Uberaba e Uberlandia.
Com relagao ao terceiro eixo da analise da materialidade audiovisual
realizada, que busca compreender o papel assumido pelas fontes/perso-
nagens presentes nas matérias, observa-se dois tipos predominantes de
personagens que sdo parte das narrativas construidas pelo MG 2* edi-
cdo: a primeira ¢ a dos especialistas, que sdo as autoridades sanitérias e

governamentais, além de médicos e profissionais da saude que trazem o
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panorama da Covid-19 a partir de seus conhecimentos; e a segunda dos
cidadaos ou populares, que sdo importantes na construgdo das historias
da vida real, mas possuem um espaco de fala um pouco menor, a ndo
ser quando s3o elementos chave das narrativas.

No caso dos especialistas, quem possui mais espago no telejornal
sao autoridades sanitérias e de satide, governantes do estado de Minas
Gerais e infectologistas, com destaque para os médicos Guilherme
Cortes e Rodrigo Oliveira, que aparecem em diferentes dias do MG
como profissionais que indicariam boas praticas e explicariam o que
¢ bom ou ruim em meio a uma pandemia causada por um virus. Além
disso, esses personagens também aparecem como fontes de entrevistas
ao vivo e possuem espagos de fala maiores, dividindo com o telejornal
aresponsabilidade de levar informagdes de qualidade sobre a Covid-19.

Ja no segundo tipo, dos populares, observa-se que eles aparecem em
dois papéis principais nessas narrativas da vida real que sdo construidas
ao longo dos telejornais: o primeiro deles € como vitimas da Covid-19,
no caso de comerciantes e pessoas que foram diretamente afetados
pela pandemia; e o segundo ¢ o de mocinhos, em que os personagens
endossam os discursos dos telejornais de se cuidarem e adotarem as
medidas de prevengdo contra o Coronavirus, assim como de buscarem
se reinventar, mesmo em meio a esse momento diferente em que o
mundo estava passando.

Esses dois tipos de escalacdo de personagens sdo observados tanto
na cobertura local, normalmente em Juiz de Fora, como também na
cobertura regional, ampliando-se essas narrativas para outras afiliadas.
Estas também estruturam por meio da Dramaturgia do Telejornalismo

(Coutinho, 2012) sua forma de registro noticioso, de contar historias
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da vida real. Como exemplo podemos destacar uma matéria da edi¢do
do dia 16 de marco de 2020 com a tematica “Enfretamento a Covid-19,
com enfoque no comércio”, em que sdo ouvidas duas fontes populares,
sendo uma comerciante e outra profissional do marketing que precisou
readaptar sua rotina para o trabalho em home office, um especialista em
infectologia, com o intuito de falar sobre cuidados e medidas preven-
tivas em meio a pandemia e um diretor técnico de laboratorio, que traz
uma perspectiva tanto de popular como de especialista por ser parte
do publico da linha de frente ao enfrentamento da Covid-19 na cidade
de Juiz de Fora.

Por fim, no quarto eixo de anélise, dedicado a compreender de que
forma o assunto ¢ abordado na perspectiva de cada reportagem de uma
mesma edi¢ao e qual repercussdo acreditamos que queira chegar, obser-
vou-se que os fluxos comunicacionais ditam a cobertura do telejornal,
assim como o local esta diretamente relacionado a regido de cobertura.

Nesse sentido, ha dois momentos a serem analisados: o primeiro vai
do dia 26 de fevereiro até o dia 21 de margo, em que o telejornal vai
ampliando o tempo e o espago de cobertura com tematicas relacionadas
a Covid-19, mas ainda ha brechas para assuntos de importancia local,
como as chuvas e a dengue, que ganham protagonismo nas edi¢des dos
dias 3,4 e 5 de marco de 2020, sobrepondo-se a pandemia do Coronavi-
rus, que aquela altura ainda estava em estagio inicial de propagacao no
estado de Minas Gerais, enquanto as chuvas e a dengue eram questdes
urgentes para o local da Zona da Mata de Minas Gerais.

Ainda durante esse primeiro momento, identificou-se uma busca por
representar e aproximar o publico do telejornal, sempre contextualizando

os dados estaduais para a realidade da Zona da Mata, mas com destaque
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para os contetidos produzidos em Juiz de Fora, em que normalmente
eram construidas narrativas, enquanto as noticias das demais localida-
des eram resumidas a notas, secas ou cobertas, e a videos enviados por
autoridades sanitarias ou governamentais.

Essa postura se comprova por exemplo na edi¢ao do dia 9 de margo
de 2020, em que Minas Gerais tinha recebido a confirmac¢do de seu
primeiro caso de Covid-19, além de outros 161 casos em investigacao
no estado. A matéria € construida a partir de Divindpolis, local onde a
contaminagao foi confirmada, mas com a tentativa de contextualizar para
o ambito da Zona da Mata, destacando que na regido ainda nao havia
casos confirmados, mas sim em suspeita. No dia e edi¢do seguintes,
10 de margo, ocorre um boletim com o nimero de casos em suspeita no
estado, mas com a busca por aproximar do publico da Zona da Mata,
trazendo que 16 dos possiveis casos estariam na regido e 10 em Juiz
de Fora.

J4 o segundo momento tem relagdo com a mudanca da area de cober-
tura do MG 2? edicdo, que se torna regional. A partir dessa mudanga,
observou-se uma busca por produzir narrativas mais amplas e que fossem
capazes de afetar toda a area de cobertura, mas com menor identidade e
aproximacao de um publico em especifico, considerando que as regides
cobertas pela TV Integracdo sdo muito distintas cultural e socialmente,
promovendo ainda disparidades nas realidades de cada uma delas.

Dessa maneira, as entradas ao vivo e as entrevistas tornam-se opgao
para que os locais estivessem representados nos telejornais, ainda que
esses lugares fossem apenas as regidoes onde a TV Integracdo mantém
uma emissora afiliada (praga), como exemplificado na edi¢do do dia

27 de margo de 2020, em que observou-se um boletim da Covid-19 no
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estado de Minas Gerais, e depois enfoque nas cidades de Uberlandia,
Divindpolis, Juiz de Fora, Uberaba e Muriaé, sendo que em todas elas

hé equipes de reportagem da TV Integragao.

CONSIDERACOES FINAIS

A partir das principais caracteristicas do telejornal local, a saber:
potencializar os sentidos de representacao e nogao de pertencimento,
observou-se que os fluxos comunicacionais que se estabelecem nos niveis
micro em dire¢ao ao macro sao fundamentais para compreendermos a
importancia do telejornalismo de carater local. Mostrar o cotidiano dos
cidadaos e trazer o que de mais relevante tem ocorrido no entorno desse
local, ainda que a Zona da Mata esteja representada inicialmente por
Juiz de Fora, mas com a busca por também abordar outros municipios
da regido, ¢ o papel do telejornal tomado como objeto nesse estudo.

Na perspectiva da Covid-19, identificou-se que os demais municipios
que ndo representavam um fluxo comunicacional macro sé estiveram
presentes no MG 2% edicdo a partir de algum contetido com elevado valor
noticia, sendo assim representados de formas distintas das coberturas
que o telejornal realiza da cidade de Juiz de Fora, por exemplo, em que
¢ observada a presenc¢a da Dramaturgia do Telejornalismo, utilizada para
aproximar o publico das narrativas construidas, principalmente através
dos personagens/fontes que dao “rosto” aos discursos trabalhados pelo
MG, e com isso potencializam a capacidade do telespectador se sentir
representado ou parte daquele contetido.

Contudo, apos o dia 23 de margo de 2020, data em que o telejornal

passa a ser regional ao invés de local, amplia-se a regido de cobertura, e
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ao mesmo tempo sao aumentadas também as zonas de sombra e siléncio,
com um destaque muito maior para as principais cidades de cada uma das
regides cobertas pela TV Integragdo, mas com uma menor proximidade
de outras localidades que possuiam algum espaco no MG local. Estes
acabam tendo seus fluxos reduzidos por conta de a cobertura passar a
ser regional, demandando um grau de noticiabilidade ainda maior dessas
outras localidades para que os fluxos comunicacionais de nivel micro
consigam se estabelecer em um telejornal que apresenta materiais que
se estabelecem no nivel macro.

Ainda na intersec¢@o dos fluxos comunicacionais com o telejorna-
lismo local, observou-se que enquanto a cobertura do MG 2* edigdo
esteve restrita a regido da Zona da Mata, eram construidas narrativas
com mais personagens € com mais tempo para que esses cidadaos tives-
sem imagem e voz na tela, se expressassem e contassem suas historias,
contribuindo de forma mais incisiva com a producao do telejornal.

No entanto, ap6s a mudanga dos fluxos comunicacionais do tele-
jornal, que passa a ser responsavel pela cobertura de cinco (5) regides
do estado de Minas Gerais, identificou-se uma escolha editorial por
dar mais espago ao vivo e as entrevistas em detrimento da contacdo
de historias da vida real, j4 que nesse novo modelo de telejornal os
personagens passaram a ter um espago menor nas narrativas, estando
presentes apenas para reverberarem discursos do telejornal.

Ha que se destacar, contudo, que a medida que a Covid-19 avancava
pelo Brasil, e mais especificamente por Minas Gerais, observou-se
também uma postura do telejornal pelo distanciamento social dos cida-
daos, bem como a tomada de uma série de medidas de prevengdo ao

Coronavirus, o que pode ter impactado também nessa maior presenca
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dos reporteres e das figuras dos especialistas em detrimento de fontes
populares.

Por fim, a pandemia da Covid-19 impactou tanto o telejornalismo
local, quanto os fluxos comunicacionais produzidos por ele, produzindo
um movimento que vai mais do macro para o micro do que do micro
para o macro, na perspectiva da cobertura dos varios locais da regido
Zona da Mata de Minas Gerais que deu lugar a cobertura de lugares mais
especificos e centralizados que tinham como objetivo representarem

toda uma regido de cobertura da TV Integracao.
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LA TELEVISION PUBLICA PORTUGUESA
ANTE EL RETO DE LAS NUEVAS DEMANDAS
TELEVISIVAS: ANALISIS DE LOS ESPACIOS
INFORMATIVOS DE RTP

Alvaro Lépez-Martin!
Samuel Ruiz-Gonzdlez?

1 Introduccion

La produccion de contenidos independientes, plurales y diversos
constituye una de las cuestiones mas importantes en la labor de las
televisiones publicas con el fin de consolidar una cultura democratica.
En este sentido, las instituciones publicas y, en este caso, las televisio-
nes del mismo caracter, desempefian un destacado papel en el proceso
formativo de los ciudadanos. No obstante, el propdsito formativo se ha
visto emborronado en las ultimas décadas debido a la proliferacion y
surgimiento de innumerables cadenas privadas (Campos-Freire, 2013)
—Ilas emisiones de las televisiones publicas irrumpieron en Portugal
en 1991— y el creciente protagonismo del infoentretenimiento en los
espacios televisivos. Estos factores han propiciado una paulatina pérdida

de calidad y rigor informativo de las televisiones publicas por el afan

1. Personal Docente e Investigador en Formacion de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad de Malaga (Espaiia). Doctorando en Educacion
y Comunicacion Social.

2. Graduado en Periodismo y méster en Investigacion sobre Medios de Comunicacion por
la Universidad de Malaga (Espaifia).
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de lograr mejores datos de audiencia en competencia con las cadenas
privadas (Campos-Freire et al., 2018). Si bien, como apuntan Moragas
y Prado (2001), la creacion de televisiones privadas deberia haber dado
pie en su momento a un panorama televisivo mas plural y diverso y,
por ende, de mayor servicio publico, la realidad es que motivo el efecto
contrario. Es decir, la homogeneizacion de los contenidos y formatos
televisivos, asi como la concentracion medidtica en torno a poderosos
grupos de comunicacion, una situacion que se ha visto agravada en el
ultimo decenio.

La mencionada ‘lucha’ por las audiencias ha derivado en la
apuesta excesiva por el infoentretenimiento en los espacios informa-
tivos de las televisiones publicas para satisfacer las demandas de las
audiencias. Este modelo, alentado por la cultura de masas, pivota entre
la informacion y el deseo de la espectacularizacion. Al respecto de esto
ultimo, Garcia Avilés (2007, p. 51) sostiene que el empleo de recursos
propios de la ficcion y del entretenimiento ““sirven de gancho para captar
y mantener a la audiencia”. La evolucion de los hébitos de consumos
televisivos y las nuevas demandas de las audiencias han sido el motor
de cambio que han impulsado la reinvencion y adaptacion de las piezas
informadticas a los nuevos formatos, dando paso en la actualidad a un
sistema lineal, conectado, multipantalla, interactivo y personalizable
(Guerrero Pérez et al., 2018). En muchos casos, esta mutacion se lleva
a cabo dejando a un lado los valores fundamentales que la Union Euro-
pea de Radiodifusion (UER) estableci6 para los servicios informativos
publicos: diversidad, independencia, universalidad, innovacién y ren-

dicion de cuentas.
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2. Estado de la cuestion

2.1 Tendencias actuales de las televisiones publicas: audiencias
y formatos

Los espacios informativos de las televisiones suponen uno de los
ejes centrales de su programacion. La funcion social de estos debe
primar, aun mas en el caso de las cadenas publicas, lo cual se ha visto
“desdibujado” en los ultimos afios (Garcia Avilés, 2007, p. 48), debido,
entre otras razones, a la existencia de un elevado numero de televi-
siones privadas, el fortalecimiento de las televisiones regionales y el
proceso de digitalizacion. En esta linea, Campos-Freire (2013) aborda
la situacion actual de las televisiones publicas, la cual estd marcada
por “la paulatina pérdida de peso e influencia por causa de la fuerte
competencia privada, de su mayor dinamismo y de las dificultades tanto
legales como orgénicas existentes para la reestructuracion de aquella”
(2013, p. 103). Por su parte, Imbert (2008) (citado por Pelliser y Pineda,
2014) expone que “mas que nunca, la television estd dividida entre la
necesidad de informar [...] y el deseo de espectaculo fomentado por
la cultura de masas”.

Ante este contexto, la calidad informativa se presenta como
un elemento diferenciador y que, a su vez, puede determinar el éxito
de las televisiones publicas. Antes de continuar, sin &nimo de ahondar
en esta cuestion, es preciso aportar una breve definicion de lo que se
entiende por calidad —desde la perspectiva periodistica—, para lo que
nos apoyaremos en Gomez-Dominguez et al. (2016, p. 166): “El con-
junto de factores que permiten evaluar los contenidos desde el prisma
de la produccion, combinado con estudios sobre rutinas, contenidos y

audiencias”. Por ello, Campos-Freire et al. (2018, p. 273) abogan por
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establecer “una normativa comun y bien desarrollada [...] que facilite
la evaluacion de los informativos a partir de los mismos parametros,
garantice la transparencia y evite interferencias politicas en los conte-
nidos”. En relacion a la incidencia del poder politico, de acuerdo con la
categorizacion del sistema de medios desarrollada por Hallin y Mancini
(2004), Portugal responde al modelo pluralista polarizado, por lo que
se caracteriza por su fuerte vinculacion con el poder politico.

En cuanto a las tendencias actuales de la television, es preciso
detenerse en la incidencia de la evolucion tecnoldgica, la cual esta
aparejada con la irrupcion de nuevas caracteristicas y la produccion de
contenidos. Las nuevas posibilidades tecnologicas también han impul-
sado una transformacion de los habitos de consumo de las audiencias
y estos, a su vez, han desempenado un papel crucial en la mutacion
de la television tradicional (Guerrero Pérez et al., 2018, p. 125). Estos
mismos autores presentan una visidon maximalista, considerando que
todo ello no solo motiva un cambio en las estrategias empresariales de
los medios, sino también de su identidad.

En cualquier caso, la transformacion experimentada ya es una
realidad, la cual se articula en torno al mundo online. Esto se evidencia
en estudios previos (Ferrer, 2018) en los que se ponen el foco sobre los
habitos de consumo mediatico de las generaciones Y (millennials) y
la Z (también denominados “homo digitalis”), en los cuales se puede
dilucidar la preferencia de los jovenes por la inmediatez. Esto quiere
decir que el tiempo empleado por parte de las nuevas generaciones en
la digestion de la informacion es menor debido a su estrecha relacion
con la inmediatez. Apoyandonos en Guerrero Pérez et al. (2018), se

extraen dos conclusiones relevantes: por una parte, que mas del 70% de
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los jovenes ve a diario contenidos en linea; y, por otra, que la genera-
cion millennial ve, de media, una hora y media menos la television que
el resto de los ciudadanos. Es decir, optan preferentemente por un rol
activo, determinando ellos mismos los contenidos que desean visualizar
en cada momento. En este sentido, cabe destacar que este segmento de
la poblacion —los jovenes— representa en torno al 45% del total de la
ciudadania (Ferrer, 2018). Por tanto, los habitos y decisiones de éstos
influirdn notablemente en las estrategias llevadas a cabo por los medios
de comunicacion. Guerrero Pérez et al. (2018) ahondan en esta idea
afirmando que el descenso del consumo televisivo convencional entre
los jovenes “ha obligado a los operadores de television tradicionales a
renovar su modelo y apostar por nuevas estrategias y contenidos que
cambian sustancialmente su propia identidad” (2018, p. 122).

Por ello, el empleo de nuevas técnicas narrativas y visuales y la
consolidacion del infoentretenimiento constituye algunos de los rasgos
de los espacios informativos de las televisiones para lograr un mayor
porcentaje de audiencia. Al respecto, existe una corriente que critica
esta medida al suponer “un empobrecimiento de los contenidos, el rigor
y la variedad tematica” (Diaz Nosty, 2006, p. 23). Aunque, como se
recoge en el estudio de Garcia-Avilés (2007, p. 59), la incidencia del
infoentretenimiento es mayor en las televisiones privadas, en aquellos
paises donde la competencia entre las televisiones publicas y privadas
no goza de una larga tradicion —como es el caso de Portugal—, la
diferencia de los porcentajes de infoentretenimiento es mayor que en

el resto de paises.

3. Objetivos
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La presente investigacion tiene como objetivo principal explorar
los espacios informativos de la television publica portuguesa R7TP con
el proposito de conocer los rasgos definitorios de estos programas y
determinar si se han adaptado a las exigencias de los publicos.

