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Resumo

A medida que se expandem os veiculos de comunicacdo multimidiatica mundo afora, ha uma quantidade quase
imensuravel de variacdes implantadas. Este é o caso da blogosfera e de quaisquer redes sociais, incluindo sites
e portais. No caso, sao analisados os portais de noticias AZ e 180 graus, com atuagao irradiadora a partir de
Teresina, capital do Piaui (Brasil), por sua repercussao no Estado e, sobretudo, pela especificidade que os ronda
- ambos atuam tao somente como portais de noticias, sem vinculagao a qualquer outro meio de comunicagao
“tradicional”, a exemplo de televisdo, radio, impressos, etc. Para o proposto, em termos teoricos, recorre-se a
autores de linhas tedricas voltadas a revolucao dos media e sua consequente repercussao na sociedade atual,
com enfoque em tdpicos que versam sobre poder e sociologia das produgdes noticiosas, além das mudangas que
vém alterando a criagao coletiva de mensagens informativas na web com decorréncias na contemporaneidade.
Em termos metodoldgicos utiliza-se a técnica da analise de conteudo (AC), para apreciagao de todas as noticias,
veiculadas na segunda semana de janeiro de 2014, que tratam de temas similares, exatamente para perceber a
proximidade (ou nao) de como tais temas sao abordados.
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INTRODUCAO

A producgao noticiosa dos meios de comunicagao da atualidade traz consigo
um questionamento central, por parte dos estudiosos da area, sobre a qualidade da
informacao ofertada ao grande publico. Por outro lado, o cidadao comum, muitas
vezes, alheio a esse questionamento e sem reflexao critica mais apurada sobre o
fato, torna-se um mero consumidor da informacao, privilegiando a quantidade em
detrimento da qualidade.

Se tal perspectiva se aplica aos meios de comunicacao ditos mais “tradicio-
nais”, como o jornal, o radio e a televisao, no jornalismo online, assolado por uma
infinidade de noticias instantaneas, a questao da qualidade atinge maiores propor-
coes. O leitor digital nem sempre dispoe de matérias jornalisticas feitas com rigor
na apuragao dos fatos e nem consegue saber se, realmente, tal producao noticiosa
lhe trara novos conhecimentos.

Esta pergunta sempre mexe comigo: sera que o leitor digital adquire um conhe-
cimento? Digamos que sim. Mas em que consiste esse conhecimento? Nao € um

conhecimento real ou adquirido por processo de reflexao; também nao consiste
na possibilidade de ter qualquer tipo de influéncia sobre os fatos observados.
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Resolvi chama-lo de pseudoconhecimento, absorvido sem qualquer participacao
efetiva (Ferrari, 2009: 18).

A autora supracitada vai mais além, pois, ao questionar a qualidade das infor-
macoes ofertadas pelo jornalismo online, sentencia que
0 conteudo jornalistico nos portais foi gradualmente reduzido até o ponto de
ser fornecido por um grupo restrito de fontes [...] Com isso, os leitores recebem
e absorvem a mesma fonte de informacdes. O que muda é o ‘empacotamento”

da noticia, embora até mesmo os projetos graficos sejam parecidos uns como 0s
outros (Ferrari, 2009: 18-19).

Diante do exposto, faz-se pertinente uma apreciagao / analise, no periodo de
uma semana (12 a 18 de janeiro de 2014), sobre como os dois grandes portais de
noticias de Teresina - Piaui, Brasil, no caso os Portais AZ e 180 graus, enquanto
veiculos com amplo poder de infiltragcao junto ao publico em geral do estado do
Piaui e de outras regides do Brasil, produzem matérias jornalisticas sobre temas
similares, a fim de identificar as proximidades e os distanciamentos que cercam o
fazer jornalistico dos referidos veiculos.

JORNALISMO ONLINE VERSUS VELOCIDADE DE VEICULACAO DAS NoTiciAs

A maneira como a concepcao da noticia € trabalhada dentro das empresas de
comunicacao é definida por principios que envolvem, sobretudo, o “valor de uso e
o valor de troca” da informacao, ou seja, produz-se, “a partir da matéria-prima infor-
macao, a mercadoria noticia, expondo-a a venda [...] de forma atraente. Sem esses
artificios a mercadoria nao vende, seu valor de troca nao se realiza” (Marcondes
Filho, 1989: 25).

Na selecao do que noticiar, os jornalistas nao sao motivados apenas por esco-
lhas profissionais, mas, nessas escolhas prevalecem também questdes empresarias,
pois, considerando o proprio conceito de “noticia como mercadoria”, a empresa jorna-
listica visa o lucro.Assim, os critérios de noticiabilidade! estao fortemente condicio-
nados pela logica da rentabilidade, entendida como preponderante nesta relagao.
Como adverte Mauro Wolf (2005), vale ressaltar, porém, que a noticiabilidade pode
constituir um elemento de “distorcao involuntaria” na cobertura informativa reali-
zada pelos meios de comunicagao, pois

o0 conjunto de fatores que determina a noticiabilidade dos acontecimentos
permite realizar cotidianamente a cobertura informativa, mas dificulta o apro-

fundamento e a compreensao de muitos aspectos significativos nos fatos apre-
sentados como noticias (Wolf, 2005: 199).

No caso do jornalismo online, o aprofundamento das noticias torna-se ainda
mais dificil em funcao de outro fator, a velocidade de veiculacao da noticia, que esta
fortemente associado a ideia de lucro, pois a noticia que “vende mais” é aquela que é

10 conceito de noticiabilidade compreende “um conjunto de critérios de relevancia [...] de cada evento, ou seja, a sua
“aptidao” para ser transformado em noticia” (Wolf, 2005: 195).
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publicada em “tempo real”?. Em muitos casos, a velocidade é priorizada em detrimento
da propria qualidade da informagao, que envolve aspectos como apuragao correta dos
fatos. Assim, “a velocidade é consumida como fetiche, pois ‘chegar na frente’ torna-se
mais importante do que ‘dizer a verdade’: a estrutura industrial da empresa jornalis-
tica esta montada para atender a essa logica” (Moretzsohn, 2002: 120).

Dessa forma, “a ‘distorcao involuntaria), que faz parte das rotinas de producao
e dos valores profissionais, reproduz-se em cadeia em todas as fases do trabalho”
(Wolf, 2005: 203) e, assim como pode acontecer nos meios de comunicacao “tradicio-
nais”, nos portais de noticias essa “distor¢ao” é acelerada pela prioridade em divulgar
primeiro, prejudicando, muitas vezes, a propria credibilidade da informacgao.

A CoBERTURA DE TEMAS SIMILARES NoOS PoRrtals DE NoTicias AZ e 180 Graus

Tomando como fundamento todas as consideragoes, feitas anteriormente,
acerca da producao noticiosa dos meios de comunicacao na atualidade, e nota-
damente do jornalismo online, investiga-se como acontece a cobertura de temas
similares nos portais de noticias AZ e 180 graus, dois influentes veiculos de comuni-
cagao, com atuacgao irradiadora a partir de Teresina, capital do Piaui (Brasil).

UM Pouco pos PORTAIS DE NoTiclIAs AZ E 180 Graus

O Portal AZ foi criado no ano de 2000 e na atualidade conta com um numero
de sete reporteres, sendo quatro jornalistas e trés estagiarios®. De acordo com infor-
macoes disponibilizadas na prépria home page do portal, as editorias sao variadas e
exploram temas diversos, como Politica, Policia, Esportes, dentre outros. Ha também
21 blogs e 13 colunas publicados atualmente pelo AZ.

O Portal 180 graus foi fundado em junho de 2001 e no inicio funcionava como
um site de buscas e pesquisas. Porem, no final daquele mesmo ano tornou-se um
portal de noticias. Atualmente possui na Reda¢ao uma equipe de 13 reporteres,
sendo oito jornalistas e cinco estagiarios (ainda estudantes do curso de Jornalismo).
Ha também trés reporteres responsaveis por matérias especiais e mais cinco dedi-
cados apenas a editoria de Municipios, que sao 0s responsaveis pela administracao
dos 190 blogs das cidades do interior do Piaui. Além dos blogs dos Municipios,
existem ainda cerca de 50 blogs, chamados “Da Capital”.

De acordo com Alisson Paixao*, editor-chefe do Portal 180 graus, ha aproxi-
madamente 150 postagens diarias, incluindo textos e notas, o que representa uma
média de seis postagens por hora. Mensalmente a média pode chegar a 5 mil posta-
gens, contabilizando textos, notas, fotos e videos.

2 0 modelo do “tempo real”,de acordo com Moretzsohn (2002: 120) “vende’ a ideia de liberdade de escolha encobrindo a
fabricagao da opiniao a partir da suposta valorizagao do publico como consumidor”.

> Informagoes fornecidas por profissionais que trabalham no Portal AZ.
4 Todas as informagdes sobre o Portal 180 graus foram concedidas pelo editor-chefe Alisson Paixao, por e-mail.
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PROXIMIDADES E DISTANCIAMENTOS

Para a investigagao proposta a técnica utilizada é a analise de conteudo (AC),
que se apresenta como metodo mais apropriado para este tipo de estudo, visto que
“[...] pode ser utilizada para detectar tendéncias e modelos na analise de critérios de
noticiabilidade, enquadramentos e agendamentos” (Herscovitz, 2007: 123).

A amostra € composta por todas as 18 noticias (Tabela 01),que tratam de temas
similares, veiculadas nos portais AZ e 180 graus, no periodo de 12 a 18 de janeiro
de 2014. As noticias sao analisadas considerando, preferencialmente, os seguintes
critérios: - hora de veiculagao; - titulo; - fonte; - uso de fotografia.

Portal Data Hora Titulo da Noticia

AZ 12/01/14  14h:12min Policia fecha casa de shows em Teresina e apreende pareddes de som

180 graus 12/01/14  13h:21min Farias apreende ‘pareddes’ e fecha festa de jovens dangando seminuas

AZ 13/01/14  15h:32min Caminhoneiro piauiense morre em acidente na Bahia

180 graus 13/01/14  14h:20min Caminhdo tomba em rodovia na BA e mata motorista piauiense. Fotos!

AZ 14/01/14  14h:35min Policia procura cabega de mulher esquartejada
180 graus 14/01/14  0%9h:41min CORPO encontrado esquartejado, na zona leste de THE

AZ 14/01/14  09h:12min Sala de cirurgia no HUT fica no escuro e médicos usam lanterna

180 graus 14/01/14  06h:40min Apo6s chuva, médicos do HUT usam lanterna de celular ao fazer cirurgia
AZ 16/01/14  12h:50min Acidente grave deixa trés mortos na rodovia Pl 113
180 graus 16/01/14  08h:32min MORRE 32 VITIMA de acidente frontal entre Siena e caminhdo

AZ 16/01/14  08:54min Morador de rua é assassinado apos discutir por quentinha

180 graus 16/01/14  07:13min Morador de rua é morto a facadas na Zona Sul apés briga por quentinha

AZ 17/01/14  15h:04min Briga entre mulheres no shopping foi por motivos pessoais

180 graus 17/01/14  14h:30min Briga no Teresina Shopping: envolvida conta sua versao sobre o caso

AZ 17/01/14  11h:47min Eletrobras-Pl é autuada e deve regularizar fornecimento no Planalto Ininga

Apds processo do PROCON, Eletrobras anuncia melhorias na energia do

180 graus 17/01/14  10h:09min Planalto Ininga

AZ 17/01/14  08h:00 Ministro da Saude marca reuniao para resolver impasse entre The e 0 MA

180 graus 17/01/14 15h:29min Reunido em Brasilia tratara sobre a regulacao entre Maranhao e Piaui

Tabela 1: Noticias da Amostra - Portais AZ e 180 graus (segunda semana de janeiro / 2014)5
Fontes: http://www.portalaz.com.br; http://180graus.com.

No critério velocidade de divulgagao da informacao, o Portal 180 graus pode
ser considerado o mais veloz, pois em apenas uma matéria, das 18 que compdoem
a amostra, o veiculo nao foi o primeiro a noticiar. Enquanto o Portal AZ veiculou
a matéria “Ministro da Saude marca reuniao para resolver impasse entre The e o
MA” ainda no inicio da manha (08h:00), o 180 graus sé publicou a informagao a
tarde (15h:29min). Este fato revela, portanto, uma preocupagao do 180 graus em
ser o primeiro. Assim, o portal assume a ideia de que a noticia “esconde o processo
pelo qual foi produzida e vende mais do que a informacao ali apresentada. Vende
também, e principalmente, a ideologia da velocidade” (Moretzsohn, 2002: 118).

No primeiro dia que compde a amostra (12/01/14) ha apenas um tema
coincidente, que trata do fechamento de casas de shows e da apreensao de paredoes

> Apenas em dois dias (15 e 18/01/14), do periodo analisado, ndo ha matérias similares.
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de som®, em Teresina (Pl). Enquanto o Portal AZ utiliza o titulo (“Policia fecha casa
de shows em Teresina e apreende paredoes de som”) para enfatizar o trabalho
da Policia de modo geral, o Portal 180 graus faz uso do titulo (“Farias apreende
‘paredoes’ e fecha festa de jovens dancando seminuas™) para destacar o trabalho
isolado do delegado Evaldo Farias. E apenas no lead da matéria que o Portal 180
graus ressalta que a agao foi resultado de uma operagao conjunta da Delegacia do
Siléncio, da qual o delegado é titular, com a Policia Militar, o Corpo de Bombeiros e
o RONE (Rondas Ostensivas de Natureza Especial). Ja o Portal AZ, mesmo que nao
tenha enfatizado o trabalho do delegado logo no titulo, no decorrer da matéria
nao cita a acao dos outros érgaos, mas fala apenas na Delegacia do Siléncio como
responsavel pela operacgao.

O delegado Evaldo Farias também é a unica fonte ouvida pelos dois portais.
A divergéncia ocorre apenas na quantidade de vezes em que aparecem as citagoes
diretas com a fala do delegado: duas vezes no Portal AZ e o dobro delas no Portal
180 graus.

Assim, no processo de constru¢ao noticiosa, os dois Portais optam pelo que
Marcondes Filho (1989: 42) chama de “personalizacao dos fatos sociais e das noti-
cias em geral’, que pode ser “associado ao mecanismo de intimizacdo das questoes
publicas, da bagatelizacao dos fatos e do culto a personalidade”. No caso, toda a
acao policial é resumida a atuacao do delegado Evaldo Farias, que tem a imagem
de personalidade atuante reforcada por meio de frases como: “suspendeu uma festa
onde jovens ficavam seminuas” (Portal 180 graus), “fechou duas casas de shows”
(Portal 180 graus).Nao € o 6rgao, do qual o delegado faz parte que merece destaque
na atuacao, mas a figura isolada de uma unica pessoa, que é aclamado como se
agisse sozinho.

Em 13 de janeiro, segundo dia da amostra, a morte de um caminhoneiro
piauiense em rodovia na Bahia € tratada de forma parecida pelos dois portais de
analise. Os titulos possuem a mesma abordagem: “Caminhoneiro piauiense morre
em acidente na Bahia™ (Portal AZ) e “Caminhdo tomba em rodovia na BA e mata
motorista piauiense. Fotos!"° (Portal 180 graus). Tanto no Portal AZ como no 180
graus nenhuma fonte foi citada ao longo do texto. Apenas no final, 0 AZ diz que as
informagoes sao do Cidadesnanet e 0 180 graus que a fonte foi o FN News. No Portal
AZ ha apenas uma foto do caminhao tombado. O 180 graus, embora chame atencao,
logo no titulo da matéria, para as fotos, exibe apenas duas, sendo uma do préprio
caminhao e a outra do carregamento de batatas que estava no caminhao.

6 Os pareddes de som, encontrados principalmente nas cidades do Nordeste do Brasil, como o préprio nome sugere, sao
enormes paredes formadas por caixas de som instaladas em carros. Eles sao bastante utilizados por jovens em locais
publicos e com o volume muito elevado.

7 Disponivel em http://www.portalaz.com.br/noticia/policia/285180_policia_fecha_casa_de_shows_em_teresina_e_apreende_
paredoes_de_som.html. Acesso em 19.01.14.

& Disponivel em http://180graus.com/sirene-policial/farias-apreende-paredoes-e-fecha-festa-de-jovens-dancando-semi-
nuas.Acesso em 19.01.14.

 Disponivel em http://www.portalaz.com.br/noticia/municipios/285264_caminhoneiro_piauiense_morre_em_acidente_na_
bahia.html. Acesso em 19.01.14.

10 Disponivel em http://180graus.com/sirene-policial/caminhao-tomba-em-rodovia-na-ba-e-mata-motorista-piauiense-fotos.
Acesso em 19.01.14.
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No terceiro dia da amostra (14/01/14) os portais analisados tratam de dois
temas similares: morte em que a vitima foi esquartejada e denuncia da falta de
luz no Hospital de Urgéncia de Teresina (HUT). No primeiro caso, tanto o Portal
AZ (“Policia procura cabeca de mulher esquartejada!) como o 180 graus (‘CORPO
encontrado ‘esquartejado’, na zona leste de THE"'?) sao sensacionalistas a partir dos
proprios titulos das matérias. Sendo que o Portal AZ ainda faz questao de ressaltar
que a procura da Policia é especificamente pela cabeca da vitima.

Os textos sequem a mesma logica de sensacionalismo adotada nos titulos. Ha
detalhes que descrevem minuciosamente o “corpo esquartejado” da vitima, como:
“os restos mortais estavam distribuidos em sacolas” (Portal AZ); “Partes do corpo
foram encontradas dentro de uma bolsa preta, um brago estava as margens do Rio,
ja as demais partes do corpo nao foram encontradas ainda” (Portal 180 graus). O
Portal AZ afirma também, no proprio titulo e logo no inicio do texto (‘Um corpo de
uma mulher [...]), que a vitima é do sexo feminino. O Portal 180 graus nao oferece
certeza quanto ao sexo da vitima, no entanto, diz que “a Policia acredita que seja um
corpo de uma mulher”.

Quanto as fontes, elas sao oficiais nos dois portais. A diferenca é que o Portal
AZ ouve apenas o delegado responsavel pela investigacao do caso, colocando, inclu-
sive, duas citagoes diretas com a fala dele.Ja o Portal 180 graus também utiliza o
delegado como fonte, sé que faz referéncia a ele uma Unica vez e sem citacao direta
da sua fala, além de ouvir ainda o comandante do policiamento da capital.

Os minuciosos detalhes descritos nos textos sao reforcados por imagens.
Enquanto no Portal AZ sao apenas trés fotos, mais leves, pois nao ha cenas explicitas
do corpo da vitima, no Portal 180 graus, ha uma sequéncia de oito fotos, que expoem
meticulosamente as partes do corpo encontrado.

Esses fatos comprovam a logica “mercantilista” de que para “vender mais” a
construcao noticiosa utiliza “apelos sensacionalistas” que ultrapassam os limites da
ética de um jornalismo praticado com responsabilidade. Marcondes Filho adverte
para o uso do sensacionalismo como estratégia de venda da noticia:

Sensacionalismo € apenas o grau mais radical de mercantilizagao da informacao:
tudo o que se vende é aparéncia e, na verdade, vende-se aquilo que a informa-
¢ao interna nao ira desenvolver melhor do que a manchete. Esta esta carregada
de apelos as caréncias psiquicas das pessoas e explora-as de forma sadica [...]
No jornalismo sensacionalista as noticias funcionam como pseudo-alimentos as
caréncias do espirito [...] O jornalismo sensacionalista extrai do fato, da noticia, a
sua carga emotiva e apelativa e a enaltece. Fabrica uma nova noticia que a partir
dai passa a se vender por si mesma. Os fatos sociais, embora nao sendo sempre

necessariamente noticia, uma vez trabalhados para esse fim assumem carater de
mercadoria (Marcondes Filhos, 1989: 66-67).

Ainda no dia 14 de janeiro, o outro tema coincidente, que aborda a falta de luz
no Hospital de Urgéncia de Teresina (HUT), recebe dos portais analisados enfoques

11 Disponivel em http://www.portalaz.com.br/noticia/policia/285314 policia_procura_cabeca_de_mulher_esquartejada.html.
Acesso em 19.01.14.

2 Disponivel em http://180graus.com/noticias/corpo-encontrado-esquartejado-na-zona-leste-de-the. Acesso em 19.01.14.
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muito préximos. A comecar pelos titulos (“Sala de cirurgia no HUT fica no escuro e
médicos usam lanterna™? - Portal AZ; “Apds chuva, médicos do HUT usam lanterna
de celular ao fazer cirurgia™* - Portal 180 graus), que divergem apenas pelo fato do
180 graus ter ressaltado que o problema da falta de energia no Hospital aconteceu
por causa da chuva.

Ao longo dos textos, observam-se pequenas diferencas. O Portal AZ, por exem-
plo, ressaltou que a falta de energia durou cerca de uma hora, mas que, conforme
informou a assessoria do Hospital, nenhuma cirurgia foi cancelada.Ja o 180 graus
detalha que, de acordo com o diretor do HUT, as imagens dos médicos realizando
uma cirurgia com a luz do celular devem ter sido feitas 28 seqgundos antes da ativa-
¢ao do gerador. Outra variacao na abordagem diz respeito ao tom opinativo utilizado
na matéria do Portal 180 graus, verificado pelo uso de expressdes como: “Imagens
[...] mostram o sufoco pelo qual médicos e pacientes do Hospital de Urgéncia de
Teresina tiveram de passar [...]"; “é preocupante a cena registrada dentro do hospital
[...]” (grifos nossos).

Porém, as coincidéncias acontecem pelo fato das duas matérias oferecerem voz
aos dirigentes do HUT e utilizarem fotos retiradas da rede social de um estudante
de medicina, que as postou e compartilhou no Facebook. Destaque apenas para o
detalhe de que o 180 graus, logo no inicio do texto, deixa claro que as imagens
utilizadas na matéria foram repassadas ao veiculo, ainda que nao diga por quem.

Quando nos reportamos ao dia 16 de janeiro, quinto dia da amostra, aparecem,
novamente, mais dois temas coincidentes: acidente grave em rodovia piauiense e
assassinato de um morador de rua. No primeiro tema, observam-se algumas diver-
géncias na abordagem. O Portal AZ ("Acidente grave deixa trés mortos na rodovia Pl
11371%), além de enfatizar, logo no titulo, a quantidade de vitimas, informa o leitor
sobre o local exato em que o acidente aconteceu. Ja o 180 graus (‘MORRE 32 VITIMA
de acidente frontal entre Siena e caminhao™¢), com uma abordagem mais sensacio-
nalista, a partir do proprio titulo, ressalta o tipo de acidente, completando a tragica
descricao com o subtitulo: “MULHER TEVE PERNAS dilaceradas e morreu no hospi-
tal. Condutores morreram na hora”.

Quanto as fontes, tanto o Portal AZ como o 180 graus usam fontes casuais, que
aparecem no texto por meio de expressoes como: “de acordo com informacoes de
populares”, “segundo relato de testemunhas”. A falta de apuracao mais criteriosa, na
maioria dos casos, é imposta pelo “ritmo veloz de producao [que] gera ainda outras
consequéncias importantes: obriga o repdrter a divulgar informacoes sobre as quais
nao tem certeza” (Moretzsohn, 2002: 70, grifos nossos).

3 Disponivel em http://www.portalaz.com.br/noticia/geral/285310_sala_de_cirurgia_do_hut_fica_no_escuro_e_medicos_
usam_lanterna.html. Acesso em 19.01.14.

4 Disponivel em http://180graus.com/vc-reporter/apos-chuva-medicos-do-hut-usam-lanterna-de-celular-ao-fazer-cirurgia.
Acesso em 19.01.14.

> Disponivel em http://www.portalaz.com.br/noticia/municipios/285506_acidente_grave_deixa_tres_mortos_na_rodo-
via_pi_113.html. Acesso em 19.01.14.

6 Disponivel em http://180graus.com/noticias/dois-morrem-em-colisao-entre-caminhao-e-siena-na-pil13. Acesso em
19.01.14.
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No final da matéria, os dois veiculos colocam os créditos das informagoes e
das fotos para outro portal (jornalespe.com). As diferencas aparecem na quantidade
de fotos que ilustram cada matéria. Enquanto o AZ utiliza apenas duas, o Portal 180
graus usa sete fotos para dimensionar a tragedia.

O outro tema coincidente, veiculado pelos dois portais ainda no dia 16 de
janeiro, apresenta abordagem diversa, a comecar pelos titulos: “Morador de rua é
assassinado apos discutir por quentinha'’” (Portal AZ) e “Morador de rua é morto a
facadas na Zona Sul ap6s briga por quentinha'®” (Portal 180 graus). O AZ utiliza o
titulo apenas para falar sobre o motivo do assassinato (discussao por causa de uma
quentinha). O 180 graus, além de também revelar o motivo da morte, acrescenta,
no proprio titulo, uma dose extra de sensacionalismo, ao afirmar que o morador foi
“morto a facadas”. E ainda repete no subtitulo a mesma informacao, redundante, mas
que reforca a intencdo sensacionalista do portal: “VITIMA FOl MORTA A FACADAS
NA ZONA SUL...” (180 graus). Isto reforca a concepcao de que a “noticia é a informa-
cao transformada em mercadoria com todos os seus apelos estéticos, emocionais e
sensacionais; para isso a informacao sofre um tratamento que a adapta as normas
mercadologicas de generalizagao, padronizacao, simplificacao e negacao do subjeti-
vismo” (Marcondes Filho, 1989: 13).

As duas matérias sao curtas, mas apresentam algumas divergéncias na abor-
dagem. O AZ afirma que o morador de rua assassinado foi identificado como “Edi” e
que o suspeito é outro morador de rua, conhecido como “Perneta”.Ja o 180 graus diz
que o morador nao teve a identidade confirmada e que o suspeito é um foragido da
justica acusado por outros crimes.

Os dois portais, no entanto, mais uma vez utilizam fontes aleatorias, reveladas
pelo uso de expressdes como: “de acordo com testemunhas” (Portal AZ), “conta um
homem que pediu para nao ser identificado” (Portal AZ), ‘o primo da vitima” (Portal
180 graus), “testemunhas” (Portal 180 graus). Esta é mais uma imposicao do ‘ritmo
veloz” que ‘reduz, quando ndo anula, a possibilidade de reflexao no processo de
producao da noticia, 0 que nao apenas aumenta a probabilidade de erro como, prin-
cipalmente e mais grave, limita a possibilidade de matérias com angulos diferencia-
dos de abordagem” (Moretzsohn, 2002: 70).

A Unica fonte oficial é a policia, que aparece apenas na matéria do Portal
AZ, quando o texto afirma que tanto o acusado pelo crime como a vitima “ficavam
sempre pela regiao e eram viciados em crack™ O AZ nao utiliza fotos para ilustrar
o caso. O 180 graus utiliza apenas a foto da Delegacia de Homicidios e completa a
matéria explorando outros casos de assassinatos ocorridos em Teresina (Pl) em dias
bem recentes.

O ultimo dia de analise (17/01/14) é o que apresenta maior numero de temas
coincidentes (trés matérias). No primeiro caso, que fala da briga entre duas mulheres

7 Disponivel em http://www.portalaz.com.br/noticia/policia/285491_morador_de_rua_e_assassinado_apos_discutir_por_
quentinha.html. Acesso em 19.01.14.

8 Disponivel em http://180graus.com/noticias/morador-de-rua-e-assassinado-por-causa-de-quentinha. Acesso em 19.01.14.
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em Shopping Center de Teresina (Pl), a principal diferenca, visivel logo no titulo, é
que o Portal AZ relata apenas que a briga aconteceu em “shopping da cidade” (“Briga
entre mulheres no shopping foi por motivos pessoais™®), ja o 180 graus faz questao
de identificar o shopping, revelando o nome (“Briga no Teresina Shopping: envolvida
conta sua versao sobre o caso’?). Os dois portais afirmam que foram procurados por
uma das envolvidas na briga, que desejava esclarecer os fatos, narrados de maneira
semelhantes nas duas matérias. Assim, a Unica fonte utilizada pelos dois portais €
a propria mulher, que nao quis ser identificada. Nao ha fotos, ilustrando o caso, em
nenhum dos dois textos, mas o 180 graus disponibiliza, no final da pagina, o video da
briga, que circulou pelas redes sociais. De acordo com informacodes da envolvida que
procurou os portais, a briga nao é recente e ela desconhece o autor das filmagens

No segundo tema coincidente, veiculado no dia 17 de janeiro, os dois portais
abordam de maneira semelhante questdes relacionadas ao processo judicial
proposto pelo Ministério Publico, através do PROCON (Org3o de Protecdo de Defesa
do Consumidor), contra a empresa de distribuicao de energia elétrica do Piaui
(ELETROBRAS-PI), a fim de que a mesma regularize o fornecimento de energia em
um bairro de Teresina (PI). Os titulos sao muito parecidos (‘Eletrobras-Pl é autuada
e deve reqularizar fornecimento no Planalto Ininga”** - Portal AZ; “Apés processo do
PROCON, Eletrobras anuncia melhorias na energia do Planalto Ininga” - Portal 180
graus). As fontes sao as mesmas nas duas matérias, no caso, todas oficiais, pois sao
utilizadas as falas de dois funcionarios da Eletrobras. Inclusive, o 180 graus acres-
centa, no final do texto, “Com informacoes da Assessoria”. O Portal AZ utiliza uma foto
da sede da Eletrobras. O Portal 180 graus também opta por utilizar uma foto da sede
da empresa, mas a coloca ao lado de uma foto da sede do PROCON.

No terceiro e ultimo tema coincidente do dia 17 de janeiro, a abordagem ¢
sobre a resolugao dos impasses que envolvem o atendimento, em Teresina (Pl), de
pacientes com cancer, vindos do estado do Maranhao. Da mesma forma que no tema
anterior, o enfoque é basicamente o mesmo por parte dos dois portais analisados.
Titulos idénticos (“Ministro da Saude marca reunido para resolver impasse entre The
e 0 MA"2 - Portal AZ; “Reuniao em Brasilia tratara sobre a regulacdo entre Maranhao e
Piaui”?*- Portal 180 graus) e fontes oficiais ao longo do texto. Os portais poderiam ter
ouvido, por exemplo, os moradores do bairro beneficiado pela decisao. Assim, mais
uma vez, o ‘ritmo veloz” surge e “praticamente impossibilita a ampliacao do reperto-
rio de fontes, que poderiam proporcionar essa diversidade” (Moretzsohn, 2002: 70).

19 Disponivel em http://www.portalaz.com.br/noticia/geral/285612_briga_entre_mulheres_no_shopping_foi_por_moti-
vos_pessoais.html. Acesso em 19.01.14.

20 Disponivel em http://180graus.com/vc-reporter/briga-no-teresina-shopping-envolvida-conta-sua-versao-sobre-o-caso.
Acesso em 19.01.14.

21 Disponivel em http://www.portalaz.com.br/noticia/cidades/285591 eletrobras-pi_e_autuada_e_deve_regularizar_forneci-
mento_no_planalto_ininga.html. Acesso em 19.01.14.

22 Disponivel em http://180graus.com/noticias/apos-processo-do-procon-eletrobras-anuncia-melhorias-na-energia-do-
-planalto-ininga. Acesso em 19.01.14.

2 Disponivel em http://www.portalaz.com.br/noticia/politica_local/285566_ministro_da_saude_marca_reuniao_para_resol-
ver_impasse_entre_the_e_o_ma.html. Acesso em 19.01.14.

24 Disponivel em http://180graus.com/noticias/reuniao-em-brasilia-tratara-sobre-a-regulacao-entre-maranhao-e-piaui.
Acesso em 19.01.14.
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Pequenos detalhes, no entanto, sao observados quanto a utilizacao das fontes,
pois, mais uma vez, no final do texto, o Portal 180 graus coloca: “Com informacoes da
CCOM”, ou seja, sao utilizadas informagdes de uma assessoria de imprensa.Ja o fato
diferente observado no Portal AZ diz respeito a utilizacao da rede social Facebook,
para extrair a fala de uma fonte oficial utilizada na matéria.

Na matéria do Portal AZ a foto utilizada € a do secretario Municipal de Saude
de Teresina, Noé Fortes, portanto, uma fonte oficial citada no proprio texto. Ja no
Portal 180 graus a foto mostra uma reuniao, em Teresina (Pl), dos gestores da saude
do Estado do Piaui.

CoNsIDERACOES FINAIS

Os resultados deste estudo revelam, grosso modo, que os portais de noticias
AZ e 180 graus, dois influentes veiculos de comunicagao, com atuacao irradiadora a
partir de Teresina, Piaui, Brasil, ao divulgarem noticias de temas similares optam por
uma abordagem que contempla mais proximidades do que distanciamentos.

No entanto, quando se observa a hora de veiculagao da noticia,o 180 graus € o
mais veloz, pois em 17 matérias, das 18 que compdem a amostra, o portal consegue
noticiar primeiro. Ja o Portal AZ, embora veiculando depois, nem por isso conse-
gue divulgar noticias mais completas, com informagdes mais aprofundadas. Isto
comprova o fato de que ‘evidentemente, ha diferencas de ritmo [...] Mas o impor-
tante sera perceber como a logica do ‘tempo real’ afeta a pratica do jornalismo como
um todo, radicalizando a ‘corrida contra o tempo’ que sempre marcou a profissao”
(Moretzsohn, 2002: 130).

Os titulos das matérias também, no geral, sao semelhantes nos dois portais
analisados e revelam, quase sempre, uma postura sensacionalista que se estende ao
texto. Assim,os veiculos analisados reforcam o pensamento de Marcondes Filho (1989:
18) de que ‘o noticiario da imprensa (particularmente a sensacionalista) sentimenta-
liza as questoes sociais e cria penalizacao em vez de reacao de descontentamento”.

No caso das fontes, prevalecem as oficiais. Nao ha, dessa forma, uma plurali-
dade de visdes quando os fatos sao apresentados, pois nao € possivel comparar e / ou
confrontar os dois lados de uma mesma questdo. Em muitos casos, ‘nao ha a menor
possibilidade de questionamento: o que a fonte disser sera publicado” (Moretzsohn,
2002: 132) e, consequentemente, sera aceito pelo publico.

No que diz respeito ao uso de fotografias para ilustrar as matérias, o Portal 180
graus ganha em quantidade, mas perde pelo excesso de sensacionalismo, reforcado
pelo uso das imagens. Em algumas matérias ha até oito fotos, utilizadas apenas para
agucar a curiosidade do leitor e aumentar a repercussao do fato noticiado.
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Resumo

Esta pesquisa tem como principal objetivo unir a questao da nova classe média brasileira, a informacgao
e a conectividade ao ambiente online. A piramide social brasileira se modificou nos ultimos dez anos e
possibilitou que uma nova classe surgisse, com mais facilidades de acesso a informacao através de variados
dispositivos. O poder aquisitivo destas pessoas também se transformou e favoreceu o aumento do consumo
de bens moveis e tecnoldgicos. Afinal, se os integrantes desta nova classe média tém, sim, cada vez mais
acesso a web, seja por desktop, tablet, smartphone, entre outros, que tipo de informagao eles procuram
através destes aparatos? Antes de buscar tal resposta, torna-se necessario compreender as mudangas na
sociedade brasileira, bem como o poder de consumo destas pessoas. Aqui, 0 que importa € analisar estas
transformacdes e o momento atual que o Brasil vivencia.

Palavras-Chave: Nova classe média brasileira; consumo de informacao onlibe; aparatos tecnoldgicos;
dispositivos moveis

A piramide social no Brasil sofreu mudancas significativas nos ultimos dez
anos e resultou na formagao de uma nova classe média brasileira. A partir da forte
transformacao no regime politico e nos investimentos financeiros do pais, esta
classe intermediaria, que € fruto de investimentos no setor industrial, contencao da
inflagao e de politicas de distribuicao de crédito, ganhou ainda mais destaque na
questao de representatividade de consumo. Assim, as classes populares da socie-
dade, até entao desprezadas, ganharam status de “potenciais consumidores”.

Essa configuracao atual € um reflexo das alteracoes sofridas pelo pais nos
campos politico e econémico a partir de 1980, que comecaram a ser mais clara-
mente percebidas na virada do século XX para o XXI. A estrutura deixou de ser uma
piramide com o passar do tempo e se modificou para um losango. O padrao de vida
dos brasileiros, principalmente os da classe média, tem sofrido transformacgoes signi-
ficativas causadas pela redugao das taxas de inflagao, aumento no nivel de emprego
e da renda. Agora, estas pessoas comecaram a ter o poder aquisitivo renovado e
passaram a adquirir mais alimentos, roupas, cal¢ados e bens de consumo duraveis,
como automoveis, televisores e geladeiras. Aqui, entram também os eletrdnicos, que
ficam cada vez mais presentes na vida desta grande parcela da populagao brasileira.
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Ainda neste contexto, € necessario analisar a forma como a tecnologia come-
cou a fazer parte da vida das pessoas, principalmente desta nova classe média brasi-
leira. Os aparatos tecnologicos estao cada vez mais presentes devido as facilidades
de acesso a compra. Seqgundo dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de Opiniao
Publica e Estatistica (IBOPE)!, em outubro de 2013, 0 nimero de usuarios com acesso
a internet no Brasil chegou a 105,1 milhdes no segundo trimestre de 2013, o que
representa um crescimento de 3% na comparacao com os 102,3 milhdes, registrados
no trimestre anterior. A venda de dispositivos mdveis, como tablets e smartphones,
que antes era destinada a classe alta, esta se popularizando e penetrando nas clas-
ses média e baixa.

O conceito de classe média engloba um grande numero de pessoas que
trabalham em diferentes setores publicos e privados. Devido a esta diversidade de
ocupagoes possibilitadas no mercado nao apenas no contexto brasileiro, autores
como Anthony Giddens (2012) preferem falar em “classes médias” e admitem que
0 conceito analitico é bastante problematico. Levando em consideragao a renda, a
linha que separa a classe operaria das ocupacgoes de altos cargos se desfez. Este
fato torna-se verdadeiro a medida que os empregos administrativos sao cada vez
mais compostos por rotinas, fragmentados e automatizados, tornando mais dificil
distingui-los de ocupacoes da classe operaria.

A famosa classe “C”, tratada nesta pesquisa também como a nova classe média
brasileira, esta na midia, seja ela impressa ou online. Este fator gera ainda mais
confusao quanto ao fato de como classificar cada classe social no Brasil. Nos ulti-
mos anos, este assunto proporcionou pauta para indmeros artigos e reportagens
especiais em jornais, revistas e telejornais que buscavam conhecer quem eram essas
pessoas que tinham cada vez mais poder aquisitivo para comprar objetos até entao
dispensaveis. As classes populares ganharam status de “potenciais consumidores”,
pois trata-se de pessoas que trabalharam pesado e conseguiram dar a volta por
cima, conquistando, assim, mais qualidade de vida.

Deve-se levar em consideragao conceitos basicos sobre a formacao de classes
sociais trazidos pela sociologia, com os autores Karl Marx e Max Weber. No ponto
de vista marxista, as camadas médias estariam condenadas a desaparecer entre a
burguesia e o proletariado. Por outro lado, a tradicao weberiana englobaria carac-
teristicas mensuraveis, como a educacao, a renda e a ocupacao, isto &, uma posi¢ao
comum na estrutura de producao. Weber, portanto, concebe as classes como agre-
gados sociais que raramente chegam a se tornar conscientes e a agir de maneira
unitaria no campo politico. O olhar weberiano pensa em camadas sociais que nao
encolhem. Ao contrario, se expandem na medida em que o capitalismo avanca.

Enquadrar pessoas em determinada classe social € um processo complicado no
que diz respeito a populagao brasileira. No embalo do crescimento da classe média

! Pesquisa realizada pelo Ibope, divulgada em outubro de 2013. Disponivel em em http://www.ibope.com/pt-br/noticias/
paginas/numero-de-pessoas-com-acesso-a-internet-no-brasil-chega-a-105-milhoes.aspx. Acesso em 15.12.2013.
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no Brasil algumas empresa focadas em pesquisas se especializaram no estudo sobre
0 consumo dessa categoria social. Institutos como o Data Popular, por exemplo,
visam prioritariamente a renda dos individuos em suas familias, pois utilizam como
base o Critério de Classificacao Econdmica Brasil, que enfatiza sua funcao de estimar
o poder de compra das pessoas e familias urbanas fazendo uso exclusivamente de
classes econdmicas.

De acordo com a Critério Brasil?, integram as classes “D” e “E” as familias com
renda média mensal de R$ 776,00; a classe “C2” aqueles com renda média de R$
1.147,00; “C1" os que tém renda de cerca de R$ 1.685,00; “B2”, individuos com renda
mensal familiar de R$2.654,00; “B1”, renda de 5.241,00; e da classe ‘A’ aqueles com
renda mensal média de R$ 9.263,00.

Alguns pesquisadores brasileiros também levam em conta apenas o critério
renda familiar, como é o caso de Marcio Pochmann e Marcelo Neri. Ja Jessé Souza
considera outras questoes relevantes, como o patrimonio, a ocupagao e o nivel
de escolaridade, por exemplo. Dividir as classes sociais levando em consideragao
apenas a renda familiar € uma visao do capitalismo liberal. Mais importante do que
a parte financeira é a parte cultural e o sentimento de pertencimento das pessoas
em relagao a um ambiente ou outro, a uma classe ou outra. A nova classe traba-
lhadora nao participa do jogo da distincao que caracteriza as classes alta e média.
Grande parte das vezes, os integrantes da nova classe média brasileira nao mudam
de bairro apos a ascensao econdmica, pois eles tém opgoes e gostos diferentes. Isto
€, culturas diferentes também podem ser observadas. Essa nova classe trabalhadora
€ comunitaria nas suas escolhas e deixa o individualismo de lado. Para eles, perma-
necer em um local onde ha familiares,amigos e colegas € melhor do que mudar para
outro bairro, na maior parte dos casos (Souza, 2012).

O quesito classe esta relacionado a outros fatores individuais, como a ques-
tao do capital cultural e intelectual. Afinal, o que diferencia uma classe da outra é
a capacidade de herdar e dar continuidade as herangas imateriais. Em termos de
relevancia para este trabalho, sera levado em consideragao o conceito destacado por
Souza, pois ser de uma classe e pertencer a ela, neste caso, esta muito além da posse
de determinados bens de consumo. E necessario observar o nivel de escolaridade
a fim de perceber se esta atribuicao, em conjunto com a renda familiar, interfere na
relacao consumo de informacgao e internet para as familias da nova classe média
brasileira. Também serao levados em consideracao algumas pesquisas realizadas
pelo Instituto Data Popular, que visa Unica e exclusivamente a ascensao da classe
“C”, embora este Instituto observe basicamente a renda dos individuos.

