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APRESENTACAO

Se olharmos para a origem do latim, midia € uma adaptacdo do plural de
“‘medium”, que significa “meio”. No entanto, seu uso hoje vai muito além dessa ideia e
envolve uma utilizagdo ampla. O conceito como conhecemos hoje foi cunhado por
Marshall McLuhan. O professor e intelectual chegou a definir a midia como “‘uma
extensdo de nds mesmos” e argumentou que deveria ser uma ferramenta confiavel e
usada até como uma expressao de arte.

Ele também disse que as midias amplificam ou aceleram processos ja
existentes, mudam a escala de associacao e que vao muito além do contetdo. Para
ele, inclusive, o meio determina a mensagem — e ndo o contrario. O universo midiatico
abrange uma série de diferentes plataformas que agem como meios para disseminar
as informacdes, como o0s jornais, revistas, a televisdo, o radio e a internet, por
exemplo. A midia esta intrinsecamente relacionada com o jornalismo, mas também
com outras especialidades da comunicacéo social, como a publicidade, a cultura. A
propaganda também se apropria dos meios midiaticos para atingir os seus objetivos,
visto que a midia atinge e exerce uma enorme influéncia na vida dos individuos na
contemporaneidade.

A Cultura esta relacionada diretamente a geracdo do conhecimento e ao
exercicio do pensamento, que sdo valores essenciais para o desenvolvimento da
sociedade. Assim, a cultura é importante na formacao pessoal, moral e intelectual do
individuo e no desenvolvimento da sua capacidade de relacionar-se com o préximo.

A Cultura € um dos principais elementos que constituem a identidade de um
sujeito e sua inser¢do num povo, numa comunidade ou nacdo, € um elemento de
coesdao do grupo e distingue-os dos demais no mundo. As raizes culturais de um povo
sao primordiais para preservar suas origens, para afirmar sua identidade e seu
pertencimento a sua regiao.

A obra “Midias, Cultura e Comunicacao: Sociedade e Memodria” foi concebida
diante artigos cientificos especialmente selecionados por pesquisadores da area. Os
conteudos apresentam consideracoes pertinentes sobre os temas abordados diante o
meio de pesquisa e/ou objeto de estudo. Desta forma, esta publicacdo tem como um
dos obijetivos, garantir a reunido e visibilidade destes contetdos cientificos por meio

de um canal de comunicacéo preferivel de muitos leitores.
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Resumo

O presente trabalho discute a intersubjetividade como caracteristica constitutiva da
narrativa jornalistica em contrapartida ao mito da objetividade tdo propagado pela
concepgao positivista como um dos pilares da credibilidade da profissdo. Com este
intuito, a reflexado parte do conceito de dialogismo de Bakhtin (2011) e de concepc¢des
de Motta (2017), analisando casos da cobertura da imprensa brasileira da pandemia
do novo coronavirus (Covid-19) em que a narrativa jornalistica é desafiada a tornar
compreensivel a complexidade da crise e sensibilizar a populagcdo a seguir 0s
protocolos de seguranca para diminuir o numero de infec¢cbes e mortes. Neste
contexto, evidencia-se a importancia da intersubjetividade como defendem Popper
(1993) e Alsina (2009) em que, nas marcas discursivas da emogao promovidas
ativamente pelo jornalista para reforcar a identificacdo das pessoas com o mundo
possivel representado nas noticias, articula o consenso social consentido através do
compartilhamento do acervo cultural historico. Tendo como metodologia cientifica a
observacédo participante, concebe o jornalismo brasileiro, representado na presente
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investigacdo pelo veiculo com maior audiéncia na televisdo brasileira aberta, o
telejornal Fantastico, veiculado semanalmente aos domingos, em horario nobre, na
Rede Globo, como integrante ativo intersubjetivamente e, assim, protagonista na
trama dos acontecimentos interpretados na cobertura realizada da pandemia do
coronavirus.

Palavras-chaves: Intersubjetividade. Jornalismo Brasileiro. Coronavirus no Brasil.
Pandemia.

Abstract

The present work discusses intersubjectivity as a constitutive characteristic of
journalistic narrative in contrast to the myth of objectivity so propagated by the positivist
conception as one of the pillars of the profession's credibility. With this in mind, the
reflection starts from the concept of dialogism by Bakhtin (2011) and conceptions by
Motta (2017), analyzing cases of Brazilian press coverage of the pandemic of the new
coronavirus (Covid-19) in which the journalistic narrative is challenged to make the
complexity of the crisis understandable and make the population aware of following
safety protocols to reduce the number of infections and deaths. In this context, the
importance of intersubjectivity is highlighted, as Popper (1993) and Alsina (2009)
defend, in which, in the discursive marks of emotion actively promoted by the journalist
to reinforce people's identification with the possible world represented in the news, it
articulates the consensus consented through the sharing of the historical cultural
heritage. Using participatory observation as a scientific methodology, it conceives
Brazilian journalism, represented in the present investigation by the vehicle with the
highest audience on Brazilian open television, the TV news program Fantastico,
broadcast weekly on Sundays, in prime time, on Rede Globo, as an intersubjectively
active member and, thus, protagonist in the plot of events interpreted in the coverage
of the coronavirus pandemic.

Keywords: Intersubjectivity. Brazilian journalism. Coronavirus in Brazil. Pandemic.

INTRODUCAO

N&o se pode desconhecer as multiplas interacbes envolvidas na producéo na
noticia. Ndo ha como reduzirmos o pensamento a dois pontos extremos: um em que
s6 o jornalista é protagonista da histdria que conta, porque o acontecimento envolve
atores diversos; ou, no extremo oposto, ficar preso a uma visdo que subestima a sua
atuacao profissional, minimizando sua interpretacdo de mundo. O texto noticioso trata-
se de uma complexa narrativa (MOTTA, 2017), fruto de uma experimentacdo de
mundo e vinculada a processos de interacdo, como o didlogo entre jornalista e suas
fontes e personagens, mas também as rela¢cdes culturais, familiares, sociais,
historicas, religiosas em que estes estdo envolvidos, além da influéncia da
organizacao e da pressuposicao de seus publicos. Esse é o fundamento que nos leva
a recusar a objetividade jornalistica e seus envoltos (neutralidade, imparcialidade) e a

considerar a narrativa jornalistica como constitutivamente intersubijetiva.
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Tratar sobre a intersubjetividade torna-se relevante para contribuir com
reflexdes que superem a tendéncia jornalistica de conceber a noticia como
reproducdo do real. Este exercicio inclui entender que o valor intersubjetivo nao
compromete o rigor jornalistico. Isso quer dizer que o zelo pela apuracao critica e
equilibrio entre as versdes dos acontecimentos continuam norteando o trabalho dos
jornalistas. Essa dindmica ja demonstra, inclusive, que o jornalista tem papel ativo no
processo de constru¢cdo da noticia, envolvendo-a sempre de intencionalidade e
responsabilidade ética sobre seu enquadramento (CHAPARRO, 1994), constatacao
gue mais uma vez reforgca o contraponto com a perspectiva positivista no campo do
jornalismo que oprime o jornalista e pretende neutralizar a sua capacidade de atribuir
sentido as coisas e emitir juizo sobre a realidade.

Para corroborar a afirmacao de Popper (1993) de que o que se entende por
“objetividade” seria, na verdade, melhor representado pelo termo “intersubjetividade”,
Liriam Sponholz (2009, p. 172) garante que um individuo “objetivo no sentido de sem
julgamentos de valores nao existe. Desta maneira, ndo se pode exigir liberdade de
juizos de valor do sujeito em um processo de conhecimento. Por isso, Popper define
‘objetivo’ consequentemente como intersubjetivo e com isso se refere ao método do
cientista.” Neste sentido, ndo podemos negar ao cientista social, bem como ao
cidaddo ou, especialmente, ao jornalista, a caracteristica essencial da espécie
humana de elaborar julgamentos sobre a realidade.

Nés ndo podemos roubar a parcialidade do cientista sem roubar a sua
humanidade. De maneira bem parecida, nés também ndo podemos
proibir ou destruir os seus julgamentos. (...) O cientista objetivo e sem
valores ndo é o cientista social. Sem paixao, nao funciona, e na ciéncia
pura ndo funciona mesmo (POPPER, 1993 apud SPONHOLZ, 2009,
p. 172).

Com este entendimento, discutiremos a intersubjetividade diante dos termos do
dialogismo bakhtiniano, principio que evidencia a presenca sempre constante do outro
no discurso. Esse conceito nos ajuda a contemplar que o discurso jornalistico nao
consegue espelhar o real, mas faz, sim, uma leitura possivel dos acontecimentos, e a
noticia, por sua vez, é considerada fruto da interacdo do jornalista com a politica
editorial do veiculo e com leitor/ ouvinte/ telespectador/ internauta.

No mesmo sentido, Miquel Rodrigo Alsina (2009) chama a atencéo para a
importancia da intersubjetividade do “mundo de referéncia”, como conjunto de

interpretacdes existentes no acervo compartilhado de conhecimentos da sociedade
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sobre o “mundo real”’, para possibilitar ao jornalista construir a noticia como “um
mundo possivel”, ou seja, inteligivel ao publico que compde a comunidade de
comunicacao. Assim,

temos o0 mundo possivel. Ele ser4 aquele mundo que o jornalista
construira levando em conta o mundo “real” e um mundo de referéncia
escolhido. Em resumo, o jornalista ndo pode estabelecer qualquer
mundo possivel, mas precisa levar em conta os fatos que ele conhece
sobre o0 assunto que pretende relatar e as caracteristicas do mundo de
referéncia a que os fatos remetem. Esse mundo possivel construido
dessa forma tera as marcas pertinentes do mundo de referéncia
(ALSINA, 2009, p. 308).

As reflexdes contemplam ainda a exemplificacéo dos principios teéricos atraves
da cobertura jornalistica da imprensa brasileira sobre a pandemia do novo coronavirus
(Covid-19), atualmente principal crise em saude publica. A situacdo pandémica
provocou mudancas comportamentais da populacdo, desafiou a medicina e a ciéncia
a entender sobre medicamentos e vacinas para conter o virus e, também, desafiou o
campo do jornalismo em sua prética diaria (medidas sanitarias e comportamentais de
protecdo) a se aperfeicoar na orientacdo a populacdo nesta situacdo de crise
(fornecendo informacdes de interesse publico e influenciando a maneira como a
populacdo deve agir nesta situacdo). Além de fiscalizar e denunciar constantes
corrupgdes de gestores desviando recursos que deveriam ser destinados a compra
de equipamentos para utilizagdo nas unidades de terapia intensiva (UTI's) para
atender pacientes em estado grave.

Nosso foco sobre a imprensa brasileira se justifica pela expressividade de
casos e particularidades politicas no tratamento da pandemia. A pandemia em
territério brasileiro teve inicio em 26 de fevereiro de 2020 com a confirmacéo do caso
de um homem de 61 anos que veio da Italial. Em agosto, o pais completou seis meses
desde que ocorreu o primeiro Obito pela doenca e, também, no mesmo més atingiu o
namero de mais de 120 mil mortes, estando atras apenas dos Estados Unidos. No
Brasil, a crise tem sido marcada pela constante discordancia entre a Organizacéo
Mundial de Saude (OMS) e o presidente Jair Bolsonaro, principalmente com relacao
as orientacdes cientificas sobre isolamento social e uso da cloroquina defendida pelo
presidente e recusada pelos especialistas na area da saude, situagéo que ja provocou
a saida dos ex-ministros Luiz Henrigue Mandetta e Nelson Teich (este ultimo

1 Ver: <https://gl.globo.com/ciencia-e-saude/noticia/2020/02/26/ministerio-da-saude-fala-sobre-caso-
possivel-paciente-com-coronavirus.ghtml>.
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completando apenas 29 dias no cargo). Desde a saida de Teich em 15 de maio de
2020, ainda ndo hd um ministro efetivo no Ministério da Saude, este sendo conduzido
interinamente pelo general Eduardo Pazuello. Assim, o jornalismo brasileiro, portanto,
tem o desafio de cobrir duas crises: a de saude publica e a politica (MOREIRA, 2020).

Essa situacdo conturbada, em que o presidente da Republica, numa postura
negacionista da gravidade do problema, menospreza a pandemia considerando-a
apenas uma “gripezinha” e estimula a populagdo a ndo seguir as recomendacdes
meédicas de isolamento social e uso de mascara, desafia ainda mais o jornalismo
diante da tarefa de orientar as pessoas sobre que medidas devem ser seguidas
durante esse periodo. Diante deste contexto, a imprensa teve até de se articular em
um conglomerado midiatico formado por diferentes empresas de comunicagdo? e
profissionais, para apurar e monitorar a quantidade de 6bitos no Brasil, devido a
tentativa assumida pelo Ministério da Saude de ocultar e/ou mascarar o numero de
Obitos e infectados pela doenca. Desta maneira, para enfrentar a atitude contraria a
boa prética da transparéncia na gestéo publica do governo Bolsonaro, o consorcio de
meios de comunicacao difunde informacdes diarias de dados sobre infec¢éo e 6bitos,
nao na perspectiva de reproducédo da realidade, ja desconsiderada dentro da anélise
deste texto, mas, sim, como leitura de mundo, organizadas em enredos
compreensiveis para que os publicos possam interpreta-la (MOTTA, 2017). Os dados
por si s6 também nédo representam uma universalidade, mas, sim, um recorte dessa
realidade que nos ajuda a compreender 0 mundo a nossa volta.