Asimismo, se establecieron cuatro objetivos subsidiarios. En
primer lugar, se pretendia identificar cudles son las tematicas predominan-
tes que se abordan en los informativos de R7TP (O1). También animaba
nuestra investigacion el propodsito de determinar en qué medida se rea-
lizan conexiones en directo a lo largo de dicho espacio (O2). Estos dos
objetivos permitiran dar respuesta a la dimension relativa al contenido.
En tercer lugar, vinculado con el apartado estético y/o de realizacién
audiovisual, se abordara la tarea de identificar cuales son los planos de
camara empleados (O3). Finalmente, se analizaré el empleo que hacen
de recursos sonoros —como sintonia, cortinillas, etc.—, examinando
su funcidon y momento del programa en el que se registran (O4). Todo
ello ayudara a profundizar en el estudio de las televisiones publicas vy,
mas concretamente, la portuguesa y su sistema de medios.

4. Metodologia

La metodologia aplicada en este trabajo se basa en el analisis de
contenido mixto. La eleccion de este método responde a su idoneidad
y utilidad para procesar y evaluar grandes cantidades de informacion
(Sanchez, 2005), asi como su frecuente utilizacion para la descripcion
de los mensajes mediaticos (Igartua, 2006), en este caso, los informa-
tivos de RTP.

Ademas, la “flexibilidad instrumental” del analisis de contenido
permite “adaptarse a fenomenos muy diversos y a ambitos simboli-

cos distantes” (Barredo, 2015, p. 27). Asimismo, la exhaustividad y
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rigurosidad que se persigue en esta investigacion se pretende alcanzar
con esta herramienta heuristica. Asi se puede dilucidar de Wimmer y
Dominick (1996), quienes sostienen que el andlisis de contenido “es
un método de estudio y andlisis de comunicacion de forma sistematica,
objetiva y cuantitativa, con la finalidad de medir determinadas variables”
(1996, p. 70). Finalmente, cabria destacar la versatilidad que ofrece este
método. De acuerdo con Neuendorf (2002), el analisis de contenido
“no se limita en cuanto a los tipos de variables que pueden medirse o
el contexto en el cual los mensajes son creados o presentados (2002,
p- 9), a lo que anade que esta técnica “se realiza dentro del método
cientifico, pero con ciertas caracteristicas adicionales que lo colocan
en una posicion unica como la metodologia principal para el estudio
de mensajes” (2002, p. 9).

4.1 Muestra y periodo de analisis

Respecto a la muestra, se analizaran los espacios informativos de
mediodia de la television publica portuguesa RTP. Debido al elevado
tamano del universo de nuestro objeto de estudio, la muestra se concentrd
en los programas informativos emitidos entre el lunes 6 y el domingo
12 de mayo de 2019 (n=7). Esta seleccion permitira determinar, al
menos de manera parcial, los rasgos definitorios de estos espacios de
la television portuguesa, poniendo el foco principalmente sobre sus
caracteristicas formales y estructurales.

4.2 Ficha de andlisis

Para la operacionalizacion de las unidades de registro se disefio

una ficha de andlisis dividida en tres dimensiones, para la cual se tomd

257



meistudies

como referencia el analisis propuesto por Lopez-Martin y Ruiz-Gon-

zalez (2020):

A. Informacion de registro. Se localizan en este bloque aquellas
categorias referidas a la identificacion de cada uno de los
informativos: fecha y horario de emision, duracion del
programa, nimero de los presentadores y el sexo de estos.

B. Contenido del informativo. Se abordaran una serie de varia-
bles relativas al tratamiento informativo y el contenido de
cada programa.

Tema: Se identificaran los principales &mbitos tema-
ticos que centran la atencion de los informativos.
Para ello, se ha categorizado en ocho macrotemas,
d1V1d1dos a suvez, en Hard News (HN) y Soft News
(SN): cultura deportes economia, internacional,
medloamblente politica, sociedad y sucesos.

Tiempo: Es decir, el espacio medio que se dedica a
cada uno de los temas abordados.

Division por bloques tematicos: En este apartado se
pretende conocer si la escaleta del informativo sigue
alglin patron o estructura fija a la hora de presentar
los temas. Por tanto, se examinara si se agrupan los
contenidos en funcion de su tematica.

Conexiones en directo: Se examinara en qué medida se
realizan conexiones en directo durante el informativo
y si estas se llevan a cabo predominantemente para
relatar hechos de alguna tematica concreta.

C. Andlisis estético/audiovisual. En este bloque se pondré el
foco sobre los elementos iconicos o visuales, asi como su
proceso de produccion. Para ello, se atenderan una bateria
de items.

Planos empleados: Este apartado se identificaran los
tipos de planos empleados —Plano general, plano
americano, plano medio corto, plano medio largo,
plano entero zoom out, zoom in, etc.—. Este analisis
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permitira profundizar en el sentido narrativo del que
dota al programa cada tipo de plano.

Elementos sonoros: Finalmente, se estudiara la pre-
sencia musical o sonora en los informativos, determi-
nando, a su vez, la incidencia y la funcion de dichos
elementos.

4. Resultados

4.1 Tematica

El primer dato significativo que arroja el analisis pormenorizado de
los informativos de RTP demuestra que se registran piezas audiovisu-
ales relativas hasta a 8 Ambitos distintos: Politica, Economia, Sociedad,
Medioambiente, Internacional, Sucesos, Cultura y Deporte. Por lo
tanto, en primera instancia, estariamos hablando de unos informativos
de riqueza tematica.

No obstante, estos datos no son indicadores de la calidad y la
funcién social que desempefia. Por lo tanto, mayor interés presenta el
andlisis pormenorizado por categorias hard news y soft news. De acuerdo
con estudios previos (Shoemaker y Cohen, 2006; Curran et al., 2010)
consideraremos hard news a las piezas sobre Economia, Internacional
y Politica; por su parte, Cultura, Deportes, Medioambiente, Sociedad y
Sucesos se encuadraran entre las soft news. Segun esta clasificacion, en
el reparto del tiempo mediatico, las hard news tienen mayor incidencia
en el programa informativo en cuestion, aunque con una preponderancia
moderada frente a las soft news. En concreto, esta tipologia de temas
(Hn) representa el 56,85%, suponiendo las Sn el 43,15%.

En cuanto a la duracion, RTP cubre gran parte de su informativo

con contenidos politicos e internacionales —solos estos dos asuntos
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representan el 44% —. Sin embargo, su cobertura estd caracterizada
por muchas piezas, es decir, estos temas son los de menor promedio de
duracion tienen cada una de sus piezas. El otro asunto considerado Hn,
Economia, presenta mejores datos temporales. En concreto, le dedica
a cada noticia de esta materia un tiempo en torno a los dos minutos.
El mismo que el destinado a Sucesos y algo superior que a Cultura y
Deportes. Esto resulta especialmente destacable dado que su presencia
cuantitativa (4) —en lo que a numero de piezas informativas se refiere—

es el cuarto con mayor incidencia en el reparto de temas.
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Tabla 1. Ambitos tematicos abordados en los informativos.

Fuente: Elaboracion propia
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4.2. Conexiones en directo

En este segundo epigrafe se estudian las apariciones en directo (o
falsos directos) de la citada muestra. En este sentido, se aprecia que la
television publica portuguesa no recurre con frecuencia a este tipo de
recurso informativo. En concreto, 1a cifra no supera el 1% del informativo
total de RTP, que mayoritariamente opta por los falsos directos. Ello
conlleva que, aun sin incurrir en elementos propios del infoentreteni-
miento, se pueda mermar la credibilidad de la informacion.

En cuanto a los géneros, prevalecen las modalidades interpretativas
(80%). Tan s6lo en una ocasion el directo es una noticia y en otro fue un
reportaje. Por otro lado, también es cierto que se aprecia lo que Martin
Sabaris (2002) mencionaba como aparicion por mera “relevancia” del
medio de comunicacion en los falsos directos. Se antoja que su apuesta
por los in situs se reduce a un acto de prestigio que proyectar hacia el
espectador a partir de la “mitologia de la objetividad” (ibid., p. 3) que
debe desprender el profesional de la informacion.

4.3. Planos de camara.

En cuanto a los planos de cdmara empleados para las intervencio-
nes del presentador, masculino en el caso del medio de informacién
analizado, como se aprecia en la Tabla 3, se usa el plano medio (PM).
De hecho, el 92,48% del espacio informativo esta protagonizado por
dicho tipo de plano.

De esta forma, con el PM se persigue una aproximacion al
presentador, pero “sin enfatizar sus sentimientos” (Bestard, 2011, p.
32), lo que hace que, como precisamente, sefiala esta autora, “se utilice
muy frecuentemente en television, tanto en ficcion como en programas

informativos”.
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Frente a esto, ademds de una escasa diversidad de planos, se
constata que el resto de posibilidades narrativas o estéticas desde la
perspectiva realizadora apenas tienen importancia durante el informativo.
En la television portuguesa tan solo se produce diversidad de planos
hasta el cierre del programa, donde se registra un zoom out enlazado a

un plano general.

Plano a presentador RTP
Plano general (PG) 9 (4,23%)
Plano medio (PM) 197 (92,48%)
PM con pantalla partida -
Zoom out 7 (3,29%)

Tabla 2. Planos empleados para las intervenciones del presentador/a.

Fuente: Elaboracién propia

4.4. Recurso sonoro
Los datos, a priori, muestran un uso escaso de elementos sonoros,
ya sea musica o sintonia, lo que se traduce en una reducida apuesta por
el infoentretenimiento por parte del informativo. Al contrario de lo que
sucede en el medio audiovisual radio, donde los elementos sonoros
construyen la “sensacion de realidad” y verosimilitud de la informa-
cion, en la television no se emplea mas que el sonido ambiente de las
informaciones con el fin de interferir lo menos posible en la neutralidad
del encuadre informativo.
Elnico uso musical al que suele recurrir la television portuguesa
es en la informacion cultural. En concreto, cuando hace un uso de cola
al terminar el informativo. También cabe resaltar la ausencia de sumario

en los informativos analizados. En su lugar, el medio de informacion
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emplea breves para captar la atencion del televidente y mantener a la
audiencia en antena.

6. Conclusiones

Las tendencias actuales del panorama televisivo junto a la cuestionada
viabilidad de los medios publicos hacen que anide en las televisiones
nacionales publicas un logico interés por conocer la incidencia que tie-
nen en la sociedad su programacion y por determinar la calidad de los
espacios informativos emitidos por esta tipologia de medios. Partiendo
de esta premisa, el proposito de este trabajo estribaba en explorar las
caracteristicas narrativas y formales de los informativos de RTP.

Comenzando con el primero de los objetivos. Se observa que los
informativos de la television ptiblica portuguesa esa una apuesta decidida
por los las noticias de caracter hard news. No obstante, la preponderan-
cia es moderada frente a sus antagonistas: 56,85%, frente al 43,15%.
De esta forma, destacan en la estructuracion tematica del programa
los asuntos con mayor relevancia informativa, a cuyas noticias, por
el contrario, se les dedica un considerable menor tiempo de promedio
(Hn:113 segundos; Sn: 235). Pese a estos datos, no se podria concluir
que se aprecia una notable incidencia del infoentretenimiento puesto
que Politica e Internacional son las mas representativas en volumen de
noticias en la television en cuestion.

En lo que se refiere al segundo objetivo, se aprecia un déficit en la
credibilidad de las informaciones desde el sentido de que el informativo
carece de conexiones en directo. En su lugar, la television ptblica por-
tuguesa prefiere los falsos directos, aunque solo aparecen en contadas
ocasiones. Por otro lado, siguiendo la consecucion del tercero de los

objetivos, en lo que se refiere al repertorio de recursos estéticos también
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se aprecia un déficit de originalidad puesto que el plano por excelencia
que usa RTP es el plano medio y deja la originalidad para el final de
los informativos con un austero zoom out. Algo parecido sucede con
los elementos sonoros, relegados a las colas culturales de los ultimos
segundos del mismo.

Con todo, el andlisis demuestra que, por lo general, no se aprecia
un alto grado de espectacularizacion en los contenidos de la television
publica portuguesa. En cualquier caso, seria de interés, a modo de pro-
posicion de los autores de este estudio, la consideracion de ampliar las
posibilidades técnicas en los planos y recursos sonoros, asi como buscar
el equilibrio en el tiempo dedicado a las hard news y sus antagonistas.
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SERVICOS DE STREAMING DE VIDEO COMO
EXTENSOES AUDIOVISUAIS

Luis Enrique Cazani Junior'

1 INTRODUCAO

Uma infinidade de aplicagdes de video sob demanda tem sido apre-
sentada na atualidade como uma solucao para satisfazer os desejos audio-
visuais dos espectadores. De onde provém tais mecanismos? Enquanto
alguns possuem sua génese obscurecida pela marca emergente, outros
sao facilmente identificados com a subtracao das palavras Play, Mais,
Plus, Flix, Watch, Online, On € On Demand da denominagao. Porém,
deve-se buscar sua relagdo com a cadeia de negdcio: sao fornecidos por
quem? Partindo desse pressuposto, o presente trabalho levanta a origem
das propostas registradas no documento intitulado Servicos de video sob
demanda (VoD) disponiveis no Brasil publicado em 2018. No primeiro
momento, torna-se importante entender esse conceito.

E comum o emprego do vocabulo “demanda” no cotidiano. De frases,
como “existe uma certa demanda para aquele produto” ou “este caso
demanda esforgos das autoridades para sua elucidagao”, pode-se extrair

seus principais significados: observancia de determinado interesse pelo

1. Doutorando, Mestre ¢ Graduado em Comunicagdo pela Universidade Estadual
Paulista -UNESP. Bolsista de Doutorado da Fundagdo de Amparo a Pesquisa
do Estado de Sdo Paulo ( Processo Fapesp: 2017/25124-5).
enrique.cazani@unesp.br
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bem e uma situag@o que instiga uma ac¢ao de resposta, respectivamente.
Se ha uma aten¢ao, desejo ou necessidade, busca-se, cria-se e/ou propde-
-se a solugdo para supri-los como reag¢do. Na area econdmica, demanda
¢ relacionada com o que ¢ oferecido. Nesse contexto, a Lei da Oferta
e da Procura rege os anseios do mercado. Como simbolo, a balanca
pode manter-se equilibrada ou pender para o polo do disponivel ou do
requerido, com muita solicitacdo ao mesmo tempo que se tem pouco
montante do solicitado e vice-versa. Expectativas vislumbradas em cada
eixo regulam os precos e as tentativas de encontrar produtos e servigos; o
desafio ¢ suplantar as consequéncias dessa propor¢ao inversa intrinseca.

Demanda surge naturalmente ou artificialmente na sociedade; estra-
tégias mercadologicas geralmente sdo responsabilizadas por algum
despertar para o consumo. Walter Benjamin (1955, p. 11) credita a
atividade artistica sua promog¢ao: “uma das tarefas mais importantes da
arte foi sempre a de gerar uma demanda, cujo entendimento integral s6
poderia produzir-se mais tarde” e “toda tentativa de gerar uma demanda
fundamentalmente nova, visando a abertura de novos caminhos, acaba
ultrapassando seus proprios objetivos”. Os excertos mencionam a
morosidade da significacdo e os limites. O pensamento revela ainda
que aspiragdes vao sendo concretizadas a partir do que se tem, com as
dificuldades minimizadas na medida que advém propostas que dialogam
diretamente com o ideario emergente. Por fim, elas acabam assumindo

papel central:

Toda forma de arte amadurecida estd no ponto de intersec¢do de
trés linhas evolutivas. Em primeiro lugar, a técnica atua sobre
uma forma de arte determinada. (...) Em segundo lugar, em certos
estagios do seu desenvolvimento as formas artisticas tradicionais
tentam laboriosamente produzir efeitos que mais tarde serdo obtidos
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sem qualquer esforco pelas novas formas de arte. (...) Em terceiro
lugar, transformagdes sociais muitas vezes imperceptiveis acarretam
mudangas na estrutura da recepcdo, que serdo mais tarde utilizadas
pelas novas formas da arte. (Benjamin, 1955, p.7)

No contexto midiatico, ha a acepgao “colocar uma obra sob demanda”.
Disponibilizar o contetido de um meio em outro ¢ 0 movimento origi-
nador. No caso, ocorre o desprendimento do objeto de uma recepgao.
A experiéncia torna-se menos enrijecida, rigidez que era gerada pela
temporalidade?, pela sequencialidade e pela autoridade fundadora.
Flexibiliza-se uma vivéncia, transformando-a gragas a eliminacdo de
questdes protocolares, ou seja, acesso peridodico com regimento espe-
cifico. Mais do que isso: promove-se a reutilizacdo; a permanéncia
advém sob a finitude das veiculagdes. Com o passar do tempo, a cadeia
produtiva passou a suprir também esses novos espagos, acomodando
obras originais.

Ao vislumbrar as alteragdes desencadeadas pela conversdo digital
no cotidiano, Nicholas Negroponte (1995) indica movimentos de rea-
comodagdo de produtos no ecossistema midiatico, além do seu carater

norteador:

Um tal redirecionamento sempre caminhou de maos dadas com
o nascimento de qualquer veiculo novo. O cinema reutilizou as
pecas de teatro, o radio revendeu espetaculos e a TV reciclou os
filmes. Portanto, ndo ha nada estranho no desejo de Hollywood de
redirecionar seus arquivos de video ou combina-los com musica e

2. Comumente chamado de “servigo assincronico” pela auséncia aparente de
sincronizagdo social, atualmente, sdo notados pardmetros temporais que geram
algum tipo de “temporalidade social” (Martin-Barbero, 2002) envolvendo estreias
e disponibilizagdes semanais com horario de entrada previamente publicizado,
desestimulando o uso da classificagdo (Cazani Junior, 2020).
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texto. O problema ¢ que ¢ dificil encontrar material especifico de
multimidia, nascido no proprio meio, ja que ainda nos encontramos
nos primordios desse veiculo. (Negroponte, 1995, p. 66)

Embora o uso de alocagdo citado seja contemporaneo, reflete
transformagdes que ndo sdo. O desenvolvimento gradual tecnologico
suscitou efeitos similares ao longo do tempo seguindo mecanismos
existentes. Observando as diferentes disponibiliza¢des, muitos dos
procedimentos acabaram mediados e outros, mais instrumentalizados.
Ha comunicabilidades que propiciaram atingir publicos em maior
escala. Em contraponto, houve resisténcia em outras espacialidades,

como discutido a seguir.

2 RELACOES MIDIATICAS NO CAMPO DO
ENTRETENIMENTO

Filosoficamente, a partir das nogdes de “mimese” e “diegese”,
Aristoteles (1966) denota na antiguidade duas condutas distintas do
homem ao expressar-se em relacdo a realidade: imita-la no dramatico
ou extrapolé-la narrativamente, respectivamente. Mais de dois mil anos
depois, esses olhares ainda fazem sentido quando langados sob as mani-
festagdes artisticas, como descrito aqui baseado em Cazani Junior (2016).
Além do mais, foi avaliado como vem sendo replicadas, postulando sobre
seu aceleramento e volume; do pensar ao externar o pensamento, regis-
trando-o e facilitando o acesso, modificando a linguagem e a recepgao.