Considerando o significativo aumento do numero de empregos formais, a
expansao do setor de servigos e a consequente diminuicao da desigualdade social
principalmente a partir dos anos 2000, a forma de distribuicao de informacao sofreu

2 Informagoes retiradas do site da Secretaria de Assuntos Estratégicos, do Governo Brasileiro. Disponivel em http://www.sae.
gov.br/site/?p=17711#ixzz2sNZ5F4UM.. Acesso em 04.02.2014.
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alteracoes, bem como a maneira de consumo destes conteudos. Os meios de comu-
nicacao sempre foram segmentados, assim como sua grade de programacao. Porem,
com o surgimento de novas tecnologias, como a internet em 1995, abre-se um novo
eixo de comunicacao, que abrange grande parte da populacao. Inicialmente, a web
era elitista, assim como outros meios também foram. Com o passar do tempo, a
possibilidade de acesso passou a ser ampla, até mesmo para aqueles que nao tinham
condigoes financeiras para consumir tal meio. Quando se trata da nova classe média
brasileira, percebe-se mais ainda o avan¢o no consumo de aparatos tecnoldgicos e
de acesso a rede.

Sao muitos os exemplos de segmentagao no mercado das publicacoes jornalis-
ticas. Os jornais, por exemplo, iniciaram apenas com noticias realmente importantes
e indispensaveis para a populacao. Com o passar do tempo, eles passaram a oferecer
um numero cada vez maior de cadernos especializados cobrindo um espectro grande
de interesses especificos e trazendo uma ampla variedade de assuntos (informatica,
agronegdcios, economia, politica e automdveis, por exemplo), géneros (suplementos
femininos e para jovens) ou estilos de vida (gastronomia, moda, decoragao, bem-
-estar), entre outros (Mira, 2001).

Na ultima década do século XX, por volta de 1990, houve a explosao do surgi-
mento dos jornais populares, com o objetivo de atingir a classe “C", que até entao
nao tinha como pagar por um jornal impresso tradicional. Estes periddicos buscam a
seducao do leitor através do apelo visual e da velocidade dos textos mais sintéticos.
Eles priorizam a tematica do cotidiano e da proximidade com o mundo deste publico
especifico, porém, mantém certa distancia dos exageros e das formulas consagradas
com matérias sensacionalistas. Alem disso, trazem um conteudo com uma lingua-
gem clara, o design € composto por desenhos, tiras, charge, tudo pensado para a
melhor compreensao do leitor (Amaral, 2006).

Antes do jornalismo popular, voltado para a classe “C’, é importante pensar
nos outros meios de comunicagao. Com o surgimento do radio, na década de 1920,
0s jornais impressos enfrentaram o seu primeiro teste de fogo diante de um novo
veiculo. Muitos comunicadores da época acreditavam que havia chegado o momento
do combate entre a noticia em voz contra a escrita em texto. No entanto, as duas
midias comecaram a atuar em um processo de parceria e nao houve perdedor e
ganhador nesta disputa. Por melhor dizer, a sociedade acabou conquistando mais
uma forma de receber a informacao. A popularizagao do radio demorou 20 anos e,
quando isso aconteceu, as duas midias ja comunicavam-se em amigavel harmonia,
facilitando o acesso a informacgao e a disseminacao dessa atraves do meio. O radio
foi fortemente aprovado por esta classe popular, pois os conteudos, em audio, infor-
mavam aqueles que nao sabiam ler, sem contar que muitos programas tratavam
diretamente com a dona de casa, que ficava sozinha e precisava de uma companhia
durante o dia (Dines, 1997).

Em 1950, com a chegada da televisao, novos rumores sobre o final da imprensa
escrita acalentavam a populagao da época no Brasil. Muitos chegaram a crer que os
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jornais sucumbiriam, mas, novamente, ocorreu o contrario. Com o passar dos anos,
jornal e TV - trata-se, neste caso, em televisao com canais abertos — uniram-se e
formaram um a extensao do outro, formando, juntos, um meio onde as pessoas
conseguiam se manter informadas. Aos poucos, comecaram a surgir os programas de
auditdrio, totalmente populares,a fim de atingir grande parte da populacao brasileira.

A segmentacao esta relacionada a necessidade que haja, sempre, um assunto
que atenda aos interesses do publico com matérias especificas sobre determinados
fatos. Todas as emissoras de TV aberta tratam sobre assuntos gerais que, normal-
mente, agradam a toda populacao e nao se detém em um fato especifico com mais
profundidade. Conforme citado anteriormente, 0os programas atendem a grande parte
da populacao brasileira, a classe “C". Porém, o canal esta aberto para que qualquer
um o assista a qualquer momento do dia. Entao, nao necessariamente ele sera visto
apenas por esta grande parcela da sociedade.Ja a TV a cabo intensifica a segmenta-
cao por canais e nao se fixa ao horario, visto que existem canais especificos apenas
com programas para criancas e mulheres, por exemplo. Assim, a diferenciacao entre
classes comeca a fazer mais sentido, pois torna-se necessario a aquisi¢ao dos canais
e/ou dos programas a serem assistidos. Os canais abertos continuaram sendo o foco
da classe “C” que buscava informacao e entretenimento (Duarte, 1996).

As revistas, por sua vez, também merecem destaque quando o assunto €
segmentacao editorial. Entre as décadas de 70 e 80, iniciou-se um novo periodo na
historia das revistas no Brasil, conhecido como a comunicag¢ao global. Nessa época, as
publicacdes procuraram informar o leitor brasileiro sobre fatos cotidianos e encon-
trar o que esse leitor tinha em comum com os leitores de todo o mundo. Em 1990, o
processo de segmentacao de midia sofreu significativa aceleracao em todos os meios
de comunicacao. A partir desse momento especifico, as editoras apostaram em novos
segmentos de mercado para as suas publicacdes a fim de captar cada vez mais os seus
leitores. As atencdes voltaram-se para um segmento em ascensao nos ultimos anos: a
classe popular. Esse tema passou a ser abordado devido ao aumento do potencial de
consumo da classe “C”, sendo que o mercado de revistas também despertou para esse
mercado, assim como o0s demais meios de comunicagao (Mira, 2001).

Os jornais populares cresceram, mudaram e o chavao sensacionalista ja nao
esclarece suas estratégias. As publicacoes destinadas as classes “B”, “C” e “D” inte-
gram um novo mercado a ser analisado, caracterizado por um publico que nao quer
apenas historias incriveis e inverossimeis, mas compra jornais em busca também de
prestacao de servico e entretenimento. Sao jornais que atendem as regides metro-
politanas, apostam nas editorias de Cidades e nao tém a pretensao de se tornarem
nacionais. Utilizam como estratégia de seducao do publico leitor e a cobertura da
inoperancia do Poder Publico, da vida das celebridades e do cotidiano das pessoas
do povo. Os assuntos que interessam sao prioritariamente os que mexem imediata-
mente com a vida da populacao (Amaral, 2006)

A importancia do surgimento da internet em 1995 é primordial justamente
no momento em que a classe popular comeca a ganhar destaque no Brasil. Para o
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jornalismo, a nova midia configurou-se como um dos mais importantes mercados de
trabalho para os profissionais da area. O meio online evidenciou-se como um desa-
fio por ser algo inovador: além de oferecer as possibilidades das midias tradicionais,
como € o caso do texto escrito do jornal impresso, a instantaneidade do radio e as
imagens disponibilizadas na TV, o texto é dirigido a um publico segmentado, que
pode fazer uso da interatividade e da hipertextualidade. Os blogs apenas acentua-
ram essa segmentacao, fazendo com que assuntos especificos tomassem conta do
universo online, criando nichos e grupos com assuntos a serem debatidos apenas
por aqueles participantes (Dizard, 1998).

Os meios de comunicacao tiveram que evoluir com o avanco das tecnologias
a fim de continuarem presentes no mercado e conquistarem a populagao brasileira,
mesmo aqueles que nao tinham tantas condi¢oes de consumo até o momento. A
partir do surgimento da internet, as grandes empresas de comunicagao perceberam
a necessidade de estarem presentes também no mundo online, a fim de conquista-
rem cada vez mais seguidores e adeptos a leitura e ao consumo de informacgao. As
revistas passaram a fazer parte do universo digital, bem como programas televisivos
e emissoras de radio. O ambiente online conquistou os consumidores, independen-
temente de suas classes sociais, e fez com que o0s outros meios se modernizassem a
fim de conquistar grande parte da populacao (Jenkins, 2008).

A busca por informagao continua sendo o principal objetivo da midia online,
assim como €, e sempre foi, 0 intuito do radio, da televisao e do jornal impresso.
Entretanto, a rapidez da divulgacao e da absor¢ao de conteudo é muito maior e a
possibilidade de transformar esse conteudo em um agente disseminador de informa-
cao também é relevante. Antigos conceitos, como o da difusao de ideias de um ator
social para muitos receptores passivos, nao sao mais validos nesse novo contexto de
comunicacao e sociedade. Os recursos tecnologicos possibilitados pela digitalizacao
resgatam a nogao da comunicagao realizada de todos para todos e de muitos para
muitos no lugar da informacao unidirecional, apenas de um para um ou de um para
muitos (Castells, 2003).

E neste momento que a nova classe média brasileira, que j& estd com um
poder aquisitivo maior devido as possibilidades de emprego, comeca a participar
cada vez mais da comunicacao gerada pelos meios de comunicacao, ainda mais
quando se trata de assuntos relacionados a web. Pode-se dizer ainda que a classe
“C” é, hoje, protagonista na sociedade brasileira. Ao total, sao mais de 40 milhdes
cidadaos que sairam de um estado de pobreza e constituiram um grupo que esta
influenciando na propria identidade do pais. De acordo com pesquisa “Geracao C”,
do Instituto Data Popular, realizada em 2013, os filhos dessas familias, constituidas
pelos trabalhadores de mais baixo nivel profissional, em sua maioria analfabetos ou
quase, sao uma novidade e podem mudar o futuro do Brasil. Diferente dos pais que

* Pesquisa “Geracao C’, realizada pelo Instituto Data Popular, acessada pelo portal O Globo. Disponivel em http://oglobo.
globo.com/economia/jovens-da-classe-tem-maior-escolaridade-conexao-internet-sao-menos- conservadores-8195394.
Acesso em 15.12.2013.
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nao estudaram, estes jovens frequentam a escola e pretendem continuar a formacao
para poder dar um salto social (Data Popular, 2013).

A pesquisa aponta, ainda, que 71% dos jovens da classe média estudaram mais
que 0s seus pais, enquanto que, na classe alta brasileira, esse percentual nao passa
de 10%. Além da influéncia dos pais, que nao querem que seus filhos estejam no
subemprego como eles, 0s proprios jovens acreditam que um diploma universitario
pode ajuda-los a melhorar de vida (85%). Atualmente, 60% dos estudantes univer-
sitarios no Brasil sdo da classe “C". Os jovens estao buscando informacao, cultura
e educacao. Bem como tratado anteriormente por Jessé Souza (2012), esta nova
classe meédia brasileira esta indo a luta por seus objetivos. A renda familiar esta
aumentando, mas eles estao utilizando este acréscimo para crescerem intelectual-
mente também.

Ainda segundo o estudo “Geracao C”, 23 milhdes de jovens entre 18 e 30 anos
recebem salarios de até R$ 1.020,00 por més e representam 55% dos brasileiros
dessa idade. Estes jovens sao os novos formadores de opiniao e eles tém mais que
uma renda familiar, eles buscam cultura e aperfeicoamento: sao mais informados
que 0s pais, sao 0s jovens que interagem na internet, na comunicagao global e tém
ideias préprias que podem e sao compartilhadas na rede (Data Popular, 2012).

Esta busca de informagao também esta relacionada a facilidade de acesso a
compra de dispositivos moveis. Estatisticas da International Data Corporation (IDC)4
indicam que a classe “C” brasileira comprou 545 mil tablets em 2012 e que esse
numero aumentara para 1,6 milhao em 2014. Muitas das vendas sao geradas por um
aumento do numero de dispositivos de menor preco, que capturaram a atengao de
consumidores da nova classe média (IDC, 2012).

O baixo custo da tecnologia e a facilidade de parcelamento no ato da compra,
proporciona a nova classe média o acesso a dispositivos moveis e aparatos que até
entao tinham como foco a classe alta. Além disso, a forma de pensar e de investir
também mudou o comportamento destas pessoas no Brasil. Os potenciais consumi-
dores, no caso, a classe “C”, investem o valor que recebem do trabalho mensal em
educacao, entretenimento e no consumo de bens materiais. Ainda assim, pensam em
viajar para adquirir mais cultura, buscam informacoes a fim de ficarem atentos aos
conteudos que circulam pelo mundo e interagem atraveés da internet.

Os jovens constituintes desta classe social merecem ainda mais atengao. Bem
como destaca Souza (2012) e a pesquisa do Instituto Data Popular, sao eles que
estao trazendo o conhecimento e mais cultura para dentro destas casas brasileiras.
Os pais, que antes nao tiveram tais oportunidades, estao crescendo junto com os
filhos, buscando informagoes e se mantendo vivos e ativos diante a sociedade. Nao
pode-se pensar apenas na renda familiar. E necessario entender que estes jovens,
que constituem a familia da nova classe média brasileira, vao em busca de ensino,

4 Pesquisa do International Data Corporation. Disponivel em http://www.hytrade.com.br/noticias/dispositivos-mais-baratos-
-elevam-as-vendas-de-tablets-no-brasil. Acesso em .10/01/2014.
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educacao, informagao e qualidade de vida. Eles buscam conteudos para se mante-
rem informados, mas ainda nao se sabe que tipo de informacao eles consomem
através destes dispositivos, seja desktop, tablet, smartphone, entre outros. Para fazer
uma analise mais aprofundada, torna-se necessario entrar na casa destas familias e
entender como se da essa relacao com os meios de comunicacgao, tendo como foco
0 ambiente online.
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Resumo

Este artigo tem como objetivo discutir padroes retéricos na pratica discursiva de comentario em sites de
noticias brasileiros, considerando-se a natureza dialégica (Cunha, 2009, 2011, 2012; Bakhtin, 2006, 2009)
da circulacao de discursos. Defende-se que a pratica de comentar na web é um trabalho de cunho retérico
(Perelman; Olbrechts-Tyteca, 2005, Charaudeau, 2007a, 2007b). Nesse sentido, ha espaco para a manifestacao de
argumentos fundados em bases mais passionais, 0 que remete a categoria de pathos. Vamos analisar os efeitos
de patemizacao dos comentarios que acompanham noticia no portal G1, intitulada “Sem atendimento, mulher
da a luz em patio de hospital no México”. Observar a ocorréncia desse discurso marcado por um pathos retérico
na perspectiva do publico também nos possibilita uma apropriagao semidtica do fendmeno, na medida em que
tal manifestacao pode ser entendida como evidéncia de uma primeiridade (Peirce, 2012). Entendido assim, o
comentario expressa um desejo de comunicar desse interlocutor, calado na comunicagao de massa, durante
quase um século, pela auséncia de um espago destinado a sua resposta. Agora, ele rompe com uma interdigao
discursiva histérica (Foucault, 1970) e expressa todo seu “desejo frustrado” com um discurso que ainda esta em
um estagio argumentativo incipiente, patémico.

Palavras-Chave: Argumentacao; comentarios; semidtica; web

INTRODUCAO

O Jornalismo chega ao século XXI imerso em incertezas, experimentagoes e
novidades que vém alterando suas estruturas basilares, como as técnicas de traba-
lho, o habitus nas redacoes (Bourdieu, 1989) e o proprio estatuto social da profissao
(Wolton,2006).Esse contexto é desencadeado,sobretudo, pela adogao de novas tecno-
logias nos modos de producao, distribuicao e consumo dos produtos jornalisticos.

Dentre os resultados dessas alteracdes estao a emergéncia de novas moda-
lidades jornalisticas - jornalismo movel (Silva, 2009); jornalismo participativo e
colaborativo (Primo & Trasel, 2006); jornalismo hiperlocal (Barbosa, 2001), etc.- e o
aparecimento de um novo consumidor de noticias, que interage, participa e colabora
com a producao de informagoes e com a critica social gragas a popularizagao de
dispositivos tecnologicos como smartphones e a expansao das redes de conexao
com a internet. Alias, é no espaco da world wide web que podemos observar como se
dao as novas relagdes que o jornalismo constroi com o publico, este que vem sendo
o protagonista das metamorfoses da comunicagao midiatica.
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O internauta, receptor, leitor ou usuario ocupa o centro das reflexdes de auto-
res como Pierre Lévy e André Lemos (2010), para quem o processo de comunicagao
social na contemporaneidade passou por uma revolu¢ao com o fendmeno da libera-
cao do polo de emissao.

Enquanto as midias de massa desde a tipografia até a televisao funcionavam
a partir de um centro emissor para uma multiplicidade receptora na periferia,
0s novos meios de comunicacao social interativos funcionam de muitos para
muitos em um espaco descentralizado. Em vez de ser enquadrado pela midia
(jornais, revistas, emissoes de radio ou de televisao), a nova comunicagao publica
¢ polarizada por pessoas que fornecem, ao mesmo tempo, os conteudos, a critica,

a filtragem e se organizam, elas mesmas, em redes de troca e de colaboragao
(Levy & Lemos, 2010: 13).

Os autores demarcam a constituicao de um sistema infocomunicacional pos-
-massivo marcado pela circulacao e conversagao das producoes que se constroi,
gracas, principalmente, a liberacao do polo da emissao, esta que seria uma espécie
de liberacao da palavra dos sujeitos no ambiente midiatico. Esses sujeitos vivencia-
ram um longo periodo de interdigao discursiva (Foucault, 2009) dentro do processo
de comunicagao midiatica. Conforme o autor francés, no universo dos discursos
sociais, as interdicdes sao mais recorrentes que as enunciagoes, afinal, o discurso é
0 objeto das lutas sociais.

Diante disso, todos desejam ter autonomia e liberdade para construir seus
proprios discursos e, o jornalista, como agente discursivo nato, ocupa posi¢ao social
privilegiada por gozar de relativa autonomia para construir seus discursos. E certo
que esse discurso jornalistico nao exprime o poder do jornalista, mas das diferen-
tes instituicoes sociais que interferem no campo do Jornalismo. No entanto, hoje, o
profissional partilha seu poder com outros sujeitos sociais e ainda dialoga com eles
sob as mesmas condicoes de produgao discursiva..

Em virtude disso, € possivel observar o surgimento de espacos na web livres
para se elaborar e exibir discursos. O ato de deixar um comentario explicita o
aspecto dialogico do webjornalismo e compde um movimento comunicacional de
maiores proporcoes, identificado por Lemos e Lévy (2010: 25-26) como uma nova
esfera publica constituinte de uma “ciberdemocracia planetaria”.

Essa nova ordem democratica corrobora a relacao construida por Foucault (2009)
entre o poder e o discurso. Os novos agentes discursivos, identificados tanto com
sujeitos isolados, como com movimentos sociais, podem ainda desempenhar o papel
de agentes da transformacgao politica em um futuro proximo, porém, nao determi-
nado por Lemos e Lévy (2010). Contudo, no presente, os dialogos que alguns usuarios
mantém com a instancia midiatica, em particular, denotam outras conclusées. Como
parte dessa nova esfera publica, 0s comentarios deixados nas paginas dos portais de
noticias parecem mostrar-se mais como uma exaltacao da liberdade de comunicar do
que COmMO uma preocupagao com a construcao de uma nova ordem politica.

O que nos leva a defender essa hipotese é que, de posse do poder de comunicar,
0 comentarista vé-se envolto na euforia da liberdade da palavra e acaba por orientar
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sua estratégia argumentativa valendo-se da passionalidade, da afetividade, saciando
seu desejo de falar,de comunicar.Resulta dai o fato destes comentarios se revestirem
mais de um tom passional e sentimental do que de uma tonalidade racional.

Nesta investigagao, buscamos localizar as marcas desse pathos retérico nos
comentarios deixados na noticia do portal G1, posta no ar no dia 09 de outubro
de 2013, intitulada “Sem atendimento, mulher da a luz em patio de hospital no
México”. Para tal, nos valeremos da teoria argumentativa desenvolvida por Perelman
e Olbrechts-Tyteca (2005) e dos estudos de efeitos patémicos de Charaudeau (20073,
2007b). Este autor,em especial, nos serve de amparo ao afirmar (2007b) que a comu-
nicagao midiatica € um terreno propicio a identificacao de emogoes no discurso.
Langaremos mao, ainda, do aporte semidtico de Charles Sanders Peirce (cit. em Eco,
2012), que nos auxiliara na compreensao do pathos como uma evidéncia de sua
primeiridade fenomenoldgica, diretamente associada a experiéncia da qualidade do
sentimento pelos sujeitos.

A ARGUMENTAGAO E A COMPREENSAO DO PATHOS

A busca pela persuasao fundamentada no verossimil é a chave para o entendi-
mento da retdrica enquanto campo de estudos. Os estudos retoricos se caracterizam,
em sua origem na Grécia antiga, pela busca da eloquéncia em alguma performance
discursiva. Numa acepgao contemporanea, a retérica se atualiza de modo a refletir
0 interesse pela busca de um discurso persuasivo. Esse interesse configura o campo
de estudos da nova retdrica, no qual se destaca o filésofo Chaim Perelman.

Para Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005:16), a argumentagao visa a adesao
dos espiritos e, num dado nivel, opera como contato intelectual entre o orador e
sua plateia. Para tanto, é necessaria a partilha de elementos minimos, como uma
linguagem em comum. A argumentacao, tal como os contratos de comunicacao
(Charaudeau, 2006), parte da aceitacao de condicoes comuns que regulamentam
0 processo de acao comunicativa. Perelman e Olbrechts-Tyteca enfatizam o uso de
técnicas argumentativas capazes de produzir acordos sobre os valores e sua aplica-
¢ao, nos varios campos onde ocorre algum tipo de controveérsia de opinioes.

No sistema retdrico aristotélico, ha uma categorizagao dos tipos de argumen-
tos, que se dividem em: a) ethos, argumento moral que se refere ao carater do orador,
b) pathos, argumento de fundo psicolégico que coloca em evidéncia as emogoes do
auditorio, e ¢) logos, argumento de viés logico vinculado as caracteristicas dialéticas
da estruturacao do discurso propriamente dito. Todas essas modalidades argumen-
tativas evidenciam o axioma basico de que os oradores buscam a adesao de um
publico, mesmo que se valham do apelo aos sentimentos. A esse respeito, assinala
Charaudeau (2007a: 242):

(-..) persuadir um auditdrio consiste em produzir nele sentimentos que o predis-
poe a partilhar o ponto de vista do orador. O sentimento nao deve ser confundido
com sua expressao (mesmo se esta puder desempenhar um papel determinado),
sera considerado como um efeito possivel que podera suscitar uma determinada
ativacao do discurso junto a um determinado publico,em uma dada circunstancia.
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Para Charaudeau (2007a, 2007b), as emocoes se inscrevem num quadro racio-
nal, mediado pelas crencas dos individuos e orientado para algum proposito. Desse
modo, uma emogao Como a compaixao nao se deixa flagrar apenas como uma pulsao,
mas a partir da representa¢ao de algo que afeta o individuo. Partindo dessa concei-
tuacao de emocao ou pathos, o autor propoe a viabilidade do estudo discursivo dos
afetos, advertindo se tratar fundamentalmente da observagao dos efeitos visados,
mais do que dos efeitos efetivamente produzidos.

Nesse sentido, é possivel diferenciar a enunciacao da expressao patémica (diz
respeito ao estado emocional no qual um individuo se encontra ou a descricao de
como um outro individuo deveria se encontrar) da enunciacao da descricao paté-
mica (a narracdo de um tal sentimento, que prode ao destinatario uma projecio). E
preciso levar em conta, porém, que a organizagao do universo patémico depende de
fatores socioculturais que podem induzir a um diferente entendimento das emocoes
em contextos localizados.

APONTAMENTOS SOBRE DIALOGISMO

A circulagao social de enunciados, aqui caracterizada como organizada a partir
do contato entre interlocutores, passa a ser fundamentada na ideia de dialogismo
a partir dos estudos do fildsofo russo Mikhail Bakhtin (2006, 2009). Mais um prin-
cipio do que propriamente uma categoria analitica, o dialogismo explicita, na obra
desse autor, o reconhecimento da alteridade - entendida como forca-motriz para a
producao de enunciados. Assim, a nogao de dialogo nao se restringe a um sentido
estrito, de forma tipificada de interagao verbal. Apresentada na obra bakhtiniana por
meio de termos diversos num mesmo campo semantico — como dialogo, dialogico,
dialogizagao (Bres & Nowakowska, 2009) - essa ideia trouxe novas possibilidades
para o estudo da presenca de outrem em discursos atuais, até entao pautado no
reconhecimento de formas sintaticas da lingua (Cunha, 2009).

Para Bres e Nowakowska (2009), Bakhtin nao chegou a cunhar um conceito de
dialogismo. Contudo, é possivel apreender uma nocao de dialogo por meio dos fend-
menos de abertura e de entrar em relacao (mise en relation avec) por meio dos quais
ela se manifesta. Cunha (2012) assinala haver outras possibilidades de emprego
do termo: ele pode implicar uma semiologia das figuras do discurso de outrem no
discurso atual (a partir do que se pode propor uma categorizacao de formas de
heterogeneidade enunciativa) e, também, o fen6meno do dialogismo interlocutivo,
feito de formas fundamentalmente direcionadas ao outro.

Nas ciéncias da linguagem, as nogoes de dialogismo mais correntes buscam
atestar o carater heuristico, isto €, a operacionalidade analitica dos conceitos de
Bakhtin. Cunha (2011) indica a prevaléncia de duas formas de dialogismo manifestas
ou pressupostas nos discursos: o dialogismo interdiscursivo e o dialogismo interlocu-
tivo. A primeira designa as figuras do discurso do outro no discurso atual, enquanto
a segunda enquadra o direcionamento de um discurso a um interlocutor.

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

1348




A manifestacdo do pathos por meio da argumentagao no género comentario

Naiana Rodrigues da Silva & Rafael Rodrigues da Costa

O FENOMENO DO SENTIR

A qualidade sentimental dos comentarios deixa entrever uma proximidade
dessa condicao com a fenomenologia do semioticista Charles Sanders Peirce (cit.em
Eco, 1984). 0 pensamento do norte-americano se construiu em torno de trés grandes
areas de conhecimento: a Fenomenologia, a Metafisica e a Logica (lbri, 2002). Aqui,
nos interessa passear pela primeira fase do pensamento peirceano, marcada por sua
vinculacao filosofica, na qual encontraremos as referéncias a primeiridade dos feno6-
menos e a ponderagao sobre o sentimento como relevante para o que ele apresenta
como uma ciéncia da experiéncia que ira guiar tanto os fendOmenos interiores ao
homem, quanto os exteriores.

Sao igualmente fendmenos, na interioridade, o sentimento, a reacao contra o
nao-ego que constitui nosso passado, e 0 pensamento. Nessa ordem, eles estao
sob as categorias da primeiridade, segundidade e terceiridade. A experiéncia
fenoménica no seu aspecto de exterioridade, sob essa mesma ordem categorial,
ira incluir a diversidade das qualidades nas coisas, a reacao da alteridade contra

a consciéncia e os aspectos de aparéncia espacio-temporalmente ordenada dos
objetos do mundo (lbri, 2002: 47).

A reflexao acerca da primeiridade nao se da concomitantemente a sua expe-
riéncia. Quando identificamos que se trata de uma qualidade primeira, ja estamos
no dominio da segundidade. E quando a relacionamos com outra experiéncia, ja
adentramos na terceiridade.

A terceiridade, por sua vez, aparecera como uma categoria de mediacao entre a
primeira e a seqgunda.Justamente a faculdade de generalizar sera requerida para
encontrar no fendmeno seus possiveis elementos gerais. Nas palavras de Peirce:
‘Terceiridade, no sentido da categoria, ¢ 0 mesmo que mediacao”. A experiéncia

de mediacao configura-se como uma experiéncia de sintese, delineando uma
cons- ciéncia sintetizadora’ (Ibri, 2002: 73).

Portanto, a experiéncia primeira é fugaz, e o que temos acesso é sua mediagao,
por meio da terceiridade. Mas isso nao nos impossibilita de a avaliarmos a posteriori
0 que escolhemos fazer por meio dos comentarios deixados na pagina do portal
web da matéria selecionada. Os comentarios em questao nos revelam, portanto, a
experiéncia do sentir desses sujeitos ora diante da prépria capacidade de ser agente
discursivo, ora perante o fato exterior representado pelo relato jornalistico?. A racio-
nalidade aqui é usada na elaboragao de um texto intelectivo, que é da esfera da
terceiridade peirceana, mas voltado para a finalidade de expressar o sentimento. A
primeiridade, entdo, sobressai na construcao de sentido. E ela quem ira nortear a
experiéncia do sujeito com esse processo de significacao explicitado no comentario.

O filésofo Ivo Assad Ibri (2002: 50), ao discorrer sobre a primeira peirceana,
associa sua ocorréncia a ideia de liberdade: ‘A primeiridade se desenhara como a

t Grifos no original.

2 Acreditamos que a noticia em torno do parto sem assisténcia de uma crianga em pleno ar livre mobiliza tanto a qualidade
do sentir dos comentaristas por toda uma mitologia em torno do nascimento em nossa cultura, que demarca a primeira
aparicao cultural do sujeito, ou seja, é 0 momento de sua existéncia social.
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categoria do original, incondicionado, livre. Liberdade ¢é predicado que, sob a homo-
logia categorial da primeiridade permeara tanto a Natureza quanto o espirito”. Nas
palavras dos comentaristas, percebemos esse espirito de liberdade. O tom passio-
nal com que eles marcam presenca no dispositivo midiatico atesta que estao livres
das amarras da comunicagao de massa - essa que os relegou ao status do siléncio
durante muito tempo.

DECISOES METODOLOGICAS E ANALISE DE DADOS

A analise se debruga sobre noticia no portal G1, do dia 09 de outubro de 2013,
intitulada “Sem atendimento, mulher da a luz em patio de hospital no México” (Sem
Atendimento, 2013). Até o momento da analise, a noticia havia sido objeto de 674
comentarios. A escolha da matéria se justifica, primeiramente, pelo fato de pertencer
a um portal de grande visibilidade na web brasileira®. Além disso, apresenta-se como
um fait divers jornalistico (Dion, 2007) que, por sua prépria natureza, enfatiza a carga
emocional do conteudo. Assim, presta-se ao exame da discursivizacao das emogoes
que, no caso, sao fundamentalmente suscitadas por um discurso-fonte composto
pelo texto da noticia, fotografia e seus elementos paratextuais .

Charaudeau (2007b) lembra que uma das condicoes para o estudo dos efeitos
de patemizacao nas midias de informacgao € a presenca de um topico suscetivel de
produzir tal efeito - um exemplo seriam as matérias sobre algum tipo de desordem
social e/ou sua reparacao. Acreditamos ser esse 0 caso da noticia escolhida, que
provoca centenas de reacoes de indignagao, mesmo tratando de um evento ocorrido
em outro pais, 0 que reitera o apelo universal dos referentes acionados pela noticia
(assisténcia social, descaso com vidas indefesas, a condi¢ao feminina). Para a analise
da noticia e dos comentarios, consideraremos as categorias do universo de patemi-
zagao propostas por Charaudeau (2007b), inscritas num quadro retdrico, em que se
enfatizam, como ja salientado, os efeitos discursivos em detrimento de uma busca
por uma verdade fundamental.

Para Charaudeau, os efeitos de patemizacao podem ser classificados conforme
quatro imaginarios sociodiscursivos polarizados: dor/alegria, angustia/esperanca,
antipatia/simpatia e repulsa/atracao. A noticia destacada para analise e 0os comen-
tarios dos usuarios apontam, sobretudo, para a polarizacao entre antipatia e simpa-
tia, com énfase na primeira. Charaudeau define a antipatia como uma espécie de
esquema sociocognitivo em que sobressaem uma vitima, um responsavel por algum
mal e o sujeito-observador, que ao mesmo tempo se indigna e denuncia o mal
causado a vitima. Ja a simpatia enfatiza o sentimento de comiseragao do sujeito-
-observador em relagao a vitima.

Esse padrao de posicionamento assumido pelo sujeito-observador € verificavel
nos comentarios. Antes disso, porém, fica sugerido pela progressao argumentativa

> 0 portal de noticias G1 é parte do portal-mae Globo.com, um dos enderecos mais acessados da internet brasileira (TOP
SITES, 2014).
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da noticia do portal e pela imagem que a acompanha. Logo no primeiro paragrafo
da noticia, o portal informa que “uma mulher de origem indigena deu a luz no
gramado do Centro de Saude de San Felipe Jalapa de Diaz, no México, apods ter
seu atendimento negado pelos meédicos do hospital, sequndo a imprensa local” A
reportagem lanca mao dos artificios convencionais de distanciamento do conteddo
relatado (como a atribuicao de informacdes a uma fonte), mas estabelece um anta-
gonismo entre vitima (a mulher indigena) e um algoz (os médicos que lhe negaram
atendimento). Ao mesmo tempo, a fotografia (Figura 1 a seqguir), que flagra o exato
momento do parto da vitima, aparece em posicao saliente na pagina e se apresenta
como fator autenticador (Charaudeau, 2006) da situagao vexatoria por que passa a
mulher indigena, retratada de cima para baixo com uma expressao de sofrimento.

Mulher de crigem indigena deu a luz ergo?ramado

de hospital no México (Foto: Repredugao/Facebook/

Eloy Pacheco Lopez }

Figura 1: Fotografia e legenda da reportagem do portal G1. Fonte: Reproducao

Como sugerido ha pouco, muitos comentarios evocam o0 esquema vitima
(compadecimento) x algoz (denuncia) tipico do universo patémico da dicotomia
antipatia-simpatia. Todos eles colocam em evidéncia um tipo de dialogismo interdis-
cursivo, estando voltados principalmente para o discurso-fonte (noticia). Em alguns
momentos, a énfase recai sobre o pretenso causador de um problema, ainda que,
nessa manifestacao, o comentarista enderece sua indignacao para um alvo inade-
quado. Isso ocorre no comentario da usuaria identificada como Rosangela Gomes,
em que se observa claramente a antipatia do comentarista com o Governo brasi-
leiro: “PARABENS DILMA pelo seu mandado super bom, ninguém nunca viu situacao
pior neste PAJS, falta de medico, falta de educacao, falta de seguranca publica, farta,
farta, farta TUDO, e ainda vai para tv falar que o pais esta 6timo que a pobreza virou
classe média, que tudo esta a mil maravilhas.”

O fato de a noticia nao ter relagao com o sistema de saude nacional nos leva a
considerar que a referéncia a ele concretiza o rompimento com a interdi¢ao discur-
siva e uma clara exaltacao do poder deste de comunicar. Essa posi¢ao se caracteriza
como fend6meno da primeiridade na medida em que o comentarista apropria-se do
espago para manifestar seu sentimento em relagao ao governo. Mesmo a opiniao
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nao tendo relacao direta com o conteudo da matéria em questao e estando situada
na dimensao simbolica, quando a terceiridade é que predomina, podemos perceber
0s ecos do sentimento que habita essa primeiridade, manifesta antes mesmo da
constituicao de uma ideia, de sua conversao em signos propriamente.

Ja no comentario 2,do usuario identificado como Ulrich, o sentimento expresso
é o de simpatia para com a vitima: “A mulher deveria ser tratada com mais respeito
principalmente quando esta gravida pois € desumano a dor que sentem e ainda
nem entrar no hospital. Fico a cada dia chocado com o desrespeito ao ser humano.”
A opiniao aqui esta diretamente relacionada com a noticia e as palavras do comen-
tarista marcam o ato de dialogismo interdiscursivo e denotam a qualidade do senti-
mento despertado nele durante o momento de leitura, de consumo da noticia, 0 que
ainda o insere na primeiridade fenomenoldgica.

Direcionamento semelhante € sequido no comentario 3, proferido pelo usuario
identificado como Adalto Junior.“Desumano e cruel a desculpa da barreira linguistica
€ um disparate, uma mulher gravida nao ter acesso a atendimento médico € coisa
de terceiro mundo”. Aqui, @ mengao a trechos do proprio texto da noticia também
caracteriza o dialogismo interdiscursivo exercido pelo comentarista, que o toma de
empreéstimo para construir seu proprio juizo a respeito do fato - uma acao enqua-
drada na terceiridade - e assim dar vazao ao sentimento de compaixao com a vitima,
este que emerge exatamente na primeirade do fenémeno. Além disso, pode-se iden-
tificar o padrao patémico da angustia, revelado pela generalizacao de uma ameaca
expressa no comentario (o atendimento precario ocorre em varios locais do mundo).

Esses breves exemplos sao expressivos de como 0s comentaristas estao se
apropriando de sua liberdade de fala para dar vazao ao sentimento, construindo
assim um pathos discursivo que trafega por entre varias tendéncias, indo desde
a “simpatia com a vitima”, a uma antipatia com o sistema, aqui posto como algoz,
passando ainda pela expressao patémica de angustia interior desencadeada pelo
fato em relevo na noticia.

Um olhar mais aprofundado poderia nos revelar ainda outros sentimentos,
intencionalidades e posicionamentos desses comentaristas, dando-nos até pistas de
como eles lidam com a liberdade comunicacional, qual uso fazem dela e até mesmo
da responsabilidade ética que o empoderamento discursivo requer.

CONSIDERACOES FINAIS

A analise dos comentarios da matéria veiculada no portal de noticias G1 chama
a atencgao nao so para a liberdade discursiva dos usuarios e 0 uso que estes fazem
dos espagos destinados aos comentarios no dispositivo jornalistico. Ela nos revela
ainda a presenca do sentimento, da passionalidade no processo argumentativo. A
racionalidade expressa por meio de argumentos ldgicos e comprovaveis sempre
teve espaco de destaque tanto nas ciéncias da linguagem quanto sociais. O senti-
mento costumava ser relegado a uma esfera da subjetividade, do primitivo, perdendo
valor cientifico para muitos pesquisadores. Retoma-lo como categoria analitica € um
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posicionamento epistemoldgico e também ideoldgico que valoriza nao so o discurso
construido em torno da articulagao de categorias, mas o discurso como resultado do
enfrentamento do homem com o mundo exterior e seu universo interior.

Diante disso, foi possivel elaborar a hipdtese de que o fim do silenciamento do
receptor no cenario da comunicagao midiatica com a liberacao do polo da emissao
vem possibilitando aos usuarios darem visibilidade ao sentir, ao que o contato com
as representacoes jornalisticas Lhes despertam em um momento inicial, primeiro.
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Resumo

A crescente apropriacao e produgao de conteudos por intermédio das redes sociais na internet definem, no
atual contexto, um novo formato de memoria sobre as cidades, individual e coletiva, simultaneamente. Sao
multiplas narrativas que somadas constroem um texto, com fragmentos independentes, assumindo novos
significados a cada leitura e soma de outra informagao postada, numa rede que se retroalimenta. Neste texto,
pretendemos refletir sobre a memoria da cidade narrada, tecida coletivamente, a partir das percepgoes e
experiéncias individuais e coletivas dos sujeitos, do esquecimento e do compartilhamento onstantes, nas
redes sociais Foursquare e Instagram.

Palavras-Chave: Memodria; cidade; redes sociais; internet

Calvino (1990:6) diz que a cidade é feita das relagoes entre as medidas de seu
espaco e os acontecimentos do passado. ‘A cidade se embebe como uma esponja
dessa onda que reflui das recordacoes e se dilata.” Ao descrever Zora, o autor a define
como cidade que nao se elimina da cabeca e compara a uma armadura ou reticulo
em cujos espacos cada um pode colocar as coisas que deseja recordar: nomes de
homens ilustres, virtudes, numeros, classificacdes vegetais ou minerais, datas de
batalhas, constelacoes, partes do discurso. Diz ainda que entre cada nogao e cada
ponto do itinerario pode-se estabelecer uma relacao de afinidade ou de contrastes
que serve de evocacao a memoria.“Mas foi inGtil minha viagem para visitar a cidade:
obrigada a permanecer imovel e imutavel para facilitar a memorizacao, Zora defi-
nhou, desfez-se e sumiu. Foi esquecida pelo mundo” (Calvino, 1990:11).

O pensamento do autor sobre Zora traz o paradoxo da preserva¢ao da memoria
da cidade e a sua transformacao. Neste texto, o objetivo é abordar esta transforma-
cao subjetiva das cidades que comeca a ser registrada por intermédio das redes
sociais, evidenciando as relacoes entre as medidas de seu espaco, 0s acontecimentos
do passado, mas a mais relevante, talvez, a camada da percepcao narrada pelos
sujeitos que por ali passam. Duas perspectivas serao aqui relacionadas: as cidades e
a memoria. Entendemos as narrativas sobre os espagos e sobre as cidades, comparti-
lhadas pelas redes sociais na internet, estao definindo a memdaria dos lugares e esta-
belecendo, a partir disso, novas rela¢oes dos sujeitos com os referidos 0s espacos.

As investigacOes a respeito da memdéria envolvem tradicionalmente uma pers-
pectiva linear,considerando passado, presente e futuro e a observacao destes tempos
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exatamente no lugar onde ocorreram.As memarias pessoais também foram tratadas,
em certa medida, de forma individual, como experiéncias vividas apenas por uma
pessoa, fazendo parte da sua historia de vida. Com o surgimento e apropriagao das
redes sociais na internet, esta forma de investigar e considerar a memaria passa por
um processo de complexificacao. Nas redes e no ciberespaco contamos historias de
todas as épocas para muitos, tantos quantos possam e desejem acompanha-las. Mas
também deixamos nossos registros e percepgdes sobre os lugares que visitamos, as
experiéncias que vivenciamos, nos diferentes periodos da vida.

Em nossas reflexdes sobre memoria e redes sociais, identificamos uma
dimensao em torno do tema que esta relacionada ao cruzamento destas memarias
e especialmente a ressignificagao das memorias individuais para aqueles que as
produzem, mas também para os que leem. Somos hoje mais influenciados por nosso
passado, pelos constantes reencontros no tempo presente, por intermedio da leitura
nas redes, como também influenciados pelas memdrias alheias, nos rastros que vao
sendo deixados.

Neste texto, refletimos sobre a memdria produzida nas redes sociais FourSquare
e Instagram, observando as camadas de significado deixadas pelos produtores de
conteudo em relacao a determinados lugares. Na reflexao considera-se a expan-
sao da computacao ubiqual e da informacgao geolocalizada, nos ultimos anos, como
determinantes para a construcao desta memoria coletiva.

Nesse contexto, misturam-se memoria, como lembranga, mas também esque-
cimento, como referem alguns autores. Pretendemos também aqui iluminar aspec-
tos que envolvam o registro dos acontecimentos neste contexto e refletir sobre
as informacdes que vao sendo armazenadas sobre a vida cotidiana nas cidades.
Consideramos que sao alguns aspectos, entre muitos, que se fazem relevantes na
composicao desta memoria em rede, em constante atualizagao no tempo presente.

Lynch (1997:1) aponta que o design de uma cidade € uma arte temporal, mas
raramente pode usar as sequéncias controladas e limitadas de outras artes tempo-
rais como a musica. “Em ocasides diferentes e para pessoas diferentes as sequéncias
sao invertidas, interrompidas, abandonadas e atravessadas.” Cada cidadao faz asso-
ciagoes com alguma parte de sua cidade e a imagem de cada um fica impregnada
de lembrancas e significados.