Por isso, torna-se relevante identificar que, mesmo nas noticias mais factuais
e/ou mais envolvidas com dados, a sua constituicao intersubjetiva permanece. Torna-
se ainda mais interessante observar nos exemplos da grande midia brasileira porque,
recorrentemente, a objetividade é um lema defendido pela midia comercial® em
contraponto aos veiculos de posicionamento explicito (Comunicacdo Publica,

Jornalismo Independente, Comunitario).

2 O consorcio de veiculos da imprensa é formado pelas empresas: O GLOBO, Extra, G1, Folha de
S.Paulo, UOL e O Estado de S. Paulo. Os numeros sdo contabilizados e consolidados a partir das
secretarias estaduais de saude.

3 Esse modelo de jornalismo é recorrente do padrdo americano iniciado no fim do século XIX e mais
fortalecido no periodo entre guerras quando os Estados Unidos se tornam a grande poténcia mundial.
Esse jornalismo chamado de liberal influenciou paises de todo o mundo e é caracterizado pela busca
de liberdade de imprensa, pelo principio da imparcialidade e a separacdo da noticia do comentario
(HALLIN; MANCINI, 2010).
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Ao lado do pensamento de Bakhtin (2011), a discusséo conta também com as
reflexdes de Motta (2017), Traquina (2016) e Schudson (2010), que auxiliardo no olhar
sobre a narrativa jornalistica como intersubjetiva. Os casos que exemplificam as
consideracdes tedricas sao da imprensa brasileira de alcance nacional. As reflexdes
permitiram esclarecer que o jornalismo esté lutando a favor de salvar vidas, utilizando
a informacéo de qualidade e veridica como instrumentos necessarios e vitais, para o
combate ao enfrentamento da Covid-19, tendo inclusive a grade de programacéao das
emissoras alteradas para que o espaco dedicado a noticia fosse maior e mais eficaz
neste momento em que se faz imprescindivel a verdade dos fatos, como a entrada do
novo programa matinal da TV Globo, Combate ao Coronavirus, apresentado pelo
jornalista Marcio Gomes, que foi veiculado na imprensa nacional entre 17 de marcgo e
22 de maio de 2020, chegando a ter na TV aberta 11 horas consecutivas de programas
jornalisticos, das 4h da manha as 15h* Nosso objetivo ndo é trazer uma analise
discursiva das noticias, mas de refletir elementos que confirmam a intersubjetividade

no discurso jornalistico.

Narrativa jornalistica: a interseccao entre o dialogismo e a intersubjetividade

O jornalismo possui uma funcao relevante no campo social porque influencia
diretamente na formacéao da opinido publica (PARK, 2008). As noticias, de modo geral,
promovem o conhecimento do mundo que nos cerca, possibilitando que os cidadaos
possam construir opinides e acdo politica. E nessa perspectiva que é possivel
compreender como as noticias estdo presentes na sociedade de modo que anunciam
e provocam mudancas e possibilitam a compreensédo de mundo, tao relevante para
determinar 0 nosso agir. Se sabemos 0 que esta acontecendo, podemos agir de
determinada maneira.

O discurso jornalistico, entdo, mesmo aquele mais factual, corresponde a uma
narrativa. Nele estdo presentes as personagens (pessoas envolvidas no

acontecimento, as fontes), o espaco e tempo do acontecimento e todo o enfeixamento

4 Uma das maiores emissoras do Brasil, a Rede Globo de Televisao, alterou a grade de programacao
para oferecer informacao de qualidade e veridica ao enfrentamento da Covid-19. O primeiro jornal Hora
1, inicia as 4h da manh@, na sequéncia, as 6h entra no ar o “Bom dia” de cada regido, que segue até
as 8h30. Quando inicia 0 novo programa “Combate ao coronavirus”. Logo depois, iniciam os jornais de
meio dia de cada localidade e, por ultimo, o Jornal Hoje, finalizando 11h de programas jornalisticos.
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em enredos compreensiveis que seguem uma espécie de roteiro situando o
acontecimento em um “quem”, “onde”, “como”, “quando” e “por que” para que o
leitor/ouvinte/telespectador possa recebé-lo e interpreta-lo. Essa escolha é “orientada
pela aparéncia que a realidade assume para o jornalista, pelas convencdes que
moldam a sua percepcao e fornecem o repertério formal para a apresentacdo dos
acontecimentos, pelas instituicdes e rotinas” (TRAQUINA, 2016, p. 235). Sobre isso,
Motta (2017) caracteriza a narrativa jornalistica como uma experimentacdo da
realidade, de forma que o contato com o mundo possibilita a formacao de referéncias
e cria modelos de ordenamento, fazendo com que a noticia nos permita “explorar
permanentemente nossa experiéncia temporal, compor enredos e histérias
superpostas, compreender quem somos e onde estamos em cada momento. Elas
explicam, ensinam, instituem provisoriamente o0 mundo, hosso mundo que refazemos
sem cessar’ (MOTTA, 2017, p. 239).

Para discutir o valor da intersubjetividade, recorre-se primeiro ao conceito
bakhtiniano de dialogismo. Este principio considera que a esséncia do discurso € ser
sempre constituido por outro discurso. Essa ideia é fundamentada pelo ato da
comunicacgado que envolve interacdes verbais e ndo-verbais, em dialogo constante nao
somente com o interlocutor, mas com o passado histérico, as relagbes culturais,
sociais, religiosas, politicas. Esse dialogo ndo pressupde uma resposta imediata, mas
€ sempre feito com intencionalidade para alguém. Assim sendo, é acertado dizer que
existem discursos anteriores ao n0sSso que nos constituem.

Cada enunciado é pleno de ecos e ressonancias de outros enunciados
com os quais esta ligado pela identidade da esfera de comunicagéo
discursiva. Cada enunciado deve ser visto antes de tudo como uma
resposta aos enunciados precedentes de um determinado campo
(aqui concebemos a palavra “resposta” no sentido mais amplo): ela os
rejeita, confirma, completa, baseia-se neles, subentende-os como
conhecidos, de certo modo os leva em conta (BAKHTIN, 2011, p. 297).

A caracteristica dialdégica abre a discussado para entendermos a natureza
intersubjetiva da narrativa jornalistica, uma vez que, se todo discurso € permeado pelo
outro, assim também € o discurso jornalistico. Essa perspectiva rompe com a
compreensao de objetividade jornalistica marcada pela neutralidade e espelhamento
da realidade. Isso nos é concebido como impossivel ja que no ato da producéao da
noticia estao envolvidos aspectos como: o discurso do jornalista (perpassado por suas

experiéncias de vida, contexto familias, politico, social e religioso), da organizacdo do
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veiculo (linha editorial, publicidade envolvida, condi¢des de producéo, tecnologia) e
dos publicos.

Ha um embate, no entanto, persistente sobre o fazer jornalistico com relagéo a
ilusoria dicotomia entre fato e opinido. Isso € tao recorrente que dentro dos géneros
jornalisticos existem aqueles prioritariamente opinativos (editorial, artigo de opiniéo,
colunas) e os veiculos de comunicacdo tendem a reproduzir essa separacao nas
redacdes em que apenas alguns profissionais tém acesso a esse espaco opinativo.
Se assim compreendéssemos, a grande maioria de jornalistas, entéo, estaria apenas
narrando fatos sem que sua interpretagdo/opiniao estivesse presente. Mas, esta
conducdo de pensamento é equivocada uma vez que, conforme Schudson (2010)
observa, o fato é, na verdade, um juizo majoritario sobre o acontecimento,
distinguindo-se da opinido apenas por uma questéo de gradacéo de esforco cognitivo
de interpretacgéo.

Outro importante ponto a reforcar € que todo discurso € ideolégico, portanto, é
impossivel conceber um texto jornalistico isento de ideologia®. A problematica que
incide sobre essa abordagem se refere a ideologia como marca negativa (VAN DIJK,
1998) e dada essa perspectiva é que se cria a polaridade entre um jornalismo
ideoldgico e o suposto “a-ideoldgico”. Nao ha possibilidade deste ultimo ser concebido
porque a ideologia ndo significa uma crenca falsa, mas sim “a base das
representacdes sociais compartilhadas pelos membros de um grupo (VAN DIJK, 1998,
p. 21). Isto quer dizer que as ideologias possibilitam as pessoas a organizar a
complexidade de crencas sociais e a agir sobre determinada(s) questao(des). Assim
sendo, todos nés somos seres ideoldgicos e fazemos partes de grupos com ideologias
préprias. A midia, por sua vez, é constituida de ideologias e € um espaco de
divulgacao e fortalecimento delas.

Todos esses pontos reforcam a natureza intersubjetiva do jornalismo: ndo ha
como conceber o discurso jornalistico sem o0 envolvimento da presenca do outro, sem

sua relacdo comunicativa com o mundo. Ndo € possivel falar do jornalismo sem

5 O conceito de ideologia ha muito tem sido estudado e historicamente tem sido associado a algo
condenavel. Mesmo o termo aparecendo com Destutt de Tracy, em 1801, como “ciéncia das ideias”,
com o Governo de Napoledo ganharia uma concepgédo negativa porque os idedlogos estavam contra o
imperador. Napoledo afirmou que “todas as desgracas que afligem nossa boa Franga devem ser
atribuidas a ideologia (CHAUI, 2008, p.27). Em Marx e Engels a vis&o pejorativa de ideologia ganha
mais forgca pois esteve associada a dominacao e alienacdo pelos estudos marxistas relacionados a
divisdo do trabalho.
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apresentar o processo de acbes conscientes e intencionadas que envolvem o0s
principios éticos jornalisticos, mas também dos atores do processo: “No jornalismo as
acOes, os afazeres e seus contextos sdo de alta complexidade, pois se trata de um
processo social e cultural de intermediacdo com multiplos emissores produtores (de
informagdes e opinides) e receptores usuarios” (CHAPARRO, 1994, p. 17-18). A

noticia, por si so, é inevitavelmente concebida em diélogo.

Desafio jornalistico: O contexto da Pandemia do Coronavirus

Por volta de dezembro de 2019 até a atualidade em 2020, o mundo tem
vivenciado a pandemia do novo coronavirus (Covid-19) que teve inicio de infec¢do na
China e se mostra hoje como a pior crise de saude publica mundial dos ultimos 100
anos. A situacdo modificou toda a relacdo de convivéncia no mundo, exigindo a
adocao de isolamento social, uso de alcool em gel, mascaras, limpeza de alimentos.
Mudou, inclusive, o modo de fazer jornalismo. H& a obrigatoriedade do uso de
mascara pelo reporter, o afastamento numa entrevista ou até mesmo, principalmente
nos primeiros meses, a realizacéo de trabalho home office, além da probleméatica em
obter dados confidveis que dependem prioritariamente das fontes oficiais. Dificuldades
outras podem surgir como, por exemplo, aconteceu no Estado do Piaui, quando a TV
Clube, afiliada da Rede Globo, teve de suspender seus telejornais a partir do dia 20
marco porque o jornalista Marcelo Magno havia sido diagnosticado com o0 novo
coronavirus®. Neste periodo de quarentena da emissora, o canal passou a transmitir
os telejornais de Recife — PE até o dia primeiro de abril, apds 12 dias de afastamento.

O jornalismo se mostrou ainda mais relevante neste periodo, principalmente
como orientador das a¢des dos cidaddos em meio ao desconhecimento sobre o virus.
As noticias tém contemplado essencialmente a quantidade de casos e de Obitos, mas
também focado em como agir. Essa pandemia reforcou também a relevancia das
informacdes a nivel local e regional, porque as pessoas precisam saber sobre a sua
localidade e as acdes dos governos que podem ter um direcionamento distinto das
diretrizes nacionais (SCHULZ, 2020). O Instituto Reuteurs divulgou uma pesquisa
realizada entre os meses de janeiro e fevereiro de 2020 sobre a valorizacdo das

noticias locais. O Brasil aparece em primeiro lugar dos 40 paises analisados,

6 Ver: < https://gl.globo.com/pi/piaui/noticia/2020/03/20/tv-clube-tera-mudanca-na-programacao-a-
partir-desta-sexta-feira-20.ghtm/|>.



https://g1.globo.com/pi/piaui/noticia/2020/03/20/tv-clube-tera-mudanca-na-programacao-a-partir-desta-sexta-feira-20.ghtml
https://g1.globo.com/pi/piaui/noticia/2020/03/20/tv-clube-tera-mudanca-na-programacao-a-partir-desta-sexta-feira-20.ghtml

MIDIAS, CULTURA E COMUNICAGAO: SOCIEDADE E MEMORIA

contabilizando 73% da populacdo como interessada em noticias locais (SCHULZ,
2020), o que ressalta a importancia da presenca do regionalismo nos trabalhos
jornalisticos.

A pandemia evidenciou as midias tradicionais de referéncia como protagonistas
na divulgacdo das noticias como as mais confiaveis, jA& que as redes sociais tém
potencializado a divulgacdo da fake news (MOREIRA, 2020). Houve um crescimento
significativo na audiéncia de TV, contabilizando 77% da populacdo que recorre ao
telejornalismo para se manter informado (Vogel/Pesquisa Kantar Ibope realizada entre
os dias 20 de abril e 07 de maio de 2020). Diante da conjuntura atual e dos desafios
jornalisticos para informar, busca-se enfocar na intersubjetividade desta narrativa que,
numa situacdo adversa como essa, pode ser cobrada a espelhar a realidade da

doenca e dos casos, ideia desmistificada neste trabalho.