Artes cénicas, fundadas na primeira vertente, encenam em diferen-
tes palcos; encerradas com o fechar de suas cortinas, permanecem na

memoria de sua plateia. O drama, denominacao que se da ao texto teatral,
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¢ incapaz de exprimir a magnitude da pratica, de colocar a disposi¢ao
do publico sua encenagao livre da mediacdo. A matriz convergiu com
outras, mas sua natureza permaneceu arredia ao sentido trazido pela
disponibilizagdo mididtica aqui examinada.

Artes plasticas, da rupestre a moderna, manifestam valores e rela-
cionamentos cotidianos, da sagrado ao profano, reproduzindo e des-
construindo vivéncias. Materializam conceitos que tem resistido aos
ciclos sob a forma de pintura, objetos e esculturas cultuados em museus.
Libertadas do criador, algumas transitam por exposic¢des. Ja a arquitetura
resiste na localidade. Fotografia vem para dessacraliza-las e manipu-
la-las, exibindo-as e criando derivagdes. Segundo Benjamin (1955),
sdo artefatos essencialmente restritivos, direcionados para mecenas e
para divindades. A demanda era espiritual. Muitas das pecas que hoje
preenchem os museus ao redor do mundo eram funebres; sdo resqui-
cios ou formas sobreviventes. O renomado autor cita o entalhamento
de madeira na Idade Média como uma das primeiras maquinagdes para
difusdo massiva de figuras, antecedendo a prensa e sendo sucedida pela
litografia no século XIX.

Da escrita hierdglifa aos alfabetos, o som também ganhou repre-
sentagdes. A oralidade foi a responséavel por fundar rituais religiosos,
por produzir e por difundir saberes, além da contacdo de histdrias,
possuindo a autoridade do narrador. Como maior simbolo na literatura
oriental esta Sahrazad® e o Livro das Mil e Uma Noites. Na Filosofia,
era comum reflexdes e didlogos entre pares. Seja qual for o lugar, no

leito, pulpito ou diante da fogueira, a tradi¢do oral foi importante na

3. Notacdo empregada por Mamede Mustafa Jarouche. Pronuncia-se /Xahrazad/.
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perpetuacdo da cultura. Posteriormente, ocorreu o desprendimento da
palavra do contador, pregador ou filosofo até entdo em primeiro plano,
imbuido em um rito ou situacdo especifica, com poder de instituir,
romper e reatar o fluxo, tornando-se ao dispor sem agendamentos ou
condutas propostas reiteradas.

Discipulos e seguidores compilaram os ensinamentos e as historias
de seus guias para a posteridade. Literatura narra a sociedade em suas
diferentes épocas, refletindo-a e até negando-a. O suporte foi evoluindo,
sendo os pergaminhos, os papiros € os papel os instrumentos mais
representativos na evolucdo. Todavia, sua decodificagdo era limitada
aos alfabetizados. Biblia Sagrada ¢ um dos maiores simbolos religio-
sos. Sua copiagem a mao era realizada pela Igreja Catdlica; contaveis
volumes eram controlados e destinados aos parocos, ensinados de como
1é-1a. Coletanea de textos, foi constituida de fragmentos transmitidos
de geraciio para geracio. E exemplo notavel para se compreender nio
s6 como se deu sua constitui¢do, mas também como foi impactada pela
prensa de Gutemberg no final do século XIV. Proliferam-se os exempla-
res, tradugdes e interpretacdes, culminando com as reformas religiosas.
De acordo com Innis (2011, p. 147), “a introduga@o do papel e a invencao
da prensa mecanica aceleram o declinio do latim e o florescimento da
linguas vernaculas”. Nesse processo, insere-se a copiagem de romances.
A estrutura folhetinesca permitiu aos jornais e revistas divulgarem livros
consagrados, além de produzirem originais para provimento. No fim,
da aquisi¢ao de conhecimento para apreciacdes a posse do lido pela
maioria dos cidaddos, houve um longo caminho percorrido.

Notas e acordes musicais somados as letras originaram as partituras

para sua reproducdo. Porém, persistiu o0 musico-mediador nesse modo
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de representacao musical ainda especializado. Com os gravadores, vinis,
fitas e discos compactos, esse som tornou-se acessivel. Associado ao
video no disco versatil digital, a apresentagdo também. Contudo, do
vivenciar o show, chegou-se ao assisti-lo, sua forma condensada.

A colocagdo do fotograma em movimento e a constitui¢do de uma

estrutura para exibicao € o cerne em seu exercicio perceptivo do cinema.

ancestrais mais célebres do cinema: a lanterna magica, o teatro
optico de Reynaud, os espetaculos de fantasmagorias de Robertson,
as experiencias com a decomposi¢do do movimento por Marey e
Muybridge, ou com a sintese do movimento por Plateau, bem como
o trabalho insdlito dos pioneiros da cinematografia. Esses eventos
todos pareciam demonstrar uma demanda imaginaria em curso, de
que o cinema — aquilo que chamamos hoje de cinema — era apenas
uma manifestagao possivel. (Machado, 2011, p. 9)

Registrado em pelicula, o filme ¢ convertido para video pela teleci-
nagem. Modifica-se o suporte, fazendo-o transitar em sessoes da TV e
em videolocadoras. Supera-se sua vivéncia, ainda que o conteudo seja
encontrado disponibilizado. Entre o roteiro e o produto, ha uma longa
cadeia de acdes. Seus escritos compartilham com a partitura o papel
descritivo para transposi¢ao da linguagem verbal para audiovisual.

Veiculado em fluxo continuo, contetidos televisivos eram capturados
em fitas. Hoje, sdo ofertados pelo fornecedor deslocado da experién-
cia, além de extraidos na Internet. Nos estudos culturais britanicos,
Raymond Williams (2016, p. 37) faz um importante apontamento sobre
a TV e o radio: “ndo apenas o fornecimento de instalagdes de radio-
difusdo precedeu a demanda, mas os proprios meios de comunicagao

precederam seu contetido”. No caso, criou-se interesse ¢ destinou-se
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equipamento para atender as necessidades materializadas em obras.

Negroponte (1995) profetizou alteragdes significativas no setor:

Os primeiros atomos de entretenimento a serem transformados em
bits serdo os das fitas de videocassete das locadoras, em relagdo as
quais os clientes passam pelo inconveniente adicional de terem de
devolver os 4tomos e serem multados se os esquecerem embaixo
de um sof4 (dos 12 bilhdes de ddlares que as locadoras americanas
faturam, calcula-se que 3 bilhdes provém das multas por atraso na
devolugdo. (Negroponte, 1995, p.19)

No temario do Audiovisual, demanda aparece associado, principal-
mente, ao video, na locu¢do “video sob demanda”. Ao relacionar-se
com esse bem, restringe-o0. Do ponto de vista econdmico nao € qualquer
video: ¢ o tipo que emerge de procura ou responde uma insuficiéncia.
Para Negroponte (1995, p. 24), ¢ a “possibilidade de se receber video
e audio (filmes, noticias, desenhos) sob encomenda, no momento em
que desejar, bastando um comando do controle remoto”. No excerto,
existe a mengao de géneros do discurso para ilustragao, o acionamento
via aparelho especifico, a exclusividade no receber pela solicitagao e
a temporalidade flexivel. Naquela época, Negroponte (1995, p. 24)
vislumbrava o VoD como uma aplicagdo da televisao por assinatura®:
“€ um dos servicos que as operadoras de TV a cabo pretendem oferecer
num futuro préximo”. O video sob demanda, que no inicio era um modo
de recuperar a obra, tornou-se fim, onde se produz para ele proprio.
Na contemporaneidade, hd uma configuracao digital conectada, com

multiplicidade de produgdes, diversidade no modo de acionamento

4. Um dado importante ¢ fornecido por Negroponte (1995): o video sob demanda
favoreceria o acesso dos mesmos titulos. Isso, porque as poucas copias gerava
concorréncia, geralmente, de lancamentos.
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dependendo do receptor e pronta-entrega. Anteriormente, determinada
obra era alugada em videolocadoras, buscada em repositorios ou com-
prada em fita, disco ou pay-per-view. Essas modalidades ndo tem sido
incluidas na classificagao ainda que manifestem objetivos comuns.

O que estimula sua vazdo? Sele¢do de, quando e onde assistir o
conteudo. Alguns tipos de enunciados sobressaem nesses acervos, como
os filmes adultos. Qual ¢ a deficiéncia suprida? Do ponto de vista do
consumidor, artefato flexivel e diverso, inédito ou ndo®. Do ponto de vista
do produtor, a oportunidades de se criar e de se reproduzir®. Como as
necessidades sdo supridas? Individuos manipulam instrumentos exis-
tentes, galgando pela concretizagdo do seu imaginario constantemente
(Machado, 2011). E preciso apontar o tipo de mecanismo que tem

suprido desejos no ambito audiovisual. Eles envolvem desenvolvimento

5. Acontinuidade do fluxo e as poucas repeti¢des dos contetidos instigam procuras
para recuperar certas veiculagdes.

6. O pensamento benjaminiano revela a preocupagdo com a apresentaciao € a
representagdo de artefatos culturais por mecanismos massivos. Logo no inicio
de seu texto, Walter Benjamim (1955, p.1) afirma que a mao, os objetos ja eram
copiados: “a obra de arte sempre foi reprodutivel”. Seguiu com a preocupagdo com
o volume das replicagdes, a banalizagado e até a manipulagdo. O autor defende a
existéncia de um estado no entorno da criagdo, a “aura”, para denotar a unicidade,
aqui estendida para a experiéncia com ela, até seu carater imperfeito. Sdo apontadas
relagdes temporais, espaciais, sociais e de propriedade. Dessa ultima, emana o
carater de destinacdo religiosa. E da oferta, provém os ritos. O autor classifica
as realizacdes artisticas pela forma de apreciacdo: de cultuar e de expor. Assim,
“a medida que as obras de arte se emancipam do seu uso ritual, aumentam as
ocasides para que elas sejam expostas” (Benjamin, 1955, p.4) e “a obra de arte
reproduzida ¢ cada vez mais a reproducdo de uma obra de arte criada para ser
reproduzida” (Benjamin, 1955, p.3). Hoje em dia, a reprodutibilidade atinge seu
apice nos servigos de streaming: a obra ¢ licenciada para varias plataformas quando
nao ha exclusividade, além de outras telas. A partir de algoritmos de navegacao,
sdo feitos conteudos baseados na assisténcia anterior para se superar margens de
reprodugdes. Reproduzir sempre foi o mote. Superada a dlsponlblhzagao tornar
consumivel mais rapidamente tem superado essa proposi¢do. Da permissdo a
intensificagdo do acesso. Fruto de mais uma etapa da reprodutibilidade técnica,
reproduzir a0 maximo enquanto perdurar a vida util da obra ¢ buscada.
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e institucionaliza¢do de midias de registros e de armazenamento; algu-
mas delas permitem entradas flexiveis em detrimento de outras pela
estrutura e modelo de negdcio.

Da vendagem da experiéncia ou dedicagdo de horas a certa frui¢ao
midiatica, a énfase no produto hoje em dia tem sido maior, elaborando-o
para despertar ndo s6 fascinio, mas para manter assinaturas, instigar
assisténcias rapidas e consumo de géneros similares. Na on-demand
culture (Tyron, 2013, p. 19, traducdo nossa), o fruidor “move-se de
um sistema doméstico poOs-teatral relativamente estavel associado as
midias fisicas, sejam fitas VHS ou DVDs, para um que ¢ marcado pela
incerteza e imprevisibilidade™. As constantes mudangas no cenario e
circulagdo dos contetidos cada vez mais nomades ajudam a explicar

esse carater dindmico.

3 SERVICOS DE VIDEO SOB DEMANDA REGISTRADOS
NO BRASIL EM 2018

A partir da lista produzida pela Ancine intitulada Servigos de video
sob demanda (VOD) disponiveis no Brasil contendo 51 aplicacdes, €
possivel entender de onde provém. E o tinico documento existente até
entdo sobre as plataformas existentes.

As aplicacdes AfroFlix (2016) e LibreFLix (2017) sdo projetos
sem qualquer vinculagdo empresarial, que emergem com o objetivo
de oferecer espago de divulgacdo e obras gratuitas, respectivamente.

Enterplay (2007) € um dispositivo tecnologico proposto por uma empresa,

7. Original: “moving from a relatively stable domestic, post-theatrical distribution
system associated with physical media— whether VHS tapes or DVDs— to one
that is marked by profound uncertainty and unpredictability”.
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criado para atuar no mercado de locagdo digital. Google Play (2012) é o
centro de aplicagdes da companhia homonima, que nasceu explorando
sistemas de buscas na Internet. Mubi (2007) derivou da rede social The
Auteurs. Ja o ChunchyRoll (2006), Vimeo (2004) e YouTube (2005)
estabelecem-se no compartilhamento de conteudos. Planet Kids (2013)
e Babidiboo.tv (2014) sdo aplicacdes com obras infantis e educacionais.
ScapCine (2017) e Looke (2015) emergem como catalogos. Netmovies
(2006) e Netflix (1997) sdo empresas que iniciaram com locacdo de
midias moéveis pela rede mundial de computadores. Por fim, Amazon
Video (2006) adveio da diversificacdo das atividades da empresa de

comércio de livros online

Tabela 01

Servicos originados da Internet

Nativas da Internet

Natureza Origem Servico de VOD

Catélogo colaborativo, ativista Afroflix e LibreFlix

Gratuita .
e educativo

ScapCine, Looke,
Netmovies, Amazon Video,
Google Play, ChunchyRoll
e Netflix

Aluguel unitario ou assinatura
de conjunto de produtos
originais e/ou licenciados

. Aplicativos e conteudos . .
Comercial originais Planet Kids e Babidiboo.tv

Rede Social, Sites de
Compartilhamento e Mubi, Vimeo € YouTube
Comunidades Virtuais

Dispositivos técnicos Enterplay
Elaboragao propria
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A Tabela 2 apresenta os servigos derivados de organizagdes tradi-

cionais, mididticas ou ndo, sendo que as ultimas diversificaram suas

atividades. A obra ¢ disponibilizada por empresas que produzem ou

obtém licengas. H4 hierarquias e prioridades nos multiplos pontos de

acesso, conforme “janelas de exibi¢do”. Se antes as programadoras

agrupavam, operadoras estdo entrando nesse negocio, dissociando

canais. A modalidade catch up TV tem como origens: canal, programa-

dora, empacotadora e operadora. Logo, os arranjos tradicionais estdo

sendo diluidos.

Tabela 02

Servicos derivados de organizagoes tradicionais

Organizacées tradicionais

Origem da Extensao Servico de VOD
. -~ R7 Play e Globo.TV+/ Globo Play
Canais de televisao aberta e OldFlix

Canais de televisdo fechada

AXN, Canal A&E play, Canal
Sony, Cartoon Network Go (CN
Go), Play MeuLifetime, Play
Seuhistory, Space Go, TNT Go,
Fish TV, Watch ESPN, ESPN Play,
Philos TV e Telecine On

Programadoras de televisdo fechada

Fox Play, FOX+, HBO Go,
Globosat Play, Cracle e Esporte
Interativo Plus

Empacotadora de canais de
televisdo

PlayPlus

Operadoras de televisao fechada

Clarovideo, Sky Online, Vivo Play,
Net Now e Oi Play

Festivais

My French Film Festival
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Microsoft Movies & TV, Sony
Empresas de Tecnologia Video Unlimited, Xbox Video e
Itunes Video

Institui¢des Sociais Videocamp
Institui¢des Religiosas Univer Video
Instituigdes Esportivas NBATV

Elaboragao propria

Anteriormente denominado como NBA.com TV, NBA TV (1999) foi
criado pela National BasketBall Association e vinculado a empresas
de midias tradicionais, como CBS/Fox Video e Turner Sports. Embora
tenha surgido como possibilidade de explorar as redes telematicas, sua
origem ¢ estabelecida como ramificacgdo e diversificacao das operagdes
realizadas dos eventos esportivos para a televisdo. Seu acesso € por vias
multipla cabo, IPTV ou satélite. Langado em maio de 2016, Univer
Video ¢ o catalogo derivado das operacdes da Igreja Universal do Reino
de Deus. A plataforma origina-se da ampliagdo das realizacdes dessa
institui¢do religiosa, que tem como um dos seus eixos a Record TV.
Videocamp (2015) € fruto do Instituto Alana e da Maria Marinha Filmes.
Ja MyFrenchFilmFestival (2011) ¢ uma acdo da UniFrance Filmes, fun-
dada em 1949 para promocao da cinematografia, sendo essa mais uma
de suas formas. Por fim, Oldflix (2016) ¢ plataforma de uma televisdo

regional, a TV Unido, embora seu contetido e proposta seja diferente.

4 VIDEO SOB DEMANDA COMO EXTENSAO
AUDIOVISUAL

O “meio” no pensamento mcluhiano refere-se aos utensilios que

possibilitam acumular, transmitir, intercambiar e representar os saberes.
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Seu emprego propicia a extensao de praticas diretamente relacionadas
aos sentidos e ao entorno do homem, exprimindo aspiragdes em seu
uso e conquistando o aperfeicoamento das tarefas. Nas palavras de
Marshall McLuhan (1964, p. 76), “0s meios sdo metaforas ativas em seu
poder de traduzir a experi€éncia em novas formas” e “esta capacidade
de armazenar — como na propria linguagem, de resto — ¢ também um
meio de transformar a experiéncia (McLuhan, 1964, p. 79)%. Porém o
paradigma midiologico vai além dessa nogdo de repositorio. A disso-
ciacdo da criagdo de sua midia, embora carregue no cerne elementos
midiaticos foi defendida pelo autor canadense. A célebre obra trata dessa

mobilidade e celeridade, com a emancipagdo da mensagem:

Foi s6 com o advento do telégrafo que a mensagem comegou a
viajar mais depressa que o mensageiro. Antes dele, as estradas e a
palavra escrita eram estritamente interligadas. Com o telégrafo, a
informagdo se destacou de certos bens so6lidos, como a pedra e o
papiro, tal como o dinheiro se desligara antes do couro, do llngote de
ouro e dos metais, para terminar em papel. O termo “comunicagdo”
tem sido empregado extensivamente, em conexdo com estradas e
pontes, rotas maritimas, rios e canais, antes mesmo de ser trans-
formado em “movimento de informacdo” na era da eletricidade
(McLuhan, 1964, p. 108)

O autor canadense defende que o “contetdo de qualquer meio
ou veiculo € sempre um outro meio ou veiculo” e as novas tecnolo-
gias “ampliam ou aceleram os processos ja existentes” (McLuhan,

1964, p. 22). Assim, por tras da dinamica existe instru¢do, conforme

8. Com a binaridade superando as especificidades das midias, Negroponte (1995,
p. 73) propde refutar o axioma: “o meio ndo ¢ a mensagem: ¢ uma das formas
que ela assume. Uma mensagem pode apresentar varios formatos derivando
automaticamente dos mesmos dados”.
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anteriormente citado, que muda ou se intensifica com possibilidades
que advém por uma outra arbitragem ou acdo midiatica. Uma nova
consideragdo ¢ lancada sobre o antigo fim, cada um evocado por um
apetrecho, um agindo como reprocessador e o outro, sendo reprocessado.
Estando os meios vinculados a consciéncia, criam e circunscrevem o
homem em um universo de inovagdes.