Como urbanista, Lynch (1997:3) considera a legibilidade crucial para o cenario
urbano e considera nao apenas a cidade em si, mas como a percebem seus habi-
tantes. “Estruturar e identificar o ambiente é uma capacidade vital entre todos os
animais que se locomovem.” Perder-se, sequndo ele, talvez seja uma experiéncia rara
para as pessoas que vivem nas cidades modernas, por conta de todos os recursos
disponiveis. Quando isto acontece, o contratempo da desorientagao, o sentimento
de angustia irao mostrar com que intensidade a orientacao € importante para a
sensacao de equilibrio e bem-estar.

t Computacao Ubiqua refere-se a permanéncia constante de conexao em todos os lugares, onipresente. O termo foi
cunhado pelo professor Mark Weiser, cientista chefe do Centro de Pesquisa Xerox PARC, em 1991.
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Ao mesmo tempo, Lynch (1997:7) defende que o observador deve ter um papel
ativo na percepgcao do mundo e uma participacao criativa no desenvolvimento de
sua imagem.

Um ambiente ordenado em detalhes precisos e definitivos pode inibir novos
modelos de atividades. Uma paisagem na qual cada pedra conta uma histo-
ria pode dificultar a criagao de novas historias...o que procuramos nao € uma

ordem definitiva, mas uma ordem aberta, passivel de continuidade em seu
desenvolvimento.

Em outras palavras, o que Lynch propde € a manutencao da cidade viva e
nao imutavel, a exemplo do que comenta Calvino sobre o sumico de Zora diante
do mundo. E estas relacdes e significados € que se constroem por intermédio das
narrativas nas redes sociais. Cada vez mais, as cidades, mudando ou nao fisicamente,
passam a ter novos significados, numa existéncia do vivido pelos sujeitos, indepen-
dente de seu planejamento urbano ou do que desenharam os arquitetos ao pensarem
as construcoes. Sao as vivéncias ali ocorridas, as experiéncias, 0os acontecimentos é
que vao determinar a lembranca a ser registrada.

Nessa linha, De Certeau (1994: 177) faz uma analogia entre o ato de enunciar
e o0 ato de caminhar.“O ato de caminhar esta para o sistema urbano como a enun-
ciacao (o speech act) esta para a lingua ou para os enunciados proferidos. E quando
aborda “a fala dos passos perdidos”, entende que os passos moldam os espacos. As
curvas, porém, em cheios ou vazios, define o autor, remetem, como palavras, a ausén-
cia daquilo que passou. Os destaques de percurso perdem o que foi e sé se deixa,
entao, captar um residuo colocado no nao-tempo de uma superficie de projecao.
Essas fixagoes constituem procedimentos de esquecimento.

Com as redes sociais, porém, podemos considerar que cada vez mais estas curvas
na caminhada estao sendo preenchidas pelo registro deixado por outros e consulta-
dos nas redes sociais na internet. Redes como o FourSquare ou Instagram oferecem
permanentemente, para os conectados (ou nao, muitas vezes), informacoes sobre o0s
lugares, dados, percepcoes e significados que aquele lugar representou pra os dife-
rentes sujeitos que por ali transitam ou transitaram. Sao estas multiplas assinaturas,
retro influenciando a memoaria de cada um que vao dando novos tons as memaorias
individuais e coletivas, simultaneamente. Nesta composicao, muito fica registrado,
mas parte também acaba por ser esquecido entre as camadas de informacao.

De Certeau (1994:179,180) avalia que o uso define o fendmeno social pelo
qual um sistema de comunicacao se manifesta de fato, remetendo a uma norma. “O
estilo e o uso visam, ambos, uma ‘maneira de fazer’ (falar, caminhar, etc.), mas um
como tratamento singular do simbdélico, o outro como elemento de um cédigo.” No
cruzamento, define, se forma um estilo do uso, maneira de ser e maneira de fazer.

A errancia, multiplicada e reunida pela cidade, faz dela uma

imensa experiéncia social da privacao de lugar...compensada pelas relagoes e
0s cruzamentos desses éxodos que se entrelagam, criando um tecido urbano, e

posta sob o signo do que deveria ser, enfim, o lugar, mas é apenas um nome, a
Cidade. (De Certeau, 1994: 183)
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O sentido dado as cidades é que torna a percepgao dos sujeitos relevante.
Isto porque € nas cidades, como afirma Bauman (2009: 78), onde vive atualmente
mais da metade do “‘género humano”. Elas sdo de certa maneira os depdsitos onde
se descarregam os problemas criados e nao resolvidos no espaco global. Sao depo-
sitos sob muitos aspectos, como o fendmeno global de poluicao do ar e da agua e
“a administracao municipal de qualquer cidade deve suportar suas consequéncias,
deve lutar apenas com os recursos locais para limpar as aguas, purificar o ar, conter
as marés.” Tudo recai sobre a populacao local, sobre a cidade, sobre o bairro. As cida-
des sao depositos nos quais se procura solugoes locais para problemas que foram
produzidos pela globalizagao.

Mikoleit e Purckheuer (2011) afirmam que as cidades sao feitas de cenas e
que estas cenas tem uma sintaxe. Na investigacao intitulada Urban Code, apontam
que as pessoas desconfiam de muitas coisas, mas que seguem o sol cegamente e
acabam por organizar suas trajetorias na direcao da luz do sol. Definem que a expe-
riéncia da vida urbana é também dependente da percepcao acustica e as pessoas se
acostumaram rapidamente a estes ruidos e agora percebem o barulho de maneira
subconsciente. Apenas a comparagao com o profundo siléncio poderia alerta-los
para a intensidade do ruido do ambiente.

No entanto, mesmo habituados ao ruido e a velocidade determinada pelo
desenvolvimento das cidades, os individuos tornam-se mais distraidos quando
seus referenciais de tempo e espago comegam a ser atropelados pela industrializa-
¢ao, pela modernidade e pelo desenvolvimento das cidades. Cunha (2009) aponta,
porem, que distracao e conexao nao sao hoje caracteristicas apenas dos moradores
das metrdpoles. As marcas da industrializagao e, consequentemente, da produgao
tecnologica em larga escala, chegam também a espacos remotos.

Nenhuma impressao marca mais fortemente as geracdes que vivem entre o
final do século XIX e o inicio do XX, reflete Sevcenko (1998: 516), do que a mudanga
vertiginosa dos cenarios e dos comportamentos, sobretudo no ambito das grandes
cidades. Os novos recursos técnicos, por suas caracteristicas, desorientam, intimi-
dam, perturbam, confundem, distorcem e alucinam. Isto porque as escalas, poten-
ciais e velocidades envolvidos nos novos equipamentos e instalacoes excedem as
proporcoes e as limitadas possibilidades de percepcao, forca e deslocamento do
corpo humano.

MEMORIA E MIDIA

O pensamento de Manovich (2011) é relevante nesta reflexao porque define
que a nova midia se caracteriza pela variabilidade e que todos esses processos
passam pela automatizacao, pela computagao. O principio da variabilidade, exem-
plifica Manovich (2001: 41), evidencia como, historicamente, as mudancas das
tecnologias midiaticas estao relacionadas com as mudancgas sociais. Se a logica da
“velha midia” corresponde a uma logica de uma sociedade industrial de massa, a
nova midia serve a logica de uma sociedade pos-industrial, com valores individuais
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desenhados. Na sociedade industrial todos deveriam, supde-se, gostar das mesmas
coisas e compartilhar as mesmas crencas. Na sociedade pos- industrial todos os
cidadaos podem construir seu estilo de vida e selecionar suas ideologias a partir
de um grande numero, nao infinito, de escolhas. Neste sentido, as informagoes que
estao sendo deixadas na rede ajudam a compor esta diversidade de informacoes
individuais, ao gosto de cada um, mas especialmente relacionadas as experiéncias
vividas que somadas determinarao uma rede de retro-influéncia.

Quando se aborda a questao do registro, € importante refletir também sobre
a preservagao da memoria e as estratégias para essa conservagao, como destaca
Mitchell(2006), que apresenta o exemplo das gravagoes e as mudancas tecnologicas
em consequéncia disso. Segundo ele, originalmente, a memoria humana era a unica
midia e essa € a tradicao oral, transmissao direta de uma memaria humana para outra.

A POS-MEMORIA NAS REDES

Nas investigacoes sobre memdria, Sarlo (2007) aponta que é impossivel,a nao
ser em um processo de identificacao subjetiva inabitual, que ninguém consideraria
normal, lembrar em termos de experiéncia fatos que nao foram experimentados
pelo sujeito. A autora traz o pensamento de Hirsch que chama de pds-memoria esse
tipo de lembranca, dando por inaugurada uma categoria cuja necessidade deve ser
provada. Como pos-memdria se designaria a memoria da geracao seguinte aquela
que sofreu ou protagonizou os acontecimentos. Pés-memoria seria a memdaria dos
filhos sobre a memaria dos pais. A ideia percorreu um longo caminho nos estudos
sobre o século XX.

E pelo discurso de terceiros que os sujeitos sdo informados sobre o resto
dos fatos contemporaneos a eles. Esse discurso pode estar apoiado na experiéncia
ou resultar de uma construcao baseada em fontes. Sarlo (2007) relembra que, nas
sociedades modernas, essas fontes sao crescentemente midiaticas, desvinculadas da
escuta direta, de uma histdria contada ao vivo por seu protagonista ou alguém que
ouviu seu protagonista. A oralidade imediata € praticamente inencontravel, exceto
sobre os fatos do mais estrito cotidiano.

Essa memoria pode se tornar um discurso produzido em segundo grau, com
fontes secundarias, que nao vém da experiéncia de quem exerce esta memaoria, mas
da escuta da voz ou da visao de imagens, dos que nela estao implicados. Essa é a
memoria de segunda geracao, lembranca publica ou familiar de fatos auspiciosos
ou tragicos.

Se o passado nao foi vivido, seu relato s6 pode vir do conhecido através de
mediacoes.Mesmo se foi vivido,as mediacoes fazem parte deste relato. Quanto maior
0 peso dos meios de comunicagao na construcao do publico, maior a influéncia que
terao sobre essas construg¢oes do passado. Os fatos midiaticos nao sao a ultima novi-
dade, como parecem acreditar alguns especialistas em comunicagao, mas a forma
como foram conhecidas, aponta a autora. Jornais, televisao, fotografia sao meios de
um passado tao forte e persuasivo como a lembrancga da experiéncia vivida e muitas
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vezes se confundem com ela. Toda a reconstrucao do passado € vicaria e hiperme-
diada, exceto a experiéncia que coube ao corpo e a sensibilidade de um sujeito.

Neste sentido, na obra de Sarlo (2007),a pds-mem0ria, que tem a memaria em
seu centro, seria a reconstituicao memorialistica da memaria de fatos recentes nao
vividos pelo sujeito que os reconstitui. E preciso admitir também que toda a memo-
ria do passado implica sujeitos que procuram entender alguma coisa, colocando-se,
pela imaginacao ou pelo conhecimento, no lugar dos que viveram de fato. O vazio
entre a lembranca e aquilo que se lembra € ocupado pela operagoes linguisticas,
discursivas, subjetivas e sociais do relato da memoria: as tipologias e os modelos
narrativos da experiéncia, os principios morais, religiosos, que limitam o campo do
lembravel, o trauma que cria obstaculos a emergéncia da lembranca, os julgamentos
ja realizados que incidem como guias de avaliagao, aponta Sarlo (2007).

A memoria é multimidia, esta relacionada a muitas linguagens narrativas e esta
ligada aos sentidos humanos em todas as suas possibilidades e também aos muitos
papeéis que o sujeito é capaz de exercer na sociedade, seja presencial ou virtual,
dimensoes cujas fronteiras desaparecem. A memoria pode ser de varias ordens caso
as investigagdes nao sigam por uma linha generalista. Lembranca ou esquecimento
estao associados também a estratégias cerebrais e estimulos que tém origem nas
proprias lembrancas e vivéncias.

Virilio (2006:93) reflete sobre a memoria “vivida”, memoria do que ocorre no
momento, como um elemento novo oferecido pelas tecnologias de comunicacgao.
Isto, pensa ele, traz um paradoxo, pois a televisao ou a internet e outras tecnologias
promovem a ideia de uma memdria do instante presente. “E como se houvesse um
efeito de lupa nao sobre um objeto, mas sobre um instante no tempo: um efeito de
dilatacao.” A memoria da cidade

Numa construcao narrativa, a partir da geolocalizagao, a historia das cidades,
de seus principais pontos ou mesmo lugares de passagem, vem sendo desenhada.
Estas narrativas dos muitos sujeitos que compartilham suas experiéncias, convivem
com as informacgdes compartilhadas oficialmente por guias especializados ou prefei-
turas. Dependendo da institucionalizagao e do grau de organizacgao, estas narrativas
autdbnomas se sobreporao as demais.

Para esta reflexao, buscamos alguns exemplos reunindo narrativas do
FourSquare e do Instagram, sistemas que permitem o registro e o compartilha-
mento dessas memorias. O FourSquare € um aplicativo gratuito, baseado em geolo-
calizagao, concebido em Nova lorque, em 2008, e lancado em 2009, que permite
compartilhar e salvar os lugares visitados, atraveés do chamado check-in. Oferece
também recomendacdes personalizadas e possibilidades baseadas em informagoes
sobre lugares visitados pelo individuo, seus amigos e pessoas de gosto semelhante.
Numeros atualizados em janeiro de 2013 e apresentados no site da rede social
na internet apontam 30 milhdes de pessoas conectadas no mundo e mais de trés
bilhdes de check-ins diariamente.

O Instagram tem como principal mecanismo a postagem e edicao de fotos
produzidas, em sua maioria pela camera de um dispositivo movel, e a utilizacao de
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hashtags? (#) para referenciar essas imagens capturadas a partir de um contexto
urbano. O Instagram definiu um estilo proprio de compartilhar e armazenar a infor-
macao geolocalizada, uma vez que esta possibilidade amplia a interagao social no
espaco fisico.

Tendo sua base de relacionamento pautada pela existéncia de seguidores, as
relagoes no Instagram se estabelecem quando os individuos sao vinculados a conta
de outros usuarios ao clicar no botao “seqguir”. Assim, as atualizacdes dos sequido-
res ocorren automaticamente no feed de noticias do usuario permitindo “curtir’, ao
clicar no coracao, e ‘comentar” ao se utilizar do cédigo (@).

As hashtags, por sua vez, cumprem o papel de agrupar imagens relacionadas a
um determinado assunto. O usuario pode adicionar uma “tag” a uma imagem, utili-
zando o simbolo (#), unindo-a automaticamente a todas as outras imagens “taguea-
das” com a mesma palavra. Essa funcionalidade locativa abriu caminho para um
compartilhamento de insights do cotidiano das pessoas em tempo real. Linascheke
(2011) ressalta que o Instagram € uma comunidade fotografica, e isso explica tama-
nho sucesso. Comparando-o com redes sociais como o Twitter e o Facebook, o autor
observa que o Instagram € a uUnica rede social inteiramente baseada em fotografias.
Ha algum texto permeando tudo isso, alguns comentarios, e outras tantas curtidas,
mas mesmo assim, tudo se resume a imagem e € justamente por isso que o Instagram
€ unico, nao ha como fazer uma postagem sem se utilizar de uma fotografia.

Certamente, alguns resultados estao relacionados ao modelo de gestao das
cidades e mesmo dos locais publicos, além das diferencas culturais. Observamos
as informacgoes produzidas sobre a Public Library e o Public Garden, em Boston, nos
Estados Unidos, dois lugares publicos e conhecidos na cidade. Buscamos informa-
coes também em Porto Alegre, no Brasil, sobre o Parque Farroupilha e a Biblioteca
Publica Municipal. Observa-se que os resultados dizem muito sobre a relacao das
pessoas que produzem estas narrativas com as cidades. Numa observagao mais
abrangente, € possivel afirmar que a soma das narrativas pode ser transformada
em um unico texto que da conta da historia dos lugares, pela percepgao e narragao
oficial e também narracao dos sujeitos pelas redes.

No caso da cidade de Boston, no FourSquare, por exemplo, sao muitas infor-
macoes historicas produzidas oficialmente, por intermédio de guias especializados
e da administragao municipal ou da biblioteca e que convivem com as multiplas
narrativas, sobre os dois espac¢os. Os comentarios sobre a Public Library evidenciam
sugestoes, como a qualidade da cafeteria, a possibilidade de obter um cartao da
Biblioteca. Sdo postadas ainda imagens dos ambientes internos e externos. E possi-
vel conhecer a origem destes lugares, experiéncias multiplas, mas conhecer também
problemas, defeitos, tipicos de cada sociedade e das cidades atualmente.

A analise das postagens do Public Garden aponta uma recomendagao sobre o
caminho: “passe pelo lugar em que foi realizado o primeiro casamento entre pessoas

2 Informagao que agrupa determinado tema que est4 sendo tratado, composta pelo sinal # (hash) e uma tag (etiqueta).
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do mesmo sexo no pais, Arlington St. Church. As tulipas sao famosas no parque e
sdo aclamadas por frequentadores e pelos guias ou pelo sistema intitulado “IWalked
Audio Tours”. Outra atragao do parque evidenciada pelas narrativas sao os esquilos,
além dos muitos angulos dos quais o parque pode ser fotografado. Uma recomenda-
cao relembra que é proibido alimentar os patos, mas que dando-lhes pao € a unica
forma de fazer muitos amigos rapidamente. Ja o FourSquare da Public Library tem
maior abastecimento oficial.

No Instagram, a “hashtag” #bostonpubliclibrary reline, no momento em que foi
analisada,aproximadamente trés mil postagens.As imagens apresentam os melhores
angulos do edificio, reunindo fotos que proporcionam conhecer os diversos ambien-
tes. Proporcionalmente, € reduzido o numero de imagens em que os frequentadores
aparecem. Ha realmente interesse em mostrar a edificacao e seus atributos estéti-
cos. A populacao de Boston tem uma solida relacao com a sua biblioteca publica,
assim como os turistas acabam sendo cativados. E isto é possivel evidenciar por esta
memaria apresentada nestas duas redes sociais.

A"hashtag”#bostonpublicgarden proporciona conhecer belas imagens do parque,
em aproximadamente quatro mil postagens, quando consultado o Instagram. Mas é
significativo o numero de imagens pessoais dos frequentadores. Parque e Biblioteca
prestam-se a comportamentos diferentes, sao lugares para diversao e estudo, respec-
tivamente. O edificio de uma biblioteca determina menor exposicao pessoal.

No caso de Porto Alegre, ha uma forte relagao da populagao com o Parque
Farroupilha, evidenciada pelos comentarios no FourSquare, mas uma relagao pobre
dos cidadaos com a biblioteca publica.Arede de comentarios € praticamente alimen-
tada por frequentadores do Parque, tendo poucas informagoes oficiais, como admi-
nistracao do parque ou Prefeitura Municipal. Todas as recomendacoes e sugestoes
sao narradas a partir das experiéncia pessoais vividas neste ambiente.Ja a Biblioteca
Publica esta registrada no FourSquare e tem apenas 3 comentarios, 2 informando
0 endereco correto e um sobre a reforma do edificio historico que ja dura algum
tempo. No Instagram, as “hashtags” que levariam ao conteudo sobre a biblioteca,
nao chegam a nenhum resultado. No mesmo Instagram é possivel observar muitas
imagens experiéncias de usuarios no Parque Farroupilha por intermédio das quase
700 imagens postadas por ocasiao da consulta. Seja qual for a cidade, sera possivel,
a partir dos comentarios deixados, e das imagens postadas, construir a memoria
pela narrativa nao so sobre a relagao das pessoas com o0s espagos, mas trazer a tona
alguns tracos da cultura local.

Identifica-se em todos 0s casos a cidade narrada relacionada a cidade pela
qual transitam os individuos. Mas se decidirmos descrever a cidade e seus espagos
apenas pelos relatos no FourSquare e Instagram, teremos ali a existéncia do espaco
urbano concreto, também. Turkle (2006) considera a dimensao virtual da comuni-
cacao e afirma que memoria e lugar tornaram-se desconectados. Memdria, neste
caso, relacionada a edificacoes. Isso porque com a web ubiqua os individuos podem
consumir informagao em qualquer lugar e nao precisam, por exemplo, estar entre os
pilares e afrescos de uma biblioteca, exemplo usado pela autora.
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Mais importantes do que o lugar que preserva a memoria, sao as relagoes.
Turkle (2006,p.287) entende que uma comunidade nao pode existir se os lagos entre
0s membros sao meramente transitorios. Mesmo com trocas em rede, descobrimos
novas formas de ‘raizes”. Essas formas serao cada vez mais centrais para 0s novos
paradigmas de comunicacgao.

CONSIDERACOES

O desenho do cenario aqui descrito nao pode ser atribuido apenas as tecnolo-
gias de comunicagao. Sao variaveis de horizontes que se acumulam e que resultam
em camadas histéricas que agora podem ser reveladas. Esta revelagao,porém,emerge
de forma desordenada, nao-linear e encontra sujeitos muitas vezes surpreendidos
pelas suas préprias memaorias e narrativas que, desejem eles ou nao, invadirao o seu
cotidiano.

Muitos pensaram sobre a narragao das cidades, especialmente na moderni-
dade. Benjamin (1991:33) aponta que, assim como a arquitetura comeca a se eman-
cipar da arte com a constru¢ao em ferro, a pintura o faz com os panoramas. Mediante
artificios técnicos, os panoramas eram pontos de uma imitagao perfeita da natureza.
“Procurava-se reproduzir a alternancia das horas do dia na paisagem, o surgimento
da lua, o fragor das cascatas.” O autor relata ainda que a medida que os panoramas
procuram reproduzir na natureza representada altera¢ées enganosamente similares,
prenunciam, para alem da fotografia, 0 cinema mudo e o cinema sonoro.

As redes sociais evidenciam hoje este panorama sobre as cidades. As narrati-
vas mais do que descreverem, tornam-se estratégias de sobrevivéncia baseadas no
compartilhamento de informagdes, construindo memoria e pds-memoria sobre as
relacoes com estes espagos, neste tempo. Sao narrativas que preenchem os lapsos
de esquecimento pelo excesso de informagoes produzidas. No entendimento de
Benjamin (1991) os panoramas anunciam uma revolugao no relacionamento da arte
com a técnica e sao, a0 mesmo tempo, a expressao de um novo sentimento de vida.

Nesta reflexao, analisando alguns pontos das multiplas camadas que cons-
troem a memoria coletiva, a partir das narrativas, entendemos que ha, conforme
pensa Sarlo, uma pés memoria sendo organizada. Muito do que é compartilhado € a
vivéncia do outro sobre as cidades, assumindo novos significados a cada nova etapa
em que é consultada e anexada como informacao aquele espaco ou lugar. Neste
registro e esquecimento permanentes, a consulta é sempre possivel, de qualquer
ponto, dando também um sentido de descolamento como avalia Turkle, num abaste-
cimento sempre presente, no pensamento de Virilio.

Ha um novo modelo de memaria sendo construido. Ela nao € mais em primeira
mao, mas € ao mesmo tempo genuina para cada um, mesmo influenciada pela rede
que retroalimenta todo o processo de maneira dinamica. Sao fragmentos indepen-
dentes que tem sentido separadamente, mas que colados em multiplas versodes,
produzem novos e multiplos outros sentidos e significados, determinando novos
vinculos ou novos descolamentos, permanentemente. Ocuparao, no futuro, o lugar
dos cartdes-postais ilustrados que mostram a antiga Maurilia, descrita por Calvino
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(1990), onde o viajante é convidado a visitar a cidade, enquanto observa as velhas
imagens que mostram como tudo havia sido. Assim como, no pensamento do autor,
os velhos cartdes-postais nao representam a cidade do passado, mas uma outra, as
narrativas presentes nas redes sociais, descrevem a cidade percebida na sua relagao
com os sujeitos. A cidade narrada € a mesma e € outra simultaneamente.
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Resumo

O presente artigo apresenta uma investigagao que relaciona o design de comunicagao e os media digitais
participativos no contexto da industria de mobiliario da regiao de Paredes, no norte de Portugal. Argumenta-
se, através do projecto “Stories of Chairs” (storiesofchairs.org), que os media digitais participativos sao um dos
vectores estratégicos contemporaneos para o envolvimento dos cidadaos com a cultura do design.

Para a construcao deste patriménio desenvolveu-se uma metodologia de implementacao que articulou a
participacao global, a partir da plataforma participativa online, com a participagao local, através de actividades
de envolvimento com os cidadaos e das quais surgiram novos conteudos relevantes. Estas actividades, que
decorreram entre 2011 e 2012, incentivaram a participagao dos cidadaos para o conceito do design e alertaram
para a industria local, permitindo através dos media digitais a construcao colectiva desse novo territorio, do
qual todos tomam parte e se sentem parte. Esta participacao fomentou uma maior ancoragem do projecto aos
cidadaos, com beneficios econdmicos, sociais e culturais, pois difundiu narrativas e reforcou a afectividade de
um projecto global denso e complexo. O global participa no local e Paredes, como territorio, responde a essa
criatividade.

Palavras-Chave: Design; participacao; media digitais; Paredes

INTRODUCAO

O panorama do desenvolvimento criativo, da cultura digital e a sua relagao
dinamica com o design e a comunicagao visual tem gerado uma nova area de fron-
teira relevante para a construcao e interpretacao da comunicacao. O presente artigo
aborda o design,a comunicagao, a participagao atraveés dos media digitais, as culturas
locais e a criatividade, focando-se num estudo de caso, onde se estrutura o modelo
da criatividade e se desenham estratégias para o desenvolvimento da sua dimensao
local, cultural e social. O estudo de caso Stories of Chairs esta relacionado com a
industria do mobiliario da cidade de Paredes, no Norte de Portugal. Integrado num
projecto de maior escala, um evento patrocinado pela autarquia local, tem uma pers-
pectiva global e o seu objectivo passa por revitalizar a industria local, motivando
e mobilizando para esta transformacao que relaciona as praticas criativas com a
economia tradicional e a actividade industrial. Propoe-se a abertura a novos desafios
sociais e econdmicos do mundo contemporaneo: criativo, inovador e empreendedor.

O design e os media digitais participam na elaboracao do discurso, utilizando
todos os recursos expressivos proprios do meio. Pelas suas caracteristicas proprias,
associadas as tecnologias, pode-se afirmar convergéncia do design de comunicagao
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e da cultura digital abre um novo territorio de investigacao com foco sobre o0s seus
métodos e processos. O caso de estudo desenvolvido na investigagao é sustentado
no potencial de se tornar um “territério simbélico” para todos os agentes envolvi-
dos nesta “histdria”. Fomentando a partilha criativa de historias sobre o universo
da cadeira, em si um objecto universal, e inserido no projecto Polo do Design de
Mobiliario, promovido pela autarquia local, que quer intervir para a revitalizacao
da industria do mobiliario de Paredes, a cadeira € o ponto de partida para essa
reinvencao.

DEesicN DE CoMuNIcacAo coM0 COMPONENTE ESTRATEGICO

Reconhecendo a histéria do municipio e a sua capacidade industrial, em parti-
cular o sector mobiliario, e favorecendo a mudancga do modelo de desenvolvimento,
Paredes pretendeu atrair pessoas e negdcios, e assim fortalecer os intervenientes
das industrias criativas e a forma como se relacionam com a cultura, com a criati-
vidade, o design, a inovacgao e a industria local de mobiliario, envolvendo assim o
territdrio e as suas comunidades. E uma das regides mais jovens do pais, mais de um
terco da populagao tem menos de 18 anos, e a maioria dos habitantes esta em idade
activa, o que fortalece a capacidade de desenvolvimento do territério. E uma cidade
historicamente enraizada numa tradicao empreendedora, em larga medida ligada
a industria transformadora da madeira e do mobiliario, que oferece um importante
espolio competitivo e tem observado um crescimento significativo.

Baseando a estratégia no projecto estruturante ‘Paredes Pdlo do Design de
Mobiliario) a estratégia engloba varias iniciativas estruturais, iniciando em 2012 o
evento Art on Chairs, como frente de promocao criativa para actividades ligadas
ao design e processos na industria do mobiliario local. O objectivo deste projecto
ambicioso € motivar, mobilizar e inspirar uma vez que procura a ligacao entre as
praticas criativas, a economia tradicional e as actividades industriais. Os seus objec-
tivos principais sao melhorar e promover actividades criativas e artisticas assim
como a afirmacao nacional e internacional da industria local de mobiliario.

A definicao da actividade do design, assim como 0s seus processos e resultados,
€ uma tarefa que tem ocupado muitos autores, que reconhecem a dificuldade em aferir
uma definicao especifica devido a uma grande variedade de objectos e resultados
englobados. Flusser (1999: 18-19) prop6e uma definicao na qual o design surge como
uma disciplina que combina a tecnologia e a técnica, para dar forma material, visual
ou sensorial ao que € inicialmente abstracto — uma ideia ou um conceito intelectual.
Ao usar estratégias visuais tradicionalmente associadas com a comunicagao, o design
tem desenvolvido uma linguagem prépria onde a audiéncia, visualmente letrada, L&
nao s6 a mensagem literal como também como esta esta relacionada com os contex-
tos culturais. A comunicagao multimédia € uma construcao mediada das mensagens,
numa abordagem cada vez mais colaborativa e participativa, através de praticas de
imersao nos ambientes de conhecimento, desenvolvendo uma cultura da simulacao.
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Ao poder participar na construcao colaborativa da experiéncia da comunicacao, enfa-
tiza-se a importancia da dinamica do processo participativo da comunicacao.

A pratica do design de comunicagao segue esta evolucao para que se produzam
mensagens com codigos Uteis e perceptiveis. Esta percepcao tem profundas implica-
coes para a teoria e pratica do design. Altera a nocao do design como organizador de
factos para a de design como gerador de ocorréncias. Por outras palavras, nao pode
ser visto como algo de objectivo ou neutro, deve ser entendido como o “sedimento das
interpretagoes” (Bruinsma, 2005b: 42). O design autonomiza-se do conjunto de meto-
dologias meramente operativas e passa a incorporar uma importancia de controlo
social passando para um nivel tactico e até estratégico dos modelos de organizagao
empresarial, ja que pela sua acgao as mensagens se apresentam. Desloca-se o enfo-
que da comunicagao da analise e compreensao das mensagens como expressoes
singulares para a sua leitura enquanto sedimentos de multiplas origens.

Da forma tradicional de interpretacao do design como disciplina global, e
enquanto tal, na sua interpretacdao como componente estratégico de desenvolvi-
mento,o foco centra-se primariamente na sua capacidade ou na sua aplicagao ao nivel
metodologico industrial, na optimizacao de processos de producao. Entre outros, sao
de referéncia os contributos de Archer (1965),Jones (1970), Broadbent (1979), Cross
(1984), que tratam o territdrio global e generalista do design, mas nao em especifico
do design de comunicagao. E uma vez que o design pressupde actividade, o foco
esta no acto do design, como o design ocorre, e qual € o seu impacto como actor de
envolvimento. Neste sentido observamos Martin (2009), Nelson e Stolterman (2003)
e Verganti (2006) como contribui¢coes para um novo entendimento dos processos do
design. A nivel estratégico Dziersk (2007), Clark e Smith (2008), Neumaier (2008), e
Verganti (2009) expandem o design a uma metodologia global estratégica, investi-
gando a construcao de conhecimento sobre como ele acontece.

No desenvolvimento do projecto Stories of Chairs defendemos €é a sua contri-
buicao para o contexto portugués, particularmente na regiao norte do pais. A emer-
géncia e a visibilidade do design esta a aumentar fortemente na cultura digital, na
qual nds nos posicionamos.Assim sendo, prop6-lo como um instrumento estratégico,
particularmente no design e na analise do discurso dos media digitais, € um segui-
mento metodologico relevante. Neste sentido, Branco e Alvelos (2009) propoem
uma contribui¢ao concreta para investigar e gerar contribuicoes e assim reduzir o
deficit simbolico dos artefactos portugueses, incluindo o papel da comunicagao e
aumentando a importancia dos media digitais como apoio ou instrumento. ‘O design
necessita de ser reconhecido como um agente legitimo, capaz de desempenhar um papel
importante no desenvolvimento social, cultural e econdmico” (Branco & Alvelos, 2009:
70). O design e os media digitais participam na constru¢ao da comunicagao, usando
todos os recursos expressivos disponiveis. Pela sua natureza, estao associados com
tecnologia, comunicagao e cultura digital, numa convergéncia que da mote para
uma nova area de investigacao, focada nos seus métodos e processos.
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SToRIES OF CHAIRS: UM TERRITORIO GEOGRAFICO E SIMBOLICO

Disponivel em storiesofchairs.org, Stories of Chairs € uma plataforma partici-
pativa online de narrativas comunicacionais para a industria criativa do mobiliario
da regiao de Paredes. O desafio continuo € o estimulo criativo a partir da cadeira -
por definicao um objecto universal e polissémico — de uma perspectiva historica ou
de uma intencao de representacao, delineando possiveis linguagens da criatividade
e comunicacao pelo uso dos media digitais.

Stories of Chairs participa na reinvencao e na promogao de narrativas a volta da
cadeira e da industria do mobiliario de Paredes e do norte de Portugal, partilhando
estorias e histdrias de vida e, sobretudo, unindo a comunidade atraves da sua criativi-
dade e comunicacao participativa. E a alianca entre a histéria e a tradicao do munici-
pio e a criatividade e a inovacao, enquanto novos factores de competitividade, poten-
ciadores para a reinvencao de um territério, nao apenas geografico mas sobretudo
simbdlico. A participacao na construgao colaborativa da experiéncia de comunicagao
enfatiza a importancia da dinamica desse processo participativo de comunicagao.

A abordagem metodoldgica implementada permitiu conhecer, descrever,
compreender e reflectir sobre um fenomeno especifico enquadrado num contexto
complexo, onde se encontraram em interaccao diversos factores. No contexto da
cultura digital e no progresso tecnoldgico, o design de comunicagao tem aumentado
0 seu ambito e tornou-se tanto uma ferramenta como uma disciplina com papeis
activos na inter-relacao entre diferentes tecnologias, encorajando a avaliacao dos
processos de comunicagao e ajudando a definir objectivos. O desenvolvimento dos
media digitais, assim como o facil acesso dos utilizadores aos conteudos e a uma
vasta gama de possibilidades que se apresentam, comportam mudancas para as
estruturas tradicionais de comunicacao.

A criatividade é o ingrediente mobilizador para o objectivo fundamental, onde
tudo é possivel quando comec¢amos com “era uma vez uma cadeira...” e se reconhece
o potencial criativo de envolver os media digitais com a cultura e comunidade local.
Através da observacao participante, o envolvimento muito proximo com a comuni-
dade permitiu uma visao holistica e reflexao constante, para construir e desenvolver
um quadro conceptual - com base na teoria e pratica - tornando visivel e comuni-
cavel o processo de evolugao da investigagao.

ENVOLVIMENTO DA COMUNIDADE: A CRIATIVIDADE COMUNICADA PELA PARTICIPACAO

O projecto € potenciado pela sua capacidade de envolvimento afectivo para
todos os potenciais agentes desta “estoria”. Encorajando a partilha de ideias, estérias
e reflexdes sobre o universo da cadeira, inserida num contexto em particular tem um
objectivo permanente: revitalizar as narrativas da industria do mobiliario na regiao
de Paredes pelo enraizamento simbdlica da industria e dos seu cidadaos.

A cadeira é um objecto familiar no nosso dia a dia e um icone actual nas
mais diversas circunstancias. Em Paredes é também o simbolo da sua industria mais
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representativa. Para a construcao deste patriménio desenvolveu-se uma metodolo-
gia de implementacao que articulou a participacao global, a partir da plataforma
participativa online, com a participacao local, através de actividades de envolvi-
mento com os cidadaos e das quais surgiram novos conteudos relevantes. Estas
actividades, que decorreram entre 2011 e 2012, incentivaram a participagao dos
cidadaos para o conceito do design e alertaram para a industria local, permitindo
através dos media digitais a construcao colectiva desse novo territorio, do qual todos
tomam parte e se sentem parte.

De acordo com as questoes de investigagao do estudo, desenvolveu-se uma
abordagem de indole interpretativa e qualitativa, em que os autores observaram e
participaram no desenho da propria estratégia e sua implementacao.

Como plataforma aberta e participativa, e janela de ligacao para o projecto
complexo ligado ao design e ao desenvolvimento industrial, cumpriu uma missao de
interface entre cidadaos e criatividade. Através deste processo de interaccao entre o
digital e o analdgico, Stories of Chairs perpetua essa missao de ligacao ao territorio e
estratégia da narrativa e regeneragao simbdlica da regiao, tornada possivel, em parte,
por esta mobilizagao e participagao. Esta participagao fomentou uma maior ancora-
gem do projecto aos cidadaos, com beneficios economicos, sociais e culturais, pois
difundiu narrativas e reforcou a afectividade de um projecto global denso e complexo.
O global participa no local e Paredes, como territério, responde a essa criatividade.

NOVAS EXIGENCIAS CONDUZEM A NOVAS FERRAMENTAS

A cultura digital tenta localizar o impacto da sociedade digital na cultura e
redefinir-se no que diz respeito aos media, colocando a ideia de cultura digital rela-
cionada com as suas origens sociais.

No que diz respeito a ubiquidade do digital,encontramos um processo geral de
desmaterializacao que propoe novos modelos socioculturais e rupturas evidentes
nos paradigmas estabelecidos. Encontrar e identificar paradigmas emergentes sao
parte da estratégia de analisar, conceber e propor novas formas inovadoras de acgao,
capazes de uma recontextualizagao dos processos de design. Neste estudo de caso,
Paredes procura reconhecer-se como uma cidade criativa, fundada pela sua indus-
tria tradicional, desenvolvida através das suas industrias criativas e parcialmente
impulsionada pelo design e dialética dos media digitais.

A participagao em projetos ligados aos media digitais assume uma infinidade
de formas sob uma variedade de condig¢oes tecnoldgicas, politicas, sécio-economi-
cas, culturais e linguisticas. Uma das direccoes estratégicas para o envolvimento
da comunidade local e para atingir uma audiéncia internacional € usar os media
digitais participativos. O projecto trabalha sobre o pressuposto de que o design e
a criatividade sao impulsionadores da reinvencao de um territorio (quer geografico,
quer simbdlico), estimulando modelos econdmicos que cruzam industrias tradicio-
nais com industrias e actividades criativas. Neste caso de estudo especifico, cujo
enquadramento € global e relaciona-se com um grande numero de agentes que
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servem como fonte de construcao de um modelo estratégico, verificamos que nao €
possivel aplicar modelos de implementacao pré-definidos.

ConNcLusAO

Reconhecendo o design como um constituinte ligado a inovagao, competitivi-
dade e desenvolvimento das organizagoes, que desafios se colocam no futuro para
esta regiao, que tem um deficit simbodlico e de competitividade nos seus produ-
tos, que nao sao reflexo da sua industria desenvolvida? Compreendendo os media
digitais como componentes e promotores de paradigmas contemporaneos sociais,
culturais e econdmicos, que alteram profundamente a comunicagao semantica nas
estruturas sociais e adicionam dimensoes emocionais, reabilitativas, e recreacionais
ao desenvolvimento que é pretendido pelo design, espera-se fazer uma contribui¢ao
para o contexto portugués, enquanto reconhecemos o design como um constituinte
da capacidade de inovacao, competitividade e desenvolvimento das organizacoes,
em que um dos factores-chave é o envolvimento e participa¢ao dos cidadaos que
lhe estao ligados. O conhecimento e colectivo Jenkins (2006) - novas narrativas
vao surgindo, nas quais o consumidor € também convidado a tornar-se produtor. A
emergéncia e consciéncia do design é crescentemente sentida na cultura digital e,
a um nivel estratégico, particularmente na analise do discurso dos media digitais,
devemos ter em consideragao o papel da comunicacao e a crescente importancia dos
media digitais como impulsionadores da empatia dos cidadaos com as estratégias
institucionais, como descrito. Stories of Chairs vai contribuir para o desenvolvimento
de uma consciéncia crescente de que a industria &€ também parte do patrimoénio
humano e que assim é herdado por todos e projectado por todos no futuro.

A um nivel mais holistico, € também importante verificar que processos o
design necessita de motivar, mobilizar e inspirar, uma vez que faz a ligagao entre as
praticas criativas com as actividades econdmicas, tradicionais e industriais, e quao
importante os media digitais se podem revelar neste dialogo e o que podem fazer
para a mobilizacao e participacao.
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Resumo

O presente artigo tem o objetivo de ser um estudo exploratério cuja finalidade é conhecer mais a fundo o
videojogo Final Fantasy X, produzido pela empresa Square Enix e langado em 2001. O game pertence ao género
RPG (Role-Playing Game) e é, segundo o site da desenvolvedora, um dos mais bem sucedidos titulos da série
de jogos Final Fantasy - cuja franquia ja dura ha mais de 25 anos configurando-se como uma das mais antigas
na area dos videogames. O trabalho pretende mapear os personagens principais do grupo jogavel para delinear
as personagens nas suas varias dimensoes construtivas, entre as quais fisica, psicoloégica e socioldgica; as
que revelam o papel social desempenhado em relacao ao jogador (como mentor, parceiro, resgatado, e etc.) e
também do desempenhado em relagao a narrativa (se € pivo, secundario). A partir desta analise busca-se definir
metodologias, com o objetivo de tragar uma linha de evolugao dos personagens femininos numa amostra maior
de titulos da série Final Fantasy. O objetivo desta proposta passa por apresentar uma abordagem a representagao
dos personagens femininos segundo uma perspectiva formal criativa, evitando assim as abordagens de género
que se encerram quase sempre sobre os ambitos tematicos e de contetdo tratados.

Palavras-Chave: Videojogos; personagens; narrativa; género

INTRODUCAO

Considerada um fendmeno de massas pelo pesquisador espanhol Diego Levis
(1997), a industria de videojogos vem superando as de musica e cinema. Em 2013,
o relatério 2013 Essential Facts publicado pela Entertainment Software Association
(ESA), conduzido com duas mil familias nos Estados Unidos, aponta que,em 2012, os
consumidores gastaram mais de US$20 bilhdes em videogames, hardware e aces-
sorios. Nesse mesmo ano, a industria do cinema teve um faturamento de US$10
bilhoest. Ainda, o estudo revela que 58% dos norte-americanos jogam videogames;
que a idade média dos jogadores é de 30 anos e que a proporcao de mulheres e
homens que jogam € de 45% e 55% respectivamente. O relatorio ressalta que as
mulheres maiores de 18 anos representam um grupo maior do que 0S meninos
menores de 17 anos, na proporcao de 31% para 19%, respectivamente.

SoBRE FINAL FANTASY

Uma das franquias que marca a historia dos videojogos € o RPG Final Fantasy
(FF), cujo décimo titulo é objeto de estudo deste artigo. Essa série, produzida pela

t Disponivel em http://variety.com/2013/film/news/2013-domestic-box-office-to-reach-record-and-other-interesting-
-factoids-1201009706/
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Square Enix, teve inicio em 1987 no Japao e é tida como uma das 20 mais lembra-
das? por jogadores ao redor do mundo conforme o Guinness World Records 2010
Gamer’s Edition. Na edicao de 2013 do Livro dos Recordes Edicao Gamer, a franquia
esta presente com dois viloes® entre os 30 mais lembrados.