Cobertura Jornalistica da Pandemia no Brasil: as marcas da intersubjetividade
Podemos citar como exemplo desta constatacdo a cobertura jornalistica da
pandemia do novo Coronavirus no ano de 2020. O jornalismo enquanto instituicao
social esteve a frente no combate através da propagacao de informacgdes de qualidade
e no enfrentamento das fake news. O modo de entregar a noticia para a populacao
mudou. Os profissionais se reinventaram na maneira de transmitir as noticias. Nos
jornais diarios, a cobertura tem sido mais pontual com foco nos casos de infectados e
mortos, em como as cidades e estados estavam se organizando para combater o
virus. J& em um dos maiores jornais televisivos do Brasil, o “Fantastico”, exibido ha
mais de 30 anos nos domingos, em horario nobre da Rede Globo, buscou-se
apresentar as vitimas do Covid-19 ndo apenas como numeros, mas através da
montagem de um painel de fotos com as imagens de uma boa parte das vitimas, além
de ter realizado uma parceria com os atores da emissora que dramatizaram os relatos
com a narragdo da historia das vitimas, sempre destacando a vida, os sonhos néao
finalizados, os parentes que ficaram e a vulnerabilidade da vida humana. Esta
narrativa representou uma tentativa auténtica e inédita de trabalhar a emocéo e
sensibilizar o publico sobre a importancia de se proteger respeitando o isolamento
social. Aqui se desmistifica, portanto, que a intersubjetividade aconteca somente
quando h& uma valorizacdo emocional ou partidaria no jornalismo. Nos dois casos ha
a intersubjetividade porque, como afirmado durante o texto, € parte constitutiva do

fazer jornalistico.
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Outro momento delicado no Brasil foi quando o pais alcancou a marca das 50
mil mortes. Isso aconteceu no dia 20 de junho de 2020, e o editorial do Jornal Nacional
abordou diretamente este momento historico quando o jornalista e editor-chefe,
William Bonner, afirmou: "A historia vai registrar também aqueles que se omitiram, que
foram negligentes, que foram desrespeitosos. A historia atribui gloria e atribui desonra.
E a histdria fica para sempre". Enquanto o editorial era apresentado, as imagens das
vitimas eram mostradas ao fundo em um grande painel da solidariedade as familias,
com o intuito de sensibilizar os espectadores e reafirmar a necessidade dos cuidados
para evitar a propagacdo da Covid-19. E, apds 49 dias, o numero de vitimas fatais
torna-se o dobro, alcancando a marca dos 100 mil mortos pela Covid-19, no dia 8 de
agosto de 2020, tendo no mesmo dia registrado a marca de 3 milhdes de casos
confirmados no pais, perpassando 143 dias apds a primeira morte da doenca no
Brasil’.

E relevante destacar que os exemplos citados pertencem ao formato
audiovisual que, além do recurso das imagens, tem-se também, a nivel discursivo, a
entonacdo. Essa entonacao também expressa sentido, principalmente reforcando a
presenca do outro no discurso (a sua intersubjetividade) porque:

A expresséo do falante penetra atraves desses limites e se dissemina
no discurso do outro, que podemos transmitir em tons irbnicos,
indignados, simpéticos, reverentes (essa expressao é transmitida com
0 auxilio de uma entonacéo expressiva — no discurso escrito € como
se a advinhassemos e a sentissemos gracas ao contexto que
emoldura o discurso do outro — ou pela situacdo extraverbal — ela
sugere a expresséo correspondente (BAKHTIN, 2011, p. 299).

7 Os dados das mortes apresentam a fragilidade da desigualdade no Brasil. Segundo um estudo
divulgado pelo Nucleo de Operac¢des e Inteligéncia em Saude, da Pontificia Universidade Catélica do
Rio de Janeiro (PUC-RIo) identificou que mais pretos e pardos morreram, representando quase 55%
das vitimas. Enquanto, que o0 nimero em pessoas brancas representa em torno de 38%. Quando os
dados sao confrontados pela etnia e nivel de escolaridade identifica-se que os nUmeros de vitimas que
séo pretos ou pardos e sem escolaridade alcanca 80,35% da taxa de mortes, em detrimento de 19,65%
dos brancos com nivel superior. A Covid-19 estd escancarando os problemas sociais, politicos,
econdmicos e sanitarios da nagdo brasileira, e a imprensa esta desempenhando o papel de propagar
a pluralidade das situacdes para que a sociedade encare e busque as respostas necessarias para lidar
com tamanha ameaca a espécie humana. O estudo também identificou que quanto maior o nivel de
escolaridade menor a quantidade de vitimas da Covid-19: 22,5% pessoas com nivel superior e 71,3%
pessoas sem escolaridade. Os dados foram acessados em matéria divulgada pela BBC. Para acessar
0 estudo completo ver < https://www.bbc.com/portuguese/brasil-53338421>. Acessado em 14 de
agosto de 2020.
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Uma noticia impressa, por outro lado, ndo possui 0 recurso de entonacao
“falada”, mas uma entonagé&o “escrita” através, principalmente, da pontuagéo (pontos
de exclamacéao, reticéncias, aspas) e marcas de ironia.

Em outra noticia, desta vez veiculada no site do Ministério da Saude® quando
foi confirmado o primeiro caso da doenca no pais (26 de fevereiro de 2020), temos o
caso comum de um discurso jornalistico mais factual. Com o titulo “Brasil confirma
primeiro caso da doenga”, verificamos que mesmo uma noticia nos termos factuais
esta envolvida por suas relacdes dialdgicas e isso fica ainda mais claro quando a fala
dos entrevistados séo citadas, mesmo que em discurso direto, quando aparenta-se se
distanciar do que é citado, mas que na verdade é resultado da interpretacédo e relacéo
com aguele que escreve a noticia, podendo ser utilizado estrategicamente para criar
efeito de autenticidade, distanciamento por ndo concordar ou até a demonstracao de
adesdo ao que é dito (MAINGUENEAU, 2008). Essa noticia em particular mencionou
constantemente suas fontes através do uso do discurso direto, com falas do até entdo
Ministro Luiz Henriqgue Mandetta e do secretario de Vigilancia em Saude, Wanderson
de Oliveira explicando como o Brasil, haquele momento, enfrentaria a pandemia,

reforcando os habitos de higiene e garantindo o acesso as informacdes.

CONCLUSAO

Falar sobre intersubjetividade é entender todo o contexto de implicacbes
envolvidas na construcdo da noticia até seu produto final. E evidenciar que o jornalista
€ parte deste processo, mas ndo somente ele. Nele estdo presentes ecos do mundo
que reverberam inevitavelmente no texto jornalistico. A partir de Bakhtin vimos que as
vozes estdo sempre presentes no discurso e que a narrativa jornalistica as retine e
forma enredos compreensiveis (MOTTA, 2017). Nesses termos, a presente pesquisa
reafirma que, para além de destacar o envolvimento ativo do jornalista como uma
subjetividade aparente que pressupde marcas discursivas da emocdo, estamos
reforcando a natureza intersubjetiva, ou seja, a relacdo do individuo com o mundo
presente no texto.

Discute-se também que as reportagens que apresentem um possivel apelo
emotivo ou posicionamento explicito ainda sao questionadas diante do embate contra

a objetividade. A emocéo néo € hierarquicamente menor ou uma fraqueza humana no

8 Noticia disponivel em: <https://www.saude.gov.br/noticias/agencia-saude/46435-brasil-confirma-
primeiro-caso-de-novo-coronavirus>.
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jornalismo como pressupde as crengas positivistas. A insistente proposicdo que
distancia jornalismo opinativo do jornalismo informativo impede de olhar mais
profundamente que, explicita ou ndo, a opinido € propria da interpretacéo jornalistica.
Isso quer dizer que, mais do que a marca da subjetividade exposta em emocéo ou
posicionamento explicito, a intersubjetividade se refere a constituicdo do discurso
jornalistico em ser sempre envolvido pelo outro e pelas relagbes que o cercam
(culturais, historicas e sociais).

Essa abordagem nao € um desafio somente percebido na pratica profissional,
mas desde o ensino do jornalismo influenciado pelo processo de padrao jornalistico
americano em que havia o incentivo ao conceito de profissionalismo neutro (HALLIN;
MANCINI, 2010). Na realidade, o desafio ndo deveria ser o de informar
imparcialmente, mas de apurar de forma consistente e transparentemente
fundamentada, através de uma perspectiva pluralista, representando a diversidade
significativa de versdes existentes sobre o0 acontecimento.

Atualmente, diante de um momento histérico-social que se vivencia da
pandemia do novo coronavirus, encontra-se a imprensa brasileira imersa no objetivo
ideologico de ser um instrumento normativo de combate, na area da saude, ao virus,
mas, também, de combate ao virus politico-social que agrava a ameaca a nacgao
brasileira e a desafia a ter que lutar mais em todos os ambitos para salvar vidas,
utilizando a informacdo de qualidade, a educacdo e os cuidados basicos de saude
como mecanismos de luta por dias melhores. Nestes termos, o jornalismo revela ainda
mais a sua importancia para a sociedade. Foi discutido, inclusive, que diante do
desafio de informar em circunstancias e dificuldades tdo particulares como as
vivenciadas nesta pandemia, o jornalismo precisa cumprir com seu dever social, 0
qual depende, impreterivelmente, do seu reconhecimento pelo consenso

intersubjetivo do publico como comunidade de comunicacao.

REFERENCIAS
ALSINA, Miquel Rodrigo. A construcdo da noticia. Petropolis: Vozes, 2009.

BAKHTIN, M. Estética da criacdo verbal. 62 ed. Sdo Paulo: Editora WMF Martins
Fontes, 2011.

G1 SP. Primeiro caso confirmado de Covid-19 no Brasil ocorreu em SP e
completa seis meses nesta quarta. Disponivel em <https://gl.globo.com/sp/sao-



https://g1.globo.com/sp/sao-paulo/noticia/2020/08/26/primeiro-caso-confirmado-de-covid-19-no-brasil-ocorreu-em-sp-e-completa-seis-meses-nesta-quarta.ghtml

MIDIAS, CULTURA E COMUNICAGAO: SOCIEDADE E MEMORIA

paulo/noticia/2020/08/26/primeiro-caso-confirmado-de-covid-19-no-brasil-ocorreu-
em-sp-e-completa-seis-meses-nesta-quarta.ghtml> Acessado em 26 de agosto de
2020.

HALLIN, D.C; MANCINI, PAOLO. Sistemas de Media: Estudo Comparativo — Trés
Modelos de Comunicacéo e Politica. LIVROS HORIZONTE, LDA: Lisboa, 2010.

JORNAL NACIONAL. (2020). Editoria do Jornal Nacional. Retirado de
https://globoplay.globo.com/v/8641367/. Acessado em 14 de agosto de 2020.

MAINGUENEAU, Dominique. Analise de textos de comunicacéao. 52 Ed. Séo
Paulo: Cortez, 2008.

MOTTA, L, G. Narrativas jornalisticas e conhecimento de mundo —
representacdo, apresentacdo ou experimentacdo da realidade? In: PEREIRA, F.;
MOURA, D.;

ADGHIRNI, Zélia (Orgs). Jornalismo e Sociedade. Floriandpolis: Insular, 2017.

PARK, R. A noticia e poder da imprensa. In: BERGER, C.; MAROCCO, B. (org.). A
era glacial do jornalismo. Porto Alegre/RS: Sulina, v. 2., 2008, p.71-82.

RIBEIRO, M. A cobertura da pandemia do novo coronavirus trouxe maior
credibilidade ao jornalismo. Disponivel em:
<http://www.observatoriodaimprensa.com.br/coronavirus-covid-19/a-cobertura-da-
pandemia-do-novo-coronavirus-trouxe-maior-credibilidade-ao-jornalismo/>.
Acessado em 14 de agosto de 2020.

SCHUDSON, Michael. Descobrindo a noticia. Petrépolis: Vozes, 2010.

SCHULZ, Anne. Global Turmoil in the Neighbourhood: Problems Mount for
Regional and Local News. Reuters Institute. 2020. Disponivel em:
<http://www.digitalnewsreport.org/survey/2020/global-turmoil-in-the-
neighbourhood/>. Acessado em: 14 de agosto de 2020.

SPONHOLZ, Liriam. Jornalismo, conhecimento e objetividade. Floriandpolis:
Editora Insular, 2009.

TRAQUINA, Nelson. Jornalismo: questodes, teorias e ‘estérias’. Floriandpolis:
Insular, 2016.