E importante analisar esse carater estruturador do meio, além da
agudizacdo do projeto, conquistados pela inser¢do de novos mecanis-
mos em seu desenvolvimento. McLuhan (1964) revela a ocorréncia
de ajustes no ambiente e nas relagdes com a emersdo do dispositivo.
Dessa forma, “toda extensao ou aceleracao imediatamente introduz
novas configuragdes na situagdo geral” (McLuhan, 1964, p. 210), ou
seja, ele destaca o “poder que manifestam em dar nova estrutura as
nossas vidas pela aceleragdo das velhas estruturas” (McLuhan, 1964,
p. 226). Como consequéncias do aumento da velocidade, obsoléncia,
reorganizacgao e descentralizagdo. Prolongamento ¢ diretamente pro-
porcional a celeridade no curso dessas acdes, ou seja, quanto maior for
seu raio, mais rapidez promovera.

Trazendo esses principios para o video sob demanda, vé-se que seus
recursos provém do didlogo do ciberespago com cinema e televisao tradi-
cional, embora suas obras descendam desse dois tltimos meios. O alcance
da frui¢do de seus produtos aumentou com novos espagos para abasteci-
mento e para licenciamento. O imaginario alude a flexibiliza¢do do acesso
com uma nova forma de monetizacao de producdes. Essa oportunidade
Jjé& vinha sendo buscada através das midias moveis de armazenamento.
Atinge-se a racionalidade sequencial e temporal manifestada pelo fluxo de

transmissao continuo com a disponibilizagdo. Encontra-se, também, nesse
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percurso evolutivo, a diminui¢do gradual de transagdes de bens fisicos
pela presenca de servicos especializados imateriais. Seguindo a teoria
de McLuhan (1964), o meio ¢ um repositorio de mensagem. Da lingua-
gem como representante de experiéncias, passando por meios massivos
como tradutores de outros objetivos, algou-se a armazenagem das redes
telematicas. A mensagem no video sob demanda ¢ a tangibilidade dessa
evolucdo e da articulacdo dessas tecnologias.

Em termos de ramificagdes midiaticas, que foram sendo desenvolvidas
no processo de alargamento das dimensdes dos meios, as lojas fisicas de
locagdo de filmes emergiram como dilatacdo do cinema, oferecendo suas
obras separadas de sua pratica. Ja o acesso condicionado advém como
um espaco para inovagdes quanto aos atributos, tematicas e publicos
abrangidos em realizac¢des, contrapondo a modalidade da radiodifusao.
Os servicos de video sob demanda catch up sdo ofertados por canais,
programadoras e operadoras dessa televisdo por assinatura. Nota-se
que a fungdo “assistir” foi sendo aprimorada e descentralizada, cuja
aceleragdo tem gerado fluxos de conteudos entre as plataformas, além
da redugdo da duracgdo das “janelas de exibi¢do”. Com varios pontos de
acesso, a cadeia distributiva alargou-se e a intensificag¢do atingiu tanto
a mobilidade como o repositorio, dissociando obras das experiéncias.

Integrante da Escola de Toronto e com inflexdo alarmista e pessi-
mista, a concepgao innisiana compreende o curso da historia sob a luz
de certas instrumentalidades de natureza mididtica, responséaveis por
possibilitar e por estruturar relagdes. O olhar macrossociologico do
autor contempla o regimento de determinados povos a partir de objetos
que ganham orientacdo pela sociedade. Esse didlogo suscita direciona-

mentos ou objetivacdes, denominados “vieses”. Fundamentalmente, a
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teoria parte da prerrogativa que os artefatos possibilitaram que as na¢des
se estendessem no espago e tempo. Essas sdo as duas perspectivas da
comunicagdo, vislumbradas como pardmetros para compreender essa
evolucdo. Innis (2011) defende que a acentuacdo do interesse pela
duragdo ou pela abrangéncia fomentou as configuragdes de sociedades.
Ainda, mediante recursos comunicacionais, avangam-se 0S processos

em dire¢do a um dos eixos.

O carater de um meio de comunicacao tende a criar um viés na
civilizagdo, favoravel a uma énfase maior no conceito de tempo
ou no conceito de espago e apenas em raros intervalos esse viés €
contrabalanceado pela influéncia de outro meio, restabelecendo o
equilibrio. (Innis, 2011, p. 138)

Como fontes de saberes, Innis (2011) levanta as fungdes e as
propriedades de utensilios, considerando sua atuagdo na organizagao

administrativa e no deslocamento territorial, além da sua resisténcia.

Um meio de comunicacao tem uma importante influéncia na disse-
minacao do conhecimento através do espago € do tempo e se torna
necessario estudar suas caracteristicas a fim de avaliar sua influéncia
cultural. De acordo com suas caracteristicas, um meio pode ser mais
apropriado para a disseminacao do conhecimento através do tempo
em detrimento do espago, particularmente se o meio for pesado,
duravel e ndo apropriado para o transporte ou, ao inverso, pode ser
mais apropriado para a disseminagdo do conhecimento através do
espaco em detrimento do tempo, se o meio for leve e facilmente
transportavel. (Innis, 2011, p. 103)

A abordagem temporal cita os conceitos de durabilidade, tradi¢ao,

continuidade, sacralidade, moralidade, manuten¢do, hierarquizacao,

controle e preservacao. A mensuracao e o controle do tempo fundou
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regularidades que passaram a ser introduzidas e questionadas por
manifestarem relagdes de poder. O entendimento e disputas em torno
do tempo pelo Estado e pelas instituicdes constituiram referéncias
importantes, como relogio, sinos e instrumentos de precisdo. Além
disso, a permanéncia de governos deve ser compreendida sob esse
viés. Ja a dimensao espacial promove o expansionismo, secularizagao,
impessoalidade, portabilidade, leveza, presentalidade, materialismo,
transitoriedade e armazenamento elevado. Nos meios de comunica¢ao
de massa avulta esse viés, estabelecidos no alcance da emissdo e na
brevidade dos conteudos.

Aplicando os principios de Innis (2011), este trabalho centra em uma
corporeidade que abstrai pela aceleracao tecnologica e se converte em
algo nao palpavel, mas mensuravel pela banda de transmissao de rede
ou do satélite. Os dispositivos mdveis de armazenamento sao pereciveis
e frageis. Com a locagdo virtual, a vida Util de uma obra aumentou e
seu alcance também foi alongado no ambito doméstico. O interesse
pela comercializagdo sob a forma de licengas e visando a rentabilidade
¢ evidente. Suscita maior resisténcia e visibilidade de um produto.
Duracao dos contratos e o transito sao ressaltados.

O video sob demanda exacerba o consumo de produtos audiovisuais,
antes dosado pela empresa. Notam-se disputas sobre seu agendamento
dentro da cultura de fas, nos meios que estabelecem sua temporalidade
em grades horarias de programagéo. E forma de dominio organizacional
sobre o fluxo da vida do publico por meio de regularidades que podem
perdurar. Mobilidade e temporalidade sao fortemente enfatizadas pelas
tecnologias midiaticas, importancia destacada pelo discernimento de

Harold Innis.
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Ao final deste percurso, da emancipagdo de contetidos a subordinagdo
de mecanismos, chega-se a Neil Postman (1994, p. 25) que evidencia
disputas até a primazia de certo suporte: as “novas tecnologias competem
com as antigas — pelo tempo, por atengao, por prestigio, mas sobretudo
pela predominéncia de sua visdo de mundo”. O acirramento se deve pela
forma como ele define a midia: “produto de um contexto econdmico
e politico particular, e traz consigo um programa, uma agenda e uma
filosofia que podem ou ndo realgar a vida” (Postman, 1994, p. 190).
Por isso, “ndo acrescenta nem subtrai coisa alguma. Ela muda tudo”
(Postman, 1994, p. 27).

CONSIDERACOES FINAIS

Foi demonstrado que a maioria dos servigos de video sob demanda
registrados na Agéncia Nacional de Cinema em 2018 provém de estruturas
tradicionais do negdcio de televisdo: canais, programadoras, empacotadoras
e operadoras, embora exista parcela que adentrou ao mercado. O VoD
acelera a telinha e a telona como extensao, superando classicas formas
de comercializacao e espagos de recep¢ao, além de expandir a vida util
de obras e a producdo audiovisual com feitura originais. Insere-se em
um processo continuo de movimentagao social que envolve ampliagdo e

reorganizacao midiatica. No horizonte, o acirramento j evidente.
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A REPRESENTACAO FEMININA NO FILME
LUCIO FLAVIO, O PASSAGEIRO DA AGONIA
E SUA IMPLICACAO PARA A MANUTENCAO

DO IMAGINARIO PATRIARCAL SOBRE A
MULHER

Ana Carolina Ribeiro dos Santos’

INTRODUCAO

O cinema faz parte da vida contemporanea, ou pelo menos parte da
vida de quem tem acesso a ele, seja na sua forma como dispositivo: a
sala de cinema ou na sua forma mais abrangente como filme, aquele que
podemos acessar pela televisao, pelo celular e computador. A realidade
¢ que ele esta presente e ¢ um dos atores narrativos na construgdo do
nosso imaginario.

Afinal, quem nunca quis viver uma experiéncia de amor assim como
nas populares comédias romanticas ou sonhou viver uma aventura tal
qual as vistas nos filmes de ag¢do ou, ainda, teve pesadelos e medos
baseados na historia de algum filme de terror? O fato € que essas ima-
gens fazem parte da nossa rotina e muitas vezes ajudam na construgao

da nossa percepgao sobre o mundo.

1. Mestranda no Programa de P6s-Graduagdo em Comunicagio da Fac. de Arquitetura,
Artes e Comunica¢do (FAAC) da Universidade Estadual Paulista - UNESP
anashalar@gmail.com
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Em conclusdo da obra “Tela Global: midias culturais e cinema na
era hipermoderna” (2009), Gilles Lipovetsky e Jean Serroy apontam
o cinema como um dos aparatos contemporaneos para a construcao da
“percepcao do mundo”. Segundo os autores, o cinema opera na constru¢ao
da realidade, na constru¢@o do sonho, de uma realidade modelada pelo
imagindrio do cinema. Nesse sentido, o cinema oferece uma “visao de
mundo” o que eles chamam de “cinevisao”.

Considerando essa capacidade do cinema em participar da constru-
c¢do do imagindrio e de uma realidade espelhada no imagindrio-cinema,
qual ¢ a consequéncia das representagdes que circulam através dele?
Como essas imagens representam a mulher? E como elas atribuem
sentidos sobre o feminino?

Para discutir essas representagdes e para questionar a forma como
sdo construidas e quais as implica¢des dessas representacdes, 0 presente
artigo visa analisar um filme nacional que trata de uma realidade social
brasileira e que tem como intuito fazer uma critica social a respeito
dela. Como as mulheres presentes no filme sdo representadas? E como
essa representacdo pode ser problematizada? Um filme de critica social,
incorpora em sua trama uma representagao socialmente responsavel do
que ¢ ser mulher? Por fim, o artigo pretende apontar o lugar da analise
critica das representagdes do cinema como caminho para a construcao

de novas representacdes.

APRESENTACAO DE LUCIO FLAVIO, O PASSAGEIRO DA AGONIA

Lucio Flavio, O Passageiro da Agonia ¢ uma adaptagdo cinemato-

gréfica da obra de mesmo nome, o primeiro romance-reportagem de
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José Louzeiro. O filme foi langado em 1977, dois anos ap0s a publicagao
da obra que lhe da origem, seu diretor e produtor ¢ Hector Babenco e

José Louzeiro um dos responsaveis pela roteirizacdo do Filme.

Imagem1

Poster do Filme Lucio Flavio, O Passageiro da Agonia, diregdo de
Hecto Babenco. Fonte: Poster do filme Lucio Flavio, O Passageiro
da Agonia. Diregdo e produgdo de Hector Babenco. Brasil, 1977.
Distribui¢cdo Embrafilme.

Fotografia Retirada do site Adorocimena (http://www.adorocinema.com/filmes/
filme-202182/)
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O romance-reportagem surge na vida cultural brasileira no meio
da década de 1970. E um fendmeno que se inicia com a publicacio de
O Caso Lou, de Carlos Heitor Cony, publicado em 1975 pela editora
Civilizagao Brasileira e ganha forca apds a publicagdo de Lucio Flavio,
O Passageiro da Agonia, de José Louzeiro também publicado em
1975 pela Civilizagdo Brasileira. Sdo narrativas que irdo contar fatos
jornalisticos em “formato” de romance e que sdo escritas por jorna-
listas. Como aponta Marcelo Bulhdes em Jornalismo e Literatura em
Convergéncia (2007, p. 197), “tais narrativas jornalisticas encontram
no romance convencional recursos e técnicas consagradas de ativagao
do imaginario do leitor”.

O sucesso editorial de Lucio Flavio, O Passageiro da Agonia impul-
siona a publica¢do de outros romances-reportagens, surgindo assim um
fendmeno que toma o fim da década de 1970 estendendo-se aos anos
1980 como vertente cultural que ndo poderia deixar de ser notada pela
critica. Sdo exemplos os livros: Infancia dos Mortos e Araceli, meu
amor, de José Louzeiro; Porque Claudia Lessin vai morrer, de Valério
Meinel e Lili Carabina: Retrato de uma Obsessao, de Aguinaldo Silva.

Tal fenomeno parece se expandir ao Cinema brasileiro também na
década de 1970, ¢ o caso da adaptacdo cinematografica aqui analisada.
André Gustavo de Paula Eduardo, em sua dissertacdo de mestrado José
Louzeiro, do Romance-reportagem ao Cinema: estudo da adaptacao
literaria para o audiovisual a partir de Lucio Flavio e Infancia dos Mortos
(2013, p. 28), aponta “Esse reporter-escritor passa a estender sua pena e
sua maquina de escrever sobre os roteiros de cinema, e com frequéncia

tera suas obras capitais assediadas pela producdo de cinema nacional”.
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Outros romances-reportagens foram alvo de adaptag¢des cinematogra-
ficas, assim como os seus autores roteirista destes filmes, ¢ o que afirma
André Gustavo de Paula Eduardo (2013). Sao exemplos de adaptagdes
cinematograficas os filmes: Republica do Assassinos (1979), Porque
Cléaudia Lessin Vai Morrer (1979) e Pixote, a Lei do Mais Fraco (1980).
E no contexto deste fendmeno em que o cinema brasileiro busca sua
inspiragdo em narrativas provindas de romances-reportagens que se
encontra o filme de Babenco.

A adaptacdo cinematografica de Lucio Flavio, O Passageiro da
Agonia conta a historia de um “bandido” famoso no Rio de Janeiro na
década de 1970, Lucio Flavio Vilar Lirio. Ele comeca com o roubo de
carros e termina sua vida no crime roubando bancos e envolvido com o
Esquadrao da Morte, um grupo de policiais corruptos do Rio de Janeiro.
Entre roubos, fugas e dentncias sobre o grupo de policiais corruptos,
Lucio Flavio acaba sendo morto na prisao.

E um filme recheado de truculéncia, em que ndo ha pudores em se
mostrar uma realidade injusta, desumana e violenta da vida policial
no Rio de Janeiro. Os protagonistas da trama sao Lucio Flavio e seus
companheiros, além dos policiais que integram o Esquadrao da Morte.
A presenca de mulheres na trama ¢ coadjuvante e esta sempre ligada
a vida dos homens que sdo os protagonistas e €, justamente, a repre-

sentacdo dessas mulheres na trama que esse artigo pretende analisar.

A REPRESENTACAO DAS MULHERES NA TRAMA

As mulheres que aparecem na trama sdo Janice: mulher branca e

companheira de Lucio Flavio, Ligia: mulher branca e companheira de
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Liece - um dos integrantes do grupo de Lticio, e mulheres sem nome e
nenhum destaque que aparecem como acompanhantes em um encontro
dos homens do grupo de Lucio Flavio com um dos policiais corruptos
que faz a ponte entre a policia e os bandidos, Moretti. Nesse tltimo caso,
sera analisada com mais cuidado uma dessas mulheres que € negra e a

Unica a aparecer em uma posi¢ao extremamente sexualizada.

Imagem 2

Janice e Lucio Flavio, na primeira cena em que Janice aparece no filme.

Fonte: captura de tela do filme Lucio Flavio, Passageiro da Agonia. Direcdo e
produgdo de Hector Babenco. Brasil, 1977, son., col., 115m.

Parte-se de Janice, da sua constru¢cao como personagem e as formas
como ela ¢ representada. A primeira cena em que ela aparece estdo na
cama ela e Lucio Flavio, Janice ja aparece nua na primeira cena. Estao
deitados, a imagem sugere que tinham acabado de transar. Conversam
sobre a relacdo, Janice interroga Lucio sobre quando eles poderdo ficar
juntos de verdade e conta a ele que esta gravida, Licio fica descontente

e diz que ndo ¢ a hora, mas Janice insiste que quer manter a gravidez.
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Durante a conversa, o irmao de Lucio e integrante do grupo, Nijini,
bate na porta e traz a noticia que a policia capturou um dos parceiros
deles. Lucio e Janice se vestem e partem. Importante salientar que nessa
sequéncia em que se vestem, Nijini permanece no quarto, o corpo de
Janice pode ser acessado tanto por Lucio como pelo seu irmao.

A segunda cena em que Janice aparece, ela estd indo ver Lucio.
De vestido e sandélia, desce de um carro e se dirige as escadas do que seria
um prédio. Homens da policia comegam a persegui-la. Janice corre, mas
ndo consegue escapar. O policial a ameaga com um canivete, finge que
lhe corta a garganta, logo apds, corta as algas do seu vestido e descobre
os seios dela. Janice o empurra e sai correndo com seios descobertos,
grita por Lucio, os policiais correm atrds dela e atiram. Janice cai, nua
e ensanguentada, Lucio a encontra e leva um tiro. Um telefone toca e
ele acorda. A cena toda era um pesadelo de Lucio Flavio.