A série tem 27 anos e 14 titulos principais (langados até 2013, sem contar spin-
-offs, sequéncias e outros produtos com o nome Final Fantasy). FF ja conta, conforme
sites especializados, com 90 milhoes de unidades vendidas ao longo de sua histéria*.
Isbister (2006: 294) anota o titulo FFX como vencedor do Game of the Year do Tokyo
Game Show no ano de seu lancamento. O jogo, em marco deste ano, ganha uma
versao remasterizada para o PlayStation 3.

Levando em consideragao que os games desta franquia sao caracterizados por
personagens e tramas densas, o presente estudo busca delinear as personagens do
grupo principal a partir das premissas da criacao de personagens para videojogos de
Isbister (2006) e Sheldon (2004).

DESENVOLVIMENTO

Faremos, entao, uma breve revisao da literatura sobre o que sao videojogos
e suas caracteristicas para posteriormente elencarmos os principios da criacao de
personagens.

Koster (2005: 14) avalia como definicdo mais aproximada a de Salin e
Zimmerman (2004) na qual o game € um sistema em que o jogador engaja-se em
um conflito artificial definido por regras onde ha resultados quantificaveis. Koster
propoe que 0S jogos:

“They present us with models of real things - often highly abstracted; [...] They

primarily teach us things that we can absorb into the unconscious as opposed to
things designed to be tackled by the conscious, logical mind” (2005: 76)

Assis (2006:25) argumenta que atualmente cinema e videojogos estao se apro-
ximando. Afirmacao é corroborada por Nogueira (2007: 11) quando expde que as
narrativas audiovisuais estao a tentar uma reinvengao formal, trazendo complexi-
dade maior de tramas e personagens.

Referindo que as histdrias sao apresentadas em diversas formas de entreteni-
mento, o autor Sheldon (2004) aponta que os Role-Playing games sao, dos géneros
de videojogos, 0s que tém mais tracos narrativos e storytelling mais fluido e propoe a
equacao: “Game Rules + Scripted Storytelling = Entertainment Experience.” (2004: 9).
A afirmacao é corroborada por Zagalo (2009), que apontando o triangulo taxionémico
de Lindley (2005), revela que os Action-Adventure e os Role-Playing Games estao no
centro do triangulo em cujas pontas estao Jogo, Narrativa e Simulacao. Entao:

2 Disponivel em http://www.geek.com/games/guinness-world-records-gamers-edition-Lists-top-50-videogame-franchi-
ses-1229802/

> Disponivel em http://www.guinnessworldrecords.com/news/2013/1/bowser-crowned-greatest-videogame-villain-of-
-all-time-in-poll-for-guinness-world-records-2013-gamer%E2%80%99s-edition-46745/

4 Disponivel em http://xbox360.gamespy.com/xbox-360/final-fantasy-xiii/1078865p1.html
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“O estilo Acao-aventura representa muito do que se pode ir buscar ao cinema
na sua forma, tanto na narrativa como estética. [...]. Assim aquilo que acaba por
distinguir estes objetos [videojogos] do cinema é mesmo e s6 a interatividade...”
(Zagalo, 2009: 226-227).

CONSTRUCAO DE PERSONAGENS

A este respeito, Zagalo argumenta que o artefato videojogo, enquanto objeto
narrativo,pode ser dividido em trés camadas: Ambiente; Personagens e Interatividade.
Para o autor, os personagens vém a sequir do ambiente de jogo por este ser definidor
de algumas de suas caracteristicas principais, mas que o personagem € o “veiculo
central de expressao no jogo” (Zagalo, 2013: s/p).

Para construir personagens, Sheldon (2004) aponta que é preciso levar em
conta o que a audiéncia quer e segundo ele é: ser levado para onde nunca esteve;
ser transformado em quem nunca poderia ser; ou fazer coisas que nunca poderia
fazer. Ainda, este autor e Isbister (2006) revelam que o uso de estereotipos € comum
no design de games pois facilitam o trabalho por remeterem o jogador a tipos ja
conhecidos, além de reduzirem o tempo de producao. Sheldon (2004) aponta que
esteredtipos podem ser usados, mas diminuem a experiéncia geral do jogo, porque
que nao tém possibilidade de crescer e se desenvolver, logo o jogador vai cansar-se
dele e, por fim, do jogo (Sheldon, 2004: 57-58).

Segundo Nogueira, faz parte na reinvencao das narrativas atuais a “forte aposta
na criacao de perfis crediveis e consistentes para as personagens, problematizando
0s arquétipos para subverter as expectativas ou adensando a biografia para desmas-
carar as aparéncias.” (2007: 5).

ASPECTOS CRIATIVOS

Para Sheldon, os personagens sao os habitantes do mundo digital criado para
o videojogo e “tém o direito de ter suas proprias vidas™ (2004: 37), porém segundo o
pesquisador,nem todos os habitantes precisam ser bem definidos, mas € importante
que os major characters assim o sejam. Para tanto, Sheldon aponta ser necessario
que o mesmo tenha trés dimensoes: Fisica, Psicoldgica e Social. A Fisica engloba os
tracos como tamanho, sexo,raca e roupas. Isbister aponta que ‘Appearance profoundly
affects how a person will be perceived and treated by others.[...] People cannot help
reacting to the surface of another person, in predictable and surprisingly enduring
ways, even in the face of contradictory information emerging from ongoing interac-
tion.” (2006: 5). A Psicoldgica é relativa a sua personalidade, percebida atraves das
acoes e pela maneira como encara o mundo.

Ha duas grandes funcdes de personagens nos games, segundo Isbister: os
Non-Player (NPCs) e o Player (PC). A autora argumenta que um aspecto importante

> Em tradugao livre do original: “Characters have a right to their own lives in the game.”
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na criagao de NPCs é o papel social desempenhado (como mentor, mercador) e sua
relacao com o jogador. Para este trabalho, vamos fazer um cruzamento das catego-
rias de formacgao de personagens de Sheldon (as trés dimensoes) com as de Isbister,
que baseia os tragos dos personagens em principios psicoldgicos a partir de sua
percepgao.

CARACTERISTICAS FiSICAS

Para Sheldon (2004), as caracteristicas fisicas comuns de PC e NPCs sao: raga,
sexo, profissao e habilidades. Isbister aponta aquelas usadas para a comunicagao
interpessoal, como o corpo e o rosto, pois € através delas se vé quem é amigavel
ou nao. Na categoria rosto, Isbister coloca que as “baby faces” sao identificadas atra-
vés das sobrancelhas altas, testa larga, olhos e pupilas grandes, bochechas e labios
cheios, nariz e queixo pequenos e transmitem a impressao de uma pessoa mais
terna, gentil, porém mais dependente, menos responsavel, mais submisso e mani-
pulavel; passando a sensagao de que devem ser cuidados e nao agredidos. Segundo
a autora, essas caracteristicas e a percepcao sobre elas transcendem as culturas e
espécies. Feicoes como testa curta, sobrancelhas grossas, labios mais finos e queixo
mais acentuado denotariam tracos de uma pessoa mais madura.

Em relacao a voz, a autora argumenta que atraves da entonacao, velocidade e
energia com que se dizem as palavras € possivel perceber as relagoes entre os perso-
nagens. Isbister, ainda comenta que “Games with elaborate and extensive cutscenes
like Final Fantasy X make artful use of these sort of cues to reveal the nuances of
relationships among characters” (2006: 190).

Relativo ao corpo, a autora aponta que através dos gestos € possivel perce-
ber quem é dominante e quem € amavel. Entre os tracos de Agreeableness - que
querem dizer se uma pessoa € receptiva e amigavel - estao: sorriso, postura aberta
e relaxada, inclinar ou chegar mais perto ao conversar. Ja a Dominance, teria dois
tipos: Permanente (idade, género, raca, linhagem familiar, profissao, saude, tama-
nho corporal, forca e educacao) e Controlavel (contato visual - sentir-se confortavel
encarando -, preenchimento de espaco fisico — sentar-se com as pernas abertas ou
mexer-se pouco com movimentos contundentes —, falar alto e controlar a conversa).

CARACTERISTICAS PSICOLOGICAS

Os autores utilizados neste estudo afirmam que os tracos de personalidade
sao revelados através das acoes durante o jogo. “We take a look at the actions of the
character, his attitudes, his opinions, his view of the world” (Sheldon, 2004: 39-40).
Segundo Isbister (2006: 35), a personalidade é, em geral, tida como a forma com a
qual se leva a vida e ressalta que ha cinco tracos que se mantém estaveis atraves
das diferentes culturas, os “The Big Five” (McCrae and Costa, 1987 apud Isbister, 2006:
35) conhecidos por OCEAN - Openness, Conscientiousness, Extroversion, Agreeableness,
Neuroticism. A excecao de Extroversion e Agreeableness (que podem ser percebidos em
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um primeiro olhar), os restantes sao conhecidos depois de algum convivio. Conforme
a autora, Openness é€ relativo a abertura a novas experiéncias, ter uma mente aberta
- caracteristica comum aos PC. Conscientiousness esta relacionado a capacidade
de planejar os atos, controlar impulsos e ter cuidado - caracteristica relacionada,
segundo Isbister, aos mentores. Ja Neuroticism é a tendéncia a se preocupar e ter
mais altos e baixos emocionais.

Tabela 1 - Dimensdes Constitutivas das Personagens

| Fisica Psicologica Sociologica
Haca Personalidade FPassado
Sexo Openness Fresente
Habilidades Conscientiousness Tragos Culturais
Corpo (e seu uso) Extroversion
Hosto Agreeableness
Voz Meuroticism
Olhar
Tabela 1

PAPEL NA TRAMA

Conforme Sheldon (2004) as categorias relativas a narrativa sao os major e 0s
minor characters; pivotal e Player-Character (PC) - indicam a influéncia do persona-
gem no andamento da trama. Os pivotal seriam aqueles que colocam a histéria em
movimento, que para Sheldon “personalizes what’s at stake, by giving it a recogni-
zable face. It creates the initial crisis that drives the action” (2004: 43). Ja os PCs
seriam os protagonistas da historia. De acordo com Isbister (2006: 203),0 PC é o
personagem central em exposi¢ao e impacto. Os major e minor characters sao 0s
NPCs com os quais o PC interage de forma a desenvolver a historia ou para garantir
verossimilhanga ao cenario do game, respectivamente. Segqundo Sheldon (2004: 51)
0S major servem para quebrar a narrativa em pedacos digeriveis de informacgao de
maneira a nao deixar o jogador entediado.

PAaPEis RELATIVOS A0 PC

Os papeis desempenhados em relacao ao PC estao relacionados com poder e
status que os personagens possuem, segundo Isbister (2006), e podem ser mais ou
menos dominante, amigavel, hostil ou neutro em relacao ao PC (2006: 230-249). As
categorias que interessam para este artigo sao as amigaveis ao PC ja que esta-se
analisando o grupo jogavel.

Os sidekicks estao presentes no decurso do jogo e tém algum poder social
mas sao menos dominante do que o PC. Servem para dar apoio e conselhos e uma
segunda opiniao. Sheldon (2004) argumenta que esse tipo de personagem é perfeito
para gerar emogao no jogo.

Allies sao personagens que tém o mesmo poder fisico que o PC e sua contri-
buicao é de apoio quando inseridos em grupos de combate ou esportivos. O que o0s
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diferencia dos Sidekicks, além do poder, € que eles aparecem ocasionalmente.
Guide, conforme Isbister (2006), tem tanto poder social quanto o PC em funcao
de possuirem informacao que € repassada ao jogador. Os Mentors possuem mais
poder do que o PC, assumindo papeéis de lideranga. Sao acessiveis apenas em algu-
mas circunstancias, mas importantes para construir a historia e os objetivos do jogo.

Tabela 2 — Papéis Desempenhados

Em relagao ao Player-Character Em relagao & narrativa
(poder social no jogo) (relevancia na trama)
Minion/Servant Major/Minor gharacter
Hescuee Pivotal character
Pet Protagonista
Sideckick Antagonista
Ally Extra
Guide
Mentor

Tabela 2

ANALISE DOS PERSONAGENS

Passamos a analise das trés personagens femininas integrantes do grupo
principal de FF X:Yuna, Lulu e Rikku. Para tanto, serao coletadas informacoes a partir
do ponto de vista geral da trama apresentada no videojogo, incluindo as cutscenes.
Conforme Hulshof (2005), a narrativa, do ponto de vista aristotélico, esta dividida
em atos. O primeiro € o de apresentacao dos personagens e o conflito em que estao
inseridos. O autor ainda subdivide a narrativa em unidades menores que sao as
Quests (pequenas missoes) e fragmentos ainda menores, os dialogos. Neste estudo,
sera utilizado como amostra para analise apenas o primeiro ato. Sera dada maior
atencao as cinematicas do jogo pois, sequndo Carratala (2012: 2), “En general, es
concebido como un relato lineal, donde las posibilidades del sandbox se ven delimi-
tadas voluntariamente para dar mayor fuerza a la trama principal”.

A HISTORIA INICIAL DE FINAL FANTASY

Para compor a trama principal do videojogo em estudo, fizemos uso de algumas
horas de jogo, visualizagao das cinematicas e também de walkthroughs® disponiveis
na internet. O décimo titulo da série Final Fantasy inicia a mostrar o grupo principal
nas ruinas de Zanarkand, terra natal de Tidus, personagem principal, que narra os
eventos que os levaram até o ponto onde estao. Em suas memarias, Tidus - que era
uma estrela da equipa de blitzball (jogo que mistura handebol e magia na agua) -
havia ido para uma partida quando o mundo em que vive comeca a ser destruido
por Sin, uma forca misteriosa. Durante a fuga, ele encontra Auron, um amigo de
seu pai (Jeth, com quem o protagonista nao tinha bom relacionamento). Ambos sao

¢ Exemplos: http://finalfantasy.wikia.com/wiki/Final_Fantasy_X e http://www.finalfantasy.com.br/index.
php?option=com_content&view=article&id=97 &ltemid=158
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apanhados por Sin e reaparecem em Spira. Tidus acorda em uma localidade em
ruinas e encontra um grupo de Al Bheds (tribo humana de tecnologia avancada)
entre 0s quais esta a personagem Rikku - que sera propriamente apresentada ao
jogador depois. Ela revela a Tidus que Sin destruiu Zanarkand ha 1000 anos.

Depois de outro ataque de Sin, Tidus, novamente sozinho, encontra Wakka,
jogador e treinador da equipa de blitzball de Besaid cujos planos sao jogar o derra-
deiro torneio para entao se tornar guardiao de Yuna, a summoner (invocadora) que
iniciara a jornada para derrotar Sin.Wakka apresenta o protagonista a Lulu e Kimahri,
ha dez anos guardides de Yuna. Lulu domina a magia negra e Kimahri pertence a
tribo Ronso, uma raca que se assemelha a ledes com tracos humanos. A ultima a
personagem a ser introduzida é Yuna, filha do grande summoner Lord Braska. Ela
se preparava para a jornada em busca do Final Aeon que derrotara Sin, mas que
também levara a morte quem o invocar.

Os personagens apresentados constituem o grupo principal, sendo: quatro
masculinos (Tidus, Wakka, Auron e Kimahri) e trés femininos (Yuna, Lulu e Rikku).
Passaremos entao a analise das personagens femininas, para as quais utilizamos o
mesmo método de coleta de informacao utilizado para formar a visao geral da trama
do videojogo, mas adicionamos ainda a descricao da mesma na pagina oficial do
jogo’.Os dados de habilidades das personagens foram retirados do proprio game em
seu inicio, ja que no decurso do jogo é possivel melhorar uma habilidade ou outra.

Yuna

No site de FFX, consta que esta personagem tem 17 anos, é honesta e determi-
nada, além da sua filiacao e objetivos. O fato de ser filha de um grande summoner é
relevante durante a trama tanto pelo fato de seu pai ter passado o seu legado para a
filha, como para os préoprios NPCs do game, que revelam depositar suas esperancas
de salvar Spira nela. A jovem cresceu sem pais, mas com o apoio de Lulu, Wakka e
Kimahri. Yuna é meio Al Bhed, pois sua mae pertencia a esta tribo e era irma do pai
de Rikku, o que faz delas primas. Os aspectos apresentados constituem a dimensao
socioldgica de Yuna.

Nos tragos psicoldgicos podemos encontrar, além da honestidade e determina-
¢ao, um pouco de tristeza, em sua personalidade mas também humildade, inocéncia
e vontade de cumprir as expectativas criadas em torno dela. O aspecto triste de
Yuna pode se dever a uma constante preocupacao com sua jornada e, quando sua
fé (nas tradicoes dos summoners) mostra-se falha, o seu conhecimento de si propria
também o é. Dentro os aspectos OCEAN, Yuna se apresenta aberta a novas experién-
cias e disposta a mergulhar no mundo proposto pelo game. Seus atos sao baseados
em planejamento em boa parte do tempo, mas também cede a impulsos. E emotiva,
pelo que seus guardides principalmente Lulu, tentam Lhe dar suporte. A personagem

7 Disponivel em http://www.ffx-europe.com/#
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e timida. Na parte fisica, ela sempre apresenta sorrisos, se curva como forma de
cumprimento e seus movimentos sao contidos. Sua voz € suave e tranquila. No que
tange o rosto, Yuna tem olhos e pupilas grandes, bochechas salientes, sobrancelhas
altas e nariz e queixo pequenos — 0 que quer dizer quase todos os aspectos de uma
baby face. Esses tracos somados apontam que ela € amigavel dentro da categoria
Agreeableness. No que tange a Dominance, 0s aspectos permanentes sao: mulher
jovem da raca humana e branca de tamanho corporal mediano e descendente de
figuras importantes. Nos aspectos controlaveis, seus gestos sao lentos, mas a perso-
nagem ocupa pouco espaco fisico, fala baixo e nao encara outros personagens. Suas
habilidades em forca e defesa sao metade das de Tidus (5), porém magia, defesa
magica e evasao sao maiores em pontos: 20, 20 e 3, respectivamente. Yuna ataca
de longe através dos aeons que invoca, porém também faz ataques de contato com
o baculo que resultam em pouquissimo dano. Em razao de ser a jornada dela como
summoner ser a catalisadora dos eventos e memorias de Tidus e do jogo, pode-se
argumentar que em relagao a trama ela é um Pivotal Character e em relacao ao PC,
um sidekick.

| Fisica Psicolégica Sociolégica |
Raca: Humana branca Personalidade: Timida, Passado: Filha do grande
determinada, honesta, triste, summener Lord Braska que
preocupada deixou seu legado para ela
comuma. Al Bhed: passoua
infancia sem pais
Sexo: Feminino Openness: Aberta para Presente: Aceitou o legado
desafios do jogo de summoner e iniciou a
jomada para derrotar Sin
Habilidade: Magia branca Conscientiousness: Por Tracos Culturais: Respeita as
vezes age porimpulso, maior | tradices de Yeyan e entende
parte das vezes planeja o peso de ser summoner
Corpo: Tamanho mediano, Extroversion: Timida ao
movimentos suaves, pouco contato social como PC e
espaco Qeupade. MPCs
Rosto: Diversas Agreeableness: Cordial, somi
caracteristicas de baby face e curva-se frequentemente
Voz: Suave, tom medin, Meuroticism: EmocGes
contidas, até o ponto em que
sua fé é abalada
Olhar: Mo encara outros
personagens
Em relagdo ao Player-Character Em relagao a narrativa
{poder social no jogo) (relevéncia na trama)
Sidekick Major e Pivotal gharacter

Tabela 3 e 4 - Analises sobre Yuna
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Imagem 1 - Yuna
Retirada de http://static4.wikia.nocookie.net/__cb20090509181116/finalfantasy2/de/images/4/4a/Yuna_Renderin_FFX.jpg

LuLu

E descrita de maneira bastante sucinta no site oficial do jogo,sequndo o qual ela
tem 22 anos e considera Yuna uma irma mais nova, é especialista em magia negra e
tem uma personalidade estoica e serena - o que, conforme o site, pode fazé-la pare-
cer distante. Nos aspectos sociologicos, nao se consegue saber muito a respeito do
passado de Lulu, apenas que tem uma relagao com Wakka e como guardia de outros
summoners. Quando Yuna decide iniciar a sua jornada, ela a apoia, apesar de saber
do sofrimento que a jovem enfrentara. No que tange a sua personalidade, o fato de
ser descrita como estoica, aponta que ela prefere agir em vez de falar. A preocupagao
com Yuna e a seguranca de sua jornada, além de dar apoio emocional para sua “irma
mais nova” € o seu maior proposito. Dentro dos aspectos OCEAN, é provavel que ela
nao esteja de fato aberta para os acontecimentos do mundo do jogo, mas aceita-os
resignadamente. Lulu nao é extrovertida, suas emocoes estao sob constante controle
e nao demonstra muitos tracos de Agreeableness, como sorrisos. Fisicamente, Lulu
€ humana, branca, guardia de summoners por profissao, € mais alta do que Yuna
mas Nao ocupa muito espago. Seus movimentos sao contidos, porém sensuais (assim
como sua forma de vestir), sua voz € grave e calma e ela é confortavel encarando -
tragcos de Dominance controlavel.Ao contrario de Yuna, o rosto de Lulu nao tem olhos
tao grandes nem bochechas tao salientes, mas o nariz e 0 queixo sao pequenos - 0
que quer dizer haver poucos tracos de baby face. Sua principal habilidade é a magia
negra e sua arma sao bonecos - como Yuna, ela ataca de longe sem se deslocar, seus
ataques de contato também sao com o boneco e nao resultam em dano significativo.
Sua forca e agilidade sao de cinco pontos; defesa, oito; magia, 20, defesa magica,
30 e evasao, 40. Em relagao ao PC, Lulu € um sidekick, em relagao a trama, pode ser
considerada um major character (por estar dentro do grupo jogavel).
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[ Fisica Psicolégica Sociologica |

Raca: Humana branca Personalidade: Estoica, mas Passado: Mdo se sabe muito,

com instinto fratemal apenas era guardid de
summaoner antes

Sexo: Feminino Openness: Resigna-se com Presente: Continua sendo
as evolugfes do mundo do guardid
jogo

Habilidades: Magia negra Conscientiousness: Acdes Tracos Culturais: Segue as
planejadas na maior parte tradicfes de Yevaon

Corpo: Medio-grande. Extroversion: M3o aparenta

movimentos contidos e abertura para socializacio

lentos, pouco gspaco

Rosto: Poucos tragos de Agreeableness: Ndo som ou

baby face demonstra sinais

Voz: Grave e suave Meuroticism: Emocdes
controladas

Olhar: Confortavel em

encarar outros personagens

Em relagao ac Player-Character Em relagéo a narrativa
(poder social no jogo) (relevancia na trama)
Sideckick Major characier

Tabelas 5 e 6 - Analises sobre Lulu

Imagem 2 - Lulu
Retirada de http://static4.wikia.nocookie.net/ cb20100110102316/finalfantasy/images/3/3f/FFX2Lulu.jpg

Rikku

O site oficial apresenta Rikku como uma menina de 15 anos com uma perso-
nalidade alegre e positiva, sem medo de dizer o que pensa e representante da tribo
dos Al Bhed. Entre as suas habilidades estao roubar inimigos e derrotar rapidamente
adversarios mecanicos (a sua tribo é tida como impura pelas leis de Yevon pelo fato
de usarem maquinas de tecnologia avangada). Do passado de Rikku, descobrimos
que ela tem fobia de trovoes, que € prima de Yuna e que faz expedicoes explo-
ratérias com sua tribo. Ela decide entrar para o grupo de guardides porque nao
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quer que sua prima morra invocando o Final Aeon que ela acredita nao funcionar.
Sabemos também que ela nao acredita nas tradicoes de Yevon. Sua personalidade
e leve, pois encara a vida de uma forma enérgica, ativa e inconsequente. Dentro
dos tracos OCEAN, pode-se perceber que Rikku € aberta aos desafios do mundo do
game, porém nao faz muitos planos sobre como agir e atua por impulso; tem altos
e baixos emocionais. A prima de Yuna € humana branca, trabalha com maquinas
nas expedicoes dos Al Bhed e tem como habilidades roubar os inimigos, sua forca e
10, sua defesa, oito e 0s mesmos numeros para magia e defesa magica, respectiva-
mente; suas maiores pontuacoes sao em sorte e agilidade, 18 e 16 respectivamente.
Demonstra tracos de Agreeablenes, como sorrisos, e € extrovertida. Sua voz € mais
aguda e enérgica e seu rosto se enquadra nos aspectos de baby face citados por
Isbister. Em relacao ao PC, Rikku € um sidekick.

[ Fisica Psicologica Sociolégica |
Raca: Humana branca Personalidade: Ativa e Passado: filha do tio de Yuna,,
positiva participava de expedicbes
Sexo: Feminino Openness: Dispostaa Presente: Integra o grupo de
encarar os desafios do jogo guardifes para ajudar a
salvar Yuna
Habilidades: Roubar e Conscientiousness: Como & Tracos Culturais: Tem
magquinario Jjovem, age por impulsg, crencas diferentes de Xevon
e utiliza maquinas

Corpo: Pequeno com gestos | Extroversion: Extrovertida

rapidos

Hosto: Tem caracteristicas de | Agreeableness: Demonstra
baby face S0ITIS05

Voz: Aguda e rapida Meuroticism: Jem_ alios e

baixos emocionais

Olhar: Encara quando

necessano

Em relagao ao Player-Character Em relagdo a narrativa
(poder social no jogo) (relevancia na trama)
Sideckick Major gharacter

Tabelas 7 e 8 — Analises sobre Rikku

Imagem 3 - Rikku
Retirada de http://www.electricblueskies.com/wp/wp-content/uploads/2012/01/Final-
Fantasy-X-10-Wallpaper-set7.2-Moonflow-Path-27-RIKKU-FIGHT-POSE.jpg
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CONSIDERACGES FINAIS

Apds uma revisao da literatura relativa a construcao de personagens para
videojogos foi possivel reunir os fatores que sao implicados na criacao de tipos inte-
ressantes para os games e dessa forma criar narrativas mais complexas e atraentes
aos jogadores. Partindo dos aspectos agrupados neste texto, € possivel inferir que
das trés personagens femininas, as trés podem ser consideradas sidekicks do PC.Ja
em relagao a trama, apesar de serem apontadas como major characters ha pouco que
se sabe realmente a respeito de duas delas, principalmente no caso de Lulu.

Esta personagem alia muitos tracos de dominancia, porém (ou como forma de
amenizar essa personalidade pouco calcada nos estereotipos de feminilidade) seus
movimentos e vestuario sao sensuais. Yuna é ingénua e, sendo seu amor com Tidus
inatingivel, parece pender ao papel de dama que por diversas vezes entra no cliché
narrativo da donzela em perigo (mulher que tem que ser salva pelo personagem
masculino), comum nos videojogos como explicado por Anita Sarkeesian (2013) em
uma série de videos a esse respeito.

Outro ponto percebido € que todas as personagens femininas sao lutadoras
de distancia, utilizando magia ou armas de fogo (Rikku) e cujo dano infligido em
ataques corporais € muito pequeno. Seus rostos,assim como o de Tidus, reunem mais
caracteristicas das baby faces de Isbister do que o restante dos personagens masculi-
nos do grupo. Nesses casos,assim como no caso de Tidus apoiar a jornada summoner
de Yuna e de esta nao expressar o seu pesar com o fato de estar rumando para sua
propria morte, sao aspectos que precisam ser analisados em razao do contexto em
que o game foi produzido: a cultura japonesa. Como uma cultura coletivista e ainda
como culturas de “alto contexto” (Isbister, 2006: 51), o fato de Yuna demonstrar sua
extrema preocupagao com poucos sinais fisicos e falando dele levemente se encaixa
nos padroes japoneses para expressao de emocoes; ainda o fato de Tidus apoiar
Yuna na sua peregrinagao como um de seus guardioes coloca-o como herodi dentro
dos padroes e expectativas da cultura japonesa, conforme Isbister (2006: 55).

E pelo fato de serem os personagens importantes para o desenvolvimento da
trama, sendo o veiculo da expressao das emogoes (Zagalo, 2013), que se faz impor-
tante estudar a questao, pois como Koster (2005) ressalta: os jogos sao baseados em
modelos da realidade e funcionam como poderosas ferramentas de aprendizado que
ensinam licoes de status e poder e que, por isso, precisam também provocar reflexao
e iluminar aspectos de nds mesmos que ainda podem nao ter sido compreendidos
completamente.
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Resumo

O termo interatividade nao é excessivamente novo. Sendo citado desde o século passado por pesquisadores como
Brecht e McLuhan, em estudos do radio, jornal e televisao, ele se modifica e ganha novos ares com as tecnologias
digitais com a entrada do século XXI, o surgimento e a disseminacao da internet e seus aparatos informacionais.
Muitos autores como Jenkis, se utilizam do conceito para explicar as interacoes ocasionadas com o avango
das tecnologias e do ciberespaco. O desenvolvimento de outros processos comunicativos modificou a maneira
de estudar as interatividades existentes. Se associada as duas maiores formas de comunicagao atualmente,
é essencial verificar seu método, sua diversidade e as possibilidades que lhe sao atribuidas. A segunda tela,
englobando tablets e smartphones, novos aparelhos e aplicativos mdveis, em conjunto com a televisao digital
e 0 uso da internet, como canal de retorno abrem um leque de opcdes para os comunicadores, produtores,
receptores e consumidores de informagao. Assim, o artigo busca realizar muito além de um levantamento teorico
da origem do termo ou as formas de interatividade existentes, em seus diversos niveis, procura compreender
quais os graus atingidos e busca levantar demandas de um possivel modelo de negdcio com tal ferramenta, a
segunda tela.

Palavras-Chave: Comunicacao; internet; tv digital; interatividade; segunda tela

INTRODUCAO

O surgimento da internet trouxe modificagées profundas na forma como os
telespectadores assistem televisao. A conexao banda larga, mais rapida, eficaz e
permanente, em conjunto com a popularizagao dos dispositivos mdveis, como 0s
smartphones, causaram a aproximacao das duas midias, internet e televisao, ocasio-
nando uma experiéncia inovadora, agora refletida nos dois setores e com diversos
atores envolvidos.

A esses fatores junta-se a interatividade da internet e esta como canal de
retorno da televisao, com seu novo modelo de transmissao, o sinal digital, que esta
desde 2007 sendo implantado no Brasil. E como afirmam diversos estudiosos,em um
padrao melhorado do padrao de televisao digital japonés. Mesmo que ainda a cober-
tura do sinal seja de cerca de 50% em todo o territorio nacional e que haja diversos
problemas quanto as faixas de transmissao, numero de equipamentos, produgao de
conteudo, recepcao e, até mesmo, problemas ligados ao canal de retorno, com novas
tecnologias,além do valor muito alto para a populacao, entre outros, esta tecnologia
avancga a passos largos no pais.
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E cada vez maior o nimero de pessoas que assistem televisdo com algum
dispositivo movel nas maos, estando conectados na rede mundial de computadores.
Através destes, a comunicacao pode ser estendida para além da sala de estar, e
para mais pessoas do que aquelas presentes ao seu redor. As chamadas segundas
telas ganham espaco e caem no gosto de telespectadores e internautas que nao
querem mais apenas ser receptores, mas buscam atuar no processo comunicacional.
As conversas e mensagens trocadas ampliam lagos sociais e fazem multiplicar o
interesse de novos agentes na producao de conteudo nesse setor.

Considerando o conceito defendido por alguns autores que definem a interati-
vidade como uma interacao mediada por um dispositivo?, esta deve ser estudada para
compreensao dessa comunicagao no novo cenario atual de tecnologias. Buscamos
abranger quais os entraves para a disseminagao dessa ferramenta, instalagcao e utili-
zacao da TV Digital em sua plenitude, o custo dos equipamentos, set-up-box, tablets e
outros, como a falta de incentivo governamental, mesmo com programas que visam
a implantacao da TV Digital no pais, a baixa demanda e producao de aplicativos
pelas empresas e governo, como tambéem a utilizacao e o nao conhecimento da
tecnologia, a falta de treinamento e procura de informagoes da populacao brasileira
nesse panorama.

Também consideramos as solu¢oes que as segundas telas podem fornecer, ao
nao mais espectador e receptor, mas agora também produtor de conteudo, ao agre-
gar os meios de comunicagao neste processo, e aos agentes do setor comunicacional
que pode se utilizar desse novo perfil de publico como mao de obra, auxiliando na
producao e divulgagao de conteudos.

Ao tracar um panorama, ainda que breve, da realidade brasileira no contexto
das modificagoes agregadas com o uso da TV Digital e das novas tecnologias, procu-
ramos tratar também dos meios de comunicacao de massa tradicionais, especial-
mente da televisao,ampliando o espectro dos desafios para melhor compreender os
problemas, além de potencializar a discussao entre os diversos atores envolvidos,
quer académicos ou comerciais, nas varias etapas do processo.

SEGUNDA TELA: UM LEQUE DE POSSIBILIDADES

Assistir televisao sempre foi uma experiéncia dividida com amigos, familiares
e vizinhos. Como a popularizacao dos aparelhos de TV e o surgimento de outras
tecnologias esta experiéncia compartilhada, contrariando a previsao de muitos céti-
cos, fez crescer o numero de pessoas que se utilizam desses aparelhos. Embora com
amplitude geografica significativa, no Brasil 0 numero de pessoas com acesso a
TV cresceu consideravelmente nos ultimos anos, especialmente agregada a outros
dispositivos, 0 que tem permitido que a programagao seja um elemento agregador
do processo comunicativo e pauta constante de conversas, nos mais variados locais
e meios sociais.

1 As autoras destacam as caracteristicas da interatividade em seu artigo Interatividade: um conceito além da internet,
publicado na Revista GEMInIS, ano 4,n.2,v.1.
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Tal evidéncia é confirmada por Finger e Sousa (2012: 384), quando salientam
que “[...] com o avanco da internet e a popularizacao de outras telas, essas conversas
perderam qualquer tipo de limitacao fisica, imposta por longas distancias, por exem-
plo’, e 0 que era apenas item da pauta da conversa de botequim, ganhou amplitude
com a rede mundial de computadores, sendo assunto nas redes sociais e chats, por
exemplo.

Assim, as mudancgas na televisao comegam a ser percebidas. Nao s6 no que se
refere a producao de conteudo em outros meios, mas em todos os setores envolvidos,
destacando os telespectadores participantes, a mudanga do padrao de sinal, entre
outras.ATV que sempre foi vista como meio agregador de pessoas, por proporcionar
uma experiéncia coletiva no simples ato de ver televisao, agora se reinventa, porém
mantem essa caracteristica de integracao social. Neste sentido Finger e Sousa defi-
nem que o fato do sujeito assistir televisao o integra ao imenso grupo de outros
individuos também na mesma posicao, destacando que esta € uma caracteristica
marcante do meio, sendo “[...] a experiéncia em comum dessas pessoas em torno da
TV € 0 que os une num espago coletivo, mesmo que virtual” (2012: 386).

Os autores destacam que “[...] a televisao é atualmente um dos principais lagos
sociais da sociedade”, devido ser a unica atividade que pode ser compartilhada por
todas as classes sociais e todas as idades.

Porém muitos autores questionam que a televisao perdeu o primeiro lugar na
atencao do publico e alegam que com o surgimento da internet,a TV foi deixada de
lado, esquecida pelos consumidores. Ainda sim, referendam que a midia nao deixara
de existir, mas se transformara.

Roger Fidler (1997), pesquisador dos meios de comunicacao, defende que o
aparecimento de uma nova tecnologia midiatica nao provoca necessariamente o
fim da anterior ou das existentes. Segundo ele, da mesma forma que o0s seres vivos,
no caso da biologia evolutiva, os meios de comunicacao sao afetados e entram num
processo de evolugao, modificando-se para se adequar a nova realidade. O que pode
ser evidenciado como, por exemplo, pelo radio que nao deixou de existir com a
televisao. O pesquisador usa o termo “midiamorfose” para descrever esse processo
de transformagao passado pelas midias para sua adaptagao as novas necessidades
de mercado. Destarte, a televisao esta longe de desaparecer, mas seu processo de
producao ira se modificar, e € nessas adaptagoes que devemos nos concentrar para
obter resultados satisfatérios, como no novo modelo de transmissao adotado, a tele-
visao digital.

E com a segunda tela, e a possibilidade de interatividade através do uso da
internet como canal de retorno da TV digital, a experiéncia de assistir TV fica mais
atraente, provocando novos comportamentos nos telespectadores. As conversas
sobre a programacao vao para as redes sociais e novos aplicativos sao disponibili-
zados oferecendo mais informagoes para ampliar ainda mais essa conversagao. Esse
fendbmeno foi batizado, em 2010, de TV Social por Marie José Montpetit, pesqui-
sadora do Media Lab, do Instituto de Tecnologia de Massachusetts (MIT), um dos
principais centros de pesquisa em novas tecnologias.
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Ja o conceito de segunda tela pode ser entendido como qualquer dispositivo
que permita o0 acesso a internet, como os smartphones e tablets, sendo utilizados de
forma simultanea a programacao da TV atraves de aplicativos especificos para o
conteudo televisivo. Tais aplicativos oferecem conteudos complementares ao veicu-
lado na tela da TV, disponibilizando ferramentas para interagao entre pessoas, como
redes sociais, e-commerce, entre outras. Diversas pesquisas apontam que as pessoas
adquiriram o habito de utilizar outro dispositivo enquanto assistem a televisao,
Finger e Sousa ratificam isso,

Uma pesquisa da empresa americana de tecnologia Ericsson realizada em 13
paises, inclusive no Brasil, aponta que mais de 60% das pessoas com acesso a
internet tem o habito de navegar na rede enquanto assistem TV. Quarenta por

cento dos entrevistados usam plataformas de redes sociais simultaneamente a
TV (Finger & Sousa, 2012: 385).

Esses novos habitos estao sendo acompanhados de perto por empresas de tele-
comunicacoes e emissoras de TV.Abre-se um leque muito grande de oportunidades
para os produtores e novas fontes de renda ser geradas com esses novos conteudos.

Asegunda tela integra o ato de assistir TV com navegar na internet, mas dentro
de um aplicativo, mantendo o espectador ligado a programagao e nao causando a
fuga da audiéncia.

Muitas caracteristicas da TV foram reforcadas com esse novo modelo, a valo-
rizacao do ao vivo, o carater do imediatismo, a producao em fluxo do conteudo
televisivo, como a organizagao da programagao em uma grade, destaca o carater de
agrupamento dos telespectadores, facilitando as medicoes de audiéncia e acoes na
segunda tela, entre outros.

0 "Ao vivo” volta a ganhar destaque entre os espectadores, que fazem questao
de acompanhar as transmissdoes em tempo real, além de debaterem e levantarem
questionamentos em outros meios, sobre o que estao vendo na tela. Os novos espec-
tadores nao sao mais passivos, assistem televisao com seus dispositivos sincroniza-
dos em aplicativos e redes sociais, buscando mais informagoes e socializando, com
outras pessoas, informacgoes e opinides sobre o programa assistido. Essa ampliacao
do ato de ver TV causa uma maior repercussao sobre o que € veiculado e faz com
que, muitas vezes, a propria programacao televisiva seja influenciada. Essa tendén-
cia é explicada por Finger e Sousa, quando afirmam que “[...] € o empoderamento
do telespectador que pelo que diz leva outros a mudarem de canal e até ligara TV
para compreenderem o que esta sendo comentado e discutido” (2012: 387). Essa
transformacao pode ser observada, por exemplo, com a possibilidade de mudanca
no padrao de poder de decisao sobre a grade de programacao, que podera passar
das emissoras para as maos dos telespectadores.

Podemos dizer que esse cambio no cenario, de valorizagao dos espectadores,
agora consumidores ativos de informagao, aumenta a qualidade da audiéncia e atrai
novos setores para a midia.Ha uma necessidade,nao s6 de novos produtores midiaticos,
mais também da criacao de outros meios, processos, formatos, aplicacoes e programas,
incluindo nesse mote o entretenimento, para abastecer essas novas demandas. Ainda
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que em diferentes graus, de participacao e influéncia, os telespectadores partem para
um novo modelo de consumidor, ativo e participante, interessado em nao mais apenas
receber um fluxo de noticias e informagdes, mas em receber diversas experiéncias e
construir novas formas de recepc¢ao e de produgao de conteudo.

Cabe aqui um estudo,nao abarcado por este artigo, para que se expanda a analise
sobre as mudancgas desse novo espectador. Essas alteragdes podem ser explicadas,
ainda que superficialmente, mas nao somente pelo surgimento e popularizagao da
internet, com as possibilidades de interatividade e a liberdade de escolha e consumo
da informacao por parte dos seus usuarios. Pode-se agregar a esse cenario tambem
a ampliacao do acesso a tecnologia mdvel, e programas de incentivo ao acesso e a
conexaes rapidas, como 3G e LTE (O QUE SIGNIFICA?), mais conhecida como 4G.

A experiéncia mais bem sucedida de segunda tela, como afirma alguns pesqui-
sadores, é o aplicativo da série americana Hannibal, exibida pelo canal de TV a cabo
AXN. Sincronizado ao audio do aparelho televisivo o aplicativo envia ao espectador
informacoes complementares a série, para uma melhor compreensao da historia,
com imagens das gravacoes das cenas, relatos dos atores e curiosidades.

No Brasil essas experiéncias ainda sao bastante novas e muitos aplicativos
ainda estao em fases de testes.Varias emissoras possuem seus apps,como a Segunda
Tela da Band, da Rede Bandeirantes de Televisao, que traz informagoes sobre os
jogos, com numero de faltas, cartdes, curiosidades sobre os times e jogadores e
a Rede Globo que inicialmente lancou seu aplicativo como uma TV Social, onde
0 telespectador pode sair dos horarios da programacao e utilizar as redes sociais
para enviar mensagens e compartilhar o que estava assistindo. A primeira TV nao
comercial a lancar sua plataforma de segunda tela foi a TV Cultura, da Fundagao
Padre Anchieta. Porem, muito se questiona sobre a classificagao dessa ferramenta
como uma experiéncia de segunda tela, ja que foi disponibilizada ao telespectador
uma pagina da internet onde sao enviados diversos links com material sobre os
entrevistados e as reportagens do programa Jornal da Cultura.

O especialista de midia digital da Mark Comunicacoes e Marketing Reinam
Ribeiro, em matéria publicada no site do jornal O Fluminense?, explica que,

A Segunda Tela permite estender ao publico informacgoes relevantes sobre um
programa. Cria um ambiente de cumplicidade e coparticipacao. O individuo tem

a percepcao de saber mais detalhes da programacgao, do roteiro, de como sera o
desfecho da trama e do passado dos personagens (Ribeiro, 2013).