VOGEL, M. ATV em tempos de Covid-19: impactos e mudancgas no
comportamento da sociedade. Disponivel em:
<https://www.kantaribopemedia.com/a-tv-em-tempos-de-covid-19-impactos-e-
mudancas-no-comportamento-da-sociedade/>. Acessado em 14 de agosto de 2020.



https://g1.globo.com/sp/sao-paulo/noticia/2020/08/26/primeiro-caso-confirmado-de-covid-19-no-brasil-ocorreu-em-sp-e-completa-seis-meses-nesta-quarta.ghtml
https://g1.globo.com/sp/sao-paulo/noticia/2020/08/26/primeiro-caso-confirmado-de-covid-19-no-brasil-ocorreu-em-sp-e-completa-seis-meses-nesta-quarta.ghtml
https://globoplay.globo.com/v/8641367/
https://www.kantaribopemedia.com/a-tv-em-tempos-de-covid-19-impactos-e-mudancas-no-comportamento-da-sociedade/
https://www.kantaribopemedia.com/a-tv-em-tempos-de-covid-19-impactos-e-mudancas-no-comportamento-da-sociedade/

Capitulo 2

A IDEOLOGIA DO PROFISSIONALISMO
% ~ JORNALISTICO NA TELEVISAO PUBLICA

' Acsa Roberta Macena da Silva
o Heitor Costa Lima da Rocha




MIDIAS, CULTURA E COMUNICAGAO: SOCIEDADE E MEMORIA

A IDEOLOGIA DO PROFISSIONALISMO JORNALISTICO NA
TELEVISAO PUBLICA

Acsa Roberta Macena da Silva

Universidade Federal de Pernambuco, Recife, PE

Heitor Costa Lima da Rocha

Universidade Federal de Pernambuco, Recife, PE

RESUMO

O presente artigo discute o0s aspectos que caracterizam a ideologia do
profissionalismo jornalistico na televisdo publica, comumente vinculado a
epistemologia positivista de objetividade, como nucleo duro a partir da distingéo
entre fato e opinido, mas também, de forma secundaria e periférica, ao ideal
pluralista de democracia deliberativa, com as nocBes de imparcialidade,
neutralidade e equilibrio (SCHUDSON, 2010; SOLOSKI, 2016; HALLIN; MANCINI,
2010). Para isso, reconhece, na perspectiva epistemoldgica construtivista, a
intencionalidade da atividade jornalistica (CORREIA, 2005; SCHUTZ, 1982), o
papel politico-ideoldgico do telejornal na construcédo de sentidos sobre arealidade
(HACKETT, 2016) e a necessidade de um jornalismo multiperspectiva (GANS,
2003).

Palavras-chave: Profissionalismo jornalistico. Objetividade. Telejornalismo
publico.

1. Objetividade jornalistica e lacunas teorico-epistemoldgicas

De maneira geral, pode-se observar o desafio de aprofundamento do estado
da arte nas abordagens teéricas sobre o campo jornalistico, € ndo s6 no
telejornalismo publico, para uma maior compreenséo das implicagdes do conceito
de objetividade jornalistica para o processo de construcdo da noticia. A ideia de
separar fato e opinido/juizo de valortem trazido inUmeras consequéncias sociais e
profissionais a partir da imposicdo de um método jornalistico inspirado de forma
metafisica na obscuridade da epistemologia positivista: “O esforgo para estabelecer
um fato absoluto é simplesmente uma tentativa de alcancar o que € humanamente
impossivel; tudo o que posso fazer é Ihe dar a minha interpretagdo dos fatos”
(SHUDSON, 2010, p. 159).
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Na verdade, a discussao sobre o conceito de objetividade jornalistica esta
envolto numa esforgcada controvérsia de argumentacdes tedricas buscando
justificar: a) a necessidade do jornalista se distanciar da realidade para ndo tomar
o0 partido de algum dos lados em questao — servindo entdo supostamente como um
“antidoto a parcialidade” (SCHUDSON, 2010); b) o compromisso com a veracidade
do fatos, a partir de um conjunto de técnicas que garantiriam uma correspondéncia
fiel com a prépria realidade (GUERRA, 2008; TRAQUINA, 2005); e ¢) um escudo
para os jornalistas que tém a presuncado de, sem fundamentacéo cientifica, se
resguardar de acusacdes sobre a tomada e defesa de posi¢des: “(...) os jornalistas
invocam a sua objetividade quase do mesmo modo que um camponés
mediterraneo pde um colar de alhos a volta do pescoco para afastar os espiritos
malignos” (TUCHMAN, 2016, p. 112). Outros estudiosos como Soloski (2016)
avancaram na compreensado teodrica trazendo uma visdo mais aprofundada ao
identificar a existéncia de uma dualidade na questdo da objetividade. Segundo o
pesquisador, a objetividade jornalistica pode estar relacionada a pelo menos duas
facetas: 1) pode ser utilizada pela organizacdo jornalistica para controlar o
comportamento dos seus profissionais, uma vez que enquanto técnica
eminentemente pratica, impede que os jornalistas elaborem um juizo de valor
explicito sobre os acontecimentos; assim como também 2) pode ser utilizada pelos
jornalistas para “frustrar a forte influéncia da direcdo nas atividades” (SOLOSKI,
2016, p. 139), a partir da ameaca de incorrer no tabu ético como conclamacao da
autoridade do publico e, consequentemente, da possivel perda de credibilidade do
veiculo se for percebida uma continuada intervencdo da direcdo na producéo

noticiosa:

Um publisher que intervenha continuadamente na cobertura
jornalistica correra o risco de minar o profissionalismo dos seus
jornalistas e, se a intervengdo resultar numa reportagem
tendenciosa, a reputacdo do jornal sera potencialmente afetada. A
continuada intervencdo na producgédo jornalistica pela dire¢édo torna-
se um tabu devido ao profissionalismo jornalistico (SOLOSKI, 2016,
p. 144).

Ainda sobre a existéncia deste tabu relacionado ao profissionalismo do
jornalismo, Gans (2003) também afirma que, embora quando regido pela l6gica
comercial, o veiculo de comunicacdo ndo pode transparecer que defende sO os

interesses do grande capital: “(...) todas as empresas noticiosas sentem-se na
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obrigacdo de demonstrar sua dedica¢éo ao servi¢co publico, especialmente porque
tais demonstracdes também mantém sua reputacdo e posicbes competitivas, e
fornecem-lhes boa vontade adicional” (GANS, 2003, p. 25).

O que ha de instigante nesse bojo de discussfes é o reconhecimento da
existéncia de uma ambiguidade e contradicdo que evidenciam uma guerra travada
no ambito da ideologia do profissionalismo jornalistico que, pelo seu significado
principal atrelado a epistemologia da positivista da presuncdo da objetividade
jornalistica como distincdo entre fato e opinido (entendendo fato como a
interpretacdo da ideologia dominante hegemonica que, geralmente, consegue
desautorizar e excluir todas as demais interpretacdes e perspectivas almejadas
pelos jornalistas e pelo publico), ndo permite manter a no¢cado de uma comunicacao
imparcial no jornalismo (SOLOSKI, 2016; HACKETT, 2016; CORREIA, 2005). A
partir disso, chama a atencgéo para a necessidade de aprofundar o estado da arte
nos estudos da area sobre os embates existentes contra a orientacdo estruturada
da politica editorial da organizacédo jornalistica e quais sdo as suas relacdes com

os ditames da “camisa de for¢ca” da objetividade.

Na maioria das vezes a organizacdo tenta exercer controle no
comportamento dos profissionais através da defesa acentuada de regras que
pretendem negar a autoria dos jornalistas sobre o seu trabalho, intimidando o
posicionamento e até mesmo ameacgando a autonomia dos seus profissionais: “a
objetividade é um conjunto de convencdes concretas que persistem, porque
reduzem o grau em que 0s préprios reporteres podem ser responsabilizados pelas
palavras que escrevem” (SCHUDSON, 2010, p. 216, grifo nosso).

Assim como Soloski (2016) reconhece a linha ténue trazida pelas normas
profissionais do jornalismo para a qualidade da atividade, em especial a
objetividade jornalistica, o pesquisador Edward Herman (2010) também observa
gue tais normas podem ser eficazes na manutencédo de uma perspectiva particular
e monolitica sobre os acontecimentos, podendo entdo desfavorecer a manifestagédo
de uma diversidade significativa de vozes na producao noticiosa: “A autocensura,
as forcas do mercado e as normas das praticas noticiosas podem produzir e
manter uma perspectiva particular tdo eficazmente como uma censura formal do
Estado” (HERMAN, 2016, p. 296, grifo nosso).
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Nesse sentido, o presente trabalho salienta que existe uma certa tendéncia
tedrica de investigacdes voltadas a analise do controle organizacional exercido
especificamente em veiculos comerciais (BREED, 2016; SOLOSKI, 2016; GANS,
1979), muito embora tais estudos reconhecam a possibilidade de o jornalista poder
abrir brechas dentro da politica editorial dessas organizac¢des. Por outro lado, nota-
se poucas investigacdes voltadas diretamente para a compreenséo das condi¢des
de producdo da noticia na televisdo publica e o reconhecimento da insuficiéncia
tedrica-epistemoldgica da objetividade para o fortalecimento do profissionalismo do
telejornalismo publico (GUREVITCH; BLUMER, 2016; HALLIN; MANCINI, 2016).

Sendo assim, diante do dever adquirido pelo telejornalismo publico de
possibilitar a pluralidade de opinides sobre quaisquer assuntos e o fortalecimento
da participacdo das camadas sociais desprivilegiadas (ROTHBERG, 2011;
COUTINHO, 2013), o presente estudo se propde a aprofundar a discussao tedrica
acerca de parametros normativos que admitam a incompeténcia teorica-
epistemologica da nocdo de objetividade enquanto critério metafisico para
validacdo dos significados construidos pelo profissionalismo do jornalismo da
televisdo publica, que deve ter como referéncia somente aquilo que pode ser
reconhecido como valido intersubjetivamente pelo consenso pragmatico do publico
como comunidade de comunicacdo. Para isso, apontamos outros caminhos que
possam corresponder a efetivacdo da funcdo social do jornalismo da televisdo

publica.

2.A ideologia da objetividade e o surgimento do profissionalismo

Os desdobramentos da Primeira Guerra Mundial aprofundaram a
efervescente desconfianca do publico sobre a atividade do jornalismo e até mesmo
nos fatos. Tal falta de crenga passou a imperar até mesmo entre os jornalistas: “(...)
durante e apés a guerra, os jornalistas passaram a considerar qualquer coisa como
ilusdo, ja que, tdo evidentemente, tudo era produto de artistas da ilusao conscientes
de si” (SHUDSON, 2010, p. 167). Dessa forma, os jornalistas temiam a
interpretacédo do publico a respeito de sua atividade como algo que estaria criando

ou inventando historias sobre a realidade social.

Segundo Traquina (2005), a perda de fé nos fatos por parte da comunidade
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jornalistica teve razdes que se relacionam a 1) experiéncia negativa da propaganda
na Primeira Guerra Mundial (1914-1918); e 2) o nascimento de uma nova profissdo
— relacbes publicas, causando desconfianca sobre seus reais propositos
(TRAQUINA, 2005). Entdo na tentativa de garantir a credibilidade da profissédo
jornalistica nos anos de 1920 e 1930, a ideologia da objetividade emergiu como
“‘uma fidelidade as regras e aos procedimentos criados para um mundo no qual até
os fatos eram postos em causa” (TRAQUINA, 2005, p.138), e assim, iniciou-se uma
construcéo voltada as normas que deveriam guiar o profissionalismo jornalistico,
desenvolvendo-se uma tendéncia que obrigava a comunidade jornalistica a separar
os fatos dos valores pessoais através da ideia de objetividade. Para isso, foi de
suma importancia o surgimento de escolas profissionais com o ensino de um
“conjunto de conhecimentos esotéricos e suficientemente estaveis relativamente a
tarefa profissional” (SOLOSKI, 2016, p. 136), o que buscava fortalecer o
reconhecimento do publico acerca da relevancia social dos jornalistas, “como sendo

0s unicos capazes de fornecer os servigos profissionais” (SOLOSKI, 2016, p. 136).

Assim como o estudo de Schudson (2010) analisa o contexto do jornalismo
comercial norte-americano enquanto estruturante da crenga de um profissionalismo
neutro, impondo-o como o principal padréo do conjunto das normas profissionais,
0 mesmo aspecto foi constatado na pesquisa de Hallin e Mancini (2010). Os autores
apontaram a forte influéncia dos EUA como poténcia mundial tanto na politica
guanto na cultura e economia (imperialismo cultural), o que obrigou a imitacéo de
um padrdo jornalistico respaldado na difusdo da formacdo académica de
concepcao liberal de liberdade de imprensa e a ideia de profissionalismo neutro

(teoria do espelho):

Isto estava muitas vezes ligado ao desenvolvimento de uma imprensa
comercial, cujo objetivo era mais fazer dinheiro do que servir uma
causa politica, e que era financiada mais pela publicidade do que por
subsidios dos agentes politicos. Também estava muitas vezes ligado
ao desenvolvimento do profissionalismo jornalistico (HALLIN,
MANCINI, p. 40).

Por outro lado, Schudson (2010, p. 16) relata que antes dos anos de 1830,
‘esperava-se que 0s jornais norte-americanos apresentassem um ponto de vista
partidario, em vez de uma posigao neutra”. Mas com o enfraquecimento da crenga no
mercado, a objetividade no jornalismo passou a ser proposta como antidoto para a

parcialidade, quando na verdade seria “a mais insidiosa das parcialidades”, pois, “a
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reportagem ‘objetiva’ reproduzia uma visdo da realidade social que se recusava a
examinar as estruturas basicas do poder e do privilégio” (SCHUDSON, 2010, p. 188).
Ainda segundo observa o pesquisador, a objetividade jornalistica ndo era apenas
incompleta, mas também distorcida, pois “representava uma conivéncia com
instituicées cuja legitimidade era contestada” (SCHUDSON, 2010, p. 188).