Apos essa cena, Janice aparece no fim da trama. Licio estd observando
o filho que eles tiveram, Janice se apoia em Lucio. Eles conversam sobre
a crianga, Lucio se indaga se estara vivo para vé-lo crescer e Janice diz
que amara Luicio “aconteca o que acontecer”. Eles entdo decidem fugir.
As proximas cenas que se passam, Lucio foge com Janice e o filho.
No entanto, ¢ encontrado na cidade para a qual fugiram.

Estdo em um quarto de hotel: Lucio, Janice e o filho, os dois arrumam
as malas para fugirem novamente e entdo a policia invade o quarto.
Levam Liucio, Janice e a crianca. Enquanto Lucio ¢ encaminhado a
delegacia, Janice d4 uma declaracdo aos jornalistas, diz que fugiu com
o Lucio porque o amava e completa que ¢ capaz de matar e morrer por
ele. A viatura sai e Janice corre atrés gritando por Lucio. Essa ¢ a iltima

céna €m que ela aparece.
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Partindo de tais cenas € possivel levantar alguns dos pontos de repre-
sentacdo feminina que o filme explora em Janice. Ela ¢ uma personagem
que gira totalmente em torno de Lucio Flavio. Sua vida e seus desejos
estdo totalmente inclinados a ele. Nao ¢ possivel saber o que Janice faz
quando ndo esta com ele. Como se mantém, se trabalha, se tem desejos
outros que ndo estar com Lucio Flavio. Essa € a representagao de Janice,
uma mulher a servico de seu parceiro.

Pode-se ainda salientar a questdo da maternidade, na primeira cena
em que Janice aparece, ela conta que esta gravida, Lucio diz que ndo ¢
o momento, mas ela insiste que quer manter a gravidez. Vislumbra-se
aqui a representa¢do da mulher que quer ser mae, que quer constituir
familia. A mulher que vive em prd do seu parceiro e s6 pode desejar
ser mae, ter familia. Ela ¢ caracterizada sempre com desejos € vontades
que incluam sua vida e relagdo com Lucio Flavio.

Por fim, tem-se ainda a Janice sexualizada. Para além da cena em
que ela aparece transando com Lucio. A cena do pesadelo em que ela
¢ violada, mostra o lugar da representacdo da mulher como um objeto
que pode ser violado para ferir o homem da histdria. E por fim, a cena
¢ um pesadelo. O que traz a indagagdo de sua real necessidade. Assim,
tem-se uma representacdo de Janice como mulher que esta 14 para Lucio
e que vive por ele e para ele e que por fim pode ser violada e morta
para atingi-lo. E sempre sobre ele e nunca sobre ela apenas, como uma
mulher com sua individualidade e que pode ser sujeito e ndo apenas
objeto das agdes.

Parte-se agora para Ligia. A cena em que ela aparece pela primeira
vez, Lucio e Nijini estdo no apartamento de Liece jantando apos fuga da

policia. Eles conversam sobre os ferimentos de Nijini e sobre como nao
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¢ facil ser um ladrao. Neste momento entra Ligia, ela aparece deitada
em um colchdo lendo jornal, de blusa e shorts, a cAmera foca em suas
pernas e bunda. Ela diz que eles ndo sdo ladrdes e que quem ¢ ladrao
de verdade estd sempre com dinheiro no bolso, jantando em lugares
chics e ndo fica se escondendo. Apods sua fala, seu parceiro diz que ¢é
para ela deixar de ser burra, ao que ela responde: “uai, mulher bonita
precisa ser inteligente?”. Todos os homens riem e Lucio frisa: “Mas ¢é

burra mesmo” e todos continuam rindo.

Imagem 3

Ligia deitada no colchdo, na primeira cena em que ela aparece no filme

Captura de tela do filme Lucio Flavio, Passageiro da Agonia. Diregao e producdo de
Hector Babenco. Brasil, 1977, son., col., 115m.

Na mesma cena, apos os homens continuarem a conversa, Ligia se
aproxima de Liece e se senta em seu colo, as pernas estao abertas. Ela diz
ao seu companheiro que nao quer nem saber e que no dia seguinte iria a
praia, que esta cansada de brincar de policia e ladrdo e pergunta a Liece

se ele ia dar o dinheiro que havia prometido a ela. Ele pede a ela que

298



meistudies

“sossegue” e Lucio diz que Liece ndo vai deixar de dar “boa vida” a
ela. Ligia responde a Lucio que estd mesmo precisando de “boa vida”
e comeca a contar que estd se sentindo perseguida, descrevendo as
caracteristicas de alguém que se parece com um dos policiais que inte-
gram o Esquadrdo da Morte. A apari¢do de Ligia nesta cena termina ai.

A segunda cena em que ela aparece, estdo no apartamento de Liece.
Ligia estd usando novamente blusa e shorts, suas pernas estdo a mostra.
Ela estd sentada na mesa da cozinha, pintando as unhas do pé. Lucio
diz que vai sair atras de Moretti, um dos policiais que chefia a quadrilha
dos policiais corruptos, ela pergunta se ele acha mesmo que Moretti
estd envolvido no esquema. Liece responde a ela que sim, ela se irrita
e diz que ndo entende a deles, Lucio grita com ela e manda que ela
busque mais uma cerveja para ele. Ligia se levanta, pega a cerveja e
volta assobiando.

Na mesma cena o telefone toca, ela atende. E Moretti, Ligia passa
o telefone a Liece, continua a pintar as unhas e fica observando os
homens. Enquanto eles ficam apreensivos e discutem a questao de serem
encontrados, Ligia continua a pintar as unhas. Em dado momento diz
que a conversa esta ficando pesada e que ela vai fazer compras. A hora
em que ela vai sair, os policiais entram pela porta. Ligia continua na
cena, mas como mera observadora. Essa ¢ a Gltima cena em que ela
aparece com certo destaque.

No entanto, Ligia ¢ citada em uma conversa entre Lucio Flavio e
outro companheiro do seu grupo, Klaus. Lucio diz que estd desconfiado
de que alguém esteja passando informagdes aos policiais sobre ele e seu

bando e bem, ele diz que desconfia de alguém e esse alguém ¢é Ligia.
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Lucio pede, entdo, para que Klaus fique de olho nela. Importante evi-
denciar que a desconfianga nao se estende a Liece, o parceiro de Ligia.

Com base nessas cenas e na forma como Ligia aparece na trama,
pode-se observar que a sua representagao estd associada a mulher que
¢ sedutora, que serve os homens a sua volta e que € burra - ou que se
faz de burra e neste caso, ¢ manipuladora. A sua voz ¢ sempre infantil,
ela fala como se fosse uma crianca, em algumas cenas. Ou seja, € a
representacdo da mulher infantilizada. E também notavel em sua repre-
sentacdo, a mulher interesseira, que sé se preocupa com compras, que
estd interessada que um homem lhe proporcione “vida boa”. Em tltima
instancia, Ligia ¢ a mulher traidora, ela ¢ acusada por Lucio de estar
passando informagdes aos policiais sobre o bando.

E como todas as mulheres da trama Ligia ¢ sexualizada, suas pernas e
bunda estdo sempre em evidéncia nas cenas. A sua propria infantilizagao,
através da voz, sugere uma espécie de truque para seduzir os homens a
sua volta. Ligia ¢ isso, uma personagem sem grandes complexidades, o
maior desenvolvimento de seu personagem esta na sua transformagao
de mulher burra e simples amante de Liece para uma possivel traidora
que passa informagdes do bando de Lucio para a policia.

Por fim, a representacdo das mulheres que ndo sdo nem minima-
mente desenvolvidas e aparecem como acompanhantes dos homens
em uma festa na trama. Elas aparecem durante uma festa que Moretti
da aos integrantes do grupo de Lucio Flavio, que antecede um assalto
a banco programado por eles. Na cena, eles estdo dangando, bebendo
e fumando ao lado dessas mulheres. Isso € toda a representacdo que se

tem delas na cena.
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Destaca-se uma dessas mulheres, que ¢ negra, e a Uinica a aparecer
em cena seguinte. Klaus estd em um quarto, vestido, fumando e a obser-
vando, a mulher que ndo tem nome estd deitada na cama inteiramente
nua e se masturba enquanto Klaus a observa. Lucio entra no quarto para
falar com ele, eles conversam como se a mulher nao estivesse la. Essa
¢ a representacdo mais desumanizada de uma mulher na trama. Ela ndo
tem nome, ndo tem complexidade, ela é apenas um objeto sexual para

o prazer de um homem.

Imagem 4
Mulher sem nome e apresentada sem grande complexidade que aparece

no filme apenas uma vez.

Captura de tela do filme Lucio Flavio, Passageiro da Agonia. Dire¢éo e produgao de
Hector Babenco. Brasil, 1977, son., col., 115m.

E quais s3o as implica¢des de representagdes como essas evidenciadas
acima? Como essas representagdes auxiliam no imaginario machista
que se tem da mulher e como a critica feminista dessas imagens pode

contribuir com a mudanga dessas representacdes?
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PROBLEMATIZANDO A REPRESENTACAO FEMININA EM
LUCIO FLAVIO, O PASSAGEIRO DA AGONIA

As imagens reproduzidas pelo cinema tém a importante vocagao de
ndo apenas dizer aquilo que o imaginario social tem sobre algo, como
também se relaciona com a manuten¢do e criacdo desse imaginario.
No artigo “Prazer Visual e Cinema Narrativo” (1983) de Laura Mulvey,
a autora discorre sobre como essas representacdes vindas do cinema
traduzem a forma como o inconsciente (aquele formado pela ordem
dominante) estrutura o ver e o prazer no olhar. A autora aponta de forma
critica como se liga o prazer erético no cinema e a imagem da mulher
representada nele, partindo de pressupostos da psicanalise.

Mulvey (1983), afirma que a imagem da mulher no cinema € pas-
siva, uma matéria bruta, que estéd ali para satisfazer o olhar ativo do
homem que € o sujeito para quem aquela imagem foi feita. Como foi
possivel observar nas representagdes avaliadas acima, as mulheres
estdo 14 como acessorios dos protagonistas das narrativas, seus corpos
e sua sexualidade sdo destinados aos sujeitos masculinos e, em ultima
instancia, satisfazem o prazer visual utilizando a mulher como ponto
erdtico na trama.

Teresa de Lauretis em seu artigo “Através do Espelho: mulher,
cinema e linguagem” (1993) corrobora essa interpretacdo da mulher
como objeto no cinema hegemonico. Ela inicia o texto com a historia
da fundagdo da cidade de Zobeide (presente em “Cidades Invisiveis” de
Italo Calvino), lugar criado por homens que sonharam com uma mesma
mulher e que vao em busca da cidade do sonho, ao ndo encontrarem a

tal cidade eles a criam tal como lembravam. Lauretis afirma que essa
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historia traduz de forma clara a formagao da mulher como texto, como

representagao:

A cidade ¢ um texto que conta a histdria do desejo do homem atra-
vés da dramatizacdo da auséncia da mulher, produzindo-a como
texto, como pura representacdo. O texto de Calvino ¢, assim, uma
representacdo precisa do status paradoxal das mulheres no discurso
ocidental: se a cultura tem origem na mulher e funda-se no sonho
de seu cativeiro, as mulheres estdo sempre ausentes da historia e do
processo cultural. Provavelmente por isso ndo nos surpreende que,
na cidade primitiva construida pelos homens, ndo haja mulheres ou
que, na encantadora parabola da historia “humana” imaginada por
Calvino, as mulheres estejam ausentes como sujeitos historicos.
(Lauretis, 1993, p. 98)

E ¢ justamente essa auséncia da mulher como sujeito que se observa
nas representagdes femininas do filme Lucio Flavio, O Passageiro da
Agonia. Elas estdo 14 como objetos acessorios na trama, elas sao as
parceiras, sao as mulheres bonitas e que “nao precisam ser inteligentes”
ou quando se desenvolvem um pouco, sdo as traidoras, quem traz pro-
blemas aos homens ou quem esta 14 por eles, acontega o que acontecer.
Mas sua representacdo como sujeito ¢ ausente.

Lauretis (1993) aponta ainda como o cinema dominante delimita
para mulher uma ordem social e natural especifica, fixando-a em uma
determinada identificagdo: “representada como o termo negativo da
diferenciagao sexual, fetiche e espetaculo ou imagem especular, de
qualquer maneira obscena, a mulher ¢ constituida como o substrato
da representagdo, o espelho suspenso para o homem” (1993, p. 99).
Observa-se nas imagens femininas produzidas em Lucio Flavio, justa-

mente, representacdes que dialogam com essas apontadas por Teresa
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Lauretis. A representacdo feminina aqui analisada estd presa a mulher
fetiche, espetaculo.

Quando se considera, entdo, a imagem da mulher negra, a questao
fica ainda mais probleméatica. Como evidenciado, a mulher negra que
aparece no filme, ndo tem nome, ndo tem qualquer desenvolvimento,
ela simplesmente estd 1a como puro objeto sexual. Essa representacdo
tem suas raizes em uma produgdo e reiteracdo da imagem da mulher
negra fundada na sexualiza¢do de seu corpo.

Bell Hooks, em “Olhares Negros: raga e representagdo” (2019, p. 130)
aponta que as “Representacdes de corpos de mulheres negras na cultura
popular contemporanea raramente criticam ou subvertem imagens da
sexualidade da mulher negra que eram parte do aparato cultural racista do
século XIX e que moldam as percepgdes hoje”. O que se pode observar
claramente na representa¢gdo da mulher sem nome e sem complexidade
que aparece em Lucio Flavio, o filme. A trama produz uma imagem
nitidamente calcada em um imaginario racista.

Quando Bell Hooks (2019) analisa essas imagens que circulam
ainda hoje, ela expde a forma como os corpos de mulheres negras sdo
retratados. E nessa exposicdo ¢ possivel notar o quanto da imagem

produzida pelo filme de Babenco est4 presente nessa analise:

Ela estava 14 para entreter os convidados com a imagem nua do
Outro. Era para repararem apenas em determinadas partes. Objetifi-
cada de maneira similar as escravas que ficavam de pé nos tablados
de leildo enquanto donos e participantes descreviam suas partes
importantes, as mais vendaveis, as mulheres negras cujos corpos
nus eram expostos para os brancos em eventos sociais ndo tinham
presenca. Eram reduzidas a meros espetaculos. Pouco se sabe sobre
suas vidas, suas motivacdes. (Hooks, 2019, p. 131)
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A partir dos apontamentos de Bell Hooks (2019) sobre a producdo
dessas imagens racistas produzidas por uma logica dominante branca,
que ainda ndo se questionou ou se despiu de um racismo instituciona-
lizado que se faz a reflexdo: “Se nds, pessoas negras, aprendemos a
apreciar imagens odiosas de nds mesmos, entdo que processo de olhar
nos permitira reagir a seducdo das imagens que ameagam desumanizar
e colonizar?” (Hooks, 2019, p. 39). E a partir dessa perspectiva que
precisa-se questionar e criticar tais imagens.

A produgdo de imagens que refor¢ca um imaginario machista e racista
precisa ser questionada, precisa ser apontada como tal. Essas represen-
tacdes nao podem continuar a reproduzir uma imagem que desumaniza
e que coloca as mulheres como objetos do prazer ou como acessorios
dos homens. Essas imagens que reduzem a sexualidade da mulher negra
a um lugar de objeto e de ndo humanizagdo precisam ser questionadas
e apontadas.

Bell Hooks (2019) afirma que apenas uma mudanca coletiva sobre o
modo como se olha para o mundo e para si mesmo que € possivel mudar
a forma como se € visto. Isto numa perspectiva do olhar negro. Na mesma
toada, Lauretis (1993) aponta que uma leitura feminista critica de textos
culturais instala a consciéncia da contradicdo ¢ o conhecimento dos
termos que o regem e dessa forma, olhando e lendo criticamente essas
representacdes € possivel se tornar a produtora dessas representacdes.
E a partir da posse critica dessas imagens que é possivel subverté-las.

Ja Mulvey (1983) sugere como saida para a mudanga de tais forma-
coOes imagéticas do prazer, ultrapassa-los, transcendendo essas formas

desgastadas e opressivas de prazer visual, ao criar uma nova linguagem

305



meistudies

do desejo. Sendo as mulheres negras e brancas protagonistas e sujeitas

na criacdo dessas imagens.

CONSIDERACOES FINAIS

Serroy e Lepovetsky (2009), afirmam que sendo o cinema um dos
importantes produtores de imaginarios na contemporaneidade, sua fungdo
nao ¢ apenas alienante, mas também reflexiva. Para eles, o cinema mais
do que a capacidade de alienar trouxe a possibilidade do recuo critico
e do distanciamento irOnico para julgar os desejos estéticos.

Isso vai ao encontro do que propdem as autoras acima. Elas sugerem
que se entenda essas imagens e mais do que isso, que se compreenda as
estruturas opressivas que estdo por tras delas, para entdo questiona-las
e poder criar mecanismos que as subvertam.

Arepresentagdo feminina presente em Lucio Flavio, O Passageiro da
Agonia, tem como base uma cultura machista e racista, a qual submete
a imagem feminina aos desejos de uma branquitude misoégina, como
pode ser observado na andlise. Um filme que tem como principio fazer
uma critica social a respeito de uma realidade brasileira, reproduz pre-
conceitos que sdo fundantes na desigualdade social desse pais. Apontar
perspectivas como essa, de uma imagem feminina que corrobora com
a manutencdo de um imaginario machista e racista auxilia na reflexdo
critica a respeito das imagens que se produzum e se consomem nesse pais.

E funcdo da critica de imagens como essas apontar tais desvios e
evidenciar porque a representacdo feminina baseada em uma cultura
que trata a mulher como objeto e que desumaniza a mulher negra ¢é

problematica e porque ela deve ser ultrapassada. A inser¢cao de mulheres
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brancas e de mulheres negras na produ¢do e criacdo de imagens que
retratam o feminino ¢ fundamental para a criacdo de novas perspectivas,

representacdes e de novos imaginarios do que € ser mulher.
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A NARRATIVA DOCUMENTARIA EM UM
CENARIO DE PANDEMIA: UMA ANALISE DA
SERIE “EXPLICANDO” (NETFLIX/VOX)

Giovanna Dal Santo’
Carolina Fernandes da Silva Mandaji’

INTRODUCAO

A industria do audiovisual vem modificando suas formas de produzir
contetido com o avancgo da tecnologia. Muitas mudangas tecnologicas
nesse ramo ja foram significativas, como aponta Mariano (2015), mas
ainda ¢ preciso compreender melhor o impacto da mais recente inovagao:
as plataformas de streaming. As produgdes proporcionadas por essas
tecnologias — ao contrario da televisdo classica como meio tradicional
de consumo - propdem outras possibilidades ao telespectador, como,
por exemplo, assistir diversos contetidos em uma Unica plataforma, a
qualquer momento e em diversos dispositivos como celulares e tablets.