Segundo o especialista, 0 envio de conteudo extra para o espectador atraves da
segunda tela nao € invasivo, pois na maior parte do tempo, o publico deseja receber
este tipo de informacao. Para ele, “[...] a exibicao de propagandas e ferramentas de
engajamento social para sites de redes sociais, bem como outras estratégias, assu-
mem um formato de oferta” (2013, web), e pode ser definida segundo as preferéncias
do consumidor. Assim como a interagao social que ocorre dentro do aplicativo com

2 Disponivel em http://www.ofluminense.com.br/print/134899
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as ferramentas de compartilhamento e acesso as redes sociais, especialmente em
torno do conteudo, que tende a ser ampliada e mais bem aceita pelo publico:
Existe o publico, tecnologia e contetdo. E hora de aproveitar as oportunidades
que o engajamento com o telespectador oferece. No caso de séries de TV, o
conteudo fica em cauda longa de reexibigdes, e esses conteudos de segunda tela

poderiam, por exemplo, ser atualizados para apontar ligagoes entre os episodios
das temporadas atuais e passadas (Ribeiro, 2013).

Empresas de telecomunicacoes e de producao de softwares estao investindo
em aplicagoes e tecnologias que facilitem a sincronizagao e mantenha a atencao do
espectador nas duas telas, sem que ele se perca com o fluxo de informagoes e nem
se desinteresse pelo programa,abandonando a experiéncia. O aplicativo mais conhe-
cido em realizar sincronizagoes é o Shazam, que ‘escuta”a programacao a cada deter-
minado tempo e oferece as faixas musicais utilizadas na televisao para o espectador
simplesmente ouvi-las ou compra-las em e-commerces como iTunes ou GooglePlay.

IDEAIS DE NEGOCIOS

Para se buscar novos modelos de negdcios precisa-se,antes de tudo,compreen-
der as atuais formas de transmissao. A TV aberta trabalha em sua totalidade com a
programacgao em fluxo, que é produzida para grandes telas. Neste tipo, a preocupa-
cao vai desde a pauta, captacao das imagens, desenvolvimento da narrativa, edicao,
pds-producao e a apresentacao do conteudo. Com fluxo continuo, o espectador é
levado a ver aquilo que a emissora transmite, com pouca, ou baixa interatividade e
opcao de escolha. O que pode ser benéfico para alguns, quanto ao ineditismo e a nao
preocupacao em escolher o conteudo, para muitos, os novos espectadores, esse tipo
de veiculacao nao agrada mais.

Maior liberdade tem o conteudo on demand que pode trabalhar com a vontade
do espectador de procurar e oferecer o conteudo através de push, avisos e alertas
sobre preferéncias e conteddo extra ou exclusivo. O espectador pode assinar um
canal ou mesmo conectar sua televisao a internet e assim conseguir escolher o que
quer assistir, quando quer e por quanto tempo. Algumas empresas de TV por assina-
tura ou mesmo canais ja disponibilizam seu acervo para que o espectador acesse e
compre a programacao.

Uma alternativa viavel para modelos de negdcios € a criacao de aplicativos para
envio de conteudos on demand ou de fluxo nos dispositivos de segunda tela. Assim, 0
espectador pode acessar ao conteudo da televisao de qualquer dispositivo, seja tablet
ou smartphone, em situacoes de espera, como no ponto de 6nibus, ao viajar de metro,
taxi ou trem, acompanhando as novidades e se informando através da televisao.

O sistema de televisao digital brasileiro, ISBDTV, permite a mobilidade do sinal,
tornando possivel a recepcao em novos suportes. O conteudo pode vir através de
uma antena de recepgao de sinal de TV integrada ao aparelho, ou mesmo pela inter-
net, em pacote de dados. Ha um grande espaco para essa tecnologia, visto que abre
uma demanda de maior veiculagao de programas, variando os locais de acesso.
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Com base nas novas plataformas de acesso e do fluxo de informacao no
sistema on demand, estruturamos um modelo de Canvas® com uma possibilidade de
aplicativo para segunda tela, seja smartphone ou tablet,com conexao a internet, para
receber conteudo televisivo via pacote de dados.
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Figura 1 - Modelo de Canvas de um aplicativo de conteldo on demand para segunda tela.
Fonte: Business Model Generation (2011), adaptado pelas autoras para esse artigo.

No modelo da figura pode-se observar um mapeamento de um aplicativo a ser
desenvolvido para segunda tela, com a finalidade de vender conteddo on demand
para que espectadores possam ter acesso a toda a programagao de uma, ou varias
emissoras de televisao no horario que desejar e na plataforma quiser. Com tal apli-
cativo poderia-se gerar uma novo modelo de nego6cios para as emissoras, a0 mesmo
tempo, que ampliaria a divulgagao de seus produtos, aumentando a audiéncia e
consequentemente a renda obtida com publicidade.

O aplicativo seria classificado como killer app, em traducgao livre aplicativo
matador, defini¢ao utilizada por Renato Cruz em seu livro TV Digital no Brasil (2008)
sobre os novos segmentos de aplicacdes que agregam todas as funcoes em um
unico aplicativo e nao como comumente acontece ter a existéncia de um aplicativo
para cada emissora ou empresa de telecomunicagao transmitir seu contetdo, “[...]
que mostra aos consumidores por que aquele servico é essencial” (2008: 75).

A disponibilizagcao dos conteudos poderia ser fracionado ou integral, mediante
pagamento ou nao, com base em cadastro inicial, gerando um banco de dados de
espectadores que poderia ser utilizado pela emissora ou pela empresa de telecomu-
nicacao que subsidiaria a entrega do conteudo atraveés da internet.

Os problemas gerados para que tal negocio possa ser implantado, inicialmente
refere-se a uma adequacgao do conteudo para essas plataformas. Porém, os diversos

> Baseado no Livro Business Model Generation (Inovacao em Modelos de Negocios).
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obstaculos encontrados para essa expansao podem ser resolvidos com a adequa-
¢ao do conteudo para telas menores, como no caso da programagao em fluxo e da
implementacao da estrutura da televisao digital no pais. Além, de um investimento
por parte das empresas de telecomunicacoes em seus pacotes de internet, e das
empresas de telefonia na incorporacao de antenas nos aparelhos celulares.

O modelo traz apenas uma base inicial a ser fragmentada e construido varios
outros modelos Canvas para cada setor do aplicativo, para depois passar pelo desen-
volvimento, modelagem, aplicacao, testes e consumo. Nao buscamos aqui trazer uma
nova forma de renda, mas apenas elucida¢oes sobre o tema destacado.

Atualmente, tanto na internet como na televisao, o espectador pode ficar
conectado e informado, desde que haja vontade, e cabe a nés comunicadores e espe-
cialistas na area, criar essa oportunidade.

E cada vez maior a queda registrada da audiéncia e o interesse dos espec-
tadores em ver comerciais. Assim, as emissoras perdem receitas e tentam buscar
formas de elevar seus indices e manter a conta em dia. Neste contexto, apostar nas
experiéncias de segunda tela aliadas a TV social para conseguir publico e aumentar
o faturamento pode ser uma boa saida. Aplicativos ligados ao futebol e que ofere-
cem as redes sociais, como Twitter e Facebook para compartilhamento de imagens e
mensagens sao 0s mais utilizados pelas emissoras brasileiras como uma forma de
se criar o habito de falar sobre TV na internet, atraindo novos espectadores. Porém,
aplicativos de conteudo e e-commerce, ainda sao raros.

Disponibilizar um conteudo criativo e atrativo aos espectadores deve ser o
diferencial das emissoras para manter seus espectadores-

CoNsIDERACOES FINAIS

A pesquisa buscou compreender as mudangas que acontecem no setor tele-
visivo e comunicacional, diferenciar as interatividades recorrentes na segunda tela,
demonstrando como a TV digital e seu canal de retorno, a internet, podem trazer
diversos modelos de novos negdcios, renovando as audiéncias, ampliando o fatura-
mento das emissoras e modificando de vez a forma de se interagir com a televisao
através dos novos dispositivos moveis e da segunda tela.

Espera-se que essa midiamorfose, como o fendmeno foi denominado ao longo
do artigo, resulte numa TV que acentue o carater democratico desse meio de comu-
nicacao de massa e reforce o vinculo social da prépria televisao, levando mais infor-
macao para os espectadores de forma a mais atender esse publico participante.

Porém, fica o alerta de que nao podemos somente criar aplicativos e tecnolo-
gias surpreendentes, mas como poucas funcionalidades ou complicadas no quesito
usabilidade. As tecnologias existem citando, por exemplo, imagem de alta definicao
ou em 3D, multiprogramacao, televisao em fluxo ou on demand, aberta ou por assi-
natura de pacotes, mobilidade de ver televisao no carro, no trem, no énibus. Assim,
como dispositivos que permitem carregar a televisao no bolso, acessar a internet e
estar conectado com as novidades, comentarios dos amigos, compartilhamento de
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informacgoes e sincronizagao de programas atraves da segunda tela. O que falta € a
aplicacao, a producao de conteudo, de novos modelos e estudos para desenvolver
outras experiéncias para este espectador atuante e desejoso de novidades. Modelos
de negocios, estudos de recepcao e de experiéncias sensoriais com as tecnologias
sao 0s melhores caminhos para que consigamos criar novas maneiras de ampliar a
audiéncia e consequentemente manter os meios produtores. O novo espectador tem
o0 poder, de opinar, de divulgar, de criar e de manter, nos, temos as ferramentas, basta
saber utiliza-las.
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Resumo

O presente artigo pretende revisitar algumas contribuicdes académicas de relevancia ao tema da narrativa
transmidia - transmedia storytelling - até ao momento, procurando explorar o universo da série de ficcao
televisiva norte-americana Once Upon A Time, objeto de estudo empirico da nossa investigagao de doutoramento.
Neste sentido, procuramos igualmente realizar uma abordagem inicial metodoldgica e uma exposicao de nosso
objeto de analise. Deste modo, num cenario contemporaneo em que as narrativas televisivas seriadas estendem-
se e reconfiguram-se através de diferentes plataformas, atingindo velhos e novos publicos, tenciona-se abordar
algumas das principais ofertas de conteudo transmidiatico por parte dos produtores desta ficcao, bem como
se busca langar um olhar a interacdo e a recepgao transmidiatica de tal contetdo por parte das audiéncias,
nomeadamente no que diz respeito aos conteudos propostos pelas emissoras norte-americana, portuguesa e
brasileira que transmitem o seriado, isto é,a ABC,a AXN White Portugal e a Sony Brasil, distribuidos pelas paginas
oficiais da série e através das redes sociais oficiais.

Palavras-Chave: Transmedia storytelling; convergéncia mediatica; série de ficgao televisiva; audiéncia
participativa

O universo de circulacao das ficcoes seriadas televisivas vem sendo expandido
de forma significativa nos ultimos anos,acompanhando a evolu¢ao da convergéncia
mediatica. Por meio de diferentes plataformas, as producgoes ficcionais e os seus
publicos relacionam-se atualmente de forma mais participativa, estabelecendo
novas dinamicas transmidiaticas de interacao e consumo.

Neste texto, pretendemos revisitar brevemente algumas das principais contri-
buicoes académicas existentes até ao momento em relagao a Narrativa Transmidia,
tema sobre o qual incide parte da nossa pesquisa de doutoramento. Iremos, ainda,
esbocar uma abordagem metodologica inicial e realizar uma breve exposicao do
nosso objeto de estudo empirico, a série televisiva norte-americana Once Upon A Time.

O conceito de Narrativa Transmidia foi primeiramente elaborado pelo acadé-
mico Henry Jenkins em 2003, em artigo publicado na revista Technology Review. Na
altura,o autor ressaltou que a nova era de convergéncia dos meios tornaria inevitavel
a circulagao de conteudos através de multiplos canais.Ja em 2006,Jenkins publicou o
emblematico livro “Cultura da Convergéncia”, no qual aprofundou o desenvolvimento
da tematica transmidiatica.
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Em tal obra, Henry Jenkins (2009: 29) destaca trés aspectos da convergéncia
mediatica que passaram a influenciar as narrativas transmidia: a possibilidade
de “fluxos de conteudo através de multiplas plataformas de midia”, a “‘cooperacao
entre multiplos mercados mediaticos” e o ‘comportamento migratério dos publicos
dos meios de comunicacao”.

Neste sentido, a inexisténcia de separacoes estanques entre as plataformas
permite que um produto mediatico seja visionado de modo simultaneo em diversos
suportes — como através do aparelho de televisao, via streaming pela internet, no
computador, telemodvel ou tablet - e também possa ser estendido e desenvolvido
em novos conteudos, relacionados com o original, englobando, inclusivamente,
narrativas inéditas. Ou seja, as histdrias passam a ser contadas através de diversos
meios, ao mesmo tempo e de forma complementar.

Cabe, portanto, referir o que seria um conceito ideal de narrativa transmidia-
tica na visdo de HenryJenkins (2009:138).Para o académico, “uma histéria transmidia
desenvolve-se através de multiplas plataformas de midia,com cada novo texto contri-
buindo de maneira distinta e valiosa para o todo”. Isto é, cada meio deve explorar a
historia da melhor forma que lhe couber,de modo que o consumo em cada plataforma
seja autonomo e represente pontos de acessos diferentes a franquia em questao.

Assim, uma histdria pode ser introduzida, por exemplo, através de um filme e
expandir-se pela televisao, livros, banda desenhada e videojogo, onde cada franquia
deve ser suficientemente autonoma para possibilitar um consumo independente.
Ou seja, nao deve ser necessario ver o filme para entender o videojogo e vice-versa.

Sobre tal aspecto, em relacao a ficcao televisiva, a estratégia transmidia-
tica pode ser caracterizada como prolongamentos da narrativa para plataformas
diversas a da televisao. Sendo assim,as emissoras disponibilizam aos seus telespec-
tadores/fas/audiéncias conteudos a serem consumidos num outro registo que nao o
televisivo, especialmente, mas nao apenas, por meio da internet.

No entanto, a producao de material de narrativa ficcional inédito destinado
exclusivamente a outras plataformas, ou seja, de modo independente do que é
transmitido pela televisao (no caso das séries televisivas), faz parte de uma acao
transmidiatica desenvolvida em seu maior potencial, 0 que pode nao acontecer na
totalidade das estratégias que sao empreendidas a este nivel. De qualquer modo,
as diversas formas de extensao de uma narrativa transmidia permanecem, de uma
forma ou de outra, ligadas a um produto principal, ainda que modifiquem, ou nao, a
sua composicao conforme a estratégia utilizada.

As estratégias transmidiaticas possuem, portanto, graus variados de formatos
e complexidades, abrangendo a oferta de conteudos por parte das emissoras e
produtores das séries. Tais conteudos, que podem ser de divulgagao, promocionais
ou de diversificagao de narrativas multiplas, sao destinados aos publicos atraveés
da internet, como no caso de paginas oficiais da ficcao, redes sociais, blogs e episo-
dios exclusivos para web, ou por meio de outros suportes como games, publicagoes
impressas, ou conteudos digitais para telemoveis e/ou tablets. Estas formas de
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divulgacao e consumo dos conteudos transmidiaticos vao,consequentemente,
alterar e originar novas configuragoes de interacao entre os produtos ficcionais
e 0s seus consumidores.

Neste entendimento, destaca-se um elemento importante no universo trans-
midiatico das fic¢oes: as acoes dos fas. Sequndo Jenkins (2009), os novos consumi-
dores sao ativos, migratorios e mais conectados socialmente. Desta forma, esta em
causa a interatividade no que diz respeito a recursos tecnoldgicos que permitem a
troca de informacoes entre os consumidores e os produtores da ficcao, isto €, a inte-
racao, e tambeém se trata da participacao ativa dos fas de uma série televisiva, que,
por mais que possa ser estimulada pelos produtores, nao pode ser controlada por
eles. Ademais, para além do consumo do material disponibilizado pelos produtores
oficiais da ficcao, é relevante considerar a propria criagcao e apropriacao de conteudos
que é feita por parte dos usuarios.

Logo, é neste entendimento que se considera a participagao das audiéncias
como, por exemplo, através das comunidades de fas e foruns de discussao online,
blogs, compartilhamento de trailers da ficcao ou mesmo a criagao de parodias e
producao de material pelo préprio telespectador,como a fanfiction. Tal participacao
mais ativa € fomentada pelo crescente acesso aos novos media e as plataformas de
producao e distribuicao de conteudos autorais. A titulo de ilustragao, a utilizagao de
softwares de edicao de audio e video possibilita a um fa a produgao de material
criativo e a sua divulgacao em redes sociais como Youtube, tornando mais ténue a
linha que separa produtores e consumidores.

E neste ambito que Jenkins (2009: 29-30) sublinha o conceito da “cultura parti-
cipativa” Ao contrario de entender a convergéncia principalmente pelo aspecto do
avanco tecnoldgico e da possibilidade de unir varias fungdes num mesmo aparelho,
o autor defende que este processo ‘representaumatransformacao cultural,a medida
que consumidores sao incentivados a procurar novas informacgoes e fazer conexodes
em meio a conteudos de midias dispersos”. Assim, considerando-se a complexifica-
cao do universo ficcional e a existéncia de plurinarrativas num unico seriado, dando
azo a diversas leituras conforme os referenciais e saberes de cada um, desenvolve-
-se uma espécie de “processo coletivo” de consumo.

Neste aspecto, Henry Jenkins (2009: 30) utiliza dois conceitos do académico
francés da cibercultura Pierre Lévy: conhecimento partilhado e inteligéncia coletiva.
ParaJenkins,por haver mais informacoes sobre determinado assunto do que alguém
possa guardar na cabec¢a, ha um incentivo extra para que conversemos entre nos
sobre a midia que consumimos”. Assim, infere- se que nao € razoavel esperar que
uma unica pessoa dé conta de toda uma pandplia de informacdes contida na ficcao,
0 que conduz a formagao das comunidades de fas, listas de discussao e enciclo-
pédias colaborativas, como as wikipedias, como forma de debater e confrontar as
ideias acerca dos seriados.

Deste modo, seqgundo Lévy (cit.em Jenkins, 2009: 57),0 conhecimento partilhado
sdao aquelas “informacoes tidas como verdadeiras e conhecidas pelo grupo inteiro”,
ou seja, por exemplo, as agdes e cenas explicitas, o enredo claro, os pormenores
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destacados e retomados na trama em flashback e/ou close-up. Por outro lado, a inte-
ligéncia coletiva provém de uma reuniao de contributos de individuos diferentes,
isto é, apresenta-se como ‘a soma total das informacdes retidas individualmente
pelos membros do grupo e que podem ser acessadas em resposta a uma pergunta
especifica”

Sendo assim, numa comunidade de fas, qualquer membro pode potencial-
mente contribuir para o aumento do conhecimento coletivo. Para Jenkins (2009: 30),
“nenhum de nds pode saber tudo; cada um de nds sabe alguma coisa; e podemos
juntar as pecas, se associarmos nossos recursos e unirmos nossas habilidades”.

Outro conceito advindo do pensamento de Pierre Lévy e trabalhado por Henry
Jenkins (2009:137-138) diz respeito a ideia de obra de arte como “atrator” e “ativador
cultural”. Sob este ponto de vista, 0 objeto estético criaria uma base comum entre as
diversas comunidades e igualmente impulsionaria a sua “decifracao, especulacao e
elaboragao’.

O ponto-chave da questao,de acordo com Lévy, seria a criacao de produtos sufi-
cientemente complexos e desafiadores que justifiquem tamanha atencao e compro-
metimento por parte dos fas. O objetivo de criacao de produtos mais complexos
seria, portanto, evitar o rapido consumo da obra e prolongar o seu desenvolvimento
ao longo do tempo, 0 que, no caso das séries de televisao, é primordial para que haja
a extensao da franquia para uma nova temporada.

Nos idos de 1997, a académica Janet H. Murray, na obra “Hamlet no Holodeck”,
ja sublinhava a relagao existente entre a expansao das narrativas pelo autor, no
sentido de incluir multiplas possibilidades, e a formacao de uma audiéncia ativa,
convidada a participar do processo criativo. Ao refletir sobre o futuro das narrativas
digitais, a autora ressalta que as historias contadas em formatos participativos nos
envolvem de maneira distinta daquelas as quais ouvimos ou assistimos. Para Murray
(2003:10), a invengao de um novo meio de expressao, tendo o computador em foco,
significaria um aumento em nossa habilidade de criar histérias, e “‘uma dimensao a
mais para expressar a experiéncia multidimensional da vida”.

Janet Murray destaca também a capacidade enciclopédica do ambiente digital,
com a possibilidade de armazenamento de enorme quantidade de informagao, como
promissora para a criacao de narrativas. Conforme a académica, ao passo que a
internet torna-se um suplemento padrao para as fic¢oes televisivas, os produtores
e roteiristas das séries televisivas estariam cientes da existéncia de uma audiéncia
mais sofisticada, capaz de seguir a trama em maiores detalhes e por um periodo de
tempo maior.

Mais recentemente, em 2013, Carlos A. Scolari enfatizou que as narrativas
transmidia estao na moda. Para Scolari (2013), as narrativas transmidiaticas sao
relatos que se expandem através de diferentes sistemas de significacao (verbal,
iconico, audiovisual, interativo, etc.), meios (cinema, televisao, comic, videojogos) e
plataformas de comunicacao (chats, blogs, redes sociais, grupos de discussao).

No entanto, Scolari (2013) frisa que esta é apenas uma de suas propriedades. O
autor destaca igualmente a colaboracao dos fas neste processo expansivo. Ou seja,
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além de saltar de um meio a outro, 0s personagens e seus mundos narrativos frequen-
temente sao retrabalhados pelos consumidores atraves de fanfiction ou parodias, por
exemplo,denotando uma imersao afetiva e cognitiva da audiéncia no produto cultural.

Outra caracteristica ressaltada por Scolari (2013) diz respeito ao facto de as
narrativas transmidia nao representarem uma simples adaptacao de uma linguagem
a outra, como a adaptag¢ao de um livro ao cinema. Isto €, a historia contada pelo
comic nao € a mesma que aparece nas telas de cinema ou na superficie de um dispo-
sitivo mével. Trata-se, portanto, do desenvolvimento de um mundo narrativo que vai
muito mais além e engloba meios e linguagens diferentes, com o aparecimento de
novos personagens e tramas.

Por outro lado, Carlos Scolari (2009: 601) indaga se o consumo transmidia é
inerente a “novos usuarios’, caracteristico de uma ‘geracao digital nativa” ou é “a
pratica de um grupo limitado e incondicional de consumidores, como os fas de uma
franquia narrativa”.

Neste sentido, acreditamos que estando ou nao ‘restrito” a pratica especifica de
fas mais dedicados e participativos, e por mais que em sua maior parte 0 consumo
de seriados ainda se possa dar pela forma classica, isto €, a televisao, importa reco-
nhecer e explorar e, por que nao dizer, dar a conhecer o fendmeno transmidiatico,
uma vez que se tem vindo a intensificar nos ultimos anos, atingindo antigos e novos
publicos e alterando formas de producao e consumo das séries televisivas.

ABORDAGEM INICIAL METODOLOGICA

No que diz respeito a metodologia a ser utilizada no ambito da nossa pesquisa
empirica, tenciona-se selecionar os métodos mistos, isto €, pretende-se associar
métodos quantitativos e qualitativos. Esta intencao prende-se, desde ja,com a ampli-
tude da nossa analise empirica, uma vez que procuraremos observar dois aspectos
principais acerca do nosso objeto de estudo, a série Once Upon a Time: por um lado,
o papel das personagens femininas presentes no seriado — vertente nao explorada
no ambito deste texto; por outro lado, as perspectivas de producao e consumo trans-
midiaticos que envolvem a série.

Em relacao as estratégias transmidiaticas, propomo-nos, portanto, analisa-las
tanto no que diz respeito a oferta transmidiatica de produtores oficiais quanto no
que toca a recepgao transmidiatica por parte das audiéncias.

Com referéncia ao periodo e corpus de analise, inicialmente buscaremos sele-
cionar a primeira temporada da série, nomeadamente em relacao aos conteudos
propostos pelas emissoras norte-americana, portuguesa e brasileira que transmitem
o seriado, isto é,a ABC, a AXN White Portugal e a Sony Brasil, distribuidos, a principio,
pelas paginas oficiais da série e/ou atraves das redes sociais oficiais.

Por Que Once Upon A TiME?

O carater inovador da transmedia storytelling, tematica que confere originali-
dade ao nosso projeto, traduz-se em um campo de pesquisa desafiante e singular.
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Outro fator que corrobora a pertinéncia desta investigacao, como ja referimos,
prende-se com a constatacao de que o universo de circulacao das séries de ficcao
televisivas vem sendo ampliado de modo relevante ultimamente, acompanhando o
desenvolvimento da convergéncia dos meios. Ademais, o posicionamento de deter-
minadas séries de televisao como objetos de culto nos dias de hoje torna o nosso
objeto de estudo ainda mais interessante e atual.

A razao de escolha da série Once Upon a Time (OUAT) como objeto de estudo
empirico vincula-se intimamente com os dois enfoques principais da nossa investi-
gacao. Ao presenciarmos um interesse renovado pelos contos de fadas, dada as suas
adaptacgoes atuais para o cinema a televisao - tal como A Rapariga do Capuz Vermelho
(2011) e A Branca de Neve e o Cagador (2012) -, optamos por analisar o papel das
personagens femininas nestas releituras modernas. Neste sentido, a producao Once
Upon A Time reune nao apenas uma série de personagens das historias tradicio-
nais, tendo uma personagem feminina como protagonista, mas igualmente inclui
elementos transmidiaticos.

Por cruzar duas realidades distintas, uma ambientada no mundo da fantasia e
outra ancorada no quotidiano contemporaneo, a série traz para a trama uma linha
ficcional que reune elementos de fabula e da vida moderna. Neste processo, pleno
de intertextualidades, personagens de diversos contos interagem entre si, numa
revisitacao das histdrias tradicionais em contacto com a cultura do século XXI.

No enredo da primeira temporada, apos lancar um feitico, a Rainha Ma desloca
os personagens dos contos de fadas de seu reino de fantasia e insere-0s na pequena
cidade de Storybooke, no Maine, onde nenhum deles se lembra de sua antiga iden-
tidade. Cabe a protagonista, Emma Swan, filha de Branca de Neve e do Principe
Encantado, quebrar a maldicao.

O quesito multiuniversos que o seriado possui e as citacoes e referéncias a
conteudos culturais externos a série favorece a complexificagao mediatica, podendo
levar a leituras m ais complexas da série, de acordo com o arcabouco informacio-
nal de cada um, e que se podem ser desenvolvidas e exploradas em elementos
transmidiaticos por fas mais participativos ou, até mesmo, por antigas audiéncias
monomidiaticas que se possam vir a interessar pelas novas opcoes de consumo de
séries no atual panorama de convergéncia mediatica.

Dos mesmos criadores de Lost,Adam Horowitz e Edward Kitsis, a série estreou
nos Estados Unidos em 23 de Outubro de 2011, com aproximadamente 13 milhoes
de telespectadores e 4.0% de share! (referente a espectadores entre 18 a 49 anos).
Em Portugal, a série comecgou a ser exibida a 13 de Janeiro de 2012, com o titulo
de Era Uma Vez, e no Brasil teve inicio a 12 de Abril de 2012, rendendo o primeiro
lugar em audiéncia entre as televisdes pagas para o canal Sony, entre o publico de
25 a 49 anos, das classes A e B2. A primeira temporada contou com 22 episodios, de

! Fonte: Nielsen TV Ratings, disponivel em http://tvbythenumbers.zap2it.com/2011/10/25/sunday-final-ratings-once-upon-
-a-time-adjusted-up-final-ratings-for-world- series-game-4-saintscolts/108354/. Acesso em 11.01.2014..

2 Fonte: Ibopehttp://blogs.estadao.com.br/tv-e-lazer/2012/04/19/
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aproximadamente 43 minutos cada um (sem comerciais).A série esta atualmente em
sua terceira temporada.

EsTrATEGIAS TRANSMIDIATICAS EM OUAT

No que toca a narrativa transmidia, a série ja estendeu o seu conteudo para
um livro publicado em Abril de 2013, disponivel nas versdes e-book e impresso. A
obra, intitulada Reawakened: A Once Upon A Time Tale*, conta a histéria da primeira
temporada sob os pontos de vista da personagem do “mundo real” Emma Swann e de
Branca de Neve, do mundo encantado, prometendo “um novo olhar aos personagens
e suas historias preferidas”. O livro, publicado em lingua portuguesa, no Brasil,com o
titulo de “Once Upon A Time: Despertar”, traz um contetdo inédito em relacao a série
televisiva, isto é, configurando-se em uma estratégia de diversificacao narrativa.

Para além disto, foi lancada uma banda desenhada da série em Setembro de
2013, numa parceria entre o grupo Disney - proprietario da rede televisiva ABC - e
a Marvel Comics, recentemente adquirida pelas empresas Disney. Once Upon A Time:
Shadow Of The Queen, o titulo da obra, traz historias inéditas — extensao narrativa -
em torno das personagens da Bruxa Ma, Branca de Neve e Cacador e da Rapariga do
Capuz Vermelho. A banda desenhada é veiculada em material impresso nas livrarias,
em formato digital e aplicativos para dispositivos Android e Apple.

Em Outubro de 2013, foi lancado um outro livro vinculado a série, intitulado
Once Upon A Time - Behind the Magic. A publicacao, incorporada numa estratégia
transmidiatica de divulgacao, traz entrevistas, fotografias e histérias de bastidores
relativamente a primeira e a segunda temporada.

Uma outra estratégia transmidiatica deste seriado € a sua extensao em spin-
-off nomeada Once Upon A Time In Wonderland. Lancada em Outubro de 2013 nos
Estados Unidos, apresenta-se como uma derivacao da original em que se destaca a
personagem de Alice no Pais das Maravilhas, do conto de Lewis Carroll. A nova série,
que estreou no Brasil em Janeiro de 2014, alem de estender a narrativa, cruza os
seus personagens com alguns dos personagens do seriado de origem.

Conforme Gambarato (2012:17), os spin-offs “derivam de histérias ja existentes”
e possuem como uma de suas caracteristicas centrais o facto de “ser uma mudanca
para um novo protagonista que originalmente aparece na histéria principal como
um personagem menor ou coadjuvante”. Neste sentido, para a autora, ‘um perso-
nagem secundario num meio torna-se o protagonista no spin-off, adicionando uma
nova perspectiva ao mundo da historia”. O personagem Alice, de facto, é retratada na
primeira temporada da série, no entanto, sem grande destaque na trama.

Em relagao aos conteudos oficiais disponibilizados pelos produtores na inter-
net,destacamos, brevemente, as paginas oficiais dos canais ABC, nos Estados Unidos;
AXN White, em Portugal; e Sony, no Brasil. Na pagina oficial de OUAT no website

once-upon-a-time-deixa-sony-em-1-o0-no-ibope-da-tv-paga/. Acesso em 11.01.2014..
> Fonte: Entertainment Weekly. Disponivel em http://shelf-life.ew.com/2013/03/18/once-upon-a-time-book/. Acesso em
11.01.2014.
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da ABC, é permitido ao usuario a visualizagao dos capitulos da série na integra e
de clips de cenas especificas. No entanto, tais videos estao disponiveis apenas aos
moradores dos Estados Unidos.

A pagina oferece uma série de galerias de fotos, viabilizando o download das
mesmas e traz, inclusivamente, uma sessao de fotografias dos atores nas horas vagas
feitas por uma das atrizes do elenco. Os produtores disponibilizam, ainda, artigos
escritos sobre a serie, bem como a sinopse da trama, o perfil dos personagens ao
longo de cada temporada, o perfil dos atores e atrizes e seus depoimentos sobre 0s
personagens que interpretam. Cabe referir que os conteudos podem ser comparti-
lhados através de varias redes sociais. O site permite o comentario de fas em alguns
conteudos, somente mediante as suas contas no Facebook.

Ja a pagina de OUAT no website de AXN White Portugal, para além dos conteu-
dos de video, abertos ao visionamento mesmo fora de territério portugués - entre-
vistas, adiantamentos de episodios como conteudo exclusivo web, clips de cenas e
videos promocionais -, galerias de fotografias e informacoes sobre personagens e
elenco, traz, ainda, conteudo inovador. O site oferece um livro digital gratuito com
ilustracoes e historias relacionadas a cada temporada, disponibilizado nas versoes
para Smartphone e Tablet.

Por seu lado, a pagina do seriado no website da Sony Brasil também inova
trazendo dois jogos de diversao: Espelho Magico, em que o fa é convidado a utili-
zar microfone e webcam, e Labirinto Encantado, onde o cumprimento da prova da
direito a visualizagao de um video exclusivo.Além disto, o site apresenta os demais
conteudos de video - clips, entrevistas, trailers, exclusivos web -, fotografias, informa-
coessobre elenco e trama e algumas noticias sobre a série,em que o fa € convidado a
classificar como conteudo inspirador, inovador,maravilhoso, LOL e nerd. A plataforma
permite comentarios a partir de contas em redes sociais ou como usuario visitante.

Com referéncia as redes sociais oficiais, a ABC mantém perfis de OUAT no
Facebook e Twitter, alem de Instagram e Pinterest. O Facebook da série ja alcangou,
até ao momento, mais de 3.750.000 fas. Nesta plataforma, é frequente a interpe-
lagao dos usuarios pelos produtores da ficcao, fazendo perguntas sobre a trama
e provocando a curiosidade dos fas. Diversos videos sao regularmente publicados,
para além de fotografias, bastidores das gravacdes e noticias sobre a trama, perso-
nagens e elenco.

Além disto, esta rede social disponibiliza um jogo intitulado The Untold Stories,
em que o usuario é convidado a participar com a promessa de que podera desco-
brir historias e segredos que nao encontrara em nenhum outro lugar, apresentando,
assim, conteudo narrativo inédito. A plataforma oferece, ainda, um outro jogo no
estilo de passatempo e apresenta produtos de merchandising da série, como camise-
tas e canecas oficiais a venda online. Aos fas € permitido o comentario e compartilha-
mento dos conteudos. Sobre os fas, € possivel encontrar, ainda, uma galeria de fotos
em que 0s mesmos estao fantasiados como os personagens da serie por ocasiao das
festas de Halloween, indiciando uma acao mais criativa por parte da audiéncia.
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Relativamente ao AXN White Portugal,a emissora nao dispoe de um perfil espe-
cifico de OUAT, divulgando, deste modo, conteudos relativos a série em seu perfil
oficial, o qual abrange igualmente outras produc¢oes. Mesmo assim, OUAT merece
destaque no Facebook do canal. Sao divulgados videos e fotografias sobre a série,
inclusivamente adiantamentos nos dias em que os episddios serao transmitidos.
Com frequéncia, os posts remetem para o website oficial na série, incitando, inclusi-
vamente, os fas a baixarem os aplicativos com conteudos exclusivos.

Da mesma forma, a Sony Brasil publica conteudos acerca de OUAT no seu perfil
genérico do Facebook, nao disponibilizando nenhum perfil especial para a série. A
maior parte dos posts faz a publicidade dos jogos dedicados aos usuarios ou convidam
para o visionamento dos episodios pela televisao nos dias de transmissao da série.

A propdsito da recepgao transmidiatica, na perspectiva de uma analise explo-
ratoria inicial, percebe-se que, nas plataformas supracitadas, a participacao dos fas
se apresenta como ativa, principalmente em termos de resposta e interagao com
o conteudo disponibilizado, através de praticas de consumo dos videos, fotogra-
fias, participagao em jogos, downloads de aplicativos, comentarios, recomendacao e
compartilhamento de conteudos.

No entanto, é na diversidade de blogs, fan pages em redes sociais, fanfiction
e foruns de discussao sobre o seriado onde se identifica o potencial criativo das
audiéncias, por meio, por exemplo, da criacao de material ficcional inédito e reali-
zacao de parddias, ou seja, uma apropriacao do universo da ficcao pelos fas. Deste
modo, a explora¢ao da narrativa em multiplos meios, a discussao sobre os meandros
da trama e as praticas de consumo e producao corroboram o panorama ficcional
transmidiatico, conforme apontado por Henry Jenkins (2003), composto por audién-
cias ativas e participativas.

Assim, tendo em vista os conteuddos transmidiaticos ofertados pelos produto-
res nas paginas oficiais, a possibilidade de uma maior interacao entre os modera-
dores e as audiéncias por meio das redes sociais oficiais e agéncia dos fas através
das inumeras paginas e perfis dedicados a esta série que ja langou trés livros e
um spin-off, acreditamos que OUAT se apresenta como um modelo de transmedia
storytelling e um universo ficcional expressivo a ser por nos explorado em maior
profundidade em futuros estudos académicos.
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Resumo

Com o advento da sociedade pos-industrial e consequente globalizacao das estruturas econdmicas, politicas,
tecnologicas e sociais, tem-se assistido a transformagao da estrutura reticular das relacdes entre individuos. A
introducao de novos media e a convergéncia cultural e mediatica que dai advém provocam mutacoes diversas e
profundas, nomeadamente na produgao de conhecimento, no comportamento migratério digital, na alteracao da
rede neuronal do individuo e na percepgao e interagao com o outro. As dificuldades que surgem de mobilidade
e comunicagao da populagao sénior também influenciam os diferentes modos de uso dos dispositivos
tecnologicos, pelo que as dinamicas de interagao em torno dos velhos media por parte da populagao com mais
de 65 anos poderao estar na base de alguma resisténcia e assimetria no acesso as tecnologias de informagao e
comunicacao, comparativamente com a geragao mais jovem. O objetivo deste estudo é compreender o potencial
que os jogos de realidade alternada tém na aproximacao de diferentes geracoes. A reflexao desta investigagao
sugere que a integragao das realidades mistas - virtual e real — em contextos de aprendizagem informal pode
ajudar a aproximar geragoes. Por ultimo, é apresentado um quadro conceptual teérico centrado nos conceitos de
jogos de realidade alternada, comunicacao, relagoes intergeracionais e as narrativas transmedia.

Palavras-Chave: Transmedia; relagoes intergeracionais; jogos de realidade alternada; aprendizagem; cultura
participativa

INTRODUCAO

As relacoes intergeracionais desempenham um papel fundamental na saude
fisica, psicologica e social do ser humano (Harwood, 2007).Recentemente, tem havido
um interesse crescente no modo como as varias formas de entretenimento influen-
ciam positivamente a auto-estima e qualidade de vida (McGuire, 1984; Harwood,
1999; Coffman, 2002; Torres, 2011) do cidadao sénior.

O estudo de jogos e relagdes intergeracionais tém tido, cada vez mais, rele-
vancia na area dos jogos e ciéncias da comunicacao (Aarsand, 2007; Khoo, Merritt,
& Cheok, 2009). Alguns estudos tém enderegado as componentes de design que 0s
jogos digitais deverao conter para aproximar diferentes gera¢oes (Khoo, Merrit &
Cheok, 2009; Davis, Vetere, Gibbs et al., 2012; Mahmud, Mubin, Shahid et al., 2010;
Derboven, Van Gils & De Grooff, 2012). No entanto parece prevalecer a auséncia de
investigacao sobre ao potencial dos jogos de realidade alternada (ARGs) e as narra-
tivas transmedia que envolvem varias geracoes (ex.: criancas e o cidadao sénior) na
colaboracgao, resolucao de problemas e cenarios de aprendizagem.



A expansao dos jogos de realidade alternada no contexto de aprendizagem intergeracional

Liliana Costa & Ana Veloso

O objetivo deste estudo € reflectir sobre os jogos de realidade alternada,
considerando a questao de investigacao: ‘Em plena era da convergéncia dos media,
como é que os ARGs podem moldar as relagoes intergeracionais?.

O presente artigo € dividido em quatro seccoes. A presente e primeira seccao
introduz o tema de investigacao e a sua finalidade. A segunda seccao relaciona as
relacoes intergeracionais e a mediagao por artefactos ludicos digitais. A terceira
seccao discute o conceito de ARGs e o seu potencial para incitar as relagoes interge-
racionais. A colectividade de experiéncias sociais, a partilha de conhecimento, e as
narrativas transmedia sao alguns temas em foco. Finalmente, a quarta seccao apre-
senta os desafios que emergem na era da convergéncia dos media relativamente as
interagoes intergeracionais mediadas por artefactos ludicos.

Ao longo deste estudo, o termo ‘crossmedia’ refere-se a distribuicao de conteu-
dos em diferentes plataformas (Hannele 2004, cit. em Dena, 2004) enquanto que o
conceito ‘transmedia’ é usado para definir a interdependéncia de diferentes media
(Pratten, 2011; Schell, 2008), caracterizado pela experiéncia holistica que providen-
cia ao utilizador.

As RELACOES INTERGERACIONAIS E A INTERACAO MEDIADA
POR ARTEFACTOS LUDICOS DIGITAIS

Ao longo destes ultimos anos, a comunicagao entre geragoes tem sido amea-
cada pela exclusao digital (Aarsand, 2007) e, consequentemente, por disparidades
nas relacoes de autoridade entre as criangas e pais ou avos (Mesch, 2006).A apropria-
cao das plataformas digitais tanto modificam e determinam a natureza do conteudo
mediatico como levantam novos desafios a nivel da intervencao social nas relagoes
intergeracionais e na diminuicao dos efeitos da infoexclusao.

Estudos anteriores (Davis, Vetere, Gibbs & Francis, 2012; Derboven, Van Gils &
De Grooff, 2012) sugerem que os jogos digitais podem incrementar valor as relagoes
de colaboragao entre geragoes.

Para além do mencionado, de acordo com a teoria psicossocial do desenvolvi-
mento humano de Erikson (1963, as cited in Zastrow & Kirst-Ashman, 2007), durante
o processo de envelhecimento, a sabedoria é valorizada enquanto que na infancia,
ha a brincadeira, a imitagao do outro, o estimulo a imaginagao e curiosidade.

O CIDADAO SENIOR

A esperanca média de vida tem vindo a aumentar ao longo do tempo.De acordo
o Eurostat (OECD, 2012), a esperanca média de vida na maioria dos paises europeus
e 81.7 para o género feminino e 75.3 para o género masculino. Consequentemente,
a maioria dos netos e avos tém, nos dias de hoje, a oportunidade de se conhecerem
e participar na vida um do outro (Uhlenberg & Kirby, 1998).

Em termos legais, o cidadao sénior € um individuo com idade igual ou superior
a 65 anos em 75% dos paises, a nivel mundial (United Nations, 2003). Contudo, este
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indicador legal € insuficiente para definir o sénior,dado que o processo de envelhe-
cimento envolve também mudancas biologicas, cognitivas, psicologicas e sociais.

No que concerne as relagdes avos — netos, embora os pais tendem a confiar
nos avos para cuidar das criancgas, a distancia geografica (Harwood & Lin, 2000) e
situagoes de divércio (Drew & Smith, 2002) sao susceptiveis de afectar a qualidade
das relagoes intergeracionais.