As consequéncias da imposicdo desse padrdo jornalistico comercial sédo
explicadas por Hallin e Mancini (2010) como resultantes de uma tendéncia de
jornalismo insuficiente para o fortalecimento da democracia: “Os estilos polémicos de
escrita declinaram a favor das praticas ‘anglo-saxénicas’ da separagédo das noticias
do comentario e da énfase dada a informacdo, narrativa, sensacao e entretenimento,
mais do que as ideias” (HALLIN; MANCINI, 2010, p. 260). Sendo assim, os tedricos
argumentam que o desenvolvimento da atividade comercial da midia, ancorada na
ideia de um profissionalismo impedido de realizar uma interpretagéo causal sobre 0s
acontecimentos foi capaz de a) enfraquecer o elo social entre a midia e os
acontecimentos do mundo (HALLIN; MANCINI, 2010), assim como b) reduzir o
envolvimento da sociedade nos processos politicos, uma vez que a objetividade
revelava o objetivo de camuflar as relacdes de poder e os privilégios (SCHUDSON,
2010).

3. Fenomenologia social e objetividade: em busca da intencionalidade da
noticia
A fenomenologia social do soci6logo e fildsofo australiano Alfred Schutz fornece
importantes fundamentos para uma compreensdo epistemolégica sobre a
insuficiéncia da objetividade jornalistica. Segundo Correia (2005), a partir de uma
leitura da teoria da comunicacdo de Schutz, a objetividade acerca dos
acontecimentos do mundo da vida €& construida, isto é, fundada através da
comunicacéo de significados intersubjetivamente partilhados. Em outras palavras, a

propria objetividade é resultante de uma construgdo intersubjetiva que sO se

manifesta a partir da transformacao pela linguagem:

A linguagem e a comunicacdo desempenham um papel fundamental
na construgcdo da realidade social. Esta s existe na medida em que a
comunicacdo permite que exista um mecanismo de relacdo (de
interagcao) entre os individuos” (CORREIA, 2005, p.124).
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Sendo assim, é a comunicagédo que “assegura a estruturacédo de contextos de
significados objetivos que séo tidos por independentes da experiéncia subjetiva dos
agentes sociais” (CORREIA, 2005, p.106). Nesse sentido, Schutz garante que toda
comunicacdo possui uma margem da vida privada de outrem, mas € a partir da
intersubjetividade que a realidade se torna partilhada. Além disso, todo processo de
comunicacgdo se da de forma intencional, ndo podendo desta maneira ser neutro ou

imparcial em suas pretensoes e acoes:

(...) o comunicador espera, através da pessoa a quem se dirige, tomar
um certo tipo de posicdo. Ele ndo se limita a esperar a compreensao,
mas uma conduta que é condicionada por essa compreensao e
orientada para ela. A comunicagéo € sempre finalista: espera sempre
produzir um determinado efeito na pessoa a quem se dirige”
(SCHUTZ, 1982, p.167 apud CORREIA, 2005, p.111).

E com base em tais discussdes que Correia (2005) defende uma teoria da
noticia que reconhece a atividade desempenhada pelo jornalismo como um processo
de “construgdes apreendidas na realidade e que refletem o significado subjetivo que
0S agentes atribuem a acdes praticadas nos eventos em que se encontram
envolvidos” (CORREIA, 2005, p.137). Além disso, o pesquisador centraliza a
particularidade inerente a cada jornalista, assim como a incoeréncia da sustentacao
tedrica sobre uma atividade puramente objetiva: “O jornalista, tal como socidlogo, é
um mesmo observador que partilha 0 mesmo mundo que o observado. Como sera
possivel construir um relato objetivo sobre um determinado niumero de acfes sendo
todas elas revestidas de um significado subjetivo?” (CORREIA, 2005, p.137).

Nesse sentido, Correia (2005) assume que existe um confronto na definicdo
do que vai ser noticiado pelo jornalista, e esse embate transpassa a) os gerentes da
organizacdo noticiosa (geralmente através de embates entre a administracdo e a
publicidade), b) os valores que guiam a comunidade interpretativa (a defesa da
objetividade, embora seja um mito) e c) o interesse das audiéncias (que é entendido
como o assunto que vende mais publicidade). Segundo o tedrico, tais fatores sao
levados em conta pelo jornalista ao longo do processo de construcao dos sistemas de
relevancia, isto é, do “dispositivo pelo qual se elege o que é importante para um ator
ou para um grupo ou sistema social” (CORREIA, 2005, p. 127).

Além da centralidade do jornalismo para construcdo de sentidos e identidades
sobre a multiplicidade de realidades existentes no mundo social (SCHUTZ, 2004), &

importante situar que “os media dispdéem de um amplo leque de experiéncias que sao
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definidas de acordo com uma légica institucional, organizativa, e profissional que lhes
€ propria” (CORREIA, 2005, p.124). Por isso se torna crucial compreender de que
maneira tais l6gicas operam na construcdo de uma pretensa objetividade no
jornalismo, ja entendida como meta inatingivel e como uma amarra para defesa de
interesses especificos, a exemplo, dos interesses das classes dominantes
(SCHUDSON, 2010).

4. A construcao do profissionalismo no jornalismo da TV publica

Conforme relata Nelson Traquina (2005, p. 126), o século XIX foi palco da luta
travada entre dois polos dominantes no campo jornalistico moderno: “A
comercializacdo da atividade (noticia enquanto mercadoria) X a centralidade do
jornalismo publico (‘as noticias sdo o alimento de que os cidadaos precisam para

exercer os seus direitos democraticos’)”.

Dessa forma, diante da necessidade de se estabelecer um comprometimento
com o interesse publico, que ndo poderia ser garantido com o avanc¢o da atividade
jornalistica voltada ao lucro; e também na busca pelo equilibrio na propagacéo de
interesses comerciais no campo da comunicagao, a solugéo encontrada pelo Estado
de alguns paises europeus foi a implantacao das primeiras emissoras publicas de
radio e depois as de televisdo ao longo do século XX, sendo a British Broadcasting
Corporation (BBC) de Londres a primeira experiéncia de televisdo publica do mundo,
inaugurada em 1936 (ROTHBERG, 2011). A partir dos traumas trazidos pelos
regimes totalitarios depois da Segunda Guerra Mundial para o campo da
comunicacéo, o clima de incertezas sobre a fun¢éo do jornalismo em alguns paises
europeus nao permitiu a presenca de forcas comerciais e governamentais na midia
eletrénica. Diferente do que ocorreu na América, que permitiu a intensificacdo da
atividade comercial da midia, o cenario europeu seguiu uma logica diferente ao
priorizar a existéncia das primeiras televisbes publicas, cujo intento era o de
promover o interesse publico e garantir a “simetria entre as multiplas vozes e os
multiplos olhares que tém lugar no espacgo publico” (BUCCI, 2015, p. 85). Para isso,
os valores caracteristicos das primeiras experiéncias de TVs publicas se basearam
‘na nogao de servigo publico e de independéncia. Sem esses dois elementos,
haveria apenas inconsisténcia e incoeréncia” (OTONDO, 2008, p. 45). Ja Hallin e

Mancini (2010) observaram a centralidade que o jornalismo da televisdo publica
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adquiriu neste momento, cuja caracterizacdo da atividade aponta para a
diferenciacdo do modelo pretensamente neutro e imparcial desenvolvido pela l6gica
do jornalismo comercial norte-americano. Sendo assim, na contramao da nocao de
objetividade, o jornalismo da televisdo publica assumiu a responsabilidade de se

posicionar e catalisar a diversidade de vozes presentes na sociedade:

Os sistemas publicos de radio e TV, em especial, puseram sempre em
evidéncia o objectivo de dar voz aos grupos sociais e aos padrbes
culturais que definem a identidade nacional, “sustentando e renovando
o capital e o cimento culturais caracteristicos da sociedade
(BLUMLER, 1992; AVERY, 1993; TRACEY, 1998 apud HALLIN,
MANCINI, 2010, p. 284).

Sendo assim, 0 servico publico de comunicacdo dos paises europeus se
ergueu a partir da constatagdo de falhas encontradas nos mercados de
comunicacdes, geralmente guiados pela defesa de um “(...) conteudo editorial a favor
de suas préprias visbes dos assuntos, ou de seus aliados, que em geral séo
anunciantes ou governos” (ROTHBERG, 2010, p. 9). Nesse sentido, tais falhas do
modelo comercial de jornalismo se sustentaram na inconsisténcia da defesa de uma
objetividade jornalistica, propensa a reproduzir a realidade factual conforme a

ideologia dominante.

Nesse sentido, o diferencial do profissionalismo do noticiario televisivo publico
poderia ser demonstrado na prética a partir do a) confronto das principais posicfes
trazidas nas reportagens; b) aprofundamento na abordagem dos assuntos e c)
explicacdo das principais problematicas envolvidas (GUREVITCH; BLUMER, 2016).
J& a partir do estudo de Hallin e Mancini (2016), é possivel identificar as diferencas
presentes na producao noticiosa da televisdo publica italiana (propriedade do Estado,
financiada pelo publico) e da privada estadunidense (operada com fins lucrativos pelas

corporacfes comerciais).

Os autores observaram que o telejornalismo publico italiano interpretava os
assuntos politicos a partir da presenca demarcada de comentarios realizados pelos
jornalistas e, sobretudo, foi capaz de fortalecer a esfera publica através do
engajamento trazido na participagao de representantes de organizagdes sociais e dos
movimentos politicos, tais como partidos, sindicatos e associa¢fes industriais. Sendo
assim, os tedricos argumentam que o noticiario publico italiano buscou a) centralizar
a audiéncia como participante do processo politico e b) apresentar uma diversidade

de interpretacOes alternativas dos acontecimentos, pois nao oferecia uma
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interpretacdo monolitica, mas enviava “o espectador noutra diregdo: fornece uma
revista, uma lista de interpretacdes oferecidas pelos atores politicos fora do
jornalismo” (HALLIN; MANCINI, 2016, p. 421).

Ja no noticiario televisivo comercial norte-americano, foi constatado um
distanciamento do jornalista em relacdo a interpretacédo dos assuntos que afetavam o
publico, como também um abandono do seu papel de expressdo da opinido publica.
Para Hallin e Manici (2016, p. 426), essa postura se deu pelo desenvolvimento dos
jornais enquanto atividade voltada “para o divertimento como mais ligados ao ideal de

um jornalismo profissional politicamente neutro e objetivo”.

Dessa maneira, expostas as deficiéncias do modelo de jornalismo objetivista,
ainda € importante situar que, embora o telejornalismo em si seja formado por um
discurso visual que imp8&e uma impressao realista, que, conforme observa Hackett
(2016, p. 179), “procura transmitir uma sensacao de imediatismo, uma sensacao de
que ‘vocé esta ali’ vendo os acontecimentos narrados a desenrolarem-se perante 0s
seus proprios olhos”, existe um trabalho ideoldgico através da imposicao das regras
de imparcialidade, equilibrio e isencédo que busca se camuflar através da defesa da

separacao entre fatos e opinides (SCHUDSON, 2010).

Além disso, tal dissimulagéo do processo de construcdo da noticia apresentada
enquanto “correia de transmissao neutra” pode ser capaz de esconder “‘um sistema
de ideias, valores e proposi¢des que €é caracteristico de uma classe social especifica,
e/ou expressa os interesses politicos e econdmicos dessa classe” (HACKETT, 2016,
p. 171). Desta maneira, o noticiario televisivo pode desempenhar o papel de instituicao
politica e ideoldgica, e a apropriacdo da objetividade pode ser utilizada para ocultar
algumas relagdes sociais dominantes: “pode ser que as proéprias formas através das
quais as noticias televisivas transmitem a sua imparcialidade e neutralidade sirvam
para disfargar (ou esconder) as pressuposigdes ideoldgicas subjacentes” (HACKETT,
2016, p. 174).

Além disso, pode-se reconhecer o quanto tal modelo da ideologia profissional
do jornalismo dominado pela epistemologia positivista da objetividade é insuficiente
para o fortalecimento da compreensao critica do cidadao acerca dos acontecimentos
do mundo da vida. Schudson (2010) registra que a efervescente complexidade do

mundo passou a exigir do jornalismo mais aprofundamento e mais interpretacéo sobre
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os acontecimentos. Sendo assim, se tornou importante “dar consisténcia” a noticia:
“(...) os Estados Unidos estiveram despreparados para compreender a | Guerra
Mundial, porque as agéncias de noticias e 0s jornais haviam relatado apenas o que
acontecia, ndo uma interpretacdo do porqué de isso estar acontecendo”
(SCHUDSON, 2010, p. 173, grifo n0sso).

Nessa perspectiva, Gans (2003) defende a importancia de o jornalista poder
oferecer uma interpretacdo opinativa sobre os acontecimentos, a fim de fortalecer a

diversidade de ideias para o publico:

A inclusdo de mais opinides entre os espectros ideoldgicos e
outros forneceria ao publico ideias que, de outra forma, eles nao
poderiam encontrar. Ampliar o leque e o nUmero de opinides €,
em Ultima andlise, tdo importante por ser a Unica maneira de a
midia de noticias alcancar o equilibrio de que precisa para ser
percebida como livre de preconceitos (GANS, 2003, p. 102).

Além disso, Gans (2003) argumenta que a atividade jornalistica ja traz uma
série de opinides velada pelos ditames da objetividade, que anula a explicitacdo de

opinides, cujos resultados poderiam beneficiar uma diversidade de vozes:

O resultado seria uma opinido informada, e se reporteres com
diferentes perspectivas e valores fossem solicitados a fornecé-
la, e suas diferencas fossem explicadas, o publico noticioso se
beneficiaria com a diversidade resultante (GANS, 2003, p. 100).