Com as diferentes propostas das plataformas de streaming, as narra-

tivas audiovisuais tornam-se um alvo suscetivel a mudangas, por contas
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das novas maneiras de consumir audiovisual, sejam elas: em diversos
aparelhos tecnoldgicos; no tempo de preferéncia do telespectador frente
as novas produgdes; no estar-com e suas escolhas das plataformas de
streaming; entre outros.

Nesta pesquisa, o streaming a ser analisado ¢ a norte-americana
Netflix, que hoje ¢ a mais consumida no mundo, com mais de 180 milhdes
de assinantes, sendo 69,9 milhdes apenas nos Estados Unidos, de acordo
com Lee (2020). Desde modificagdes nas linguagens, narrativas e tecno-
logias, as plataformas de streaming mudaram o jeito de produzir audio-
visual, e isso ndo seria diferente no que diz respeito ao documentario.
Para Lucena (2018), a produ¢ao documentaria possui como principal
veiculagdo e divulgacdo, sendo ela profissional ou amadora, a internet
e plataformas digitais.

Sendo assim, a presente pesquisa possui como objeto de estudo a
série documentaria Explicando, uma co-parceria da Vox e da Netflix.
A série estreou em 2018 e possui duas temporadas e quatro minisséries
sobre assuntos especificos (até o momento deste artigo). As tempora-
das iniciais possuem um total de 30 episddios com tematicas variadas,
desde criptomoedas até musica. J& as minisséries sdo um compilado
de episodios sobre uma Unica tematica geral, sendo: sobre a pandemia
do coronavirus, com trés episodios; sobre o sexo, com cinco episoddios,
sobre a mente, com com cinco episodios; e sobre o poder do voto em
eleicdes norte-americanas, com trés episodios. Dentre os episddios,
foram selecionados aqueles que tivessem como temdtica uma pandemia.

De acordo com a Organizagdo Mundial da Sauade (2010), uma
pandemia ¢ caracterizada quando uma doenga estd presente simultane-

amente em todos os continentes do globo. Em 2020, o mundo comegou
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a enfrentar mais uma pandemia, a da COVID-19. Essa ¢ uma doenca
causada pelo 2019-nCoV, conhecido como coronavirus, um virus gripal
resultado de uma zoonose (quando um virus animal tem a possibilidade
de infectar humanos).

Ap6s a OMS declarar pandemia, medidas de protecdo comegaram
a se tornar presentes no cotidiano de pessoas do mundo inteiro, con-
siderando que até o momento da declaracdo ndo existe vacina, cura,
medicamentos que agem na defesa do organismo e conhecimento sobre
a nova mutagao do coronavirus.

O Ministério da Satde (2020) disponibiliza um hotsite com as
principais informacdes da doenca, desde o que ¢ o virus até maneiras
de se portar caso a pessoa esteja com sintomas. O site aponta que as
principais formas de contagio sdo entrando em contato com superficies
que contenham goticulas de saliva infectadas pela COVID-19, assim
como pela tosse, espirro e catarro. Dessa maneira, medidas como a
lavagem das maos, uso de alcool em gel, evitar aglomeragdes e uso de
mascaras em locais publicos passaram a ser cotidianos.

O contato humano ¢ um dos maiores responsaveis pela transmissao
da doenga, quando a secrecdo da pessoa contaminada, por exemplo
a saliva, entra em contato com a mucosa de outra pessoa saudavel,
como nariz, olhos ¢ boca. Por isso, a maior recomendacao durante a
pandemia ¢ o isolamento social para aqueles que podem permanecer em
casa. Tal orientacdo modificou o cotidiano de organizagdes, empresas,
comércio, hospitais etc., ao redor do mundo.

Contextualizando tais mudangas e circunstancias com a intensificagao
da pandemia, a Vox langou uma minissérie que explica o coronavirus,

tornando este o assunto da temporada, e portanto, simultineo aos
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acontecimentos. Ja em 2019, a segunda temporada da série Explicando
foi langada e um dos episddios se chama “A proxima pandemia”.
Para este trabalho, foram selecionados dois episodios: o primeiro,
langado na segunda temporada em 2019 chamado “A proxima pandemia”;
e o segundo, langado em marg¢o de 2020 chamado “A atual pandemia”.
Assim, o objetivo desta pesquisa ¢, por meio da linguagem documen-
taria, comparar as caracteristicas narrativas de cada um dos episddios
selecionados, considerando as mudangas temporais e historicas, apesar

de ambos abordarem a mesma tematica.

SOBRE A NETFLIX: HISTORIA E PLATAFORMA DE
STREAMING

A industria do audiovisual vem modificando suas formas de produzir
conteudo com o avanco da tecnologia. Muitas mudancas tecnoldgicas
nesse ramo ja foram significativas, como aponta Mariano (2015), mas
ainda ¢ preciso compreender melhor o impacto da mais recente inovagao:
as plataformas de streaming. Nesta pesquisa, o streaming a ser analisado
¢ a norte-americana Netflix, que hoje ¢ a mais consumida no mundo,
com mais de 150 milhoes de assinantes ao redor do mundo, sendo 60
milhdes apenas nos Estados Unidos, de acordo com Lee (2020).

A Netflix realiza servicos desde abril de 1998, mas a plataforma
de streaming conhecida hoje chegou depois de transformagdes que
ocorreram ao longo do tempo dentro da organizagdo. Desde o més de
criacdo até margo de 1999, a Netflix atuava no mercado de compras,
vendas e aluguel de DVDs e CDs com atividade somente nos Estados

Unidos. A diferenga que o destacava das tradicionais locadoras (aquelas
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que possuiam um ambiente fisico para que os usuarios escolhessem os
titulos), era que a Netflix passou a disponibilizar esse servigo online.
Em setembro do mesmo ano, veio a primeira caracteristica como uma
plataforma de streaming: o servi¢o por assinaturas. Ladeira (2013)
acredita que essa mudanga traz ao usudrio telespectador uma gama de
opcdes além dos outros servigos convencionais.

Este segundo modelo permite ao consumidor uma quantidade fixa de
remessas mensais e, a firma, um fluxo constante de recursos, ao invés da
venda unitéria de produtos. “Assim, posiciona-se frente aos criadores de
contetido como personagem habilitado na venda de bens com posi¢ado
clara na hierarquia do setor: os DVDs” (Ladeira, 2013, p. 153).

Em 2010, a Netflix encerra suas atividades com DVDs e permanece
apenas com o servico de streaming que ja tinha sido implementado
em 2007, que ¢ acessada por meio de conexdo a rede de internet, de
acordo com Ladeira (2013). Com 182 milhdes de assinantes ao redor
do mundo, sendo 69,9 milhdes nos Estados Unidos, como apontado por
Lee (2020), a Netflix foi considerada uma das maiores plataformas de
streaming no ano de 2020.

O consumo dos titulos presentes na plataforma pode ser feito por
meio do site ou baixando o aplicativo da Netflix disponivel para smar-
tphones, tablets e computadores, mas esse acesso so ¢ feito a partir de
uma assinatura que cobra um valor monetdrio mensal. Tanto no site
quanto no aplicativo, ¢ requisitada a criagdo de uma conta e a escolha
de um plano.

O site da Netflix possui um espaco com as duvidas mais frequentes
dos usuérios, sobre como funciona, como ¢ o pagamento, entre outros.

De acordo com o site a defini¢ao da Netflix é:
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A Netflix ¢ um servico de transmissao online que oferece uma ampla
variedade de séries, filmes e documentarios premiados em milhares
de aparelhos conectados a internet. Vocé pode assistir a quantos filmes
e séries quiser, quando e onde quiser, sem comerciais — tudo por um
preco mensal bem acessivel. Aqui vocé sempre encontra novidades.
A cada semana, adicionamos novas séries e filmes. (Netflix, 2020)

J& no aplicativo, ¢ possivel fazer download de alguns titulos, pois
nem todos estdo disponiveis para essa func¢do. Essa ferramenta exclusiva
do aplicativo proporciona ao usudrio assistir ao contetdo desejado até
quando o aparelho esteja sem conex@o com a internet, sem sinal ou no
modo avido.

Em ambos os acessos, a Netflix recomenda titulos na pagina inicial
conforme as preferéncias de cada usuario, e possibilita a criagdo da
“Minha Lista”, em que o proprio usuario adiciona filmes, séries, docu-
mentarios, etc para assistir mais tarde ou salvar esses titulos.

A mais recente atualiza¢do na pagina inicial da Netflix ¢ o “Top 10”.
Isso reune uma selecao dos titulos mais assistidos durante uma deter-
minada semana, empregando a eles uma numeragao de 1 a 10, sendo o
1 0 mais assistido. A organizagao do Top 10 ¢ de audiéncia por pais, ou
seja, se a Netflix for acessado no Brasil, serd nomeado como o “Top 10

de hoje no Brasil”.

A VOX E SUA PRODUCAO SERIADA “EXPLICANDO”

Com uma proposta de jornalismo cultural-contemporaneo, a Vox
Media é um veiculo de comunicagao estadunidense no formato de startup
que iniciou como blog de esportes em 2003, que naquele momento era

conhecida como SB Nation, de acordo com Solomon (2012). Hoje a
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marca conta com 13 novos ramos, desde plataformas, jornais e estd-
dios, sendo elas: Vox, New York Magazine, The Verge, The Cut, Eater,
Vulture, The Strategist, Polygon, SB Nation, Intelligencer, Curbed, Grub
Street e Recode. A Vox ¢ uma marca da Vox Media que foi criada em

2014 propondo jornalismo com contexto.

We live in a world of too much information and too little context. Too
much noise and too little insight. And so Vox’s journalists candidly
shepherd audiences through politics and policy, business and pop
culture, food, science, and everything else that matters. (Vox, 2020)

Com essa justificativa, a Vox e a Netflix lancaram em 2018 a pri-
meira temporada da série-documentario original Explicando (em inglés,
Explained) reunindo 20 episddios que abordam diversos assuntos que
nao possuem continuidade, ou seja, sdo episddios independentes e que
nao possuem cronologia. Algumas das tematicas dos episddios da pri-
meira temporada sao “A crise global da dgua”, “K-Pop”, “A diferenca
da riqueza entre brancos e negros”, “Musica”, “O orgasmo feminino”,
entre outros, ou seja, os assuntos nao se relacionam entre si € possuem
diversidade nas abordagens.

O langamento da série foi considerado um marco importante den-
tro da Vox, pois eles acreditam que a série-documentaria ¢ uma nova

maneira de fazer jornalismo, como afirmam:

Another was that digital media had become persistent in a way
that print and radio and television weren’t. You would throw out
a newspaper and then it was gone. You would watch a television
show and then it was over. But digital media made the work we
did accessible, searchable, and even changeable indefinitely. How
could our editorial process take that persistence seriously — how
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could we do stories that would be as relevant two years from now
as today? (Klein, E., & Posner, J., 2018)

Em 2019, outros dois projetos do Explicando foram langados.
Um deles ¢ a segunda temporada, similar a primeira, reunindo 10 episo-
dios independentes sobre diversos assuntos, alguns deles sao “O futuro
da carne”, “Inteligéncia animal”, “Bilionérios”, “Diamantes”, “Beleza”,
entre outros. Ja o segundo se trata de uma minissérie chamada “Expli-
cando - A Mente”, com 5 episodios reunindo assuntos sobre o0 mesmo
assunto, a mente humana, e as tematicas envolvem “Memoria”, “Sonhos”,
“Ansiedade”, “Meditagdo” e “Psicodélicos”. Diferente das duas tempo-
radas existentes, a minissérie retine topicos de um mesmo assunto mas
que mesmo assim ndo precisam ser assistidos de maneira cronologica.

Em 2020, outros trés projetos foram langados. O primeiro foi a
minissérie “Explicando - O Sexo0”, com o mesmo padrao apresentado
anteriormente de 5 episddios tratando o mesmo assunto, sendo eles
“Fantasias sexuais”, “Atracdao”, “Contraceptivos” , “Fertilidade” e
“Parto”. Ja o segundo projeto também se trata de uma minissérie, porém
¢ diferente de todos os episoddios que a Vox langou do Explicando, e ¢
chamado de “Explicando - O Coronavirus”. E por ultimo a minissérie
“Explicando - O Poder do Voto”, referente as eleigdes norte-americanas
no ano de 2020.

SOBRE OS EPISODIOS

Lancado em setembro de 2019, o episddio “A proxima pandemia”
questiona como seria se 0 mundo moderno enfrentasse uma pandemia,

tanto em questdes econdmicas quanto nos sistemas de saude e outros
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assuntos relacionados. E feita uma contextualizag¢io sobre o que define
uma pandemia, como o virus ¢ mutado de um animal para o corpo
humano e como age nele, o que sdo vacinas e tratamentos e também
¢ mostrado pandemias antecedentes que ja estiveram na historia da
humanidade e falas de especialistas como Bill Gates, co-presidente da
Gates Foundation, Dr. Peter Daszak, presidente da Ecohealth Alliance,
Maryn Mckenna, jornalista e Joel Montgomery, especialista no ramo
de patdgenos especiais virais da CDC (Centro de Controle e Prevencao
de Doengas).

Trés meses depois, em 31 de dezembro 2019, foi registrado o primeiro
caso de coronavirus no mundo, € no dia 26 de abril de 2020 a minissérie
“Explicando... O Coronavirus” langou o primeiro episodio chamado
“A atual pandemia” e dois meses depois outros dois que integram a
temporada “Corrida por uma vacina” e “Como encarar”. O primeiro
episodio aborda o tema com a contextualizagdo geral sobre o coronavi-
rus, contendo informagdes de como surgiu, explicagdes bioldgicas do
virus SARS-CoV-2 que causa a doenga COVID-19, apresenta outras
pandemias e como elas acabaram, e possiveis previsdes do andamento
da doenga (considerando que os episddios sdo langcados conforme os

ocorridos da pandemia).

A NARRATIVA DOCUMENTARIA EM UM CENARIO DE
PANDEMIA

Diferente da fic¢ao, o cinema documentario nao possui uma defi-
ni¢do concreta ou conjunto de caracteristicas predominantes, fazendo

com que assim as produgdes se tornem unicas. Para Nichols (2016),
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nem todos tratam do mundo histérico da mesma maneira nem adotam
as mesmas técnicas cinematograficas. Porém, para o autor, existem
alguns pontos importantes sobre os documentarios. O primeiro deles ¢
que documentarios abordam a realidade, algo que realmente aconteceu.
Mas, Nichols (2016) acredita que para diferenciar um documentério dos
chamados falsos-documentdrios, quase documentérios, semi documen-
tarios etc, € necessario que eles falem de situagdes ou acontecimentos
reais ¢ honrem os fatos conhecidos; ndo introduzem fatos novos, ndo
comprovaveis. Os documentérios falam “sobre o mundo historico dire-
tamente, ndo alegoricamente” (Nichols, 2016, p. 26).

O segundo deles ¢ que os documentérios tratam de pessoas reais.
Alguns filmes de fic¢do, por mais que tratam de historias reais, possuem
atores que representam um personagem da vida real. Para fazer essa
distin¢ao, Nichols (2016, p. 31) enfatiza que “documentérios tratam de
pessoas reais que ndo desempenham papéis”.

O terceiro ponto ¢ que documentéarios contam histdrias sobre o
que acontece no mundo real. Porém, existe a preocupagdo quanto a
narrativa documental que esta sendo contada, ela pertence ao cineasta
ou aos personagens e entrevistados? Por isso, o autor reconhece que
documentarios ndo sao documentos para retratar um mundo real, mas
sim a producdo de uma histéria contada de um determinado ponto de
vista ou de maneiras ndo deparadas antes. Sendo assim, “uma vez que
um documentario conta uma historia, essa histéria ¢ uma representagao
plausivel do que aconteceu, ndo uma interpretacdo imaginativa do que
poderia ter acontecido” (Nichols, 2016, p. 34).

Apesar dessas defini¢cdes serem validas, “muitos documentérios

desobedecem a qualquer defini¢do especifica e os falsos-documentarios
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deliberadamente confundem os limites entre ficcdo e documentario em
qualquer caso” (Nichols, 2016, p. 153). Sendo assim, o autor divide
o cinema documentario em dois: o de ndo ficcao preexistente (diario,
biografia ou ensaio); e os cinematograficos distintos (modo expositivo
e observativo). Diante dos modos apresentados, o modo expositivo € o
predominante nos dois episodios a serem analisados no presente trabalho
com caracteristicas que serdo abordadas a seguir.

A chamada voz de Deus ¢ um aspecto do modo expositivo. Em ambos
os episddios, essa voz € do cineasta e dublador J. K. Simmons, entrando
na concepc¢ao de Nichols (2016) de que a voz de Deus ¢ predominante
masculina profissionalmente treinada, cheia, suave em tom e timbre.
A seguir, ¢ apresentado um recorte da transcri¢ao do episodio “A pro-

xima pandemia” de como a voz de Deus estd no episddio.

[Narrador]: Em Hong Kong, 1755 pessoas se infectaram e
300 morreram. Em Toronto, 251 foram infectadas e 41 morreram.
Com casos em pelo menos 26 outros paises. No fim, a SARS
matou 774 pessoas, 10% dos infectados. Mas, entdo, a SARS
fez algo totalmente inesperado...

[Maryn Mckenna]: O engracado da SARS ¢ que, depois de
um tempo, sO passa.

[Dr. Allan Detsky]: SARS ndo era um virus tao resistente. Nao
sabiamos disso quando comegou, mas foi 0 que vimos.

[Dr. Peter Daszak]: Mas ndo acho que seja uma historia de
sucesso. Acho que boa parte € so sorte.

[Narrador]: Porque muitos erros foram cometidos. Oficiais
de satde chineses s6 admitiram que havia um surto depois que
18 pessoas ja tinham morrido e centenas de outras estavam
doentes.
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Neste exemplo, o narrador complementa e dialoga com as falas
dos personagens, que no caso sao os entrevistados do episddio, e para
Nichols (2016), a voz de Deus ¢ uma das maneiras de se direcionar ao
telespectador e realizar a narragao ao longo do documentério, podendo
intercalar com falas de personagens documentais.