Os avos tendem a manifestar um grande desejo de comunicar, com frequén-
cia, com os netos (Lindley, Harper & Sellen, 2009; Ryan, 1994). Na maior parte das
vezes, esta comunicagao tem como intengao reforcar os valores da familia, identi-
dade cultural (Kornhaber & Woodward, 1985; Kalliopuska,1994), historia (Brussoni
& Boon, 1998) e tradi¢oes (Wiscott & Kopera-Frye, 2000). Assim, os jogos digitais
podem incitar a interacao ludica, a memodria episodica, o dialogo e a proximidade
entre geracoes.

Os jogos digitais parecem reforcar nao s6 os estimulos cognitivos, como
também o orgulho dos avds em relacao as conquistas dos netos. Assim, o jogo entre
geracoes pode estimular a auto-estima do cidadao sénior, a qualidade de vida e a
sensagao de conexao e proximidade.

AS CRIANCAS

Na infancia, a brincadeira, imaginacao, curiosidade e espirito de iniciativa
tendem a ser percepcionados pelas criangas. De acordo com Erikson (1963, cit. em
Zastrow & Kirst- Ashman, 2007), é na infancia que se experimentam dois tipos de
jogo. Por um lado, o jogo social’ que se carateriza pela interacao com os outros e, por
outro lado, o ‘jogo de fantasia’em que as criancas imaginam os seus jogos e fingem
enquanto jogam.

O comportamento das criangas e as suas competéncias parecem, também,
variar de acordo com a faixa etaria (Zastrow, & Kirst-Ashmanm, 2007):

- 3 -5 anos de idade: Aos 3 anos, as criangas tendem a imitar, jogar e desen-
volver a sua capacidade de comunicacao. As mesmas tendem a cooperar,
assumindo a sua vez quando jogam (ora jogo eu, ora jogas tu’). Para além
disso, aos 5 anos de idade, tém uma maior percepcao do mundo que as
rodeia, criando a sua identidade prépria e focando-se em detalhes e desafios
cognitivos;

- 6 — 12 anos de idade: Nesta faixa etaria, as criangas desenvolvem a capa-
cidade de assumir responsabilidades e procurar a eficiéncia na realizacao
de tarefas. Os conceitos de espaco e tempo sao compreendidos tais como o
desenvolvimento de competéncias complexas como a leitura, escrita, resolu-
¢ao de problemas e desenho.

Pelo que se pode constatar na descricao do cidadao sénior e das criancas,

parece haver uma convergéncia de interesses. Assim, as interagcdes mediadas por
artefactos ludicos sao susceptiveis de, por um lado, estimular o jogo, imaginacao,
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curiosidade e imaginacao das criancas e, por outro lado, constituir uma oportuni-
dade de transmitir a sabedoria, histdrias e tradicao por parte do cidadao sénior.

Os J0GOS DE REALIDADE ALTERNADA

Durante os ultimos anos, os jogos de realidade alternada (ARGs) tém assumido
relevancia na investigacao. Estudos anteriores (Jenkins, 2006; McGonigal, 2011;
O’'Hara, Grian & Williams, 2008) sugerem a integracao de elementos formais dos
jogos (tais como objetivos, feedback imediato, recompensas e regras) na vida real,
aumentando a participagao na sociedade e expandindo as experiéncias de apren-
dizagem. Segundo McGonigal (2004: 3, traducdo nossa), os ARGs sdo “uma narrativa
interativa, ou drama, jogado online e em espacos reais, ocorrendo ao longo de varias
semanas ou meses, em que [...] jogadores se reunem online e no mundo real [...],
formando redes sociais colaborativas.” Na verdade, os jogos de realidade alternada
ultrapassam os limites de experiéncias do mundo real e ficcao.

Segundo Mioduser (2005) a convergéncia de ‘realidade virtual (real virtuality)
e ‘virtualidade real (virtual reality) também ocorre no nosso cérebro. A interface
de jogo podem ser varios, nomeadamente, um ambiente virtual, blog, dispositivos
mdveis e/ou 0 espaco publico.

A estrutura familiar esta,também, a mudar. No uso de dispositivos tecnoldgicos
e linguagem utilizada, parece haver uma lacuna entre as geragoes jovens e 0S mais
velhos, afetando o seu nivel de conexao e intimidade (Harwood, 2007). Assim, os
ARGs podem apresentar mudancas nas redes intergeracionais e equilibrar o fosso
digital e as relacoes de cooperagao ou conflito que dai se estabelecem.

‘Bounce’ é um exemplo de jogo de realidade alternada utilizado em contexto
intergeracional (McGonigal, 2011), criado por uma equipa de cientistas de computa-
cao e artistas do Instituto de Design de Berkley. O objetivo deste jogo é ‘convencer
0s jovens a manter contacto com o cidadao sénior, com mais frequéncia’ (McGonigal,
2011:177), utilizando-se o telefone, videochamada ou servico de mensagens instan-
taneas. Para jogar este jogo, os individuos tem que ter pelo menos vinte anos de
diferenca, comunicar, compartilhar experiéncias pessoais vividas, responder a um
quiz sobre os seus interesses (diferencas e semelhancas), memdrias e experiéncias
vividas. A interacao é remota e ocorre em tempo real.

Considerando o fato que os jogos convidam a experiéncia de uma narrativa,
resolucao de problemas e a sensagao de dominar e de ser imediatamente recompen-
sado pelas proprias acoes, 0s ARGs tém o potencial de expandir desafios educacionais
e multiplas literacias (Moseley, Whitton, Culver et al.,2009; Whitton , 2008) (tais como,
as literacias propostas por Bonsignore, Hansen, Kraus et al. (2011) - (a) reunir, (b)
atribuir significado, (c) administrar, (d) resolver, (e) criar, (g) respeitar, e (h) colaborar).

Resumindo, os jogos de realidade alternada que se caracterizam pela utilizagao
do mundo real como plataforma e de uma narrativa transmedia para ativar a participa-
cao dos jogadores, podem aproximar geracoes e reproduzir uma cultura participativa
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na disseminagao de informacao e produc¢ao de conhecimento.Alem disso, as multiplas
narrativas que se estabelecem quer no mundo real quer no mundo virtual tendem a
satisfazer a comunicagao intergeracional uma vez que a mesma se assenta na trans-
missao de narrativas de um conjunto de valores, identidade, cultura e tradigao.

A EXPERIENCIA SOCIAL COLETIVA

Os jogos de realidade alternada constituem uma experiéncia social coletiva. A
filosofia destes jogos - TINAG (Isto ndo € um jogo, This is not a game)’ é um exemplo
dessa suposicao. Ou seja, a equipa de designers de ARGs convidam os jogadores a
concentrarem- se no universo do jogo, ignorando a rotina e as distra¢oes da vida
real. Trata-se de um jogo que ocorre na mente de uma sociedade ligada em rede
(com atores reais, lugares evocativos e desafios ficticios).

Castells (2011: 375) realca em The Rise of a Network Society: The Information
Age - Economy, Sociey and Culture, que numa cultura de conexao e na virtualidade do
real, fazer crer é acreditar em fazer’. Essa visao é partilhada por Lévy (1988, as cited in
Youngman, 2009: 72) que escreve: a virtualizacao é um dos principais vetores na cria-
¢ao da realidade’ De facto, nos jogos de realidade alternada, a crenga colectiva € uma
experiéncia que determina as regras de jogo de modo a aproximar-se da realidade.

Outra caracteristica dos ARGs sao os ‘buracos de coelho (rabbit holes).Em seme-
lhanga ao que acontece em Alice no pais das maravilhas,como descrito por Lewis Carroll,
os buracos de coelho sao pontos de partida ou portais que convidam os jogadores a
emergir na realidade alternada. A entrada para a realidade ficcional é mais facil de
encontrar do que a propria saida, sendo uma das caracteristicas da persisténcia destes
jogos - Um mundo que continua na mente dos jogadores. A interagao também ocorre
entre os produtores (puppetmasters) e jogadores. A audiéncia pode mudar as regras,
definir os desafios de jogo e é a mesma que compartilha o seu significado. No geral,
um ‘buzz comunitario’ (Heim, 1998: 41) é gerado com a participacao dos cidadaos,
com os movimentos sociais e a privacidade é influenciada pela dinamica dos espacos
publicos e evocativos. As identidades sociais sao também embutidas nas proprias
personagens de jogo e parece haver uma descentralizacao de autoridade quer na
producao quer no uso e interpretacao dos artefactos ludicos. Esta descentralizagao
de poderes que ocorre nas redes de jogos €,também, crucial na afetacao das relagoes
de autoridade que se estabelecem entre geracoes (Mesch, 2006).

A PARTICIPACAO NA CONSTRUCAO DE CONHECIMENTO E A
APRENDIZAGEM ‘CROSS-MEDIA’

Até ao momento, acreditava-se que a multiplicagao do mesmo conteudo em
varias plataformas digitais iria gerar uma experiéncia holistica préxima da realidade.
Atualmente, sabe-se que apenas a circulagao de conteudo por multiplas plataformas
nao e suficiente. A ampliacao do conhecimento atual e a introducao de novos signi-
ficados com a proliferacao de conteudos nas diversas plataformas sao fundamentais
para fomentar a sensacao de imersao.
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A cultura de convergéncia dos media também é participativa (Jenkins, 2006) e
impoe uma grande complexidade cognitiva (Johnson, 2006). Os diferentes tipos de
media utilizados ativam partes especificas do nosso cérebro (ex.: os jogos libertam
dopamina, a musica liberta opiaceos e outras substancias neuronais) que estimulam
competéncias como a capacidade de imaginacao, a tomada de decisao, légica, entre
outras.

Na area dos jogos digitais, a cultura do conteudo gerado pelo utilizador
também se encontra presente. Os jogadores tendem a modificar o software existente
(modders), expandir a narrativa de jogo com a formulagao de narrativas colectivas
e a formulagao de grupos sociais. No entanto, a interagao com outros participan-
tes segue um conjunto de regras (Jenkins, 2006) definidas ou asseguradas por uma
comunidade de fas.

No que diz respeito aos jogos enquanto meios de aprendizagem, Gee (2003)
defende que a sociedade, em geral, pode beneficiar dos desafios ludicos enquanto
veiculo de apreensao de competéncias e conhecimento. Segundo o autor, o ciclo do
jogo inicia com um desafio que incentiva a pratica e criacao de conhecimento até o
mesmo ser dominado. Em contraste com o sistema de ensino em que ha uma ruptura
do processo acima mencionado com uma avaliagao em formato de teste escrito, 0s
jogos prosseguem com novos desafios que exigem as competéncias dominadas no
nivel anterior.

A aprendizagem ponto-a-ponto (peer-to-peer), propria do contexto de jogos
em rede, € susceptivel de incitar: (a) a mentoria por parte dos jogadores que se
encontram no nivel avangado; (b) a co-criacao de artefactos de conhecimento e; a
(c) criagcao de uma identidade social.

De um modo geral, os sistemas de educacao formal tendem a falhar com o
principio de identidade (explicar de que forma € que determinado conhecimento é
importante para a vida do aprendizado). Os jogos poderao ser benéficos ao integrar
as consequéncias imediatas ou os resultados de agdes consoante as tomadas de
decisao e modos de pensar.

AS NARRATIVAS TRANSMEDIA E A ATRIBUICAO DE SIGNIFICADO NOS JOGOS

Tal como foi mencionado na introdugao, o termo transmedia refere-se a cone-
xao de diferentes media (quer sejam analdgicos ou digitais),com o objetivo de provi-
denciar uma nova visao/perspetiva sobre determinado conteudo. Quando aplicado
o termo transmedia as narrativas, diferentes meios de comunicagao sao combinados
de modo a proporcionar uma experiéncia adicional ao processo de apreender, inter-
pretar, modificar e comunicar narrativas.

Atualmente este processo de construcao de narrativas nao € confinado apenas
aos autores, envolvendo também o jogador na tarefa, na maior parte das vezes,
atraveés da resolucao de desafios e quebra-cabecas.

Pratten (2011) divide narrativas transmedia em dois tipos:
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* Franchise transmedia que ocorre quando diferentes partes da mesma historia
sao pulverizadas em multiplos media. Por exemplo, as historias de Assassins
Creed, Star Wars e O senhor dos Anéis sao apresentadas em formato livro,
filme e jogos;

» Portmanteau transmedia em que a historia € expandida em multiplos media.

Um exemplo destas narrativas transmedia sao os jogos de realidade alternada.

A combinacao de ‘velhos media’ (por exemplo, imprensa, TV por cabo, radio) e
‘novos media’ (ex.: Internet, dispositivos moveis, iPTV, videojogos), para contar histo-
rias, tendem a aumentar a participagao e interagao com o conteudo por parte dos
utilizadores. Além disso, o desenrolar da narrativa pode ser controlado pelas agoes
do utilizador (ex.: avancar para frente, mover para tras, pausar, parar, entre outros).

As narrativas transmedia podem aproximar geragoes ao incentivar a curiosidade,
exploracao, resolucao de problemas e a atribuicao de significado ao contexto de jogo.
De acordo com Salen e Zimmerman (2005), a atribuicao de significado é o objetivo
primordial de cada jogo. Os mesmos autores (Salen & Zimmerman, 2005: 60) afirmam
que Jogar um jogo significa fazer escolhas e agir. Toda a atividade ocorre com um
sistema de jogo projetado e concebido para atribuir significados a cada tomada de
decisao. Cada acgao resulta numa mudanga que afecta todo o sistema de jogo.

Por fim, através das narrativas transmedia, os jogos de realidade alternada
apresentam: (a) enigmas e desafios em movimento; (b) a ficcao e a imaginagao em
contexto do mundo real e; (c) a atribuicao de significados a lugares, personagens,
pessoas e acontecimentos da atualidade.

CONSIDERACOES FINAIS

Apos a revisao da literatura, nao foram encontrados dados sobre a associacao de
jogos de realidade alternada e as relagdes intergeracionais. Assim, o presente estudo
apresenta uma reflexao sobre o modo como o0s jogos de realidade alternada podem
moldar a aprendizagem intergeracional, em plena era de convergéncia mediatica.

Esta reflexao sugere que os jogos de realidade alternada podem moldar a
aprendizagem intergeracional ao: (@) promover experiéncias sociais colectivas quer
in loco quer no mundo virtual; (b) criar artefactos de conhecimento que resultam das
interagoes sociais e relagoes entre jogadores; (c) incentivar as sete literacias propos-
tas por Bonsignore, Hansen, Kraus et al. (2011) e; (d) providenciar uma experiéncia
de narrativa transmedia.

Embora tenha sido defendido que os jogos de realidade alternada podem
promover a conexao entre geragoes e incentivar a literacia para os media, esta
declaracao merece atencao a um fenomeno pharmakon. Se por um lado, os ARGs
podem trazer beneficios para a sociedade, por outro lado, estas experiéncias podem
gerar: (a) dependéncia, (b) crises de identidade e/ou (c) acentuar a disparidade nas
relagoes de autoridade entre geragoes.

Como desenvolvimentos futuros, importa compreender esta dualidade na inte-
racao entre geracoes através do desenvolvimento de um prototipo e avaliagao.
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Resumo

O objetivo desse estudo é apresentar o Facebook como uma rede social com potencial favoravel ao ensino da
filosofia. Na primeira abordagem do estudo faz-se um recorte referencial sobre essa rede social e o fendmeno
de sua expansao em escala mundial. O segundo ponto aborda fatores motivadores para utilizacao dessa rede
social digital. A questao de investigagao tem como proposta identificar: Em que aspectos essa rede social pode
favorecer ao ensino da filosofia, quando as atividades nelas desenvolvidas sao a grosso modo, consideradas
descomprometidas de juizos criticos/reflexivos? Para responder a essa questao desenvolveu-se um estudo
empirico entre alunos do 1° do ensino médio, numa escola da rede privada em Macei6-AL, como recorte de
uma pesquisa no ambito de doutoramento em Didatica. O estudo teve como metodologia a pesquisa qualitativa
‘orientada para a analise de casos concretos em sua particularidade temporal e local”(Flick, 2005, p. 28), e no
estudo de caso para exame de “acontecimentos contemporaneos” (Yin, 2010, p. 27). Os resultados do estudo
foram analisados através do softwere webQDA para analise qualitativa, por este, auxiliar “os investigadores desde
a fase da recolha de dados, até a fase da escrita das conclusdes”.(Souza, Costa, & Moreira, 2011, p. 20). Com esse
estudo espera-se contribuir com uma acgao reflexiva que se volte a novas praticas educativas de aprendizagem
mais condizente com essa geragao de aprendentes.

Palavras-Chave: Facebook; motivagao; aprendizagem; filosofia

INTRODUCAO

Numa conjuntura de transformacao global do mundo informatizado, o Facebook
emerge num cenario de profunda ascensao tecnoldgica como uma nova maneira de
expressar, de interagir, tornar-se visivel e projetar-se em nivel individual, coletivo
e social. Criado em 2004 por Mark Zuckerberg (estudante em ciéncias computacio-
nais de Harvard), com ideia de improvisar um software como diversao, objetivando a
outros estudantes escolherem aulas com base em quem as frequentava.

Assim, criou uma base de dados contendo fotos e informagdes académicas dos
alunos (Kirkpatrick, 2011), obtendo enorme aceitagao, fazendo com que extrapo-
lasse os limites de Harvard, sendo percebida como a rede social que mais cresceu na
ultima década. E considerada como o sequndo site mais visitado depois do Google,
conquistou em apenas nove meses de existéncia, 100 milhdes de utilizadores, tudo
isso favorecido pelo carater socializador obtido nesse ambiente atrativo e informal
(Balagué & Fayon, 2010; Kirkpatrick, 2011; Patricio & Goncalves, 2010).

O Facebook propicia uma maneira de comunicacao que conduz a novos efeitos
de interagOes sociais oferecendo uma aproximacgao entre pessoas que ligam-se por
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interesses, problemas ou mesmo por uma causa em comum. As ideias divulgadas
através dessa rede “tém a capacidade de passar rapidamente por grupos e de tornar
muitos individuos conscientes de algo quase em simultaneo, espalhando-se de uma
pessoa para outra e dai para muitas com uma facilidade unica” (Kirkpatrick, 2011:
19). Para Castells, comunicacao com esse cariz, como o Facebook, Orkut, MySpacer
entre outras, recebe a denominacao de comunicagdo de massa autocomandada
porque ‘é difundida em toda a Internet, podendo potencialmente chegar a todo
planeta. E autocomandada porque geralmente é iniciada por individuos ou grupos,
por eles proprios, sem a mediacao do sistema de media” (Castells, 2006: 24). No caso
Facebook, este conta ainda com um aspecto facilitador, que € a sua disseminacao em
mais de 70 linguas.

Em nove anos desde a sua criacao, arriscariamos dizer que o Facebook nao
atingiu sequer a adolescéncia, em termos cronoldgicos e, mesmo tao jovem, ja
desponta como um fendmeno social, e esse é o fato ‘que emerge na realidade social,
como dado (ou conjunto de dados) relativamente isolavel: Pode ser, por exemplo,
uma instituicao, uma cidade, uma corrente de opiniao, um mito, uma moda, etc”
(Morin, 1986: 128), nesse caso especifico, € uma rede social.

O efeito dessa rede social passa a ser observado a partir do momento em que
‘0 servico pde as pessoas em contacto umas com as outras, muitas vezes inespera-
damente, sobre uma experiéncia, interesse, problema ou causa comum” (Kirkpatrick,
2011: 19). Sendo assim, pensar em utilizar o potencial motivador dessa rede social
como algo favoravel ao ensino da filosofia passa a ser um desafio, ja que o atra-
tivo da filosofia é o “problematico, pelo controverso, pelas dificuldades conceituais
que se esconde nas frestas e intersticios de nossos esquemas conceituais” (Lipman,
1990: 50), e as atividades que se desenvolvem no Facebook sao do tipo imediatista,
recorrente e com base na facilidade oferecidas pela tecnologia. Nesse contexto,
apostamos numa ligagao cordial entre estes dois fatores.

(0] QUE REPRESENTA E O QUE OFERECE A REDE SOCIAL FaceBook?

Para elucidar questoes referente a representacao dessa rede social e o que esta
oferece como servigos, torna-se mais coerente apresentar uma visao geral em termos
numéricos, que passamos a representar no quadro 1.

75% dos usua-
rios do Facebook
estao fora do U.S

1,11 bilhao de usuario ativos mensais e 751 milhdes de usuarios mdéveis /fonte:olhardigital.uol.
com.br/noticia/facebook-tem-751-milhoes-de-usuarios-moveis/34286
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350 milhoes de fotos partilhadas por dia. Ha mais de

2 bilhdes de

mensa-gens

entre gostar/
curtir

Fonte:http://tek.sapo.pt/noticias/internet/mais_de_350_milhoes_de_fotos_partilhadas_ Diariamente as

por_1338354.html fotos postadas
recebem

comentarios

Mais de 50% de usuarios ativos entra no Facebook todos os dias. A rede social
esta disponivel
em mais de 75
idiomas

Quadro 1.Visao Geral do Facebook atraves dos numeros
Fonte:produgao da autora adaptacao de informagoes recolhida no blog histéria do Facebook!

Em alguns campos, o efeito da rede social Facebook tem sido mais observado.
Nos meios de comunicacao ‘o efeito Facebook tem implicacdes potencialmente
profundas [...], cada um pode ser editor, criador de conteudos, produtor e distribui-
dor” (Kirkpatrick, 2011: 20-21).

No campo do entretenimento diversos aplicativos e jogos integrados sao
disponibilizados, o Facebook aposta no desenvolvimento tecnoldgico acreditando
que “ha novas formas de ambientes virtuais que oferecem um suporte mais refinado
para simulagoes e jogos” (Veen & Vrakking, 2009: 83), por essa questao, também
apresenta uma plataforma de facil utilizagao;

Os aplicativos para musicas permitem que 0s usuarios escutem e comprem
musicas sem ter que sair da rede social.? O usuario dessa rede, também pode mandar
musica para 0s amigos, compartilhar e criar playlists, comentar em playlists de outras
pessoas e conhecer o gosto musical dos seus amigos?;

Feed de noticias € a coluna central da pagina inicial de cada usuario — € uma
lista em atualizacao permanente com as historias das pessoas e paginas que segue
no Facebook. As historias do feed de noticias incluem atualiza¢oes de estado, fotos,
videos, ligacoes, atividade de aplicagoes e gostos?;

A interatividade possibilitada pelo chat nessa e em outras redes sociais, apro-
xima cada vez mais o virtual do pessoal, em termos de fronteiras por distancia ao
tempo real, o aqui e agora arregimentando uma quantidade cada vez maior de
utilizadores;

Na area educacional diversas experiéncias foram desenvolvidas em prol de
melhores e maiores aprendizagens em diferentes areas como: na matematica, biolo-
gia, no estudo da quimica, como potencial de aprendizagem colaborativa e como
rede social educativa (Bona, Fagundes, & Basso, 2012; Lima & Moita, 2011; Llorens
& Capdeferro, 2011; Minhoto & Meirinhos, 2011; Patricio & Gongalves, 2010).

1 Disponivel em http://www.agenciars.com.br/blog/historia-do-facebook-mark-zuckerberg/

2 Disponivel em http://www.jb.com.br/ciencia-e-tecnologia/noticias/2011/07/13/novo-aplicativo-permite-comprar
musicas-no-facebook/

> Disponivel em http://www.vagalume.com.br/facebook/

+ Disponivel em https://www.facebook.com/help/www/327131014036297
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No campo artistico tem-se observado uma explosao da criatividade de forma
nao espetacular, porém, intensa. Os jovens estao cada vez “mais envolvidos na cria-
cao de informagao, conhecimento e entretenimento nos ambientes online”(Palfrey
& Gasser, 2011: 131). No caso do Facebook, essa criatividade inicia-se a partir do
momento da criacao do perfil pessoal, além da criacao de blogs, sites de contatos
e as customizagoes em fotos, charges e filmagens divulgadas diariamente na rede.
Todo esse aparato favorece uma motivagao de permanéncia, nessa rede social.

MOTIVACAO PARA UTILIZACAO DA REDE SOCIAL FACEBOOK

Segundo Tapia, o contexto s6 motiva “na medida em que interage com determi-
nadas caracteristicas dos individuos®- suas metas, expectativas, formas de enfren-
tar tarefas etc.” (Tapia & Fita, 2001: 14). O Facebook sendo utilizado pelo professor
como ferramenta motivadora para o estudo da filosofia tera como acréscimo, logo
de partida, que ira despertar nos alunos trés caracteristicas que a rede social ja
estimula nos jovens, quais sejam:

Familiaridade - os jovens a utilizam em grande escala;

Curiosidade - conduta exploratéria, estimulada pela novidade em que os acon-
tecimentos pessoais ou nao sao expostos continuamente no Facebook;

Interesse — na atencao para o novo,com possibilidades de desenvolver atividade
interativa que facilite as descobertas de conhecimentos, como aspecto motivador.

Para Tapia, caracteristicas de atencao e curiosidade despertam os interesses
individuais “mostrando a importancia do que vao aprender” (Tapia & Fita, 2001: 38).
Assim, a motivagao esta associada a tudo o que impulsiona o movimento para uma
participacao ativa e dirigida, ao mesmo tempo em que esta for¢a € a poténcia que
guia o comportamento, e que auxilia na compreensao da importancia do que se faz
porque se liga momentaneamente a um direcionamento do pensamento, que sao
orientados por previdéncia de metas, e nao apenas pelas limitacdes (Bandura, Azzi,
& Polydoro, 2008; Lemos, 2010).

Nas redes sociais, atrativos como interacao, curiosidade, partilha e criatividade
motivam os jovens a manter-se constantemente conectados, justificando o fato de
que os jovens ‘estdo usando os espacos publicos da rede como ambientes cruciais
para aprender” (Palfrey & Gasser, 2011: 36).

Para Reeve existe uma maneira de inferir a motivacao em uma pessoa em
que é possivel observar as manifestagdes comportamentais da motivacao quando
observamos que

O comportamento mais rapido, intenso e determinado [...] implica que alguma
forga o esta energizando [...] observar atentamente os antecedentes que, segundo
se sabe, conduzem a estados motivacionais[...] Quando recebe uma ameaca a

pessoa sente medo. Quando vence uma competi¢ao, o vencedor sente-se compe-
tente” (Reeve, 2006: 5).

> Grifo nosso
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Por esse prisma, da para perceber que o maior numero de horas dedicado as
atividades na nessa rede social é indicador de que essa € motivadora, tanto para a
sua utilizacao como para nela permanecer conectado.

Atitulo ilustrativo, passamos a demonstrar a dinamica da hierarquia das neces-
sidades como motivagao no quadro 2.

Miotivagio
e e Gratificacho — libera o cogamsmse da necessidada
| Cuando satesfeita deiga de s necessclade
L J x -
3 Semranga — estabilidade, proteqiio.
Mecessidade
¥ Pertenciments — Fazer parte, infegrar, insemr-se
i
R Desejo de saber, aprender & entender
Felicidade, alegna, contentamento ¢ extase
Emogio M

Quadro 2. Representacao dos Motivos Internos na Motivagao
Fonte: producao da autora - baseado no livro Motivacion y personalidad de Abrahan H. Maslow

Visualizando as funcionalidades dessa rede social na dinamica hierarquica da
motivagao como motivos internos, alguns aspectos podem ser por nos ressaltados
como favoraveis ao desenvolvimento do ensino da filosofia, sao estes:

Necessidade - seguranca, estabilidade e protecao — numa plataforma digital
o0 aluno pode sentir-se seguro pelo fato de que os questionamentos a ele dirigidos
nao acarretam o impacto do presencial; o tempo dado para as respostas excede
normalmente ao tempo dados quando do face a face; o medo do erro passa a ser
minimizado porque o aluno tem tempo para pesquisar fontes variadas.

Cognigao - Pertencimento, integrar, desejo de saber, aprender e entender - Na
rede social pertencer passa a ter um significado especial, a rede de amizade ao
mesmo tempo que € assume uma proporcao ilimitada mantém-se atual e intera-
tiva, tudo o que se divulga nessa rede torna-se publico imediatamente pelo grupo
de amigos. Se esse fator for aproveitado na perspectiva de atividade em grupos
cooperativos a situacao passa a representar um “fator especialmente Util tanto para
estimular o interesse e o esfor¢o dos alunos para aprender como para facilitar seu
rendimento” (Tapia & Fita, 2001: 48).

Emocao - O Facebook oportuniza uma praxis de publicidade pessoal, onde
as pessoas investem em divulgacao de sua propria imagem com intuito de obter
visibilidade, tornar-se conhecido ou simplesmente acontecer, transformou-se numa
“plataforma para o narcisismo”(Kirkpatrick, 2011: 26) e a emocao acontece a cada
curtida e comentario obtido na postagem, pois, de alguma forma o objetivo tornar-
-se publico, sera atingido.

E importante ressaltar, que os jovens e até alguns adultos mesmo consu-
mindo algumas horas horas do seu dia lendo, comentando, gostando e publicando
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comentarios nas publicagées dos amigos no Facebook, na maioria das vezes, essa
postura nao passa sequer por um crivo critico reflexivo inerente a uma postura
filosofica, pois, quase tudo ocorre na mesma proporcao de velocidade em que as
publicagoes sao divulgadas.

O ENSINO DA FILOSOFIA NA REDE SOCIAL

Conjecturando sobre essas caracteristicas observadas na rede social e na
importancia do estudo da filosofia nas questoes e problemas do mundo contempo-
raneo, ndo podemos deixar de inferir que a filosofia “serve para compreendermos e
apreciarmos o mundo, os outros e a n6s mesmos.” (Polonio, Vaz, & Madeira, 2007:
16), e a relacao que a filosofia exerce sobre o pensamento “é interna e recursiva”
(Lipman, 1990: 60) e, isso porque, orienta-se para 0 movimento do pensamento que
nos permite recuar, distanciarmos dos fatos aparentemente comuns em busca de
seus reais fundamentos.

Com a filosofia passamos a compreender e apreciar melhor o mundo e o que
nos cerca tornando possivel “mudar as nossas crencas e mudar as nossas crencas
pode mudar as nossas vidas” (Polonio et al., 2007: 16-17).

Nessa concepcao, desenvolver atividades de estudo da filosofia numa rede
social, de larga utilizacao pelos jovens, podera vir a favorecer para uma atitude
critico reflexiva nas agdes adotadas como comportamento recorrente desses usua-
rios, uma vez que o valor da filosofia esta na “procura discutivel de verdades, em
areas onde toda a verdade parece escapar-nos por entre os dedos” (Murcho, 2011:
95), no caso Facebook, qualquer noticia ou acontecimento real ou arquitetado pode
ser considerado como verdade, ja que a divulgacao e a partilha de informacoes
alcancam niveis de conhecimento imediato e transpoem as barreiras geograficas,
sem o devido critério de constatacao de fontes crediveis. Instantaneamente a noticia
€ propagada e partilhada, propagando-se como um virus.

Frente a essa constatacao, e tendo como objetivo reconhecer o potencial favo-
recedor dessa rede social para o estudo da filosofia,avancamos nesse propdsito. Para
tal, inquirimos alunos do 1° ano do ensino médio de uma escola da rede privada de
Maceio, e o resultado obtido passa a ser representado no topico seguinte.

O Estupo EmPirRICO — RESULTADOS

Nesse estudo tomou-se como amostra uma turma com 25 alunos do 1° ano do
ensino médio, de uma escola de tradicao educacional na rede privada de Maceio-
Alagoas. No primeiro momento aplicou-se um questionario para identificar o perfil
dos participantes com intuito de identificar género e idade dos participantes, além
de questoes que nos possibilitasse compreender os habitos desse utilizador na rede
social Facebook, os resultados obtidos constam dos graficos 1 e 2.

Na faixa etaria em que se encontram os alunos dessa amostra, esses recebem
por parte de alguns autores a denominacao de nativos digitais ou homo zappiens,
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porque essa geracgao foi acostumada a ver o mundo atraves das lentes dos jogos e
da diversao, a sua aprendizagem teve inicio a partir da linguagem digital, domina
facilmente o mundo digital porque um dos seus primeiros contatos com o mundo
surgiu a partir da midia digital e da internet (Palfrey & Gasser, 2011; Prensky, 2001;
Veen & Vrakking, 2009). Com essas caracteristicas, explorar e utilizar os recursos
dessa ou de qualquer outra rede social passa a ser percebida por essa geragao, como
momentos divertidos e de lazer.

16
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Grafico 1 - Perfil dos participantes do Estudo
Fonte: os autores do artigo

Habitos de utilizador do Facebook
Masculino — 10 alunos

acessamde 6 a 10h por dia
mantém-se conectado 24h por dia
a partir do tablet IEE——
acessam a partir do telefone mdvel I

1 2 3 4 5 & 7 8 9 10

Grafico 2. Habitos do utilizador da rede social Facebook

Quando visualizamos os resultado obtidos no estudo quanto a questao habitos
do utilizador do Facebook percebe-se que 90% dos rapazes passam 24h por dia
conectados a rede social e desses, 80% conectados a partir dos telefones maveis.
Uma parcela pequena dessa amostra, 20% fica de 6 a 10h por dia conectados.

O caso feminino difere do masculino de forma significativa, 70% das jovens
passam concetados a rede por até 10h por dia e apenas 30% mantem-se concetadas
por até 24h. Entretanto, 80% desse total acessam a rede social Facebook a partir dos
telefones moveis.

Com intuito de obter informacdes dos alunos quanto aos aspectos favorece-
dores de utilizacao da rede social Facebook, para um melhor desenvolvimento do
estudo da filosofia, aplicou-se outro questionario, o resultado obtidos nas respostas
sao apresentados no grafico 3.
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Grafico 3 - Aspecto favoravel para utilizar o Facebook no ensino da Filosofia
Fonte: os autores do artigo

Na analise desse grafico observa-se que 57,14% dos jovens inquiridos apon-
tam como fator favorecedor que a tecnologia ajuda. Refletindo sobre caracteristicas
dessa geracao (Palfrey & Gasser, 2011: 14) asseguram que ‘computadores, telefones
celulares, Sidekicks — sao os principais mediadores das conecxdes humanos-com-
-humanos” portanto, a tecnologia € para esses, uma zona de conforto.

Um dos pontos mais favorecedores nas questoes levantadas pelos jovens
refere-se aos aspectos de ja serem utilizadores da rede e a facilidade que a rede
oferece para essa utilizacao. Sendo essas, assumidas por 100% dos alunos inqui-
ridos. Entretanto, 85,71% apontam como fator favorecedor o fato de poder utilizar
a rede social em qualquer local e nessa questao avaliamos que as informacgoes e
partilhas de estudo distribuidas na rede podera ser acessada de maneira simultanea.

Outro ponto destacado pelos alunos é a vantagem de ter o aplicativo Facebook
também disponivel a partir dos telefones moveis, apontado por 71,42% dos alunos.

Quando a questao se prende aos aspectos nao favoraveis a utiliza¢ao da rede
social para um bom desenvolvimento no estudo da filosofia, esses jovens apontam
como principais obstaculos, as questdes apresentadas no grafico 4.
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Grafico 4 - Aspecto desfavoravel na utilizagao da RS Facebook para o ensino da Filosofia

Podemos observar que 100% dos alunos apontaram que o Facebook tem sido
utilizado como passa tempo, 64,28% que a rede social estimula as brincadeiras;
50% que essa rede por si so dispersa a atengao dos alunos pelos inumeros atrativos
disponibilizados; 57,14% concebem que o Facebook nao foi criado para ser utilizado
em estudos, entretanto, 85,71% acreditam que havendo um direcionamento nas
acoes de ensino, essa ferramenta digital pode ser utilizada para tal finalidade.

CONSIDERACGES FINAIS

Buscamos demonstrar nesse estudo, que existe um paradigma de conheci-
mento e aprendizagem que necessita de uma ressignificagao de conceitos para a
atual pratica pedagogica de alguns professores. As redes sociais fazem parte do dia
a dia de qualquer jovem da geracao de nativos digitais, eles as utilizam como fonte
de entretenimentos, nos bate papos, postagens de fotos, criagao de blogs, partilham
de videos, e musicas.

Nos meios académicos tem-se discutido, que os jogos digitais, inclusive os
disponibilizados nas redes sociais, contribuem para o desenvolvimento de habilida-
des e conhecimentos de criancas e jovens. Eles aprendem a desenvolver habilidades
de leitura e atencao, além da velocidade de raciocinio para resolucao de proble-
mas, como requisito indispensavel a sua atividade de jogador, (Lima & Moita, 2011;
Santos & Moita, 2011).

No caso especifico da utilizacao da rede social Facebook para o ensino da
filosofia os resultados obtidos no estudo revelam que esse espaco digital favorece
satisfatoriamente essa aplicagcao no ambito do ensino e da aprendizagem. Todas
as funcionalidades dessa rede assumem um papel motivador mantendo o usuario
constantemente conectado a rede, a grosso modo, os alunos a utilizam em mais de
5h por dia, porque sempre encontram na rede, alguma coisa que pode ser feita, nem
que seja simplesmente curtir ou comentar o que foi postado pelos amigos atra-
vés da rede de amizade, e como essa rede tem potencial de crescimento ilimitado,
sempre encontram o que curtir.
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Vale ressaltar que qualquer atividade partilhada entre duas ou mais pessoas,
sempre acarreta um acréscimo de conhecimento, se nao em todos os membros, em
alguns deles essa hipotese passa a ser verdadeira, e, sendo os alunos assiduos utili-
zadores, torna-se facil qualquer aplicacao, que em situacao de ensino e aprendiza-
gem, necessita ser direcionada por um professor.

Para tal, € necessario que o professor disponibilize atividades na rede, estabe-
leca normas para o desenvolvimento dessas atividades, proponha desafios alunos,
organize grupos de estudos interativo, estabelece prazo para resolucao das atividades,
estimule atitudes argumentativas e por fim, habilite os alunos a buscar fontes credi-
veis e variadas.Assim, sera possivel incorporar recursos disponibilizados na rede social
com a complexa pratica docente no processo de ensino aprendizagem da filosofia.

Com essa concepcao, é possivel reconhecer que as redes sociais oferecem
diversificadas oportunidades para o desenvolvimento de um ambiente de apren-
dizagem no ensino da filosofia. O Facebook, como espaco digital informal, oferece
um campo integrador e fecundo para as atividades de estudos. As aprendizagens
desenvolvidas de filosofia nessa rede passarao a contribuir com um maior e melhor
direcionamento de comportamento e a¢oes frente as atividades rotineiramente nela
desenvolvidas mas, com a possibilidade de agregar valor num utilizador passivo e
receptivo para um utilizador critico reflexivo em suas acoes e postura de internauta.
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Resumo

Este trabalho apresenta uma concretizacao dos diferentes aspetos da comunicacao interpessoal mediada
tecnologicamente, no ambito da interagao de utilizadores profissionais numa comunidade de pratica online de
design grafico, nomeadamente do desenho de tipos de letra (Type Design).

A comunidade weDraw.pt foi conceptualizada e prototipada num contexto académico, segundo uma metodologia
de User-Centered Design (Preece, Rogers & Sharp, 2007). Atualmente, continua a ser desenvolvida e avaliada com
uma amostra de type designers profissionais portugueses, segundo uma metodologia de Community-Centered
Development (Preece, 2000) em fases de desenvolvimento iterativas. Tem como objetivo clarificar como as
dinamicas comunitarias que podem ser potenciadas na area do design e da criagao visual. Conclui-se o trabalho
com a apresentacao dos resultados processuais e estratégias mais importantes adotadas na implementagao
da comunidade weDraw.pt. Listam-se os métodos de Comunica¢dao Mediada por Computador e de Design
de Interacdao da comunidade online que contribuem estimular a participagao dos membros. Relacionam-se
estes resultados com os principais modelos teoricos apresentando as formas de Comunicacao Mediada por
Computador mais relevantes para a comunicagao interpessoal dos membros, ou do grupo. E identificam-se as
estratégias de desenvolvimento das ferramentas mais apropriadas para suportar a pratica, a participagao online
e a co-criagao visual entre os membros.

Palavras-Chave: Comunidades online; design de interagao; comunicagao mediada por computador; design
grafico

INTRODUCAO

O objetivo principal deste trabalho é apresentar um conjunto de recomenda-
coes tedricas e metodologias praticas para promover e nutrir a gestacao de uma
Comunidade Online (CO) para a criagao visual, como o desenho de tipos de letra,
Type Design (TD).

Numa primeira parte, este trabalho apresenta os modelos de comunicagao inter-
pessoal relevantes de base linear (Lasswell, Shannon & Weaver), de base cibernética
(Newcomb, Schramm, Emmert & Donaghy), e de massas (Gerbner, Berlo) que fornecem
0 enquadramento tedrico para compreender o processo de Comunicagao Mediada por
Computador (CMC) num contexto de interagao e participagao em Comunidades Online
(Fiske, 2002; Littlejohn & Foss, 2008; Thurlow, Lengel & Tomic, 2004; Davis, 2012).

Numa segunda parte, este trabalho apresenta o processo de desenvolvi-
mento da comunidade weDraw.pt para a co-criagao visual, segundo estratégias de



Desafios de comunicacdo na dinamizagao do processo de interagao numa Comunidade de Pratica Online
Pedro Amado & Ana Veloso

Participatory Design (Abras, Maloney-Krichmar, & Preece, 2004; De Souza & Preece,
2004; Fischer, 2003; M.J. Muller, 2003; Preece & Maloney-Krichmar, 2003, 2005).

MobEeLos bE COMUNICAGAO RELEVANTES NAS COMUNIDADES ONLINE (CO)

Considerando o objectivo deste trabalho, antes de apresentarmos alguns dos
modelos da comunicacao relevantes nas CO, vamos definir e analisar o contexto
comunicacional, ou seja a interagao em CO e a producao de TD.

Preece (2000) define as CO como: pessoas que satisfazem as suas necessidades
atraveés da interacao; com um propa@sito, interesse ou necessidade partilhada; recor-
rendo a politicas, regras ou convencoes que regulam as interagdes; em sistemas de
Comunicacao Mediada por Computador (CMC) que suportam e medeiam as inte-
racoes. Sao co-dependentes da plataforma tecnologica e da agregagao social que
emerge quando as pessoas interagem durante tempo suficiente online (Rheingold,
1993; Zaphiris, Ang, & Laghos, 2008).

O desenho de tipos de letra (TD) € uma atividade do Design Grafico que implica
a conceptualizagao, desenho e producao tecnologica de tipos de letra, tendo em
vista a producao e distribuicao livre ou comercial. Enquanto disciplina, surgiu nos
finais do século XIX, afirmando-se digitalmente no final do século XX (Karow, 1991;
Lawson, 2002; Lupton, 2010; Smeijers, 1996). Atualmente, o desenvolvimento de
TD engloba um processo de desenvolvimento em sete fases incrementais desde a
motivacgao inicial, aos ajustes técnicos finais (Cheng, 2006). O resultado final € fruto
da tensao gerada entre os constrangimentos tecnoldgicos e a conceptualizagao de
desenhos (Drucker, 2003; Willen & Strals, 2009).

Nos ultimos 10 anos, assistimos a um crescimento da populagao de Type
Designers que utilizam a distribuicao online, sendo que um numero consideravel
participa, ou ja participou ativamente em comunidades online de tipografia®.