Assim, Gans (2003) reconhece a necessidade do estabelecimento de um
jornalismo multiperspectiva, que na pratica, “significa dar lugar as noticias para pontos
de vista ndo representados, fatos nado relatados e partes da populacdo néo
representadas ou raramente relatadas” (GANS, 2003, p. 102), completamente
coerente com os principios da proposta de jornalismo da TV publica, que “deveriam
ter como premissa e/ou promessa promover uma melhor compreensao da realidade,
tornando mais proximo e efetivo, seu entendimento e apropriagdo pelos
telespectadores” (COUTINHO, 2013, p. 29).

Por isso, se reconhece a necessidade de o telejornalismo publico ser capaz de
ir além do telejornalismo comercial e diversificar as interpretagbes sobre as
problematicas do mundo da vida: “a ideia de uma agenda do cidad&o seria uma quase
revolucdo coperniciana, implicando uma deslocacédo do ponto de vista da noticia
enquanto produto e enquanto consumivel para uma visdo centrada no cidadao”

(CORREIA, 2005, p.138). Este &, portanto, o fundamento do telejornalismo publico,
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cuja razado de existir ndo poderia se sustentar nas amarras de uma pretensa
neutralidade, incapaz de realizar uma interpretacdo causal sobre os acontecimentos

do mundo da vida.

Consideracdes finais

Com base na discussdo tedrica-epistemoldgica levantada ao longo do
presente artigo, podemos considerar que a concepcao da objetividade jornalistica é
completamente insustentavel e sem possibilidade de aplicacdo racional para a

ideologia do profissionalismo do jornalismo na televisdo publica sob trés perspectivas:

a) Nado é uma crenca compartilhada nem pelos jornalistas da midia

comercial.

A crenca na objetividade € até mesmo insustentavel na percepcdo dos
profissionais da midia comercial. O estudo de Schudson (2010) mostra que 0s
jornalistas da imprensa norte-americana ja haviam manifestado inconformismo com
tal prética.

(...) a “objetividade” ndo é uma forte convicgéo dos jornalistas.
N&o é nem mesmo, conforme ja retratei em relacao aos anos de
1920 e 1930, uma crenga precaria num processo em que ndo se
pode esperar o acordo sobre a realidade substancial dos fatos e

valores. No lugar disso, é uma prética, ao invés de uma crenca
(SCHUDSON, 2010, p. 216).

Por outro lado, também nessa mesma perspectiva, Schudson (2010) observa,
a partir do estudo de Tuchman, o motivo pelo qual os jornalistas se submetem a essa
“‘camisa de forga”: “eles querem se proteger dos ferimentos auto infligidos. N&o
desejam cometer erros que ameacgariam seus empregos ou carreiras” (SCHUDSON,
2010, p. 217- 216). Assim, a mesma percepc¢ao sobre o consentimento dos jornalistas
com a imposi¢cao das normas profissionais e a politica editorial das organizacbes €&
observado por Soloski (2016):

Tanto o profissionalismo jornalistico como a politica editorial sédo
utilizados para minimizar o conflito dentro da organizagao

jornalistica. Isto €, as normas profissionais e as politicas
editoriais das organizacdes jornalisticas sdo aceitas pelos

jornalistas (SOLOSKI, 2016, p. 144).
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Por outro lado, a partir da sociologia de inspiracdo fenomenoldgica se torna
possivel “vislumbrar o jornalista como alguém que fala a partir de uma dada situagéo,
que participa de um universo partilhado do qual € observador, mas no qual é também
agente social” (CORREIA, 2005, p.137, grifo nosso). Isso nos permite reconhecer a
contribuicdo que esse agente-jornalista pode fornecer a sociedade, sem estar preso

aos ditames da objetividade.
b) Impossibilita a execucdo de um jornalismo multiperspectiva.

Para que os jornalistas da TV publica possam cumprir o seu papel de “langar
uma nova luz sobre as questdes da comunidade” (GANS, 2003, p. 97, grifo nosso), se
torna necessario que se diferencie do modelo de jornalismo objetivo que comumente
é realizado pela midia comercial. Para isso, Gans (2003) explica que ele deve ir além
do jornalismo convencional, privilegiar a controvérsia e, sobretudo, as pautas de
interesse do cidad&do. Para isso, ndo pode ser aliado do Estado nem das forcas
econdmicas que movem o grande capital, mas fornecer “explicagbes teodricas e
obstinadas de porqué instituicdes politicas, econémicas e outras e seus lideres agem
como agem” (GANS, 2003, p. 98). Além disso, Correia observa que para recolher
novos pontos de vista, € necessario que o jornalista deixe as fontes habituais e
mantenha “uma perspectiva critica relativamente as rotinas institucionalizadas”
(CORREIA, 2005, p.138).

c) Reduz A Autonomia Jornalistica Dos Profissionais.

Gans (2003, p. 23) observa que a comercializagéo do jornalismo contribuiu para
o controle do grande capital na producao da noticia e a imposi¢ao de técnicas capazes
de ameacgar a autonomia dos profissionais: “pressdes de lucro e redugdes de
orcamento na midia de noticias também afetaram o controle dos jornalistas sobre as
noticias e sua autonomia profissional para molda-las”. A situagao também é descrita
por Hallin e Mancini (2010), que reconhecem a importancia da autonomia jornalistica
enguanto mecanismo para o atendimento das demandas de varios grupos sociais
presentes na sociedade. Nesse sentido, a autonomia e diversidade de vozes andam

juntas:

Todos os sistemas modernos de radio e de TV exigem profissionais
para os conduzir e nenhum sistema pode funcionar adequadamente
se esses profissionais ndo usufruirem de algum grau de
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independéncia, estando, no entanto, também sujeitos a pressdes
politicas do governo, e num sistema politico pluralista todos tém de
dispor de mecanismos que respondam as exigéncias dos varios
grupos sociais e politicos (HALLIN; MANCINI, 2010, p. 45-46).

Tais pressfes exercidas pela politica editorial da organizacdo em busca de
lucro ndo deveria ser uma realidade do jornalismo da TV publica, que ndo precisa
estar voltada aos indices de audiéncia numa corrida frenética por mais publicidade.
Assim, ja que o telejornalismo publico ndo se move em direcdo do lucro e da venda
de anudncios publicitarios, ndo faz sentido que se guie pelos ditames de técnicas
impostas pelo modelo de jornalismo comercial, sendo a principal delas a do mito

objetividade. Mas deve atender as necessidades democraticas do cidadao.
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RESUMO: O presente artigo visa tecer uma discussao sobre as mudancas de
referéncias comunicacionais para mulheres, fazendo uma retomada historica acerca
dos temas da representacéo do corpo feminino em midias tradicionais, dominancia de
discurso patriarcal, redes sociais e influenciadores digitais. Neste artigo em questao
utilizamos referéncias tedricas como Naomi Wolf, Virgnie Despentes, Malu Jimenez e
outras. Como proposta de pesquisa em andamento, o principal interesse é levantar
uma reflexao sobre quem fala sobre o corpo das mulheres no Instagram, levando em
consideracao as novas formas de organizacao social a partir do advento das redes
sociais, dos conceitos tedricos sobre patriarcado, corpolatria e influenciadores digitais
€ gque pretendemos apresentar a discussao.

Palavras-chaves: Corpo. Mulher. Body Positive. Instagram

Introducéo

Conceitos sobre padrdes corporais proliferam na mesma medida em que os

proprios modelos sdo mudados e podem se diferenciar entre sociedades e tempos
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distintos. Ao longo da histéria, as influéncias sobre o corpo foram além daquelas que
chamamos de julgadoras, tendo forte consonancia com os valores compartilhados no
ambito social. Ao observar quadros, esculturas e outras formas de representacao, é
possivel considerar que as relacdes e significados atribuidos ao corpo mutuamente
constroem e sdo constituidas no bojo das interacdes sociais, politicas, econémicas e
culturais, sendo, portanto, um fendmeno historicamente situado.

Diversos autores afirmam que nunca o corpo foi tdo colocado em evidéncia
como se observa na contemporaneidade. A corpolatria, termo usado por Codo e Sene
(1985), abarca justamente o entendimento em torno de uma era em que 0 Corpo ocupa
uma posicao central na sociedade. Para os autores, esse lugar central se da pela
busca do homem pela luta de reapropriacédo de si mesmo (p.11). Dessa forma, o culto
ao corpo e a busca por seu entendimento sdo uma forma de tentar compreender o
pertencimento do homem no mundo, e quando esse pertencimento € compreendido,
se tem o controle do proprio corpo e, consequentemente, da propria liberdade. Codo
e Sene (1985) afirmam que “a expresséao corporal se torna fundamental, substituindo
muitas vezes a palavra” (p.18) e essa busca pela reapropriacéo de si faz com que o
individuo seja cada vez mais narcisista e individualista.

Os autores ainda ressaltam que a corpolatria tem significativa relacdo com o
capital. Nesse sentido, a busca pelo corpo perfeito e ndo pelo seu entendimento e
compreensao de forma mais complexa, € algo fomentado principalmente pelo
consumo, em que 0S proprios sujeitos sociais assumem 0 corpo como mercadoria.

Na perspectiva anunciada pelos autores, da qual também compartilhamos, a
relacdo contemporanea entre o sujeito e 0 corpo é caracterizada, dentre outros fatores
que serdo discutidos ao longo da dissertacao, pelo fato do corpo ser construido como
algo externo, que deve ser moldado em torno dos padrdes sociais hegemonicos. Em
outras palavras, € como se houvesse uma separagado entre 0 corpo e aquele que o
habita, que passa a cultuar e perseguir a forma fisica considerada ideal.

O culto ao corpo é materializado, em grande medida, nas academias de
ginastica, revistas, livros, redes sociais, conteldos audiovisuais e outros, sendo que
tende a construir simbolicamente um modo totalitario de compreender as formas e
relacbes preferenciais com o corpo numa dada sociedade e tempo. Nesse ponto,
destacamos que tais sistemas simbdlicos operam quase sempre de modo eficaz

devido ao fato de “as relacdes de forgca que neles se exprimem s6 se manifestarem
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neles na forma irreconhecivel de relagdes de sentido (deslocagdo)” (BOURDIEU,
1989, p. 14).

Num viés histérico, é possivel compreender o chamado corpo ideal como um
campo de disputas, em que certos valores e formas sdo assumidos como
preferenciais, renegando as demais possibilidades ao silenciamento. Um exemplo
disso sdo as chamadas revistas femininas que, ao longo do século XX, passaram a
liderar um nicho do mercado editorial e sédo caracterizadas, de modo geral, por trazer
dicas sobre como se tornar uma mulher de sucesso nos varios ambitos da vida. Muitas
dessas prescri¢cdes sdo direcionadas ao corpo, seja na forma, no gestual, nas relacbes
ou no vestuério. Esse modo narrativo-discursivo de tendéncia normativa é atrelado
por muitos autores ao chamado jornalismo de autoajuda e, no caso dos periédicos
voltados para o publico feminino, h4 de se observar que, majoritariamente, uma
equipe composta por homens era responséavel por dizer as mulheres como deveriam
parecer ou se portar (FREIRE FILHO, 2011)

Além das revistas o cinema e a televisdo também se tornaram Orgaos
reguladores:

Com o advento do cinema e da televisdo, as normas de
feminilidade passaram cada vez mais a ser transmitidas
culturalmente atravées do desfile de imagens visuais
padronizadas. Como resultado, a feminidade em si tornou-se
largamente uma questéo de interpretagcdo, ou tal como colocou
Erving Goffman, a representacdo adequada do ser. Nao nos
dizem mais como é “uma dama” ou em que consiste a
feminidade. Em vez disso, ficamos sabendo das regras
diretamente através do discurso do corpo: por meio de imagens
gue nos dizem que roupas, configuragdo do corpo, expressao
facial, movimentos e comportamentos sdo exigidos.
(JAGGAR;BORDO, 1998, p.24, grifo do autor)

E além da televisdo, cinema, revistas, jornais e outros meios de comunicagao
temos a internet e redes sociais. Assim, compreendemos as redes sociais como um
espaco que permite novas formas de expressdo e também novas formas de
organizacao das funcgdes sociais.

Em plataformas como Facebook, Twitter e Instagram, instituicbes
sociais e sociedade em geral encontram-se agora marcadas por
novas possibilidades de construgcdo de sentido, em termos de
acesso, criacdo, armazenamento, gestdo, distribuicdo e
consumo de informacgdes — indo muito além da agéo tradicional
da “grande midia”, entendida como as corporag¢des midiaticas, e
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muito além das ag¢les institucionais tradicionais voltadas a
comunicacdo (SBARDELOTTO, 2016 apud SBARDELOTTO
2016, p. 104, grifo do autor).

Com essa nova maneira de interacdo social incentivada pela internet podemos
levantar questdes sobre novos influenciadores e instancias reguladoras na sociedade.
O que antes eram somente dicas de comportamento para se tornar a “mulher perfeita”,
passou a ser, com o advento de blogs, redes sociais e outros meios digitais, a
institucionalizacdo de um padréo corporal inalcancavel para a maioria.

Ao falar de uma rede social como Instagram em que seu principal objetivo

€ a publicacdo de fotos e videos compreendemos, entdo, 0 corpo como uma
mensagem que deve ser lida ao ser vista. A vestimenta, a forma de se portar, as
caracteristicas corporais, tatuagens, tipo de cabelo, tipo de corpo e elementos nas
fotos sdo mensagens que as influenciadoras passam para seus seguidores. E aqui

gue compreendemos 0 corpo como territorio politico.