Entendendo que a voz de Deus € o elemento primario da produgao
documentaria dentro do modo expositivo, € necessaria uma logica ver-
bal de narragdo, fazendo com que imagens fiquem em segundo plano
servindo de apoio ao verbal. Como exemplo, um grafico que esta nos
dois episddios aparece para mostrar em um parametro geral de doengas
epidémicas e endémicas que afetam ou ja afetaram a humanidade, fazendo
um comparativo entre contagio e mortalidade. A figura a seguir mostra
o grafico, sendo possivel observar a comparagdo entre essas doengas e

criando uma imagem visual para explica¢do do contetdo.

Figura 1

Grdfico das doengas descritas com os eixos de contagio e mortalidade.

Captura de tela “Explicando: A préxima pandemia” (2019)
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Apesar do grafico conter titulos e legendas, o entendimento dele por
parte do telespectador pode se tornar inviavel sem a narragdo da voz de
Deus, tornando assim um elemento de apoio. “Portanto, presume-se que
o comentario venha de algum lugar ndo especificado, mas associado a
objetividade ou onisciéncia” (Nichols, 2016, p. 176).

Assim, o modo expositivo ¢ caracterizado também por ser informa-
tivo por meio das argumentagdes feitas em palavras pela voz de Deus,
imagens e personagens, como entrevistados. Porém, quando o modo
expositivo no documentario acaba sendo especifico, ele pode perder
sua temporalidade e razdo diante do contexto historico em que foi pro-
duzido, e para Nichols (2016), este persiste e, muito provavelmente,
¢ 0 mais comum em uso atualmente. Sabendo que o contexto em que
o documentario foi produzido, temos as frases iniciais do episodio

“A préxima pandemia”:

[Narrador]: Vamos imaginar, por um segundo, todas as formas
de o mundo acabar. Pode vir algo de cima. Ou algo de baixo. Ou
pode ser algo que fizemos a n6s mesmo. Mas ha uma coisa que
sempre aparece como uma das coisas mais provaveis a acabar
com o mundo...

[Bill Gates, co-presidente da Gates Foundation]: Se vocé
pensar em qualquer coisa que tenha a ver com matar milhdes
de pessoas, a pandemia € nosso maior risco.

No momento em que o narrador esta questionando as diversas
maneiras que o mundo poderia acabar, sio mostradas imagens de mete-
oros chegando na Terra, de uma erupcao vulcanica e de uma bomba
sendo jogada de um avido, juntamente com sons de explosao e de fogo.

A ocorréncia dessas imagens com o som ¢ uma forma de focalizagao
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cinematografica para retratar como o mundo poderia acabar, seguindo
o enunciado proposto pela voz de Deus. Essa focalizacdo ¢ definida da

seguinte maneira:

Se a ocularizagao e a auricularizagdo afetam tanto as imagens quanto
a sonorizacdo, a focalizacdo, concebida como centro cognitivo
empregado pela narrativa, ndo poderia ser deduzida somente se
utilizando um dos dois elementos, na medida em que o que ¢ visto ndo
pode ser automaticamente assimilado ao que € sabido”. (Gaudreault
& Francois, 2009, p. 176)

Com a narragao sugerindo que uma pandemia seria mais provavel de
acabar com o mundo, mesmo com imagens ¢ sons de destruicdo como
bombas e meteoros, € com a focaliza¢ao cinematografica que inicia o
episodio e enfatiza a problematica apontada. Em contrapartida, nota-se
que a conclusao feita pelo narrador no segundo episodio, no qual possui
o contexto de uma pandemia acontecendo, € divergente com o que foi
apresentado no primeiro episddio. Diz o narrador: “Sabemos o que ¢
preciso, pois estamos nesta corrida desde os primordios da Terra, e, até
hoje, nenhum virus nos destruiu”.

Diferente da fala em “A préxima pandemia” onde intitula-se que o
mundo pode acabar com uma pandemia, a Gltima frase dita em “A atual
pandemia” mostra que a produgdo acredita que nenhum virus ird des-
truir a humanidade. Sendo assim, € possivel observar que o contexto
historico no qual o documentario € produzido modifica a narragao, como
observado anteriormente na fala conclusiva do segundo episodio, no

qual vive-se a pandemia.

321



meistudies

AS ENTREVISTAS EM EPOCA DE PANDEMIA

No ano de 2020, a pandemia do coronavirus fez com que produgdes
fossem interrompidas pela aderéncia ao distanciamento social com a fina-
lidade de evitar a propagacao do virus. Por isso, uma das caracteristicas
do documentario, as entrevistas presenciais, foram interrompidas também.

A entrevista, de acordo com Lucena (2018), ¢ a principal forma de
fazer documentério quando compilado com alguma figura ou imagem que
relacione com o que esta sendo falado. Para o autor, € a entrevista que
aproxima o personagem ou protagonista do documentério com o teles-
pectador, assim, possuem diferentes maneiras de conduzi-la. Algumas
entrevistas possuem um roteiro pré-programado, como também alguns
cineastas optam por nao fazer intervengdes e apenas deixar o convidado
falar. Para Lucena, “pode-se criticar o uso abusivo da entrevista, mas ela
permite — complementada com imagens relacionadas ao tema — que
o espectador construa um perfil do entrevistado ou uma visao geral do
tema abordado” (Lucena, 2018, p. 62).

Como mencionado anteriormente, uma mesma produ¢do documen-
taria pode possuir caracteristicas dos diversos modos, € as entrevistas
fazem parte do modo participativo, no qual segundo Nichols (2016) o
cineasta realmente interage com seus personagens, em vez de obser-

va-los discretamente.

As entrevistas sdo uma forma distinta de encontro social. Elas diferem
da conversa corriqueira e do processo mais coercitivo de interrogagao,
em razdo do quadro institucional em que ocorrem e dos protocolos
ou diretrizes especificos que as estruturam. (Nichols, 2016, p. 196).
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Em “A proxima pandemia”, a producdo realiza as entrevistas pes-

soalmente, como mostrado nos exemplos a seguir.

Figura 2

Entrevistado Bill Gates em “A proxima pandemia”

Captura de tela “Explicando: A préxima pandemia” (2019)

Nos exemplos acima, estao presentes os dois planos escolhidos pela
producao: o primeiro plano, onde o entrevistado esta mais distante da
camera e olhando para a mesma; e o plano médio vindo de uma segunda
camera, no qual o entrevistado nao olha diretamente para ela. Porém,
com a pandemia do coronavirus em 2020 ja nao era possivel produzir
entrevistas desta maneira. Com o contexto do segundo episodio, “A atual
pandemia”, foram realizadas algumas modificacdes. A primeira delas
foi o reaproveitamento de entrevistas realizadas antes da pandemia,
ou seja, do primeiro episddio. Mesmas falas e mesmos planos foram
utilizados, porém tiveram apoio da voz de Deus, como mostrado no

exemplo a seguir.

323



meistudies

[Narrador]: Mas a pandemia era esperada por muitos dos que
lidam com doencas infecciosas. Alids, na primavera de 2019,
meses antes do primeiro caso de COVID-19, entrevistamos
varios para o programa.

[Bill Gates, co-presidente da Gates Foundation]: Se pensarem
em algo que possa acontecer e matar milhdes de pessoas, nosso
maior risco ¢ uma pandemia. Em termos de mortalidade, uma
pandemia competiria até com as guerras colossais do passado.
A economia pararia, os custos a humanidade seriam inacredité-
veis, e nenhum pais seria imune aos problemas que isto criaria.

Além do material que foi reaproveitado, a produgao realizou uma
entrevista virtual, na qual ¢ feita uma transmissao online com o entre-

vistado, como mostrado no exemplo a seguir.

Figura 3

Dr. Peter Daszak em entrevista virtual.

Captura de tela “Explicando... o coronavirus: A atual pandemia” (2020)

Nesse caso, a série optou por simular um layout de web para a

colocagao da fala do Dr. Peter Daszak.
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AS IMAGENS NO CINEMA DOCUMENTARIO EM
PANDEMIA

Como dito anteriormente para Nichols (2016) um mesmo documen-
tario expositivo especifico pode ter diferentes interpretagdes de acordo
com o contexto histdrico no qual o telespectador esta inserido. Diante
disso, pode-se pensar as mesmas coisas que as imagens apresentadas
pela série. As recomendagdes para evitar a contaminagao pelo corona-
virus sdo evitar aglomeragdes, lavar sempre as maos e evitar tocar no
nariz e boca. Em “A atual pandemia”, o plano detalhe de maos pegando
em corrimdo ou encostando em mucosas ¢ comum. As imagens estdo
em um contexto pré-pandemia, ou seja, gravadas no cotidiano normal

antes de possuir tais recomendacdes.

Figura 4

Compilado de planos detalhes de mdos tocando diversas partes do rosto.

Captura de tela do episddio “Explicando... o coronavirus: A atual pandemia” (2020)

Segundo Gaudreault e Frangois (2009, p. 131), “o filme como

objeto estaria no passado pela simples razao de que ele registra uma
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acdo ja acontecida; por sua vez, a imagem filmica estaria no presente
porque provocaria a impressao de acompanhar essa a¢do ‘ao vivo’”.
A partir disso, sabe-se que essas imagens estdo inseridas em narrativas
de pandemia, apesar de serem gravadas antes, porém com a sensacao
de temporalidade presente do documentario, o que pode gerar um des-
conforto no telespectador por serem atitudes a serem evitadas em um
momento de pandemia. A seguir, as imagens apresentadas pela producao.

Os planos detalhes sdo uma parcela significativa em “A atual
pandemia”. Em contraposic¢do, h4 uso de imagens de cidades vazias,
principalmente sendo mostradas em planos aéreos. Como dito ante-
riormente, a indicagao ¢ de evitar aglomeragdes em época de pandemia
do coronavirus. Por isso, as imagens corriqueiras de cidades e pontos
turisticos lotados de pessoas ja nao ¢ mais comum, como apresentado em
um dos episoddios que mostra o ponto turistico de Chicago, Millennium
Park em plano aéreo, onde € possivel notar o pouco transito de pessoas

ao redor, uma realidade ndo comum para um atrativo como esse.

CONSIDERACOES FINAIS

Compreendendo o momento historico, € importante fazer uma refle-
xa0 sobre a importancia das produgdes audiovisuais e culturais neste
cenario de pandemia. Ressaltamos o aumento no nimero de assinantes
da Netflix no momento atual - no qual as pessoas nao podem sair de
casa e até buscam meios de distracdo - no consequente aumento do
consumo de filmes e séries.

No caso dos documentarios, foi possivel concluir com as analises

feitas no presente trabalho que a narragao € um fator primordial desse
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tipo de audiovisual. As imagens, em maioria, foi um reaproveitamento
daquilo que foi produzido antes, e mesmo assim, ambos os episodios
analisados abordam a mesma tematica de maneiras distintas através
da narracgdo.

Além disso, reforcamos que a pesquisa no campo da comunicacao
e audiovisual € necessaria para o andamento de produgdes em momen-
tos de isolamento social. Sem previsdo de acabar a pandemia, nota-se
a importancia de buscar por novas formas de continuar produzindo e

fazendo audiovisual.
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O ENDERECAMENTO AO TELESPECTADOR
DURANTE A PANDEMIA: UM ESTUDO SOBRE
AS MUDANCAS NO JORNAL NACIONAL, DA
REDE GLOBO DE TELEVISAO

Leire Bevilaqua'

A propagacao do novo coronavirus, a declaracao de pandemia pela
Organizagao Mundial de Saude em 11 de margo de 2020 e as recomen-
dagdes de higiene, de distanciamento social e de suspensao de atividades
com aglomeragao de pessoas mudaram a rotina produtiva das emissoras
de televisao, o tipo de contetido produzido e a relagao com o telespec-
tador. A televisao aberta ja vivenciava um momento de transformacao
impulsionado pela tecnologia e pelas praticas sociais e culturais vigentes,
que modificaram as concepgdes de tempo e espago e trouxeram mudan-
cas significativas aos formatos e até mesmo a forma como se consome
o conteudo televisivo. Mas, com a pandemia, esse processo foi ainda
mais evidenciado e o telejornalismo, enquanto institui¢ao social, ndo
poderia passar indiferente a esse momento. Muito menos um de seus
subgéneros de grande aceitagdo, o telejornal.

O primeiro ponto a ser considerado ¢ que a importancia dos vei-
culos de comunicagdo para a obtencao de informagdes sobre a doenga

foi evidenciada. E o destaque ficou com a televisao. Em pesquisa feita

1.  Doutora em Comunicagéo ¢ jornalista na TV Unesp — Bauru/SP.
leirebevilaqua@gmail.com
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pelo Instituto Datafolha em abril de 2020, ela esteve presente em 81%
das mengdes espontaneas dos entrevistados sobre o principal meio que
utilizavam para se informar sobre o coronavirus. Em seguida, vieram as
redes sociais (29%), sites de noticias (28%), internet em geral (11%),
Whatsapp (11%), radio (9%), parentes e amigos (6%) e jornais impres-
s0s (5%). Quanto a confian¢a nos meios de comunicacao na divulgacao
de informacdes sobre Covid-19, os programas jornalisticos de TV
novamente despontaram como os mais confidveis entre as citagdes dos
entrevistados (83%), seguidos dos jornais impressos (79%) (“78% se
consideram bem informados sobre coronavirus”, 2020).

Uma comprovagao de que o telejornalismo ainda ¢ uma fonte impor-
tante de informacao para o brasileiro, ou seja, apresenta-se como um
lugar de referéncia “semelhante ao da familia, dos amigos, da escola, da
religidio e do consumo” (Vizeu & Correia, 2008, p. 12). E o responsavel
por oferecer um estado de seguranca ontologica ao individuo, ou seja,
o estado de ordem e continuidade em relagdo aos acontecimentos da
vida. E também fonte de informagdo para entender as transformagdes
que ocorrem na sociedade e interferem na vida pessoal. Atua na cons-
trucdo social da realidade; constitui, mas também ¢ constituido por ela.

E, nessa troca, o telejornal cumpre a funcao de

sistematizar, organizar, classificar e hierarquizar a realidade.
Dessa forma, contribuem para uma organiza¢ao do mundo circun-
dante. E o lugar [grifo do autor] em que os grandes temas nacionais
ganham visibilidade, convertendo o exercicio da publicizagdo dos
fatos como a possibilidade pratica da democracia. Todo esse pro-
cesso se produz num campo complexo de construgao, desconstrugao,
significacdo e ressignificacao de sentidos. (Vizeu, 2008, p. 7).
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No Brasil, o jornalismo se manteve na lista das atividades essen-
ciais mantidas em funcionamento durante a pandemia. Porém, muitas
das praticas consolidadas ao longo das tltimas décadas ndo puderam
mais ser mantidas. Na Rede Globo de Televisdo, uma das principais
emissoras em sinal aberto do pais, a cobertura jornalistica sobre a
pandemia foi ampliada, com reformulacio da grade de programacgao e
muitas adaptagdes para que o contetdo continuasse sendo produzido,
por exemplo, o uso de mascaras pelos repdrteres em campo, de micro-
fones separados para os entrevistados e entrevistas feitas por meio de
plataformas virtuais.

Diante desse cendrio, este artigo tem o objetivo de investigar como
essas mudangas influenciaram no modo de enderegcamento, ou seja, no
estilo proprio do Jornal Nacional, o telejornal que estd ha mais tempo
no ar no pais. Para isso, foram analisadas 6 edi¢des do noticiario apds o
decreto da pandemia, que formaram uma semana composta de exibi¢@o
entre os meses de margo, abril € maio, tendo como base o conceito de
modo de enderegamento aplicado ao telejornalismo e os operadores de
analise: contexto comunicativo e pacto sobre o papel do jornalismo,

definidos por Gomes (2011) e detalhados a seguir.

MODO DE ENDERECAMENTO NO TELEJORNALISMO

O conceito de modo de enderecamento surgiu com a andlise fil-
mica, vinculada a screen theory’. Mas, desde o fim da década de 1980,

vem sendo adaptado por diferentes autores e usado na interpretacao

2. Teoria filmica da década de 1970, de inspiragdo marxista, associada a revista
britanica Screen.
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de como se constroi a relacdo entre os programas televisivos e seus
telespectadores. Mas, sdo os trabalhos de Gomes (2005, 2006, 2007,
2011) que vao estruturar a proposi¢ao de uma definicdo de modo de
enderecamento especifica para o telejornalismo. Segundo a autora, o

conceito deve ser adotado

naquilo que ele nos diz, duplamente, da orientagdo de um programa
para o seu receptor e de um modo de dizer especifico; da relagao de
interdependéncia entre emissores e receptores e na construgdo do
sentido de um produto televisivo e do seu estilo. Nessa perspectiva,
o conceito de modo de enderegamento se refere ao modo como
um determinado programa se relaciona com sua audiéncia a partir
da constru¢ao de um estilo, que o identifica e que o diferencia dos
demais. Ele permite verificar como institui¢do e forma cultural se
atualizam num programa especifico. (Gomes, 2011, p. 36).

Além de definir uma abordagem propria para o conceito de modo de
enderecamento, Gomes (2011) se preocupou em como analisar os progra-
mas jornalisticos televisivos a partir de tal conceituagao e estabeleceu 4
operadores de analise principais: o mediador, o contexto comunicativo,
o pacto sobre o papel do jornalismo e a organizacao tematica. Neste
trabalho, destacam-se dois deles. O operador de analise do contexto
comunicativo, que diz respeito ao lugar da comunicagdo: “compre-
ende tanto emissor, quanto receptor € mais as circunstancias espaciais
e temporais em que o processo comunicativo se da. A comunicac¢ao
tem lugar em um ambiente fisico, social e mental partilhado” (Gomes,
2011, p. 39). Pode ser identificado a partir de principios reguladores da
comunicagdo, ou seja, “os modos como 0s emissores se apresentam,
como representam seus receptores € como situam uns € outros em uma

situagdo comunicativa concreta” (Gomes, 2011, p. 39), sejam eles
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explicitos, em defini¢des dos participantes, objetivos € modos como
comunicar, por exemplo “vocé, amigo da Rede Globo”, ou implicitos,
em escolhas técnicas, cenario e até mesmo a postura do apresentador.

O segundo operador € o pacto sobre o papel do jornalismo, ou seja,
como a relagdo entre programa e telespectador € regulada a partir de

uma série de acordos tacitos.