Até a data, foram identificadas 228 plataformas online, divididas por tipo-
logia: Blogs (64); Mailing Lists (8); Associacoes (11); Portais (31); Foundries (27);
Repositorios (6); Wikis (5); Foruns (18); Plataformas (45) ou servigos online (10).
E continuam a surgir ferramentas e plataformas novas?.Estas plataformas digitais
requerem a adaptacao da comunicagao tradicional do Designer para a CMC no novo
meio e influenciam a forma como a pratica do TD evolui.

A CMC é o resultado do conjunto de comportamentos mantidos e alterados
através da troca intencional de informacao efetuada atraves de, ou com auxilio de
computadores em comunidades online, e é diferente de outras formas de comunica-
¢ao.Nao € necessariamente menos eficaz,nem menos pessoal do que a comunicacao
Face-a-Face (FtF) (Thurlow et al., 2004; Wood & Smith, 2001).As interagcoes em CMC

t Num inquérito realizado por email a 38 Type Designers nacionais, apenas 14 afirmaram nao recorrer ativamente a
comunidades online. 24 (63%) confirmaram participar ativamente entre 1 a 6 CO dedicadas ao TD. O inquérito foi enviado
a 57 sujeitos entre Julho e Agosto de 2013.

2 |dentificacao feita por pesquisa online entre 2009 e 2013 confirmada junto do investigador e especialista Theodore
Rosendorf em Margo de 2013.
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variam no tipo de canal, modos de comunicagao, numero e suporte da relacao entre
0s participantes, tema e o propdsito da relacao, imediatismo e sincronicidade dos
modos de comunicagao, visibilidade e atitude dos participantes em relagao a esta.

Apesar de ser semelhante a interagao presencial, a interagao online acaba
apenas por variar na sincronicidade e visibilidade.A vantagem potencial da interagao
online é poder estabelecer o contacto intencional com um numero maior de parti-
cipantes, sem fronteiras de tempo, ou espaco. Em ultima analise, estas interagoes
moldam a sociedade e cultura que os usa em todas as vertentes de comunicagao
como a pessoal e a profissional (Wood & Smith, 2001: 6).

O processo de CMC, tal como noutros contextos, pode ser analisado e melhor
entendido através de modelos e representacoes. Para este estudo destacamos 3
tipos de modelos: Modelos de Base Linear; de Base Cibernética; e de Comunicagao
de Massas. Devido a natureza e a interacao entre os membros das CO, destacamos
0os Modelos de Base Linear e os de Base Cibernética para ajudar a explicar como
ocorre a interagao e a participacao online entre individuos. Por fim, usamos os de
Comunicagao de Massas para ilustrar o contexto geral do préprio meio digital online
— como se forma a dinamica do processo de interacao entre membros, entre um
individuo e o sistema, ou mesmo entre um individuo e o grupo.

E importante destacar que ndo ha nenhum modelo que ilustre o processo
de comunicacao na sua forma completa. Uma vez que a comunicacao em si € um
processo complexo, estes modelos exploram aspetos especificos. No entanto, parti-
lham um conjunto de elementos ou carateristicas comuns. A tabela 1 representa a
analise sistematizada de cada um dos referidos modelos.

Madelos de Comunicagdo

Tipo Linear Cibertica Cibernética Cibarnética Massas Massas Massas
Autores Lasawell annon & Weaver | Scn Cloutier Newcomb Emmert & Donagny Gerber Berio Weslisy & Maclean
Data 1948 1949 1075 1053 1981 1086 1960 1087
dos modelos de
Fonte de " d ¥ s 5o (N}
Rt Fonte de informagsn Evento Fonte (s} de informagao (N)
Transmissar Comunicador : - : ;
i C: G '
Quem e et EMEREC ) ) Emissor Filtra-Emissor
. Input, Output & Emissor-editar (fung3a edionak
Comunicadar (A} B ] Processamento comunicativa)
il Capacidade de interpretagac /

refransmissdo

Racionalizagdo

Mensagem

Comunicador (8) AGuem Recetor Comunicador (3) C B} B C {N) Recetor Recetor

Input, Output e

Capacidade de comunicagio
Desting Status Social

Com que efeita Descodicagio Motivagio, Consequéncia  Abiudes
Racionalizagdo

Elementos a destacar em cada modelo

A produgdo e a rececio do A mensagem & recebida de multiplas

konglio o cfsito Meio e a influéncia ::::"5" dindericn g‘::;:';::: ‘:;?::;D": codigo @ tratamentoda  fontes, filtrada e editada no
duzidono  Intengio Inter-influgncia 93 formae comunicadores e a Processamento da moldada pale  onG2gem dependam da  processo da retransmissao @
pro e estrutura da mctie : especializagéo do depende das capacidades do
gl mensagem relagaocomum  mensagem pelos  eMISSOTPAra®  ooonicador. Aformada  emissor-editor. O feedback molda
Objeto Externo  comnicadores  contexto !
mensagam é assencial todos os passos do processo

Tabela 1 Sintese dos elementos dos modelos de comunicagao
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Destaca-se alguns dos aspectos mais relevantes que podem ajudar a compreen-
der a completar a tabela e atingir o objectivo do presente trabalho.

Os modelos lineares de comunicagao interpessoal representam a transmissao
de mensagens de ponto a ponto. Entre 0os mais representativos, encontram-se 0s
modelos de Lasswell de 1948, Shannon e Weaver de 1949 (Freixo, 2011: 441-448).
Entre si,partilham os conceitos de Emissor e Receptor da mensagem (comunicadores),
a mensagem e, talvez o aspeto comum mais importante, 0 meio por onde é transmi-
tida. Embora apenas Lasswell se preocupe com o efeito que a mensagem provoca no
receptor,ambos os modelos dao particular destaque ao primeiro elemento essencial
dos modelos de comunicagao — a intencionalidade de estabelecer este processo
entre individuos. Destacam a intencionalidade da parte do Emissor em interagir e
estabelecer a comunicacao gerando um determinado efeito no Receptor, no entanto,
€ um modelo assimétrico, onde o receptor € passivo e apenas reage aos estimulos.
Os papeis aparecem isolados, sem contemplar a retroacao, nem as relacdes sociais,
ou diferentes papeis assumidos nos processos comunicativos. Normalmente estes
modelos nao contemplam a nocao de feedback, nem compreendem outros fatores
importantes como a comunicagao de muitos-para-muitos, so possivel de representar
nos modelos cibernéticos e de comunicagao de massas.

Os modelos de base cibernética pressupdem a existéncia da retroacao ou
feedback no modelo de comunicacao de forma explicita, em movimento inverso ao
sentido da emissao. E para além disso, pressupoem a incorporagao dos restantes
elementos, como a redundancia, o ruido e a entropia com igual importancia. Estes
modelos real¢am dois aspetos: 0 movimento circular da informagao, ou das mensa-
gens através do envio e da retroacao —feedback — e da influéncia das caracteristi-
cas fisicas, semanticas e culturais do meio e da mensagem na comunicagao, tanto
no envio como na resposta. O modelo de base cibernética Schramm realga aindao
conceito de “interinfluéncia de cada um [dos comunicadores], através do fenomeno
da retroagao” que pode ser usado um contexto de comunicagao interpessoal, ou de
massas (Freixo, 2011: 451). Neste modelo o processo de comunicacao nao tem um
inicio e fim definidos, trata-se de um processo interminavel. Schramm apresenta o
comunicador sob o conceito de transceiver (Freixo, 2011: 452) e Cloutier apresenta-
-0 sob o conceito de EMEREC — 0 agente de comunicag¢ao situado no polo emissor,
ou no polo receptor, ou ainda em ambos, a0 mesmo tempo, que acumulam em si as
multiplas func¢oes da comunicacao. O modelo de comunicagao de Cloutier é dina-
mico, concéntrico, sem principio, nem fim, e assenta nas relacées dinamicas criadas
pela comunicacio estabelecida entre os comunicadores. E concéntrico porque “ 0
ponto de partida € sempre o ponto de chegada’ e, sobretudo, a retroacao nao é um
elemento acrescentado e supérfluo, mas inerente ao ciclo de informacgao” (Freixo,
2011:455).Este modelo pode ser aplicado a comunicacao interpessoal e a de massas,
e e relevante quando analisamos as interacoes entre individuos ou grupos do ponto
de vista do comunicador. O modelo cibernético de Newcomb é triangular, nao-linear
e dinamico. Este modelo refor¢a que a comunicacao é uma relacao dinamica entre
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comunicadores, mantida em relacao ao objecto e onde se tenta atingir um ponto de
equilibrio no sistema, mesmo que nao seja simétrico (Fiske, 2002: 53).

Philip Emmert e William Donaghy adaptaram modelo de Shannon e Weaver de
forma a reforcar os fatores previamente mencionados como o contexto, o feedback
e o comportamento dos comunicadores (Davis, 2012; Emmert & Donaghy, 1981). A
comunicagao ocorre num 1) contexto especifico (fisico, socio-cultural, ou tecnolé-
gico) e a construcao do significado da troca de mensagens € determinado por este,
tal como Cloutier mencionou; 2) € influenciada pelo ruido gerado neste meio. Se
o contexto for ignorado o objetivo da comunicacao pode falhar. Tal como Cloutier,
Newcomb, ou Schramm, Emmert e Donaghy designam o Emissor e o Receptor como
Comunicadores. Neste processo de atribuicao de simetria dos papéis atribuem parti-
cular importancia a dinamica de feedback como um processo de duas vias/direcoes
reciprocas entre os dois comunicadores.

Nos modelos de comunicagao de massas, 0 modelo Gerbner tem a capacidade
de se apresentar de forma diferente consoante o tipo de comunicacao que descreve
(Freixo, 2011: 457). O modelo € composto por 1) um comunicador que percebe 2)
um evento externo e que reage construindo 3) uma mensagem com determinada 4)
forma e 5) contelddo transmitindo-a num 6) contexto com alguma 7) consequéncia.
O modelo de comunicagao de Berlo (1960; Davis, 2012) coloca a énfase do processo
de comunicacao na prépria mensagem. E composto por: 1) Emissor; 2) Mensagem; 3)
Canal e 4) Recetor. O modelo é circular porque o Recetor € idéntico ao Emissor nas
suas 1.1) capacidades de comunicacgao, 1.2) conhecimento, 1.3) status, 1.4) cultura
e 1.5) atitudes e por isso deve ser entendido como um comunicador. O ciclo de
transmissao da mensagem tambeém reitera este processo circular. As mensagens sao
criadas, reproduzidas, distribuidas, recebidas pelos individuos que, ao acumular e
combinar com outras mensagens e interagindo com as restantes audiéncias, forma
0 consumo cultural da mensagem.

Westley e MaclLean apresentaram um modelo de comunicagao adaptado espe-
cificamente para a comunicacao de massas, partindo do modelo de comunicacao
ABX de Newcomb. Este modelo € util para este estudo por dois motivos: 1) mostra
que nao estamos tao dependentes dos mass media como habitualmente acredi-
tamos; 2) é interessante para o contexto da interacao nas CO, nomeadamente na
fungao editorial-comunicativa dos comunicadores.

A ComuNIDADE DE PRrRATICA WEDRAW.PT

O weDraw.pt € uma CO aberta, dedicada a aprendizagem, criacao e partilha de
desenhos vetoriais. Tem como publico-alvo os amadores e profissionais graficos, com
especial destaque para os Type Designers portugueses. O desenvolvimento dividiu-
-se em quatro fases: preparagao e desenvolvimento do prototipo da CO; aperfeicoa-
mento e pre-teste do conteudo e estratégias sociais da CO; execucao de um field trial
e preparacao da fase pre-birth da comunidade final; ajuste de conteudos, design e
software para a abertura da CO ao publico.
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Na primeira fase do desenvolvimento da comunidade weDraw.pt foram utili-
zadas técnicas classicas do UCD como identificagao de requisitos; modelizagao
de personas; testes de eficiéncia e usabilidade (Preece et al., 2007). Na segunda
e terceira fase, procedeu-se ao desenvolvimento e avaliagao da CO segundo uma
abordagem de Participatory Design (PD), nomeadamente o Community Centered
Development (CCD) (Preece, 2000). Na ultima fase utilizou-se as técnicas de envol-
vimento dos membros finais da CO.

O PD é um conjunto de teorias e praticas aplicadas que envolvem o utilizador
final nas atividades que informam, testam e conduzem o desenvolvimento de produ-
tos e servicos digitais, transformando-o num co-designer (Abras et al., 2004; Muller,
2003; Schuler & Namioka, 1993)

Os investigadores e os praticantes,ou utilizadores finais sao reunidos e,embora
nao se encontrem obrigatoriamente em unissono nos resultados finais, trabalham
com um preocupacao idéntica com o contexto ou objetivos comuns a atingir. O PD
centra-se nao so nas escolhas das tecnologias, mas também no processo pelo qual
as tecnologias sao desenhadas, prestando especial enfase, ou envolvendo todos os
stakeholders.

As metodologias participativas variam em metodos e em objetivos (Muller,
2003; Muller, Haslwanter, & Dayton, 1997), sendo o objetivo desta seccao explicitar
as praticas mais relevantes para o contexto de investigacao e desenvolvimento de
uma CO para a criagao visual—o espaco hibrido entre a equipa de desenvolvimento
e os utilizadores finais. Muller identifica praticas como os Sittings, Workshops, Focus
Groups, Historias, Storytelling e os Jogos para informar e dinamizar o processo de
Design Participativo. Salientamos aqui os Sittings e os Workshops. Os primeiros
assentam basicamente em metodologias de Contextual Inquiry (Cl) onde a equipa
de desenvolvimento obtém um conhecimento mais profundo sobre os seus utiliza-
dores e 0 uso que estes fazem do produto ou servico (Fowles, 2000). Os Workshops
que se baseiam essencialmente em técnicas de etnografia participativa ou focus
groups onde os stakeholders interagem desenvolvendo novos conceitos, ou obtendo
um feedback pratico de forma direta.

Nao foi possivel utilizar outras praticas como os Jogos, onde a negociacao da
linguagem e interacao entre participantes ajuda a convergir as diferentes perspe-
tivas dos participantes, uma vez que esta fase decorreu online. Mas, para o restante
desenvolvimento do weDraw destacamos a importancia aplicacao de técnicas como
o MUST, o PICTIVE, o CARD, ou ainda o Icon Design Game num regime presencial de
forma a melhorar o Design e politicas da comunidade junto dos seus utilizadores.

Nas fases de desenvolvimento e teste da CO weDraw.pt seqgundo uma meto-
dologia de PD utilizaram-se 3 sujeitos (para efetuar um pré-teste) e 7 sujeitos para
o field trial final em focus group online. Todos designers profissionais, numa amostra
de conveniéncia nao representativa da populacao atual de 57 Type Designers. Foram
desenhados modelos de tarefas (pré-teste) e planeadas as politicas e objetivos
a cumprir com a interagao online. O field trial permitiu avaliar a eficiéncia da CO

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

1430




Desafios de comunicacdo na dinamizagao do processo de interagao numa Comunidade de Pratica Online
Pedro Amado & Ana Veloso

enquanto plataforma tecnoldgica e perceber melhor qual o uso dos modos de CMC
disponiveis atraves da observacao das atividades. Foram feitos 47 desenhos pelos
7 participantes (uma média de 7,8 por participante). 14 originais (uma meédia de 2,3
por participante), 23 versoes, ou atualizacoes (dos proprios desenhos, num média de
3,8 por participante) e 7 derivagoes (versoes, ou atualizagoes de desenhos de outros
numa média de 1,2 por participante).

Quando inquiridos apds o Sitting final, o resultado foi que os utilizadores repor-
taram que a CO era adequada tanto em modos de CMC como em politicas sociais e de
interacao. No entanto, face aos modos de CMC disponiveis, preferiram a comunicagao
assincrona suportada pelo modo principal de edicao—o desenho—em detrimento
dos outros modos de CMC disponiveis. Como reportado por um dos sujeitos:

“..avalio pelo contetido do trabalho, as criacdes e os desenhos, mais do que diz”
(S21)

A multiplicidade e riqueza dos modos disponiveis era interessante e util, mas,
de uma forma geral, preferiam os modos mais simples e eficazes de comunicagao e
obtencao de feedback. Contrariando a Media Richness Theory (Daft & Lengel, 1983;
Thurlow et al., 2004: 49), e reforcando a posi¢ao da Social Information Processing
(Walther, 1992):

“...talvez menos texto. Hoje em dia uma pessoa tem que [ser] mais direta [...] ndo
quero mais um caminho para te distrair [...] o desenho é o objeto principal...” (528).

A técnica de Sitting permitiu ainda observar o uso das implementagdes tecno-
logicas de comunicagao junto dos utilizadores para criar, filtrar e editar os conteudos
online e fornecer feedback. Tal como nos modelos de Newcomb, ou de Emmerty e
Donaghy, o contexto tecnoldgico do meio enquanto fator externo as relacoes sociais
foi um fator de grande influéncia na forma de expressao de cada um:

”

“..ndo diria [que nao é] nada adequado. [Mas] ndo chega a ser suficiente...” (521),
“..0 nivel de complexidade da ferramenta é adequado. Mas ha coisas que devia
ser capaz de fazer..” (526), “..as vezes os limites [sao] bons. Conhecer e depois
desafia-los.” (S28).

No entanto, ha que salientar dois aspetos. Apesar da comunicacao ter sido
facilitada, € ainda necessario contrariar a inibicao da motivacao para a participacao,
tal como alguns sujeitos reportaram:

“..custa-me pegar no desenho de outras pessoas—nao acho delicado...” (528),

—".."Comentar e ver os [desenhos dos] outros [foi facil, mas prefiro] contribuir
mais que corrigir...” (S9)

Esta inibicao pode ser explicada pela Teoria da Integracao Informacao
(Littlejohn & Foss, 2008: 75), onde o peso atribuido aos objetos externos dos outros
utilizadores na CO afeta negativamente o valor das a¢oes dos utilizadores que se
pretende motivar. Conseguindo motivar os utilizadores para a criacao intencional
de artefactos ou ciclos de interacao com outros, fomentamos a dinamica social,
que resulta na maturidade da comunidade (Preece, 2000). Para além da criacao e
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moderacao de conteudos variados por parte da equipa de desenvolvimento, isto
pode ser alcancado através da implementacao de modos inovadores de CMC da
Web 2.0. O processo ou a forma como se interage, tal como exposto pelos modelos
cibernéticos, encerra em si uma mensagem, o que pode constituir-se como um fator
de motivagao para o seu uso:

“...0 desafio foi 0 aspeto mais motivador, foi uma cena diferente, uma coisa nova
[...] quis experimentar...” (528)

Também pode ser alcancado através da concentracao dos esfor¢os da intera-
¢cao na CO se concentrarem no minimo de modos possiveis, especialmente atraves
de uma nova e melhor versao da ferramenta de criacao visual—o principal modo de
interacao da CO:

“..tentei criar mais, mas apaguei [porque ndo estava a conseguir o resultado
pretendido]” (S9)

Por fim,um dos fatores reportados por um dos utilizadores, € importante desco-
brir o nUmero minimo de utilizadores que, tal como no modelo de Westely e McLean
irao gerar e filtrar informagao suficiente dentro da comunidade para criar massa
critica de utilizadores e conteudos para autonomizar a comunidade (Preece, 2000).

REFLEXOES FINAIS

Esta reflexao final pretende destacar os modelos de comunicacao identifica-
dos que podem potenciar o processo de design, mais concretamente no processo
criativo e muito peculiar do TD realizado na CO weDraw.pt.

Os modelos de comunicagao ajudam-nos a compreender a forma como a inte-
racao entre utilizadores ocorre em comunidades online, onde os utilizadores inte-
ragem diretamente de um-para-um, ou de muitos-para-muitos. Os modelos lineares
ajudam-nos a compreender que a comunicagao ocorre como consequéncia da inten-
cionalidade de um ou varios comunicadores quererem produzir uma reagao noutros.
Apesar de ser um processo sem principio nem fim,em CMC a intengao e motivagao
do comunicador inicial contextualiza o processo e € em si uma forma de mensagem.
Os modelos cibernéticos enquadram o processo como um sistema dinamico, onde os
fatores externos,como um objeto externo a comunicacao, o contexto, 0 meio ou ruido
alteram a dinamica dos proprios comunicadores e, como consequéncia, alteram o
processo de comunicagao. Estes modelos reforcam ainda que os comunicadores nao
sao descodificadores lineares da informagao. As mensagens alteram-se no processo
de emissao e rececao. Isto é particularmente relevante na CO, pois o conteuddo da
mensagem € tao importante como a forma usada para a transmitir e constitui em si
uma fonte de informacao. Por fim, os modelos de mass media ajudam a compreen-
der como uma mensagem, objeto externo, ou contexto € alterado consoante o
desempenho das funcdes de filtro e de edicao dos proprios comunicadores. Numa
CO para a pratica visual, os modos de comunicagao (textuais, visuais, ou outros)
formam diferentes tipos de mensagens e dao a entender diferentes intencoes dos
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comunicadores. Estes, alteram a mensagem e a dinamica da comunicacao através de
sucessivas edicoes e filtragens.
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Resumo

O presente artigo busca estudar como ocorrem os contratos comunicacionais em sites especializados na oferta
de empregos em destaque no Brasil: Catho, Infolobs, LinkedIn, Manager e Vagas. Analisando como sao construidas
as narrativas, como as tematicas sao apresentadas e investigando os efeitos de sentido que proveem de
enunciagdes nas paginas eletronicas no intuito de estabelecer no enunciatario uma confiabilidade e aceitagao
das ideias propostas. Reflexdes sobre a comunicagao em ambiéncias de redes digitais se soma a atual modelagao
da sociedade na busca de emprego virtualizada. Consequentemente, os guias modalizadores se propagam
para atender as necessidades de quem esta comegando uma carreira ou quer buscar uma nova oportunidade
profissional. Como hipotese, considerou-se que os sites em questao utilizam artificios de modalizacao para
conquistar e fidelizar os seus usuarios-enunciatarios. Para uma perscrutagao dos dispositivos mais utilizados nos
cinco sites que compdem o corpus, faz-se necessario um mapeamento cognitivo dos discursos dos enunciadores.

Palavras-Chave: Contratos comunicacionais; sites; oferta de emprego; guias modalizadoras

O fendbmeno da pos-modernidade expandiu de forma continua a utilizacao
de dispositivos tecnologicos que desempenham atividades e consequentemente
auxiliam a vida dos individuos-usuarios. As maquinas ganharam destaque a logo
deste tempo, dentre as quais o computador, que com seus hardwares e softwares
possibilitaram a criacao da internet, uma tecnologia que por conectar computadores
do mundo inteiro através de uma rede, pode ser considerada um grande simbolo
de desenvolvimento da sociedade - apesar de ser até os dias de hoje um meio de
comunicagao utilizada apenas por uma parte da populagao privilegiada.

Para acompanhar o ritmo frenético da contemporaneidade e da mediacao
eletrénica, os individuos tornam-se usuarios-internautas para planejar e executar
assuntos relacionados ao seu trabalho, ao seu lazer e a sua vida pessoal em geral.
Para tanto, para o individuo se sentir pertencente a sociedade, € necessario que 0
mesmo adquira algumas competéncias para acompanhar a velocidade tecnoldgica
que consolida a civilizagao mediatica como acelerada. Pois de acordo com o Trivinho:

A velocidade, longe de vigorar como simples processo social, epifendmeno
de fatores concretos que lhe precedem, impoem-se como eixo de organizagdo
e modulagdo de toda a existéncia social, cultural, politica e econémica. Mas que

outrora, a velocidade esta implicada na reestruturagao inteira da civilizagao
contemporanea (Trivinho, 2007: 91).



A‘oferta do sucesso profissional” em sites de destaque no Brasil

Thiara Ribeiro Santos

No sentido contraposto, a velocidade traz consigo uma violéncia invisivel,
marginaliza, para os individuos que nao tém este tipo de competéncia - os sujeitos
que nao dominam as linguagens da tecnologia de ponta e nao tém acesso as senhas
infotécnicas da cibercultura. Esta parte da sociedade marginalizada pode ser assim
caracterizada por nao possuir um dispositivo tecnolégico moderno, capital cognitivo
necessario, status e/ou capacidade para acompanhar a reciclagem da modernidade.

Com base na contemporaneidade informatizada, os individuos ja acostumados
a “necessidade” da maquina, comecaram a transformar seu cotidiano com o auxilio
de ferramentas virtuais como a internet. Quantos de nos ja ouvimos uma palavra
desconhecida e recorremos ao Google para buscar o seu significado? A internet nao
s6 te ajuda definindo o significado da palavra que procuras, como também disponi-
biliza comentarios de outros usuarios e/ou empresas sobre a tematica, da dicas de
onde encontrar determinado produto/servico, informa passo a passo como fazer algo,
entre outras respostas/solucdes. E um verdadeiro banco de dados gigante e ambu-
lante, pois com o sistema de redes moveis podemos acessa-lo com maior mobilidade.

A partir deste mecanismo disponibilizado na rede mundial de computadores,
empresas do segmento de oferta de empregos observaram a oportunidade merca-
dologica e investiram em sites para oferecer os seus servicos especializados. Na
internet podemos observar varias comunicacdes previamente moldados para os
internautas que buscam uma boa estabilidade profissional; sites como o da Catho,
Infolobs, LinkedIn, Manager e Vagas® aplicam seus discursos objetivando modalizar
acoes dos seus enunciatarios. Ao acessar estes sites, 0 sujeito, desempregado ou
trabalhador insatisfeito com a sua atividade atual, carente de atenc¢ao na sua vida
profissional, lé frases como: “O InfoJobs tem a vaga certa para vocé’, “Seja visto pelas
melhores empresas do pais’,“Encontre a vaga dos seus sonhos”, Acelere a sua recolocacdo
profissional”. Pronto, eis que a busca do sujeito-internauta toma um rumo coerente
aos seus desejos profissionais, de forma simples e rapida, exposta diante dos seus
olhos na tela do computador. Ao percorrer os discursos comunicacionais de cada site
podemos perceber que a formula para o sucesso profissional é basicamente uma:
“Cadastre-se no nosso site, siga as orientagoes dos nossos especialista e vocé terd sucesso
profissional”.Em alguns casos para se alcancar o sucesso profissional € recomendado
que o internauta pague por alguns servicos pagos, como mostra a imagem a sequir:

“ Tenha um curriculo eficiente
Chame a atengio do selecionador com um curriculo adequado
_.. ans padrbes do mercado. Elaborado por consultores al:lqulra agora
especializados ao adquirir o servigo Elaboragdo de Curriculo. }
Desconto para assinantes

Imagem 1
Fonte: Imagem retirada do site http://www.catho.com.br. Acesso em: 13.02.2014.

1 Sites disponiveis em: Catho em http://www.catho.com.br/; InfoJobs em http://www.infojobs.com.br; LinkedIn em https://
www.linkedin.com/; Manager em http://www.manager.com.br/ e Vagas em http://www.vagas.com.br /. Acesso em
07.06.2013.
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Este tipo de modalizacao muito se assemelha com os discursos das revistas
femininas, onde o culto pelo corpo belo e magro é exacerbado, entre outras convo-
cacoes biopoliticas que sao constantemente exploradas.? E também se assemelha
aos guias modalizadores DIY (Do it yourself) disponiveis em diversos sites que atra-
vés de videoaulas modalizam os saberes de assuntos do cotidiano®. Os discursos
modalizadores promovem acao a partir dos verbos modais: ser, querer, poder, fazer e
dever. As convocacgoes para o estabelecimento do contratos comunicacionais muitas
vezes sao feitas através de artificios de seducao e manipulacao do candidato a vaga:

InfoJobs N&o procure emprego. Ache.
Exemplos: Gerente, Marketing, Engenheiro, Estagio Exemptos: Sao Paulo, Todo o Brasit
= = O InfoJobs tem a vaga certa para vocé&
T e -
= 5
= & tenho cadastre no infotobs
Imagem 2

Fonte: Imagem retirada do site http://www.infojobs.com.br. Acesso em: 13.02.2014.

ENCONTRE A VAGA X 7 DIAS GRATIS %

DOS SEUS SONHOS | ==

ex-assinante, reative sua assinatura

Imagem 3
Fonte: Imagem retirada do site http://www.catho.com.br. Acesso em: 13.02.2014.

A esse respeito, Charaudeau afirma que:

para que haja manipulagao, é preciso alguém (ou uma instancia) que tenha a
intencao de fazer crer a outro alguém (ou uma outra instancia) alguma coisa (que
nao é necessariamente verdadeira), para fazé-lo pensar (ou agir) num sentido
que traga provento ao primeiro; além disso, é preciso que esse outro entre no
jogo sem que o perceba (Charaudeau, 2007: 252).

Ao navegar nos sites o sujeito-internauta visualiza na enunciagao alguns arti-
ficios de manipulacdo, como na imagem a seguir, que mostra o link “Cadastrar 7
dias gratis”. O site permite o cadastro gratuito do usuario (o que ja cria um vinculo
usuario - site), envia durante 7 dias informagoes de ofertas de emprego da area que
0 usuario procura sem cobranca financeira, porém depois dos 7 dias bloqueia grande
parte das informacodes e solicita que o usuario pague pelo servico do site.

Estudo sobre as revistas femininas :“Regimes de visibilidade em revistas - analise multifocal dos contratos de comunica-
¢ao” (Prado, 2011) pode ser encontrado em hipermidia, produzida por Grupo de Pesquisa em Midia Impressa, Um dia sete
dias, da Pontificia Universidade Catélica de Sao Paulo.

> Sobre o tema sites de saberes do cotidiano ver Santos, T. R. (2012). Saiba como funciona e seja feliz: estudo das modalizagoes
dos saberes nos sites instrucionais. Dissertagao de Mestrado. Pontificia Universidade Catélica de Sao Paulo. Sao Paulo,
Brasil.
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Vagas de Empregos Curriculos

Cadastrar curriculo
Qual emprego vocé procura? Q Buscar Empregos Cadastrar vaga de emprego

Aviso Gratuito de Vagas
MANAGER (=) Buscar em todos os campos () Buscar no titule da vaga

Cadastre agora mesmo o seu curriculo!

194 MIL NOVAS VAGAS®
DE EMPREGO EM TODO O PA[S Seu Nome:

Seu E-mail:

Seu Telefone:

Vagas de Emprego Recentes .. o uas»

Cargo Desejado:
Tecnico de Manutengdo - Vaga cadastrada ontem

Trabalhar com Gao de alarmes. B é Experiéncia minima de seis.
meses na drea de seguranga eletrnica (instalagéo e manutengio de sistemas de

CADASTRAR 7 ouscrims ¥
Servico de Conservagdo e Limpeza - Vaga cadastrada ontem

Atuar com toda a rotina do cargo. Experiéncias: Gom experiéncia com servigos de >
conservagdo e impeza. Conhecimentos: Ensina fundamental completo. Regime de

Vocé recebera em seu e-mall informagdes sobre vagas de empragos do site
Manager.
Servigo Administrativo - Vaga cadastrada ontem

Ir)nagem 4

Vocé receberd em seu e-mail informagdes sobre vagas de empregos do site
Manager.

Imagem 5
Fonte: Imagem retirada do site http://www.manager.com.br. Acesso em 13.02.2014.

Os discursos comunicacionais dos sites em questao se baseiam principalmente
na realizacao do cadastro do usuario; os dados fornecidos logo se tornam parte
integrante do mailing da empresa. E comum usuarios cadastrados (ou amigos nao
cadastrados de usuarios cadastrados) receberem e-mails que estimulem a visualiza-
¢ao dos discursos.

Ricardo Ichizo via Linke. Faga parte da minha rede no Linkedin -

Imagem 6
Legenda: Imagem do assunto de e-mail enviado pelo site LinkedIn para a autora deste artigo. O sistema
programa o envio do e-mail no nome de um conhecido da autora, o “Fulano B, sem o mesmo saber do
envio deste e-mail. Fonte: Imagem retirada do site http://www.gmail.com.br. Acesso em 15.01.2014.

Alem disto, o mercado de trabalho vem exigindo cada vez mais que os profis-
sionais, independente da area, saibam produzir conteudos e tenham boas habilida-
des e competéncias. Para ajudar estes profissionais que buscam o sucesso os sites
propagam seus guias modalizadores que indicam como o profissional de exceléncia
deve-ser e deve-fazer para alcancar o sucesso.

Vejamos um exemplo a partir do site Linked/n. Que ao perguntar aos enuncia-
tarios “o que estd na intersecdo de suas habilidades e sua paixdo?”, afirma abaixo “Seu
trabalho dos sonhos. Encontre-o aqui”. O site se autodenomina detentora de um conhe-
cimento almejado pelo usuario-internauta, e através de palavras de ordem como
‘encontre”, busca estabelecer o contrato comunicacional com este que se obedecer
passo a passo todos os procedimentos da enunciagao posta, muito provavelmente
subira nas montanhas da sua carreira profissional e observara o seu sucesso no alto.
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Linked m Linkedin 686.884 sequidores | Seguir

Pagina inicial Carreiras Produtos e servigos

What's at the intersection of your skills and your passion?
Your dream job. Find it here.

Imagem 7
Fonte: Imagem retirada do site http://www.linkedin.com . Acesso em 13.02.2014.

Nos demais sites também é possivel analisar links com receitas de sucesso,
"como fechar uma entrevista com chave de ouro”, por exemplo, ou modalizagoes seme-
lhantes, como podemos observar no Vagas:

@ VAGAS Profissbes: Paixdo pela profissdo Como fazer uma carta de apresentacdo Dicas para entrevista Dicas para curriculo

Imagem 8
Fonte: Imagem retirada do site http://www.vagas.com.br. Acesso em 13.02.2014.

Um outro aspecto destacado nesta analise € que o site LinkedIn possui uma
particularidade entre os demais sites; ele também é uma rede social, pois além do
usuario-internauta disponibilizar o seu curriculo no meio, ele pode compartilhar suas
informagdes com a sua rede de relacionamento - colegas de trabalho e faculdade, por
exemplo - visando uma ampliagao de contatos com interesses profissionais comuns.

Conhec¢a o novo Perfil do
LinkedIn.

Uma maneira mais inteligente de fazer conexdes, cultivar
relacionamentos e impulsionar a sua carreira.

Faga um tour

Imagem 9
Fonte: Imagem retirada do site http://www.linkedin.com . Acesso em 13.02.2014.

Segundo Giddens, a sociedade pos-tradicional

€ uma sociedade em que os elos sociais tém efetivamente de ser feitos, e nao
herdados do passado - nos ambitos pessoal e coletivo este é um empreendimento
pesado e dificil, mas também um empreendimento que contém a promessa de
grandes recompensas (Giddens, 2001: 94).
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Quais sao as habilidades que estao sendo mais solicitadas para os candida-
tos a vaga de trabalho? Quais sao as novas exigéncias com relacao ao dominio
de ferramentas tecnologicas, no intuito de assim evitar o chamado “desemprego
tecnologico” citado pelo estudioso Geller? A partir das analises das estruturas dos
sites e interacdes dos enunciatarios, podemos afirmar que sao questdes como estas
que norteiam a navegacao nestes meios eletronicos.

A internet como espaco de producado de atividades relacionadas ao trabalho,
abrange diversos temas e questionamentos sobre o individuo, o ciberespaco e a pos-
-modernidade. Os sites que se apresentam neste meio para ofertar vagas de trabalho
e modalizar os candidatos sao reflexos da socializacao em que vivemos. Segundo
Giddens, “nao sé estudos académicos, mas todo tipo de manuais, guias, obras tera-
péuticas e de autoajuda, contribuem para a reflexividade da modernidade” (Giddens,
2002: 10).

As comunicacoes eletronicas estao cada vez mais mediando as interacoes
humanas. De acordo com Rifkin, “muito da vida da civilizacdao humana ira ocorrer
nos mundos eletrénicos no futuro.” (Rifkin, 2011: 192). Na area profissional esta
exigéncia nao sera diferente, visto que o capitalismo reina nas terras brasileiras e na
maior parte do mundo.

Alinternet e suas utilidades andam lado a lado com a comunicacgao, e os sujeitos
necessitam se aperfeicoar para nao serem excluidos da sociedade. Sequndo Bauman,
“ja que os atuais governos nao tracam mais planos para uma ordem social perfeita,
também perderam o interesse e toda a motivacao em decidir quem deve ser salvo ou
amaldicoado para compor as listas dos excluidos” (Bauman, 2009: 132). Diante disto,
os comunicadores devem identificar esses discursos comunicacionais que envolvem
a socializagao como um todo, pois o ciberespaco tornou-se uma extensao do campo
real dos individuos.
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Resumo
A marca é a traducao global da identidade, da experiéncia e da comunicacao, interna e externa, de uma
organizacao. A identidade visual apresenta-a, enquanto materializagao da sua missao, dos seus objetivos e das
suas estratégias. Sendo a tendéncia a internacionalizacao e a estruturacao de marcas globais, centralizadas no
consumidor, 0 objetivo é desenhar e gerir marcas distintas, Unicas e flexiveis que respondam personalizadamente
a cada um dos seus publicos, incitando desejos de participagao, identificacao e apropriagao.
Este artigo aborda o estudo da marca sob o aspeto dos principios orientadores e estruturantes a sua construgao
e representacao em ambientes multimeios, em condi¢oes que lhe permitam integrar este novo paradigma. O
procedimento metodoldégico adotado foi o de pesquisa bibliografica, sustentando-se esta investigagao numa
vasta revisao da literatura, enquadrada no estudo de marcas mutantes e em principios de orientacao a linguagem
visual e a tecnologia.
Assim, identifica-se um padrao consistente na forma como se estruturam os sistemas de identidade visual,
sintetizando-o em trés principios: o da Morfologia, o da Sintaxe e o da Narrativa, unificadores das caracteristicas
de aparéncia visual da identidade. Propde-se ainda que a estes acresca o principio da Experiéncia, referente a
interacao e a identificacao ativa com a marca.

Palavras-Chave: Marca; identidade visual mutante; manual de normas; ambientes multimeios

INTRODUCAO

O consenso reunido por Rita Clifton e John Simmons define a marca como a
traducao simbdlica de todos os atributos de um produto, servico ou organizagao,com
um efeito perene na memoaria do consumidor. Referem ainda que a identidade visual,
abrange tudo o que a marca produz, possui, expressa e comunica, influenciando
globalmente a sua imagem. Nao existindo, hoje, canais de comunicac¢ao fechados, o
consumidor tem acesso a toda a agao da marca, tendo a possibilidade de a seguir e
desejar, de se identificar e de interagir com ela. O contexto e o paradigma infocomu-
nicacional das marcas tém registado essa mutagao e observam-se marcas cada vez
mais elasticas e conectadas com o publico (Clifton et al., 2010).

A observacao de marcas, desenvolvida por Kreutz desde o inicio da década
passada, deu origem a identificacao do tipo de marca nao-convencional ou mutante
que se caracteriza, acima de tudo, pela enorme flexibilidade na sua representagao
visual; Neumeier (2006) refere que o consumidor deixou de ter uma fungao passiva,
para passar a participar no modelo de comunicacao da marca, pelo que a tendén-
cia é a internacionalizagao e a estruturacao de marcas globais, nele centralizadas.
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Deste modo, a identidade visual deixa de ser controlada pelo velho paradigma de
marca que premeia a uniformidade e a consisténcia, para entrar no novo paradigma,
no qual a marca recorre a historias para transmitir mensagens e sensibilizar o
consumidor, fazendo uso dos diferentes meios que este tem ao seu dispor. Todavia,
Neumeier (idem) adverte que estas novas formas de comunicar a marca, em que a
sua vivacidade e o seu dinamismo sao valorizadas, nao devem descurar os principios
identitarios, subjacentes a estratégia da mesma. Assim, o objetivo €, cada vez mais, o
de desenhar e gerir marcas distintas, unicas e flexiveis - i.e., marcas mutantes - que
respondam personalizadamente a cada um dos seus publicos, incitando desejos de
participacao, identificagao e apropriacao. Poréem, tipicamente, 0s manuais de normas
de identidade visual, que sistematizam o uso e a aplicagao das marcas, garantem a
sua consisténcia, mas impedem participagées que impliquem ou sugiram qualquer
tipo de “mutacao”.

A finalidade desta investigacao é a de propor e fundamentar os principios que
estruturam a constru¢ao de um conjunto de orientacoes, transversais a qualquer
marca, para a sua representacao em ambientes multimeios. Assim, identificam-se
trés principios estruturantes dos sistemas de identidade visual, tanto convencional,
como mutante (os da Morfologia, da Sintaxe e da Narrativa), aos quais devera acres-
cer um quarto principio (0 da Experiéncia) sendo assim possivel identificar uma
heuristica que estrutura um padrao consistente na constru¢ao da marca.

IDENTIDADE VISUAL MUTANTE

A identidade visual, considerada a representacao grafica da esséncia da marca,
espelha a forma como se pretende que esta seja percebida e o que ela significa para
0 seu publico. A investigagao desenvolvida por Kreutz (2001) denota mudancas nas
regras que estruturam e orientam a marca, da estratégia a sua identidade visual. As
regras rigidas da era moderna comecaram a ser intercaladas pela flexibilidade carac-
teristica da pos-modernidade. A autora identificou duas linhas de construcao visual
de marcas: as identidades visuais convencionais (que se dividem em estereotipadas
e arbitrarias), e as nao-convencionais (mutantes programadas e mutantes poeticas).

As manifestagdes convencionais sao desenhadas sob um processo controlado,
estanque e com limites estipulados. Destas, a convencional estereotipada define-se
pelos seus simbolos normalizados, existindo uma ligacao entre o significante e o seu
significado. Nao se diferenciam pela sua forma visual, pois associam a sua imagem
a simbolos reconhecidos pelo publico como o simbolo do leao da identidade visual
da Peugeot, do Sporting Clube de Portugal, do Metro Goldwyn Mayer, etc. (Figura 1).

A identidade visual convencional arbitraria apresenta-se ao publico de uma
forma diferenciadora e Unica, através dos seus simbolos exclusivos, como o caso da
Kodak, da Mitsubishi ou dos CTT (Figura 2).

A autora divide as identidades visuais nao-convencionais em dois tipos. As
identidades visuais mutantes programadas sao aquelas cujas determinadas varia-
coes/mutagoes ocorrem por um tempo também determinado. Sao disso exemplos o
MIT Media Lab e a Electronic Arts (Figura 3).

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

1443




Marcas que se querem mutantes: principios estruturantes e orientadores

Sandra Leitdo; Catarina Lélis & Oscar Mealha

PEUGEOT

Figura 1: Exemplos de identidade visual convencional estereotipada, os quais recorrem ao mesmo simbolo.
Fonte: seeklogo.com
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Figura 2: Exemplos de identidade visual convencional arbitraria.
Fonte: seeklogo.com
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Figura 3: Exemplos de identidade mutante programada: MIT Media Lab e EA
Fontes: fastcodesign e ea.com
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Figura 4: Exemplos de identidade visual mutante poética.
Fontes: brandchannel, freeagentdesign e béhance.