Em “Meu corpo é um territério politico”, 2020, de Dorotea Gémez Grijalva, a
autora conta sua experiéncia como uma mulher descendente dos povos mayas.
Grijalva nos relata seu contato com o feminismo e o motivo de nomear 0 seu corpo

como um territério politico.

[...] assumo meu corpo como territério politico porque o
entendo como historico e nao biolégico. E,
consequentemente, assumo que ele foi nomeado e construido
a partir de ideologias, discursos e ideias que justificaram sua
opressao, exploracao, submissao, alienacéo e
desvalorizacdo. A partir dai, reconheco meu corpo como um
territério com histéria, memodria e conhecimentos, tanto
ancestrais quanto préprios, da minha histéria intima. Ao
mesmo tempo, consider meu corpo o territorio politico que
neste espacgo-tempo posso realmente habitar, a partir da
minha escolha de (re)pensar-me e de construir uma historia
propria dos pontos de vista reflexivo, critico e construtivo.”
(GRIJALVA, 2020, p,10)

Ainda em seu texto a escritora fala da sua experiéncia em se mudar de Santa
Cruz de El Quiché para a capital da Guatemala. Foi quando Dorotea compreendeu
que as caracteristicas de seu corpo, vestimenta, corte de cabelo e forma de agir
localizava ela como uma pessoa que ndo pertencia originalmente aquele local. Em
seu relato a autora fala sobre os olhares que recebia ao andar nas ruas, como as
pessoas a subestimavam por ser descendente do povo maya. Grijalva, apés um tempo

de estudo voltado ao feminismo e suas vertentes consegue “romper com imposi¢des
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que inibem nossa liberdade de ser pessoas humanamente livres, Unicas e plenas’
(p,22).

Assim como Grijalva e o desconforto com os olhares recebidos nas ruas de
Guatemala, muitas mulheres relatam sobre o julgamento recebido por meio das redes
sociais, principalmente Instagram, e comparacbes em relagédo a vida e corpos de
outros usuarios da rede. O questionamento que queremos levantar é “quem fala sobre
as mulheres dentro da rede social Instagram?” Em um momento como este, em que
vivemos a redemocratizagdo dos espacos de fala e uma grande utilizacao das redes
sociais, entender como o corpo feminino vem sendo representado no Instagram e
quem sao os interlocutores e qual tipo de contetdo € publicado, é extremamente

necessario para 0 movimento Feminista e entre outros.

Influenciadores digitais: os novos idolos

Os discursos em torno da representacdo corporal nos fazem observar um
crescente reforco de um padrdao de corpo ideal feminino de caréter
predominantemente disciplinador, que tende ao totalitario (FOUCAULT, 1997, 2002,
2011) e nao abarca a complexidade dos modos de ser e estar na sociedade
contemporanea. O acesso aos meios de comunicacao e a facil distribuicéo e producéo
de contetudo desencadeada pelos mesmos fazem com que varios discursos sejam
disseminados, sem contanto isso garantir, de fato, a pluralidade dos lugares de fala.
Basta uma analise rapida dos feeds ° e da percepc¢ao quantitativa de influenciadores
digitais'®, que deixaram de ser anénimos por algum meio de comunicacao alternativo,
para se constatar que ficou muito mais facil defender uma ideia para uma grande
guantidade de pessoas e promover o refor¢o de valores, muitas vezes, excludentes e
estereotipados, sem que haja uma reflexdo em torno de tais postagens, ainda que
sejam compartilhadas e comentadas exaustivamente.

O que fica latente num primeiro olhar sobre as redes sociais é que ao mesmo
tempo em que se fortalece uma linha de pessoas defensoras do modelo ideal de

corpo, dietas restritivas e novas formas de emagrecimento, pode-se perceber um

9 Local em que ficam disponiveis os posts no Instagram. Feed é considerada a barra de rolagem em
gque uma pessoa consegue consumir o contetdo das paginas seguidas, por ele é possivel curtir,
comentar, salvar ou compartilhar uma postagem.

10 ysuarios das redes sociais que se tornam notaveis pela quantidade de seguidores.
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contradiscurso a todo esse movimento. Assim, na mesma velocidade em que
blogueiras fitness ou do chamado estilo de vida saudavel crescem em popularidade,
surge um contraponto: aquelas que defendem a beleza natural, vida saudavel sem
extremismos, padrées impostos e fomentados de modo geral pela midia tradicional.
No contexto das interacdes online, podemos entender o préprio corpo como
uma mensagem que deve ser lida ao ser vista. Por meio de imagens, videos e textos
complementares, os usuarios provedores de conteudo utilizam do corpo como
territério ideoldgico. E nas redes sociais que esses discursos parecem ganhar forca e
capilaridade na contemporaneidade. Essa acessibilidade provoca mudancas de
papéis sociais: o receptor do contelido passa a ser também transmissor. Isso acontece

principalmente nas redes sociais, considerado um meio potencialmente democratico.

Com a ascenséo das redes sociais muitas pessoas ganharam notoriedade que
antes ndo era possivel com a comunicacdo sendo dominada por grandes midias.
Dessa forma esses influenciadores conseguem atingir grandes publicos tanto quanto
as midias tradicionais.

A tendéncia de comunicagdo esta no fato de que, agora, 0s
influenciadores constituem-se como marcas e, em muitos
casos, constituem-se como veiculos de midia. Nao estamos
apenas lidando com influenciadores no ambiente digital, um
sujeito revestido de capital simbdlico e que engaja e influencia
nichos. O influenciador contemporéneo estd nas capas de
revistas, em propagandas de televisédo, na lista de best sellers
das livrarias, estrelando campanhas de grandes marcas.
(KARHAWI, 2016, p. 41-42)

Assim como grandes artistas, musicos e grandes influenciadores, os
influenciadores digitais conseguem arrastar multidées e influencia-los ao consumo de
varias marcas e também influenciar idealmente. Um influenciador normalmente
consegue adquirir dinheiro por meio de divulgacdo de produtos enviados por
empresas que entendem estes como pessoas importantes para o seu nicho
mercadolégico. Além da influéncia do consumo material muitas vezes esses
influenciadores também geram o consumo de um ideal defendido por ele mesmo,
entretanto muitas vezes esses ideais também fazem parte de um acordo com grandes
empresas. Dessa forma eles comercializam até mesmo os seus pensamentos e aquilo

gue acreditam.

Nesse processo, o influenciador comercializa ndo apenas
banners em seu blog ou negocia posts e videos pagos em que
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fala de marcas parceiras, mas monetiza a sua propria imagem.
Assim, aceita-se 0 Eu como uma commodity. H& diferentes
abordagens para tratar o0 eu como mercadoria. Uma delas
poderia estar apoiada na nocdo de commodity ligada aos
estudos marxistas. Nessa perspectiva, a comoditizacao é o ato
de transformar diferentes processos sociais (ndo apenas bens
e servicos classico) em mercadorias. Uma commaodity essencial
para o capitalismo é o tempo, convertido em dinheiro nas
cadeias produtivas. Outros processos também podem ser
transformados em commodity; do conhecimento ao préprio eu.
E nesse sistema que se encaixam os influenciadores.
(KARHAWI, 2016, p. 42 apud WAJCMAN, 2015, p. 37)

Como dito anteriormente a influéncia que os influenciadores digitais tém se
assemelha ao de meios de comunicacgéao tradicionais. Para Fairclough as ideologias
funcionam como cimento social, em outras palavras a ideologia une a sociedade em
um mesmo pensamento, entretanto, o autor ainda afirma que as ideologias séo

construcdes da realidade.

“Entendo que as ideologias sao significagdes/construgdes da
realidade (o mundo fisico, as rela¢des sociais, as identidades
sociais) que sao construidas em varias dimensdes das
formas/sentidos das praticas discursivas e que contribuem para
a producéo, a reproducgéo ou a transformacédo das relagbes de
dominacdo. [...] As ideologias embutidas nas praticas
discursivas sdo muito eficazes quando se tornam naturalizadas
e atingem o status de 'senso comum';” (FAIRCLOUGH, 2001,
p. 117)

Com essa nova maneira de interacdo social incentivada pela internet, podemos
levantar questdes sobre novos influenciadores e instancias reguladoras na sociedade.
Nos meios digitais, e principalmente nas redes sociais, a rapida disseminacao de
informacéo, e consequentemente ideologias, podem vir a ser tanto um problema como
um espaco para novos discursos.

Mesmo que ainda muito do conteudo difundido em redes sociais corrobore com
os padrdes discursivos institucionalizados, as redes sociais também se tornaram um
espaco para a ascendéncia de novos discursos. Nas redes sociais hdo tem como
medir 0 alcance que uma publicagc&o pode vir a chegar, dessa forma, uma pessoa que
antes ndao teria um espaco para a comunicagcdo de um para muitos pode ganhar
notoriedade e discursos, que antes eram silenciados, passam a ser Vvistos.

As ideologias construidas nas convengfes podem ser mais ou
menos naturalizadas e automatizadas, e as pessoas podem
achar dificil compreender que suas praticas normais poderiam
ter investimentos ideolégicos especificos. Mesmo quando
nossa pratica pode ser interpretada como de resisténcia,
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contribuindo para a mudanca ideolégica, ndo estamos
necessariamente conscientes dos detalhes de sua significacéo
ideolégica. Essa é uma razdo para se defender uma
modalidade de educacéo linguistica que enfatize a consciéncia
critica dos processos ideolégicos no discurso, para que as
pessoas possam tornar-se mais conscientes de sua propria
pratica e mais criticas dos discursos investidos ideologicamente
a que sao submetidas. (FAIRCLOUGH, 2001, p. 120)

Dentre os meios de representacdo feminina na midia, as redes sociais podem
se tornar apenas mais um oOrgao regulador ou um espaco de resisténcia quanto ao
discurso imperante. Assim podemos considerar a ideologia uma instancia de poder

que muitas vezes nédo € percebida dessa forma.

O rétulo de influenciador digital normalmente vem de uma autonomeacao ou
pela midia tradicional ao se referir a certos usuarios das redes sociais. Atualmente
nao existe uma regra em possamos nos basear para definir que quem tem mais de X
seguidores pode ser chamado ou ndo de influenciador. Entretanto, levaremos em
consideracao aqui os influenciadores digitais aqueles que tém uma alta repercussao

dentro do Instagram.

Assim como acontece nas midias tradicionais, algumas pessoas acabam tendo
mais notoriedade do que as outras e sao varios fatores que podem implicar nesse
quesito. Quando falamos de representacao feminina dentro da rede social Instagram
podemos destacar dois nichos: o de blogueiras fithness e o de blogueiras do movimento

body positive.

O tipo de contetdo que as blogueiras fithess normalmente propagam gira em
torno de uma vida saudavel: dietas, receitas saudaveis, exercicios, procedimentos
estéticos, dicas sobre como se alimentar melhor, dicas de produtos e profissionais e

entre outros.

Ja dentro do perfil das blogueiras do movimento body positive encontramos
conteudos que cercam sobre quebra de padrdes impostos socialmente:
autoaceitacao, dicas de produtos ou lojas que fujam da padronizagao do tamanho de
roupas, como é a rotina real de uma influenciadora digital, processos sobre doencas

mentais ou fisicas e outros.

Apesar das duas categorias de influenciadores digitais falarem, diretamente ou
indiretamente, da representacdo do corpo feminino, € notavel que, em uma anélise

superficial, percebe-se um padrao de pessoas autorizadas a falar sobre o tema em si
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e um nicho ainda com mais notoriedade do que o outro. Trazemos para exemplo as
influenciadoras mais seguidas de cada nicho: Gabriela Pugliesi, blogueira fitness e
Alexandra Gurgel, jornalista e ativista do movimento body positive. Pugliesi conta com
4,4 milhbes de seguidores atualmente, ja Alexandra Gurgel com 1,1 milhdo de

seguidores.

< gabrielapugliesi & < alexandrismos # Q

1123 ™ 1.876

Publicagcbes Seguidores Seguindo

13 mil 4,4M 1.203
Publicagdes Seguidores Seguindo

Alexandra Gurgel (Xanda)
Gabriela Pugliesi Figura publica

Positive Vibes @ Bora um dia de cada vez? | Jornalista, Escritora e
Veggie " Holistic Life /£ @ 4. 3 Fundadora @movimentocorpolivre
& contato@mapbrasil.ag / contato@gabrielapugliesi.com Imprensa / Comercial:
agenciamento@mattonicomunicacao.com
caixa postal:79938 cep-04544-970 LIVRO
linktr.ee/gabrielapugliesi amzn_‘t‘o/3eSwy92 .
Figura 1. Pagina inicial do perfil da Gabriela Pugliesi. Figura 2. Pagina inicial do perfil da Alexandra Gurgel.

Gabriela Pugliesi iniciou sua jornada como influenciadora digital divulgando sua
rotina de alimentacdo e exercicios no ano de 2012, momento em que ainda nao
existiam muitas pessoas com esse tipo de trabalho. Pugliesi é reconhecida pela midia
tradicional como “musa fithess” e a maioria do conteudo publicado por ela é voltado
para o corpo e estilo de vida. Gabriela ja teve seu nome envolvido em algumas
polémicas ao expor alguns extremismos para permanecer magra, um deles, em 2015,
foi quando a influenciadora postou videos na rede social Snapchat dizendo que uma
dica infalivel para permanecer na dieta era mandar um nude!! para uma amiga e caso
a dieta fosse quebrada essa amiga poderia divulgar a foto.