E esse pacto que dira ao telespectador o que deve esperar ver no
programa. Para compreensdo do pacto ¢ fundamental a anélise de
como o programa atualiza as premissas, valores, normas e convengoes
que constituem o jornalismo como institui¢do social de certo tipo,
em outras palavras, como lida com as nogdes de objetividade, impar-
cialidade, factualidade, interesse publico, responsabilidade social,
liberdade de expressdo e de opinido, atualidade, quarto poder, como
lida com as ideias de verdade, pertinéncia e relevancia da noticia,
com quais valores-noticia de referéncia opera. (Gomes, 2011, p.39)

Também estao contidos nesse operador de analise os recursos téc-
nicos a servico do jornalismo e os formatos de apresentacao da noticia:
“nota, reportagem, entrevista, indicador, editorial, comentario, resenha,
cronica, caricatura, enquete, perfil, dossi€ e cronologia e a relagdo com
as fontes de informacgao sdo outros aspectos que devem ser observados,
pois dizem das escolhas jornalisticas realizadas” (Gomes, 2011, p. 40).

E com base nesse aporte tedrico e em investigagdes anteriores que
identificaram o modo de enderecamento do JN que serdo analisados
as mudangas recentes na rotina produtiva, em razao da pandemia, € o
impacto na forma com que o telejornal se enderega ao publico, no seu

estilo proprio.
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A COBERTURA DA PANDEMIA NO JN

Em 11 de marco de 2020, quarta-feira, dia em que a Organizag¢ao
Mundial de Satde decretou pandemia pelo novo coronavirus, o Brasil
tinha 53 casos confirmados da doenga e outros 907 suspeitos. As pro-
ducdes externas de reportagens ndo tinham sofrido quase nenhuma
mudanga. Nem mesmo os correspondentes internacionais em paises
com um maior numero de casos haviam modificado suas praticas: per-
maneciam nas ruas para a cobertura jornalistica e, como de costume,
realizavam as entrevistas. Apenas em algumas situa¢des, mantinham
um maior distanciamento dos entrevistados.

Doze dias depois, na segunda-feira 23 de marcgo, logo ap6s a escalada
com as principais informacdes do dia, os apresentadores do JN fizeram

um editorial, transcrito na integra, a seguir’.

Bonner: Antes de comecar a apresentar as noticias de hoje, a gente
vai fazer uma pausa. Porque ¢ muita informagao. Todo dia, o tempo
todo, sobre o coronavirus, sobre o desafio que o coronavirus imp6e
a0 mundo todo. Entio... vocé ja ouviu as manchetes de hoje, ja sabe
quais sdo os destaques, e a gente vai fazer essa pausa, primeiro, pra
dizer simplesmente o que a gente fica repetindo um para o outro aqui
também: calma! Nao da pra comegar o JN de hoje sem pedir calma.
Renata: E isso. Assim como ndo da pra deixar de repetir que o mundo
e o Brasil vivem, sim, uma crise que ¢ grave, ¢ muito grave. E pra
atravessar essa crise as autoridades de satde recomendam alguns
cuidados especiais. E a gente precisa prestar aten¢do a todos esses
cuidados, ndo ¢?

Bonner: Isso! Mas, olha o porqué dessa pausa aqui no JN, hoje.
A gente também precisa respirar. A gente também precisa entender
que essa crise vai ter altos e baixos, vai exigir sacrificios, mas, no
fim, o Brasil e o mundo vao superar. Apesar da afli¢do, apesar da dor

3. Disponivel em: https://globoplay.globo.com/v/8424820
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que muitas familias estdo enfrentando e outras ainda vao enfrentar,
a gente vai superar esse momento junto. E vai ser mais facil quanto
mais a gente mantiver a calma.

Renata: E isso. Além dos cuidados com a higiene, que o principal
pedldo hoje pra quem pode ¢ ficar em casa ate que venha a orienta-
¢do pra sair. Mas, claro que alguns profissionais nao podern cumprir
essa ordem, né. Porque fazem um trabalho essencial, ndo podem
parar. Isso vale pra quem ¢ profissional de satde, esses sdo herdis,
sdo sempre os herdis, mas ¢ verdade também pra quem recolhe o
lixo nas ruas, pros policiais, pra quem faz a manuten¢do da rede
elétrica, da telefonia, por exemplo, e pra muitos e muitos outros.
Bonner: E também para os jornalistas. E para os profissionais que
ajudam os jornalistas a levar a noticia até vocé. Aqui na Globo, sdo
profissionais de muitas areas. Sem esses profissionais, ndo teria Jor-
nal Nacional, ndo teria programa nenhum do jornalismo da Globo.
O jornalista € s6 uma categoria profissional, entre muitas, que nao
podem deixar de trabalhar.

Renata: E o trabalho do jornalista € reunir informagdes pra ajudar.
Pra deixar vocé atento, informado. Informa(;ao num momento desses
¢ vital, ¢ fundamental. E como lavar as maos... tem que lavar! E a
gente tem que se informar.

Bonner: Mas, repara uma coisa. Quando a Globo aumentou o
tempo diario que ¢ dedicado ao jornalismo, foi exatamente para
poder levar essa informagdo necessaria sem correria. E pra vocé
ver e ouvir o que esta acontecendo e pra voc€ saber como deve agir
pra se proteger. E claro que a gente também tem medo de adoecer.
Aqui, ndo tem super herdi. Nem entre nos jornalistas, nem entre
os colegas das outras categorias que eu mencionei que trabalham
com a gente. Nao tem! E vocé talvez até ja tenha se perguntado: ué,
mas se € pra se proteger, como ¢ que tem tanta gente trabalhando
ali no jornalismo da Globo? Mas, a gente, aqui, também procura se
proteger da melhor forma possivel pra honrar o nosso compromisso
profissional de informar, de esclarecer.

Renata: Por exemplo, aqui na Globo, os profissionais da redagao
com 60 anos ou mais estdo trabalhando de casa. Qualquer colega
que tenha sintoma de gripe ou de um resfriado, vai pra casa também.
Isso desde o dia 12 de margo, né. E a gente tem cumprido uma série
de regras, de protocolos, justamente para se proteger. A limpeza dos
microfones, a distancia dos entrevistados, pra protege-los e a nos
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mesmos também, a limpeza dos nossos equipamentos, uma por¢ao
de regras, que nem € o caso a gente ficar detalhando aqui.

Bonner: N3o € o caso. Entdo, olha. Dito isso, com toda serenidade,
a gente quer agradecer muito o carinho de quem tem manifestado
preocupagdo com os jornalistas neste momento, ¢ um carinho
enorme, muito obrigado. E, com essa mesma serenidade que a gente
esta abrindo o IN de hO]e, o Jornal Nacional vai comegar agora a
apresentar as principais noticias desta segunda-feira. E informagao
pra todo mundo poder se proteger. Mantendo a calma, a gente vai
superar essa crise. Exatamente como as capas de todos os jornais
estamparam hoje, c€ deve ter visto, juntos vamos derrotar esse virus.

Na mensagem, ficam claras as altera¢des que foram feitas na pratica
diaria, por exemplo, o refor¢o na higienizacdo dos equipamentos, como
mencionado. Mas também outras menos usuais, vistos pela primeira vez,
como o uso de um segundo microfone, sem a canopla de identificacdo
da emissora, para os entrevistados. Até entdo, apenas o reporter era
visto segurando o equipamento. Também ha uma intengdo em reforcar
o compromisso do telejornal em trazer informagdes sobre as formas de
prevencao a doenga e em demonstrar pertencimento, ou seja, que 0s
jornalistas estdo trabalhando como muitos profissionais de atividades
elencadas como essenciais e que todos, juntos, vao enfrentar a pandemia.

Nos dias 07 e 23 de abril, terca e quinta-feira respectivamente, a
cobertura jornalistica ainda se mantinha de forma semelhante. Além das
praticas ja mencionadas, passaram a ser usados com mais frequéncias
os videos de sonoras enviados pelos entrevistados ou captados por meio
da internet. Tal condi¢do tornou evidente a dependéncia da qualidade
da conexao dos entrevistados, o que, muitas vezes, ndo ocorreu. Muitas

sonoras tinham baixa qualidade de dudio e de video.
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Nas duas edi¢des seguintes analisadas, na sexta-feira 08 de maio e
no sabado, dia 23, a grande mudanga foi o uso da méscara por parte dos
reporteres da emissora. Todos os profissionais, no Brasil e no exterior,
passaram a fazer uso da prote¢do individual. Uma decisdo editorial
que foi informada aos telespectadores do noticiario no inicio de maio,
na edi¢do do dia 04. Ela foi feita da mesma forma que o editorial ja
mencionado, logo apds a escalada com as principais informagdes do
dia, antes da apresentacdo da primeira reportagem. Segue o trecho na

integra®.

Bonner: E essa edicdo comega com um aviso. A partir de hoje, os
nossos reporteres vao passar a usar a mascara, inclusive, quando
aparecerem diante das cameras nas ruas. Antes, a Globo tinha criado
um protocolo de seguranga, pelo qual, os outros integrantes da equipe
de reportagem mantinham a mascara o tempo todo e o reporter s6
retirava quando fosse aparecer. Pra se manter protegido, ele ficava
afastado de qualquer aglomeragao e cercado so6 pelos colegas. Isso
era pra ndo provocar nenhum estranhamento do publico. S6 que, a
essa altura dos acontecimentos, com a pandemia no nivel em que
estd e com a mascara tdo necessaria ao combate do novo coronavi-
rus, ja incorporada na vida das pessoas no mundo inteiro, estranho
¢, exatamente, aparecer sem ela. Entdo, vocé vai notar: reporteres
vao aparecer sempre de mascara, com a exce¢ao de quem estiver
trabalhando de casa. E a gente aqui no estudio, que ¢ um ambiente
controlado, fica sem a mascara. Mas, s6 enquanto ta aqui na bancada
apresentando o jornal. Porque antes e depois, ¢ mascara o tempo
todo, como tem sido desde o inicio dessas medidas de protegao.

Essa decisao pdde ser observada em todos os noticiarios da
Rede Globo, inclusive nos telejornais das emissoras afiliadas, e se

mantém até o presente momento.

4. Disponivel em: https://globoplay.globo.com/v/8530973/
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O QUE ESSAS MUDANCAS IMPACTAM NO ESTILO
PROPRIO DO JN?

Em pesquisas anteriores’ que mapearam o modo de enderegamento
do Jornal Nacional, ele foi apontado como um telejornal que apresenta
a imparcialidade da noticia como a sua principal marca. E constrdi sua
credibilidade a partir da concepg¢ao de reportagem que evidencia os dois
lados da noticia. As informagdes também sdo sustentadas por niime-
ros, estatisticas, porcentagens apoiadas em artes e graficos, elementos
que caracterizam “certo didatismo do programa” (Gomes, 2005, p. 8).
A presenca da equipe no local dos fatos, com exploragdo de entradas
ao vivo e correspondentes em diferentes partes do globo, contribui
para essa constru¢do. Mas, o principal pacto do noticiario com a audi-
éncia, segundo Gomes (2005), seria a funcdo de trazer um recorte do
que acontece de mais importante no pais e no mundo para alimentar a
conversagdo social, a troca de informagdes entre as pessoas.

Durante a pandemia, fica evidente a tentativa do noticiario de manter
esse enderecamento ao telespectador, principalmente, com o editorial da
edi¢do do dia 23 de margo, momento em que se iniciava a quarentena
em diversos Estados brasileiros. O JN refor¢cou a importancia da ativi-
dade jornalistica e deixou claro que os reporteres permaneceriam nas
ruas, aqui no pais e no exterior, para trazer as principais informagdes
relacionadas a pandemia e a prevencao da doenca.

O uso de sonoras captadas pela internet foi outro ponto que bus-

cou reforcar o enderecamento de noticiario de ouvir os dois lados da

5. Jussara Maia mapeou o modo de enderecamento do Jornal Nacional sob orientagao
de Itania Gomes. A dissertagdo esta disponivel em: https://repositorio.ufba.br/ri/
handle/ri/8019
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noticia. Diante de uma nao possibilidade de estar presencialmente com
alguns dos entrevistados, considerados relevantes para a construgdo
de uma reportagem, o JN escolheu manter os depoimentos a partir de
registros feitos com o celular ou em plataformas na internet, ainda que
a qualidade de som e imagem ndo fossem as mesmas das declaragdes
captadas pelas equipes nas ruas. A inten¢@o era mostrar ao telespectador
que a informacdo contida no depoimento era mais importante, naquele
momento, do que a qualidade técnica.

J4 nas reportagens em que os personagens seriam entrevistados
presencialmente, o JN demonstrou os cuidados com a preservagdo da
satide dos envolvidos no processo produtivo da noticia ao utilizar um
segundo microfone para esses entrevistados. Pela primeira vez, esse
instrumento, tdo caracteristico da fun¢do do repodrter, passou ser com-
partilhado com o personagem da reportagem. Além da estética diferente,
o microfone na mao do entrevistado trouxe mudancas na conducao da
reportagem. Intervengdes na fala do personagem ficaram mais dificeis
de serem feitas instantaneamente, assim como o controle do tempo de
fala. O que impactou até mesmo no processo seguinte de edi¢ao desses
depoimentos ou nas transmissdes ao vivo, que costumam ter o tempo
bastante controlado.

E importante considerar que o JN também se apresenta como um
telejornal que valoriza o trabalho dos reporteres, mencionados nomi-
nalmente durante determinadas cobertura. “O ‘estar ali’, a presenca do
reporter, assegura a credibilidade a narracdo do fato e, em longo prazo,
ao jornal que o anuncia” (Gomes, 2005, p. 9). E por isso que a emissora
trouxe um novo editorial para informar a decisdo de obrigatoriedade

do uso de mascaras para esses profissionais nas externas, durante o
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momento em que estivessem no video, seja em passagens gravadas
ou em entradas ao vivo. Essa posicao refor¢cou junto ao publico a cre-
dibilidade do noticidrio e o endere¢gamento de pertencimento. Em um
contexto nacional de questionamento das medidas de prevencdo ou
até mesmo da gravidade da Covid-19, essa decisdo demonstrou que os
jornalistas da emissora eram fundamentais para a cobertura noticiosa,
estavam seguindo as recomendagdes sanitarias em locais publicos e as
informagdes de prevencdo que transmitiam eram verdadeiras, porque
eles também as seguiam. O editorial de 04 de maio esclareceu, inclu-
sive, o porqué de os apresentadores ndo usarem a protecao individual
no estiidio por esse ser um ambiente controlado.

Jano caso dos profissionais que pertenciam a algum grupo de risco,
a opcao do noticiario foi montar estruturas para que trabalhassem de
suas proprias residéncias. Em entradas ao vivo, principalmente, eram
comuns 0s cendrios compostos a partir de ambientes da casa, como salas
e escritorios. Os telespectadores puderam conferir parte do ambiente
privado desses profissionais, o que de certa forma promoveu uma
aproximacao aos telespectadores que também trabalhavam em regime
de home office.

Essa relagcdo de proximidade com o publico tem sido uma estra-
tégia de enderegamento recente do noticiario, identificada por esta
pesquisadora em andlise que resultou em uma tese de doutoramentoo6.
Durante a pesquisa, que considerou as novas relagdes estabelecidas
com o publico por intermédio dos sites de redes sociais, foi possivel

identificar que a0 mesmo tempo em que o noticiario busca manter as

6. A pesquisa, realizada entre 2015 e 2019, esta disponivel em: http://hdl.handle.
net/11449/182381
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caracteristicas consolidadas de seu enderecamento, acima mencionadas,
também trabalha para reconfigurar seu estilo, para se enderecar como
um telejornal proximo do publico, atento, principalmente, as interagdes
e manifestagdes feitas em suas paginas oficiais nos sites de redes sociais.

Durante a cobertura da pandemia, foi possivel identificar que essa
busca por aproximacgao ao publico se manteve, em especial, pelo uso de
contetidos dos sites de redes sociais, como declara¢des de autoridades
e notas oficiais divulgadas nessas plataformas. Demonstrar ao publico
que os sites de redes sociais, por onde eles interagem livremente, ¢
fonte de informagdo e alvo de monitoramento constante, torna esse
um terreno comum a ambos e, portanto, um ponto de identificagdo e
de aproximagao.

As pesquisas sobre o modo de enderegamento do JN também demons-
traram que, ainda que o objetivo seja retratar todo o pais, as reportagens
do telejornal sdo predominantemente do eixo Rio — Sdo Paulo — Brasilia.
E ¢ desse enfoque que, segundo a Gomes (2005), sdo construidos os
lugares de fala e a concepgao da figura do outro. “Os acontecimentos
das demais regides sdo noticia sob o ‘olhar estrangeiro’” (Gomes, 2005,
p. 11). O carater nacional, portanto, ficaria por conta da construgao de
um discurso sobre o Brasil e o brasileiro, da exploragao do sentimento
nacional e da diversidade regional. E nesse sentido que a humanizacio
das reportagens, a utilizagao da historia de uma pessoa para ser o exemplo
de algo que ocorre com muitas outras, torna-se estratégia do noticiario.

Nas edigdes analisadas para este trabalho, mesmo com a cobertura
de regides que tiveram pico de casos do novo coronavirus € compro-
metimento do sistema publico de saude, por exemplo as cidades de

Manaus e de Fortaleza, e declarada a intengdo de trazer o registro da
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situagdo da pandemia em todo o pais, os registros feitos fora do eixo
Rio de Janeiro — Sdo Paulo — Brasilia ainda foram em menor niimero,

o que ratifica a andlise anterior de Gomes (2005).

CONSIDERACOES FINAIS

O jornalismo, enquanto institui¢do social, tem a capacidade de se
transformar e de se reconfigurar diante de novos cenarios e necessida-
des. E isso ficou ainda mais claro no contexto da pandemia do novo
coronavirus. A televisdo brasileira, ao completar 70 anos, teve um dos
momentos mais desafiadores de sua historia. E um de seus principais
géneros, o telejornalismo, provou sua relevincia ao se manter como o
principal meio de obtencao de informacgdes do brasileiro. Até mesmo os
cidadaos que tém acesso a internet buscaram na televisao, em especial
nos telejornais, a confirmagao das informacdes obtidas.

Nesse contexto, o Jornal Nacional, mesmo diante das mudancas
na rotina e nas praticas profissionais em decorréncia da pandemia do
novo coronavirus, uma situacao inédita, buscou manter e, em algumas
situacdes, reforcar o enderegamento ja construido junto ao publico ao
longo das tltimas décadas, de telejornal que constroi sua credibilidade
ouvindo os dois lados da noticia e que reune, em sua edi¢ao didria, o que
de mais importante aconteceu no dia. Ao mesmo tempo, houve também
a adogao de estratégias em dire¢do a renovagao desse estilo proprio, em
um movimento para se apresentar como um telejornal mais proximo ao
publico e integrado ao contexto vivenciado pelo telespectador. O que

pode ser confirmado nos editoriais que esclareceram e detalharam
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decisdes sobre as rotinas produtivas que seriam adotadas frente as novas

exigéncias sanitdrias e de prevencdo e combate a0 novo coronavirus.
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