Ja as identidades visuais mutantes poéticas apresentam-se sem regras pre-
-determinadas, mantendo a esséncia visual identitaria, e gerando uma cumplicidade
com o consumidor, que interage para a interpretar como o caso da MTV, da VisaGo,
ou da Melbourne (Figura 4) e, em casos especificos, dela se apropriar, pela oportuni-
dade de manipular o seu aspeto visual, dando-lhe a sua visao pessoal/personalizada,
como no caso da Google (Figura 5).

Kreutz (2001) refere que a representacao visual de uma marca mutante, seja

ela programada ou poética, responde a critérios que permitem tipificar a sua iden-
tidade, tais como:
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 determinar a sua a esséncia, a partir da qual partem as mutacoes;

e possuir caracteristicas mutantes que estruturem uma colecao;

e deter um campo interativo, onde a agao do publico pode ter um carater
interpretativo ou apropriativo.

Se o consumidor passa a ter ao seu dispor 0s meios que Lhe permitem comunicar
com as marcas, passa a deter, sobre estas, uma forma de poder - o significado da sua
experiéncia. Surge assim uma comunicagao personalizada, emotiva, flexivel, dina-
mica, otimizada para cada meio e tecnologia, de maneira a interagir com o publico.
Contudo, a abertura das marcas a este tipo de interagao pode incorrer no perigo de
desvirtuar a sua esséncia, criando ruido prejudicial a sua identificacao. Mas, se uma
identidade visual convencional pode ser definida, normalizada e regulada, segundo
Kreutz “nao é possivel determinar limites para as mutacoes das marcas visto a marca
mutante ter liberdade total de escolha. (...) Ela devera ter uma identidade visual
basica que norteara as mutagdes sem necessariamente limita-las” (2012: 64). Pedn
(2009) refere que cada vez mais se deve considerar a possibilidade de adaptacao a
inovagoes tecnoldgicas, em qualquer identidade visual, sendo que algumas configu-
racoes referentes aos elementos basicos devem ser antecipadas e previstas.

Surge entao a problematica de como estruturar e orientar uma identidade
visual mutante, com base nos seus principios basicos sem, no entanto, a condicionar
ou desvirtuar.
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Figura 5: Doodles da Google.
Fonte: Google

SOBRE O SISTEMA DE IDENTIDADE VISUAL

As funcbes basicas que um sistema de identidade visual desempenha para
alcancar os seus objetivos sao inumeradas por Pedn (2009):

» diferenciar o objeto dos seus pares de forma imediata;

 transmitir conceito(s) que seja(m) associado(s) ao objeto, com intuito de
persuasao;

e associar o objeto a nogoes de solidez, seguranga, organizacao, planificagao,
univocidade;

e institucionalizacao do objeto, a fim de remeté-lo para um plano simbdlico
independente.
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Sendo a comunicagao visual a ferramenta essencial para a estruturacao da
imagem positiva da organizagao, a concecao do seu logotipo ou simbolo representa-
tivo deve estruturar e orientar o sistema de identidade visual, sob critérios técnicos
para a utilizagao da marca em ambientes multimeios (Pedn, 2009).

Alguns dos modelos que defendem as caracteristicas desejaveis num sistema
de identidade visual, assentam num processo inicial de estratégia que cria todo o
restante contexto de onde o sistema emerge. Olins (2005) refere-se ao sistema de
identidade visual através de trés grupos: Nome, Estilo Visual e Manual de Normas.
Ja Mollerup (1999) divide-o em Basicos (Nome, Simbolo, Tipografia e Cor), e aquilo
a que o autor atribui a designacao de “5° Elemento” - aquele que proporciona uma
identificacao rapida e exclusiva da marca como as listas da Adidas, o tom dos anun-
cios da Absolut Vodka, ou o formato da garrafa da Coca-Cola (Figura 6).

Figura 6: Exemplos do 5° Elemento, segundo Mollerup (2007).
Fonte: absolutads.com, e obviousmag.org

Wheeler (2012) defende um universo mais alargado de elementos essen-
ciais ao sistema de identidade visual: Simbolos, Logotipos, Cores, Tipografia, Som,
Movimento e Aplicagdoes. O movimento esta integrado no sistema visual, mas o som
nao, sendo um elemento de reforco da mensagem, que pode ser gerado pelo carater
da marca. De referir ainda o modelo de Oliveira (2013) que assenta em trés grandes
grupos: Basicos (nome, tipografia, simbolo, cores), Complementares (forma, imagé-
tica, movimento, som/tom de voz), e Aplicados (2D, 3D, animacoes).

Todo este conjunto deve ser regulado pelo manual de normas que tem como
objetivo a preservacao das propriedades visuais da marca, de modo a facilitar a
sua correta propagacao, percecao, identificacao e memorizagao. Jorda-Albinana,
Ampuero-Canelas, Vila e Rojas-Sola (2009) sintetizam a estrutura basica de um
manual de normas em cinco dimensoes:

1. introducgao;
elementos basicos;
regras para o uso da marca;
aplicacao da marca em diversas pecas;

. complementos técnicos.

Segundo Munhoz (2009), as normas gerais constituintes deste documento

tratam de:
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e definir a logica construtiva da marca;

e explicar a organizacao dos elementos que compdoem a marca em cada varia-
¢ao formal;

* estabeleceras dimensoes minimas dereprodugao parapreservaralegibilidade;

e indicar as especificagoes técnicas das cores utilizadas na marca;

e regulamentar a aplicagao da marca em diferentes condi¢oes de impressao e
fundos de cor;

 explicar aspetos particulares da marca no contexto e complexidade em que
esta devera operar;

e apresentar algumas situacoes de aplicacao da marca a evitar.

DINAMICAS DAS MARCAS

Segundo Semprine (2006), a Internet inaugura uma nova logica de relagoes
em rede, modificando profundamente as logicas das relagoes dos individuos em
sociedade. Estas transformacoes afetam a marca e o seu modo de comunicar com o
publico-alvo contribuindo, assim, para a sua mutacao. De facto, sequndo Lipovetsky
(2007) os intuitos de persuasao comercial mudaram: ja nao se trata de inspirar
confianga, fazer conhecer e memorizar um produto, servigo ou organizagao, mas de
mitificar e fazer amar a marca. As estratégias mecanicistas seguem-se as estratégias
emocionais, em concordancia com o individualismo experimental. As “ferramentas
de comunicagao da web 2.0, considerada a nova arte e ciéncia da colaboracao que
une tecnologia e sociedade, permitem que as pessoas possam participar, opinar e
interagir interferindo diretamente em todos os processos, incluindo nisso a cons-
trucao e consolidacao de marcas” (Kreutz, 2012: 94). Sequndo dados publicados na
revista Meios & Publicidade (Gomes, 2003), a Internet transformou a experiéncia
de compra, o perfil do consumidor e as suas exigéncias. O novo consumidor e as
novas exigéncias deram origem a nova comunicacao de marcas, que contempla a
personalizacao, a segmentacao e os multimeios.

PROPOSTA DE PRINCIPIOS ORIENTADORES PARA A FLEXIBILIZACAO DAS MARCAS

E com base nos pressupostos apresentados que se propde um conjunto de
quatro principios orientadores de sistemas de identidade visual, com vista a simplifi-
car o trabalho concetual da construcao e de interagao com identidades visuais mais
flexiveis, eventualmente mutantes. Sao eles:

e Principio da Morfologia;

e Principio da Sintaxe;

e Principio da Narrativa;

e Principio da Experiéncia.

PRINCIPIO DA MORFOLOGIA

A identidade visual tem origem na estrutura construtiva que lhe confere os
alicerces espaciais. Logo, o Principio da Morfologia fornece as ferramentas basicas
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a estrutura da identidade visual, considerando que dele fazem parte: a Grelha de
Construcgao;
« Elementos de Construcao
- espago
- COmposicao
e Elementos de Modelacao;
- propor¢ao
- escala
- Versao

A morfologia visual redne em si referéncias de base estrutural de construcao
e modulagao da identidade visual a qual auxilia a compreender a identidade visual
através da observacao de elementos fundamentais a sua construgao (angulos, curvas,
tangentes, paralelas, formas basicas, entre outros elementos geomeétricos) e a sua
modulagao, que nos fornece ferramentas determinantes da propor¢ao (definida a
partir de um ponto de referéncia, como uma unidade modular minima — o niumero
de ouro, ou a sequéncia proporcional de Fibonacci).

A Grelha de Construcao determina a sequéncia operacional, orientadora e
estruturante de cada elemento geométrico na concecao proporcional e alinhada do
conjunto de elementos que definem a identidade visual no seu todo - ‘composicao-
-movimento” (Velho, 2008) - agregando em si as caracteristicas da dimensao espacial
que a compoem - unidimensional, bidimensional ou tridimensional (Block, 2001). O
principio do desenho recursivo constréi uma morfologia extensa e detalhada da
identidade visual sequndo as suas bases construtivas assentes na aplicagao do algo-
ritmo determinante do comportamento dos elementos que compdem a identidade
visual no espa¢o e no tempo, em contextos de automatizacao da construgao da
sua narrativa e dinamica, através da computacgao grafica, considerando a escala de
legibilidade e a versao horizontal e/ou vertical da composicao (Figura 7).
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Figura 7: A esquerda, algoritmo de construcdo baseado nos trés feixes de luz (MIT Media Lab);
ao centro, grelha de construcao baseada na proporgao aurea (Apple e Grupo Boticario); a direita,
exemplo do programa computacional de desenho recursivo (Toby Schachman).

Fonte: fastcodesign.com; graphicart-news.com; tobyschachman.com

PRINCIPIO DA SINTAXE

Definida a caracterizacao espacial, a identidade visual decora-se atraveés da:
e Forma;

e Cor;

e Textura.
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A forma é definida como “os limites exteriores da matéria” (Filho, 2012: 41). A
sua percecao resulta de uma acao entre o objeto e o meio de luz que transmite infor-
macao ao recetor, atraveés de estimulos visuais. Assume o corpo da identidade visual
através de elementos basicos como o ponto, a linha, o plano e o volume, propor-
cionando harmonia/desarmonia; equilibrio/desequilibrio (peso, direcao, simetria e
assimetria); e contraste (por luz e tom, por orientagao vertical e/ou horizontal, por
movimento, por dinamismo, por ritmo, em proporc¢ao/escala) (Fitlho, 2012) sendo,em
alguns casos, corporizada pela tipografia mas cumprindo, de um modo geral, com os
principios de Gestalt (Figura 8).

De acordo com Filho (2012), a aprendizagem e assimilagao de uma gramatica
da imagem torna-se imprescindivel a compreensao da forma de como se apresenta
a nossa cultura atual. O autor refere que a teoria de Gestalt serve para enfrentar a
complexidade do mundo visual, ajudando o cérebro humano a descodificar a infor-
macao através de grupos de objetos que possuam uma caracteristica em comum,
estruturante de padroes ou principios de: unidade, segregacao, unificagao, fecha-
mento, continuidade, proximidade, semelhanca, e/ou pregnancia. Segundo o autor,
a apreensao rapida de um sistema e a maior facilidade de proceder a leitura visual
da forma, por parte do publico,vao depender principalmente da sua maior ou menor
sensibilidade e do seu reportério cultural.
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Figura 8: Da esquerda para a direita, exemplos de marcas que recorrem a
Movimento (Rip Curl), Dinamismo (F1) e Ritmo (walkman).
Fonte: seeklogo.com

Segundo Gordon & Gordon (2003), quer a Cor seja transmitida diretamente
sobre a retina ou refletida por diferentes pigmentos - ciano, magenta, amarelo e
preto — consiste sempre nas trés primarias (vermelho, verde e azul), que derivam em
diferentes cores, mas todas tém trés atributos: matiz, saturacao (vibracao e pureza) e
brilho (lLuminosidade ou tom).A Cor €, ainda, informada por contraste, complementa-
ridade, harmonias, analogias e variacoes (Figura 9).Ja a Textura explora o relevo ou
os padraes (Figura 10).
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Figura 9: Circulo cromatico, taxonomia das cores e posicionamento cromatico de algumas marcas.

Fonte: pantone-art.com

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

1449




Marcas que se querem mutantes: principios estruturantes e orientadores

Sandra Leitdo; Catarina Lélis & Oscar Mealha

Figura 10: Identidade visual do Festival “Offf”, com recurso a diversas texturas.
Fonte: offf.ws

PRINCIPIO DA NARRATIVA

O conteudo é mais intensamente explorado com recurso ao Principio da
Narrativa. Esta pode ser Sincrona ou Assincrona sendo que, tanto num caso
como no outro, se pode definir como nao-interativa, interativo-interpretativa, ou
interativo-apropriativa.

O conceito de sincronia refere-se a simultaneidade temporal, enquanto o de
assincrona se traduz em algo que nao é coincidente no tempo. Se associarmos a estes
0 conceito de narrativa, a marca pode transmitir a sua mensagem/histéria, de forma
sincrona no dispositivo recetor,quando o mesmo € ativado simultaneamente na rece-
cao do fluxo de dados do emissor, ou de forma assincrona, quando o recetor aciona
um mecanismo onde cada intervalo de tempo entre cada fluxo de dados pode variar
consoante o recetor. Um exemplo de identidade visual que assenta numa estratégia
comunicacional de narrativa variavel no tempo é o da Google. Na maioria das versoes
apresenta-se com caracteristicas de narrativa assincrona, nao-interativa (Figura 11).

Google

Figura 11: Exemplo de narrativa assincrona e nao-interativa.
Fonte: Google
Todavia, em versoes especiais, geralmente de 6nus comemorativo, a Google
apresenta-se com uma narrativa assincrona interativa (implicando agao do utiliza-
dor) e interpretativa, pela opcao de clique para a pesquisa de informacgao relativa ao
evento representado (Figura 12).

Figura 12: Exemplo de narrativa assincrona interativa.
Fonte: Google

Noutras versoes a Google apresenta uma narrativa sincrona interativo-
-interpretativa. O inicio da narrativa depende da acao do utilizador para iniciar
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a transmissao do fluxo de dados para a sua maquina recetora, adquirindo este a
funcao de intérprete da historia (Figura 13).

Figura 13: Exemplo de narrativa sincrona interativa interpretativa.
Fonte: https://www.google.com/doodles/valentines-day-and-george-ferris-154th-birthday
Em versdes mais completas do ponto de vista do principio da narrativa, a
Google apresenta uma narrativa assincrona interativo-apropriativa — aquelas em
que o utilizador tem a possibilidade de modificar, jogar e/ou manipular os doodles
(Figura 14), interagindo com a marca de forma mais ativa.

BOHGLE

-

Figura 14: Exemplo de narrativa assincrona interativo-apropriativa.
Fonte: http://www.google.com/doodles/doctor-whos-50th-anniversary

PRINCiPIO DA EXPERIENCIA

Os trés principios acima descritos unificam caracteristicas com implicagoes
na aparéncia visual da identidade. Contudo, no contexto de marcas passiveis de se
fazerem representar nao apenas de acordo com o que a entidade proprietaria da
marca define, mas através de mutacdoes no seu sistema de identidade visual, e que
sejam, portanto, capazes de integrar ambientes multimeios, a experiéncia define
o elemento diferenciador, sendo o resultado da interacao e da identificagao ativa
para com a marca. Introduz-se, assim, o Principio da Experiéncia que traduz a carac-
teristica emotiva e mutavel da marca, exponenciando o 5° elemento, referido por
Mollerup (1999). A emocao é um aspeto fundamental na experiéncia do consumidor,
na medida em que o fideliza a marca e o motiva para a interacao com a mesma. A
APCO Insight desenvolveu um modelo de avaliagao da ligagao emocional do consu-
midor com as marcas — Emotional Linking*™ - fundamentado na teoria de neurocien-
tistas que atestam que todas as decisoes sao baseadas, em grande parte, em fatores
emocionais. Este modelo revelou as caracteristicas mais valorizadas pelo publico em
relacao as suas marcas de elei¢ao: admiragao, acessibilidade, curiosidade, estatuto,
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identificacao, orgulho, fidelidade e compreensao (Dumont, Dunton & Pellicano,
2014).

Sistematizando o contributo deste artigo, a Tabela 1 apresenta os quatro prin-
cipios orientadores para a flexibilizacao das marcas:

Principios Componentes Subcomponentes

Proporcao; escala; versao vertical/horizontal; espago unidi-
Morfologia  Grelha de Construgao mensional, bidimensional ou tridimensional; composigao;
movimento; dinamismo e tempo

Formas basicas unidimensionais (ponto, linha); formas dimen-
Forma sionais (triangulo, circulo, retangulo); formas tridimensionais
(modelacao 3D)

. Matiz, saturagao e brilho
Sintaxe

Cor Contraste; complementaridade; harmonia; analogia; e
variagoes
Text Textura plana, relevo; entalhe; padrao simétrico ou assimétrico,
extura ) "
com movimento ou estatico.
Interpretativa
Interativa  e/ou
Sincrona o
Narrativa ; Apropriativa
Assincrona

Nao-interativa

Admiracao, acessibilidade, curiosidade, estatuto, identificacao,

E A E <
xperiencia mogao orgulho, fidelidade e compreensao.

Tabela 1: Sistematizacao dos quatro principios orientadores para a flexibilizagao de uma identidade visual

CoNcLusAo

A abordagem ao todo que define um sistema de identidade visual permite
identificar as ferramentas essenciais a estruturagao e orientacao de um conjunto de
principios basicos identitarios, sem condicionar a marca. Um manual de normas de
identidade visual constitui um documento importante para a sua explicagao e norma-
lizagdao, mas esta opOe-se ao conceito de mutagao, pelo que se considera que esse
documento se devera denominar Manual de Principios Estruturantes/Orientadores
da Marca, sendo que nele deverao ser contempladas orientacdes sobre a configura-
cao conceptual, visual e/ou técnica da marca, com vista a sua flexibilizagao. Para tal,
neste artigo sao apresentados 0s quatro principios que deverao definir a estrutura a
adotar nesse documento: os Principios da Morfologia, da Sintaxe e da Narrativa, os
quais, em grande simbiose, proporcionam a formulagao do Principio da Experiéncia,
estando este ultimo inquestionavelmente centrado na dimensao emocional e
afetiva, tao procurada pelas marcas. Sem duvida, cada vez mais as exigéncias do
mercado impdem consciéncia, rigor e profissionalismo, o que, porém, nao impede,
necessariamente, a possibilidade de as marcas se adaptarem a sua envolvente e de
proporcionarem aos seus publicos experiéncias agradaveis — desde que adequadas
aos seus objetivos estratégicos.
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Deste modo, esta investigacao devera ser util nao s6 aos profissionais respon-
saveis pela marca/organizacao mas a todos os seus utilizadores, ou seja, tanto o
publico interno como o externo a organiza¢gao. Um dos objetivos passa por intro-
duzir melhorias ao contexto atual em que sao definidos os manuais de normas
convencionais. Se todo o trabalho de gestao e estratégia de marca é definido pelo
diretor executivo e por estrategas e, posteriormente, executado por criativos, para
se completar o circulo “perfeito” e adequar a marca ao novo paradigma infocomu-
nicacional, € necessario abranger o publico/consumidor que interage com o que é
projetado, visto este ja integrar o sistema da marca.
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Resumo

As evolucoes verificadas nas Tecnologias da Informagao e Comunicagao impulsionaram novos paradigmas no
sector do turismo, que combinados com um novo comportamento por parte do turista, deixando transparecer as
dinamicas da Web 2.0 (O'Reilly & Battelle, 2009) e manifestando os contornos de uma cultura de participagao
(Jenkins, 2009), impulsionaram e suportaram o surgimento de novos servicos e produtos turisticos, de
possivel acesso ubiquo e personalizado, ao longo de todo o ciclo da experiéncia turistica. Com efeito, e mais
especificamente, as manifestacoes inerentes a Web 2.0, marcam o nascimento de um medium distinto, que se
apoia na participagao e abertura, criando condicoes para a proliferacao do designado User Generated Content
(UGC), ao permitir que utilizadores, designados de prosumers, em qualquer altura, em qualquer lugar, possam
disseminar informagao para amplas audiéncias. Neste contexto, o presente artigo pretende estabelecer uma
reflexao tedrica sobre as transformacoes operadas na experiéncia turistica, quando posicionada num ecossistema
comunicacional convergente e estimulante de uma cultura de participagao, que coloca o turista numa posigao
de criador e influenciador de experiéncias turisticas tecnologicamente mediadas e mediatizadas.

Palavras-Chave: E-tourism; experiéncia turistica; cultura participativa; turista 2.0

INTRODUCAO

No turismo, verificaram-se mudancas significativas na relagao entre os agentes
que produzem e consomem informacao: as aplicag¢oes Travel 2.0 impulsionaram o
surgimento de um novo consumidor, que facilmente acede a informacao e partilha
0S seus proprios conteudos, opinioes, sugestoes, de forma informal e colaborativa,
podendo influenciar e ser influenciado por outros turistas/consumidores (Miguéns,
Baggio, & Costa, 2008). Estas aplicagdes podem incluir mashups, wikis, blogues,
ferramentas de microblogging, foruns, plataformas de partilha de videos, fotos, servi-
cos de social media, entre outros. De acordo com Milano (cit. em Milano, Baggio &
Piattelli, 2011) os turistas encontram nos servicos Travel 2.0 o suporte para as trés
fases da experiéncia turistica: a) pré-experiéncia, que é construida sob experiencias
e historias partilhadas por outros turistas, antes da viagem; b) a experiéncia durante
a viagem e a estadia, com a partilha em tempo real através de aplicacoes moveis,
por exemplo; e c) a pos-experiéncia, com a disseminacao de comentarios, avalia-
coes,opinioes. Neste contexto, Neuhofer, Buhalis & Ladkin (2012) identificaram duas
principais alteragoes na percepcao do paradigma inerente a experiéncia turistica. A
primeira dessas alteracoes refere-se a uma mudanca nos turistas/consumidores, que
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abandonaram uma postura passiva para se transformarem em cocriadores das suas
proprias experiéncias; a segunda refere-se a crescente mediacao tecnologica das
experiéncias. E assim objetivo do presente artigo conceber de que forma o conceito
de experiéncia se materializa no dominio do turismo e como € que 0 mesmo se
metamorfoseia na relagcao com o panorama comunicacional atual e os avangos
tecnologicos emergentes.

Do TurisMO A0 E-TOURISM

O turismo, definido pela UNWTO! como consistindo nas atividades levadas a
cabo por pessoas que se deslocam para locais distintos da sua residéncia habitual,
por um periodo de tempo consecutivo inferior a um ano, com propdsitos de lazer,
negdcios ou outros, tem verificado um crescimento continuo enquanto industria, o
que se verifica no relatorio divulgado pela mesma organizagao (UNWTO, 2012). Como
um sector economicamente e socialmente relevante, o turismo altera-se e evolui na
sua relagao com os diversos sectores da atividade humana. A economia do século
XX alterou-se profundamente com as transformagoes tecnoldgicas, mais particu-
larmente com o desenvolvimento rapido das TIC. Neste sentido, Castells (2000)
posiciona e compara, ao nivel do impacto transformador, a designada Revolucao
da Tecnologia da Informacgao, iniciada na década de 70, com a anterior Revolucao
Industrial do século XVIII. Assim a Revolucao das Tecnologias da Informacao foi
fundamental para a reestruturacao econémica e social que se seguiu nas décadas
seguintes. O dominio crescente das tecnologias da informagao em todos os secto-
res do quotidiano deu origem a novos comportamentos e transformou padroes ja
existentes, revelando-se estas modificagdes também nas feérias, viagens e tempo
de lazer (MacKay & Vogt, 2012). Com efeito, o turismo foi transformado de forma
global pela sua relacao com as TIC, tendo-se alterado as estruturas das organi-
zagoes, as estratégias e praticas comerciais, 0 comportamento dos turistas na sua
relacao com a industria, com os produtos e entre si (Buhalis, 2003; Buhalis & Law,
2008; Michopoulou, Buhalis, Michailidis, & Ambrose, 2007 cit. em Blyukozkan &
Erguin, 2011). Se nas ultimas décadas se verificou a ascensao de um novo paradigma?
tecnoldgico, que intensificou as referidas transformacdes no sector do turismo, a
partir do ano 2000 essas transformacoes reforcaram-se, tendo a Internet um papel
central neste fendmeno. Berger et al. (2006) referem o turismo como uma industria
cuja estrutura foi totalmente alterada pela Internet, tendo-se criado novas oportu-
nidades de negdcio e uma reestruturagao do posicionamento dos agentes turisticos,
assim como da interacao e socializagao entre os turistas, suportada pela riqueza
da informagao e facilitado acesso. O paradigma tecnoldgico, referido por Castells

t UNWTO : World Tourism Organization - Organizagao Mundial do Turismo

2 Kuhn (1995), estabelece a definicdo do conceito de paradigma, aplicado ao dominio cientifico. Para o autor, o paradigma
corresponde ao conhecimento basilar de uma determinada comunidade/grupo cientifico sobre um determinado dominio.
Ao ser aceite pelos mesmos, o paradigma estabelece a matriz - com teorias, métodos e processos - sobre o qual novo
conhecimento pode ser concebido.
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(2000), coloca a informagao como matéria-prima deste paradigma; para o turismo,
enquanto atividade humana e incorporadora das dinamicas do referido paradigma,
a informagao encontra-se no cerne do mesmo. Justifica-se assim a necessidade de
redefinir o conceito de turismo, para abranger a componente electronica e tecno-
légica: o designado e-Tourism (electronic tourism), definido por Buhalis (2003), que
corresponde a digitalizagao de todos os processos e cadeias de valor no turismo,
permitindo uma maximizacao da eficacia e eficiéncia por parte das organizacoes.

No contexto dos fendmenos apresentados, € assim relevante refletir sobre o
conceito de experiéncia no dominio do turismo, e mais especificamente como € que
0 mesmo se metamorfoseia na relagao com o panorama comunicacional atual e os
avancos tecnologicos emergentes.

CONVERGENCIA E CULTURA PARTICIPATIVA NA CO-CRIAGAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

A EXPERIENCIA TURISTICA: BREVE DEFINICAO

Ritchie & Hudson (2009) afirmam que um dos desafios fulcrais do sector do
turismo é o desenhar de experiéncias turisticas eficazes. Assim, elaboraram uma
revisao da literatura em torno do conceito de experiéncia, delimitando 6 principais
correntes: a 1% delas, que sera a corrente mais focada no presente topico, corres-
ponde a corrente fundamental, envolvendo pesquisa conceptual para a definicao e
compreensao da esséncia da experiéncia turistica; a 22 corrente foca-se no compor-
tamento do turista na procura e escolha de experiéncias, ao nivel do processo de
decisao; a 3® explora as metodologias usadas na pesquisa da experiéncia turistica;
a 42 procura explorar e compreender a natureza de experiéncias especificas; a 52
corrente envolve questoes relacionadas com a gestao envolvida no desenho de
experiéncias basicas/satisfatorias de qualidade/extraordinarias/memoraveis; e,
finalmente, a 62 corrente foca-se na distincao entre determinados niveis/tipos de
experiéncia, que formam um caminho evolucionista da concepcao da experiéncia,
sendo que este caminho envolve a experiéncia basica, a experiéncia satisfatoria,
a experiéncia de qualidade, a experiéncia extraordinaria e a experiéncia memora-
vel. No que diz respeito a primeira corrente, relativa a compreensao da esséncia da
experiéncia de consumo/turistica, Csikszentmihalyi (1975, cit. em Ritchie & Hudson,
2009) foi o primeiro a dedicar-se a nocao de experiéncia no contexto de lazer/
jogo, focando a experiéncia 6ptima. Ja Abrahams (1986, cit. em Ritchie & Hudson,
2009) distingue a experiéncia ordinaria da experiéncia extraordinaria, sendo que a
primeira advém do quotidiano, sem prepara¢ao ou com pouca preparacao explicita e
a segunda implica planificagao, antecipacao e expectativa. Marcando uma distancia-
mento da visao de que o comportamento do consumidor era essencialmente baseado
no processamento de informacao, correspondendo ao “world of products”, Holbrook
& Hirschman (cit. em. Ritchie and Hudson, 2009) defendem que o comportamento
do consumidor é essencialmente baseado na experiéncia, sendo que os estudos
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anteriores, baseados no processamento de informacao, ignoravam a natureza ludica
das atividades de lazer e a importancia de prazeres sensoriais, de prazer estético e
respostas emocionais. No mesmo sentido, Arnould e Price (1993, cit. em Ritchie &
Hudson, 2009) foram os primeiros a reconhecer, no turismo, a importancia de estu-
dar a experiéncia em vez do produto, focando as questdes heddnicas e simbolicas
da experiéncia e colocando em causa 0 método usado para medir a satisfacao dos
turistas de forma quantitativa através de atributos discretos.

No dominico da tipologia de experiéncias turisticas/de lazer, varios autores
contribuiram com classificacdes: Cohen (1979) prop6s uma aproximacao fenomeno-
légica a tipologia de experiéncias turisticas: “the Recreational Mode, the Diversionary
Mode, the Experiential Mode, the Experimental Mode and the Existential Mode” (apud.
Ritchie & Hudson, 2009); Unger & Kernan (cit. em Ritchie & Hudson, 2009: 113)
enumeram 5 componentes subjetivas decorrentes da satisfagao em turismo: liber-
dade percepcionada, excitacao, dominio e espontaneidade; Hirschman (cit. em
Ritchie & Hudson, 2009) refere trés estagios na procura de experiéncias: cognitiva,
sensagao e novidade; e, finalmente, Otto & Ritchie (cit. em Ritchie & Hudson, 2009),
recorrendo a um estudo empirico de 339 turistas identificaram seis dimensdes na
construcao da experiéncia: uma dimensao heddnica, uma dimensao interativa ou
social,uma dimensao de procura de novidade ou escape,uma dimensao de conforto,
uma dimensao de seguranca e uma dimensao de procura de estimulo ou desa-
fio, sendo que uma experiéncia de qualidade devera contemplar os turistas com
estas dimensoes da experiéncia turistica. Noutro prisma, estabelecendo a natureza
distintiva da experiéncia turistica, Aho (cit. em Ritchie & Hudson, 2009) refere que
0 turismo € uma combinagao de processos voluntarios com o propdsito de produzir
experiéncias através da deslocacao de pessoas entre locais, existindo 4 elementos
essenciais na experiéncia turistica: experiéncia emocional, aprendizagem, experién-
cias praticas e experiéncias transformacionais, podendo as experiéncias turisticas
assumir um cariz individual ou colectivo. Ainda, a obtencao e apreciacao das expe-
riéncias varia de turista para turista, e acordo com as suas capacidades pessoais
e recursos, nomeadamente tempo, dinheiro, conhecimento, capacidades, atitudes e
envolvéncia social, verificando-se uma interdependéncia destes recursos.

Definido o conceito de experiéncia no ambito turismo, Neuhofer et al. (2012)
identificam duas principais alteracoes na percepcao do paradigma inerente a expe-
riéncia turistica. A primeira dessas alteragoes prende-se com uma mudanga nos
turistas/consumidores, que deixam uma postura passiva para se transformarem em
cocriadores das suas proprias experiéncias: ‘the traditional experience economy has
been increasingly replaced by the notion of experience co-creation, which recognises
active consumers co-creating their experiences in a quest for personal growth and value
(cit. em Neuhofer et al., 2012: 37). Para além da alteragao referida, Neuhofer et al.
(2012) referem outra mudanca paradigmatica, que se relaciona com a crescente
mediagao tecnoldgica das experiéncias. As duas alteragoes identificadas serao alvo
de explanacao nos topicos seguintes.
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O CICLO DA EXPERIENCIA TURISTICA TECNOLOGICAMENTE MEDIADA

Enunciado o conceito de experiéncia turistica, é relevante compreender
e identificar a relagao proxima dos turistas e dos media sociais nas varias fases
do ciclo da experiéncia turistica. O e-tourism, de acordo com a nocao referida por
Raposo, Beca, Figueiredo, & Santos (2012) apresenta-se como um ecossistema vivo
e dinamico, em constante mutacao e crescimento, sob a influéncia de variaveis que,
para além da tecnologia, incluem a componente humana, formada pelos utilizadores
e as suas emocgoes, a sua vontade de comunicar e estabelecer relagoes e, ainda,
0s seus desejos e necessidades. Assim, o e-tourism tem como base o continuum da
experiéncia turistica dos utilizadores que o compdem, apoiando-se na multitude de
rizomas criados pelas relacdes e influéncias geradas pela partilha de informacao e
pela comunicacao entre estes. Assim, em todos os momentos da viagem, a partilha
de informacao leva a influéncia de outros turistas, tratando-se de um processo reci-
proco e comum a todas as fases.

No momento posterior a partida, correspondendo ao planeamento da viagem,
0s turistas usufruem de um conjunto de servigos on-line (como € o caso de websites,
como o TripAdvisor®, o TripWolf*, o Travel Blog®, entre outros), que oferecem infor-
macao relevante para a atividade de planeamento do turista. Neste sentido, os
turistas procuram informagao que possa reduzir os riscos de incerteza da escolha
do destino, sendo que, segundo Gretzel (2008) trés quartos dos turistas consultam
opinioes on-line de outros consumidores antes de partirem para o destino, para
além das atividades de reserva e compra de servicos (como alojamento e viagens,
entre outro). Ainda, o turista escolhe a internet como fonte preferencial de infor-
magao para 0 momento de preparacao da viagem ou, em alternativa, para obter
experiéncias virtuais (Filippini-Fantoni & Bowen, 2008). A fase correspondente ao
ocorrer da viagem, durante o periodo em que o turista abandona a sua habitagao
até ao momento que regressa, € marcada pelo uso das tecnologias, com especial
enfase nas tecnologias mdveis, para atividades que incluem nao so6 a reserva de
hotel,compra de bilhetes,como a procura de informacao in loco, para apoio a viagem
(identificagcao de roteiros e ponto de interesse, por exemplo). No momento em que
o turista regressa a casa, ap0os a sua viagem, leva a cabo um conjunto de atividades
que incluem a partilha de conteudo, como sao exemplo fotos, videos, comentarios e
opinioes, usando, muitas vezes, as mesmas ferramentas on-line que lhe proporcio-
naram a atividade prospectiva do planeamento da viagem. Desta forma, verifica-se
um continuum entre os varios momentos da viagem/experiéncia do turista (Filippini-
Fantoni & Bowen, 2008). Esta postura, como ja refletido anteriormente, vai potenciar,
através das relagdes estabelecidas entre turistas e o conteudo que partilham, um
prolongar da experiéncia e um influenciar mdtuo entre experiéncias turisticas.

> www.tripadvisor.com
4 http://www.tripwolf.com
5 http://www.travelblog.org
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CULTURA PARTICIPATIVA NA COCRIAGAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

Como abordado anteriormente, com o e-Tourism (Buhalis, 2003), verificou-se
uma alteracao nas dinamicas de comunicacao, havendo mudancas significativas
na relagao entre quem produz e consome informacao. As aplicacoes Travel 2.0 (as
aplicacoes Web 2.0 aplicadas ao turismo) impulsionaram o surgimento de um novo
consumidor, que facilmente acede a informacao e partilha os seus proprios conteu-
dos, opinides, sugestoes, de forma informal e colaborativa, podendo influenciar e
ser influenciado por outros turistas/consumidores (Miguéns et al., 2008), ao longo
de todos os momentos da experiéncia. De acordo com Milano (cit. em Milano et al.,
2011) os turistas encontram assim nos servicos Travel 2.0 o suporte para as trés
fases da experiéncia turistica: pré-experiéncia, que é construida sob experiéncias
e historias partilhadas por outros turistas, antes da viagem; a experiéncia durante
a viagem e a estadia, com a partilha em tempo real através de aplicacoes moveis,
por exemplo; a pos-experiéncia, com a disseminacao de comentarios, avaliagoes,
emocoes, como ja explorado anteriormente.

Decorrendo das tendéncias apresentadas, € importante identificar fendmenos
comunicacionais implicados nas mesmas. Assim, sequndo Jenkins (2004, 2009), a
concretizacao da nocao de convergéncia nos media implica uma alteracao de modelo/
paradigma, quer a nivel tecnoldgico, quer ao nivel dos detentores dos media e dos
consumidores de informagao, nao se limitando as mutacoes e evolugoes tecnologicas.
Abrange, desta forma, o fluxo de informacgao/distribui¢ao de conteudos entre diferen-
tes plataformas de media (convergéncia entre plataformas de comunicagao,como € a
televisao, a imprensa, o computador), que so € possivel pela transformacao verificada
nas industrias detentoras dos media, que cooperam entre si. Assim, a convergéncia
nos media pressupde uma alteracao no consumo dos media por parte das audién-
cias (Jenkins, 2004), que estabelecem relagoes inéditas entre conteudo, alterando e
modificando este fluxo de informacao através das interagcdes que protagonizam com
0 mesmo e entre si. Posto isto, com o advento das (novas) tecnologias da comunica-
¢ao, verificou-se uma mudanga nos media, no consumo e distribuicao destes e nos
detentores do mesmos; esta mudang¢a nao assume um cariz somente quantitativo,
pela inerente multiplicacao de plataformas tecnoldgicas e conteudos disponiveis;
a convergéncia pressupde uma mudanc¢a qualitativa, visto que as possibilidades
de combinagao e selecao alteram e complexificam a comunica¢ao mediatizada. Se
a convergéncia redefine as relagoes e dinamicas entre as tecnologias, industrias,
mercados e audiéncias, alterando-se as dinamicas de produgao e consumo, é rele-
vante explorar como é que os media se relacionam especificamente com o turismo,
refletindo as referidas mutagoes, e que papel assume o turista nesta relacao.

O turismo, enquanto atividade humana, € influenciado pelos media e pelo seu
consumo, que fornecem fragmentos, narrativas e representagoes de espagos, essen-
ciais para a pratica turistica (Williams, cit. em. Carl, Kindon, & Smith, 2007). Neste
contexto, Tussyadiah & Fesenmaier (2009) referem o papel dos videos turisticos
presentes no YouTube como mediadores de experiéncias turisticas, concluindo que
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0s mesmos tém a capacidade de afectar as experiéncias turisticas, despoletando
prazer e estimulando a imaginagao dos utilizadores, podendo ainda aumentar o
interesse de potenciais turistas e permitindo a troca de informacao entre os mesmos.
Assim, é redutor conceber a influéncia de um unico produto media, de forma
isolada, sobre o turismo, no sentido em que o consumo e criagao atual dos mesmos
é convergente, multiplo e simultaneo. Neste sentido, Mansson (2011) defende uma
perspectiva mais abrangente da relacao do turismo com os media - o conceito
de “mediatized tourism™ sendo que com a aplicacdao da convergéncia no turismo
consegue-se ultrapassar a nogao que o turista € somente um consumidor passivo de
representacgoes feitas pelos media, ignorando a capacidade que estes tém de criar
novos produtos para além de os consumirem de forma nao isolada. Concluiu que os
servicos online de social media constituem um espaco onde os turistas produzem
conteudos de forma ativa, potenciando-se a interacao entre turistas, que podem
consumir multiplos produtos e estabelecer as suas proprias relacoes e interpreta-
coes sobre os mesmos. Assim, qualquer produto media, isolado ou combinado com
outro, pode ser um potencial elemento de contacto com um espaco turistico.
Torna-se fundamental conceber os fendmenos que sao despoletados pelo novo

papel assumido pelos turistas alvo de um consumo/criagao convergente e media-
tizada de conteudo, e como é que a experiéncia turistica é influenciada por estes
processos. Podemos assim fazer corresponder ao fendmeno de cultura participativa
(Jenkins, 2009), que se distingue da ideia tradicional que contemplava a passividade
dos espectadores dos meios de comunicacao; os produtores e consumidores de
media deixam de ocupar e dinamizar papeis separados. Assim, a cultura participa-
tiva assenta nos seguintes pressupostos:

“For the moment, let’s define participatory culture as one:

1.With relatively low barriers to artistic expression and civic engagement;

2.With strong support for creating and sharing one’s creations with others;

3.With some type of informal mentorship whereby what is known by the most

experienced is passed along to novices;

4 Where members believe that their contributions matter;

5.Where members feel some degree of social connection with one another

(at the least they care what other people think about what they have created)
(enkins, 2009, p.7)”

Ainda,Jenkins (2009) refere que a convergéncia ocorrendo dentro dos cérebros
dos consumidores individuais e nas suas interacoes com 0s outros, corresponde a um
processo colectivo que o autor relaciona com o conceito de “inteligéncia colectiva” de
Pierre Lévy, que se refere a capacidade das comunidades virtuais de fomentarem a
criacao de conhecimento e a especializagao dos seus membros através da colabora-
cao e discussao. O'Reilly & Battelle (2009) referem que as aplicagoes de inteligéncia
colectiva tém assim o desafio de permitir a gestao, compreensao e resposta em
tempo real a quantidades massivas de UGC.

Como exemplo, Chau (2010) refere que o YouTube é um suporte privilegiado
para a criacao e partilha de conteudos, correspondendo a uma plataforma que

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

1461




A complexidade da experiéncia turistica mediatizada e tecnologicamente mediada: uma reflexao

Catia Figueiredo

suporta a cultura participativa, incluindo as cinco dimensoes indicadas por Jenkins
(2009) e referidas acima.Assim, os videos colocados no YouTube tém capacidade para
induzir experiéncias turisticas, tal como outras aplica¢oes 2.0 dedicadas ao turismo,
contribuiram para modificar a forma como os turistas planificam e experienciam
as suas viagens. O TripAdvisor, que ocupa o papel de intermediario de confianca
para o designado “turista independente”, que prefere o recurso a este servico para a
planificagao da viagem em substituicao do tradicional agente de viagem (Jeacle &
Carter, 2011), é outro exemplo valido para sustentar a aplicacao da nocao de cultura
participativa no ambito turistico.

CONCLUSOES

O turismo, enquanto sector, foi transformado de forma global pela sua relagao
com as TIC. Especificamente, a Internet e a Web 2.0, deram origem a um conjunto
de servicos, de que sao exemplo, o TripAdvisor®, que se assume atualmente como
um importante intermediario turistico, ao par de redes sociais, como € o caso do
Facebook’, que sao usadas para a promocao de servicos turisticos e para a parti-
lha de experiéncias por parte dos turistas e de servicos como o Flickr® e YouTube’,
que alojam conteudos produzidos pelos turistas. Assim, ao longo de todo o ciclo
da experiéncia turistica, com a aplicacao da nocao de convergéncia nos media, 0s
turistas, para além de serem expostos a um conjunto vasto de media em simultaneo,
criam produtos/conteudos multimédia, que circulam de forma convergente atraves
de varios canais de distribui¢cao, o que permite que os mesmos sejam disseminados
e consumidos por outros turistas. Deste modo, os turistas protagonizam a producao,
consumo e partilha colaborativa e participativa de conteudos e a decorrente cocria-
cao de experiéncias, comportamento que vai ao encontro da no¢ao de cultura parti-
cipativa. Conclui-se assim que o fenomeno da mediatizacao do turismo, apoiado na
proliferagao dos media a par com o desenvolvimento tecnoldgico, implicou transfor-
macoes na natureza das experiéncias turisticas.
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