Alexandra Gurgel, € jornalista e se intitula ativista gorda e lésbica, em 2018
langou o livro “Para de se odiar”, em que conta sua trajetoria e sua relacdo com o
corpo, contando as vivéncias em busca do “corpo perfeito”. Em seu Instagram
Alexandra compartilha contetddos que visam o empoderamento feminino com dicas

de lojas de roupas, dicas de cuidados com o cabelo, dicas de relacionamento e entre

1 Fotos sem nenhuma roupa em posi¢des sensuais.
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outros, além do contetdo produzido para a rede social Instagram, Xanda, como €&
conhecida pelos seus seguidores, também produz videos maiores para a plataforma
youtube.

Assim, é notavel que, em uma analise superficial, perceba-se um padrao de
pessoas autorizadas a falar dentro de um contradiscurso. O que pretendemos levadar
agui em consideracéo, sao influenciadoras que fogem do padrao corporal difundidos
nas principais midias, dessa forma o contradiscurso ganha voz ao se falar da
libertacdo dos mesmos. Entretanto, a questdo que fica é a mesma que leva o nome
do livro de Spivak: pode um subalterno falar? Pois mesmo que tente fugir do padrao
estético-corporal percebe-se que ainda assim que nem todo contradiscurso tem a

mesma forca de voz.

O movimento Body Positive no Instagram

Segundo o site oficial The Body Positivel?2, o0 movimento surgiu em 1996 e
fundado por Connie Sobczak, escritora e ativista, e Elizabeth Scott, educadora e

psicoterapeuta. As fundadoras relatam que o movimento foi fundado

“[...]por causa da paixao compartilhada de criar uma comunidade viva
e saudavel que oferece liberdade de mensagens sociais sufocantes
que mantém as pessoas em uma luta pérpetua com seus corpos.”
(SOBZACK; SCOTT, 2021)

A intencdo do body positive € orientar e ensinar sobre a libertacdo corporal.
Dentro do movimento sdo abordados temas como amor préprio, aceitacdo corporal
em relacdo ao peso, acne, forma de vestir e tudo aquilo que rompe com as imposi¢des

da sociedade que fazem com que sigamos padrdes institucionalizados.

O que as influenciadoras digitais que nele estdo inseridas buscam é justamente
romper com as imposi¢cdes da sociedade que fazem com que sigamos padrdes
institucionalizados. Para isso a exposi¢cao dos seus corpos gordos rompe com as leis
normativas sociais e passam a ser considerados como corpos resistentes, pois
compreendemos que a exposi¢do do corpo feminino gordo é uma forma de afirmar

perante a sociedade a existéncia do mesmo.

Expor o corpo gordo nas redes sociais € uma maneira de mostrar a uma parcela

12 hitps://thebodypositive.org/
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da sociedade sobre a existéncia do mesmo, que é silenciado diariamente, inclusive
nas areas publicas das cidades. Este silenciamento pode ser explicado e

exemplificado pelo mito da beleza.

“‘Ele é a versdao moderna de um reflexo em vigor desde a
Revolucdo Industrial. A medida que as mulheres se liberaram da
Mistica Femina da domesticidade, o mito da beleza invadiu esse
terreno perdido, expandindo-se enquanto a mistica definhava, para
assumir sua tarefa de controle social. A rea¢do contemporanea € tao
violenta porque a ideologia da beleza € a Ultima remanescente das
antigas ideologias do feminino que ainda tem o poder de controlar
aguelas mulheres que a segunda onda do feminismo teria tornado
relativamente incontrolaveis.” (WOLF, 2019, p. 26-27)

Wolf ainda reitera que o mito da beleza se fortaleceu para assumir o poder de
vigilancia sob o corpo da mulher que a maternidade, domesticidade, castidade e
passividade ja ndo conseguem mais impor socialmente. Dessa forma o mito da beleza
procura “destruir as ocultas e em termos psicoldgicos tudo de positivo que o
movimento proporcionou as mulheres abertamente e em termos tangiveis” (WOLF,
2019, p. 27).

Ainda segundo a autora, o que ocorreu foi uma mudanca de instancias
reguladoras, e assim o padréo da mulher perfeita passou da feliz dona de casa para

a modelo jovem e esquelética.

“A “pornografia da beleza” — que pela primeira vez na historia
da mulher associa a sexualidade, de forma direta e explicita, uma
beleza “produzida” — estd em toda parte, minando o sentido recém-
adquirido e wvulneravel do amor- proprio sexual. Os direitos
reprodutivos deram a mulher ocidental o dominio sobre o préprio
corpo. Paralelamente, o peso das modelos despenca para 23%
abaixo do peso das mulheres normais a incidéncia de transtornos
alimentares aumentou exponencialmente e foi promovida uma
neurose em massa, que recorreu aos alimentos para privar as
mulheres daquela sensacédo de controle sobre o préprio corpo. As
mulheres insistiram em dar um carater politico & saude. Novas
tecnologias de cirurgias “estéticas” invasivas e potencialmente fatais
foram desenvolvidas com o objetivo de voltar a exercer sobre as
mulheres antigas formas de controle médico” (WOLF, 2019, p. 28)

Essas leis normativas sociais sdo produzidas pela propria sociedade e
difundidas em massa pelos meios comunicacionais e principalmente pelas redes
sociais. Cada vez mais cedo meninas séo atingidas por esses ideais e cada vez mais
cedo buscam por tratamentos estéticos, dietas e outras intervenc¢des que ajudem a

aproxima-las do corpo ideal.
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“A Associagao Nacional dos Transtornos Alimentares [National
Eating Disorders Association] confirma a estatistica dos
Institutos Nacionais da Saude [National Institutes of Health —
NIH] ao salientar que 1% a 2% das mulheres norte-americanas
sdo anoréxicas — entre 1,5 e 3 milhdes de mulheres — e que,
entre elas , é tipico que a anorexia tenha se instalado na
adolescéncia. Os NIH também apontam que a incidéncia de
morte por anorexia, 0,56 por década, é cerca de 12 vezes
maior do que a incidéncia de morte anual por todas as causas
entre mulheres dos 15 aos 24 anos. A anorexia € 0 que mais
mata as adolescentes norte-americanas.” (WOLF, 2019, p.19)

Para Wolf a maxima “as mulheres sempre sofreram pela beleza” sempre foi
verdadeira, entretanto o que ndo era sabido antes é que esses ideais provinham de
algum lugar e que tinha o carater financeiro, ou seja, tinham “propdsito [...] de
aumentar os lucros daqueles anunciantes cujos délares de patrocinio na realidade

movimentavam a midia, que por sua vez, criava os ideais”. (WOLF, 2019, p.16),

Ainda hoje uma das premissas defendidas por aqueles que sdo contra o
feminismo e dos que vdo contra o mito da beleza é a de que as mulheres que
reclamam ou problematizam esses ideais “tem algum defeito”, ou sdo gordas, ou sédo
feias, ou lésbicas ou incapazes de satisfazer um homem. (WOLF, 2019, p. 15).
Quando um grupo de mulheres comeca a entender sobre o seu corpo e disseminar o
discurso de libertacédo corporal dos padrées designados pela sociedade, isso passa a
incomodar uma parcela da populacéo, principalmente aos homens. Entretanto, apesar
de ter sinais claros de que esses padrdes sao questionaveis, ainda é possivel dizer
gue exista um imperativo sobre como a mulher deve ser e, consequentemente, que

tipo de corpo ela deve ter.

De alguma forma, essas leis normativas sempre foram mais severas quando
se diz respeito ao corpo da mulher. Ao observarmos os cosméticos disponiveis dentro
do mercado, procedimentos estéticos, revistas e publicidades conseguimos perceber
gue em sua maioria estdo voltados ao corpo da mulher. Em sua maioria,
principalmente em midias tradicionais, o conceito defendido é que as mulheres devem
estar dentro de um “padrao de qualidade”: olhos claros, cabelos lisos e loiros, magra,
bem educada, boa dona de casa e boa mae (FREIRE FILHO, 2011).

O poder discursivo que cerca o conceito do padrdo ideal do corpo de uma
mulher é uma forma de se ter poder e vigilancia sobre ela. Afirmar que os padrbes

estabelecidos exercem um poder de vigilancia sobre o corpo feminino significa dizer
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que ocorre um fendbmeno de controle e autocontrole de como a mesma deve se
apresentar.

Quando uma mulher ou um grupo de mulheres comeca a quebrar esses
padrdes institucionalizados e passam a disseminar o discurso da liberdade corporal
passa a ser entendido como um problema pra sociedade, que controla e vigia o corpo
feminino. O problema entendido € que com a libertacdo das amarras impostas
socialmente essa mulher passa a fugir do padrdo de beleza e da forma de se portar,
podendo entéo ter mais notoriedade dentro da carreira de trabalho, conseguir cargos
publicos importantes, virar uma artista reconhecida mundialmente e outros.

Virginie Despentes, em Teoria King Kong (2016, p.113) nos da um exemplo de
como isso atinge as mulheres no dia a em seu relato como escritora, mulher e
feminista.

“‘Eu sou desse sexo ai, esse que deve ficar calado, esse que
forcamos a ficar caldo. E que deve aceitar isso com elegancia, uma
vez mais pedir licenca. Sendo, desaparecemos. Os homens sabem
melhor do que nés o que devemos falar a respeito de nés mesmas.
E as mulheres, se elas desejam sobreviver, devem compreender
essa ordem. Que ndo me venham dizer que as coisas evoluiram

bastante, que nds ja passamos a outras coisas. Nado para mim.”
(DESPENTES, 2016, p.115)

Quando Wolf, (2019, p. 15) diz que as mulheres que vao contra o mito da beleza
sao consideradas “defeituosas” ou sao gordas, ou sao feias, ou lésbicas ou incapazes
de satisfazer um homem, tem relacdo direta ao que Despentes relata. Uma mulher sé
é considerada uma boa mulher quando o patriarcado pode controlar, punir e vigiar. A
partir do momento que uma mulher passa a se considerar uma mulher livre, com

autonomia e respeito sobre seu corpo ela se torna um problema.

As blogueiras do movimento body positive para muitos sdo consideradas
apenas “mulheres gordas fazendo barulho na internet” e que, assim como Wolf ja
definiu, sdo chamadas de defeituosas pela sociedade. Seguindo o pensamento de
Despentes podemos entender o contrario. E mais facil para a sociedade chamar as
mulheres de “defeituosas” do que dizer que as mulheres vém se libertando dos
padrdes institucionalizados e fica mais dificil ainda para os homens aceitarem a
liberdade do corpo feminino.

“‘Monique Wittig: ,Hoje em dia voltamos a cair na armadilha,
no impasse familiar do é-maravilhoso-ser-uma- mulher". Armadilha
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enunciada com muito prazer pelos homens. Apoiados pelas
colaboradoras, sempre prontas a defender os interesses do mestre.
E 0 que os homens maduros amam falar de nés. O que encerra o fim
l6gico de seus “é maravilhoso ser uma mulher”: jovem, magra, feita
para agradar os homens. Sen&o, ndo ha nada de maravilhoso. E
apenas duas vezes mais alienante. (DESPENTES, 2016, p. 118)

Ainda para Despentes (2016) o fato de os homens sempre falarem sobre as

mulheres é uma forma de evitarem falar sobre eles mesmos.

“Os homens amam os homens. Eles nos explicam o tempo
todo o quanto amam as mulheres, mas todas sabemos que isso é
bobagem. Eles se amam, entre eles. Eles transam uns com 0s outros
através das mulheres, muitos dentro de uma buceta. Eles se
observam no cinema, eles se reservam 0s melhores papéis, eles se
acham poderosos, eles se gabam, ndo conseguem se conter por
serem tdo fortes, belos e corajosos. Eles escrevem uns para 0s
outros, eles se parabenizam, eles se apoiam. Eles tém razdo.”
(DESPENTES, 2016, p. 119)

O que atualmente as influenciadoras digitais do movimento body positive, que

tem menos notoriedade do que as influenciadoras digitais de beleza, fazem é um

movimento de revolucdo feminista e de resisténcia que vai contra um discurso

patriarcal e que é um discurso aceito largamente pela sociedade.

Quem sao elas?

“O feminismo € uma revolugao, ndo um reagrupamento de conselhos
de marketing, ndo apenas uma vaga promocéo da felacdo ou dos
clubes de swing, ndo se trata apenas de melhorar salarios. O
feminismo é uma aventura coletiva para as mulheres, para o0s
homens e para os outros. Uma revolugdo em marcha. Uma viséo de
mundo. Uma escolha. Nao se trata de opor as pequenas vantagens
das mulheres as pequenas conquistas dos homens mas de dinamitar
tudo isso.” (DESPENTES, 2016, p.121)

Levando em consideracgéo as discussdes acima apresentadas apresentaremos

duas analises que fazem parte do projeto de pesquisa de dissertacdo da autora,

pesquisadora e mestranda dentro do Programa de de POs- Graducdo em

Comunicacdo e Territorialidades (POSCOM) na Universidade Federal do Espirito

Santo.

Dentro da pequisa em si buscamos dar visibilidade e analisar o tipo de contetdo

que influenciadoras digitais que se dizem parte do movimento body positive publicam,

e problematizar a existéncia de ndo apenas um, mas diversos padrdes corporais,

analisando criticamente 0 modo como discursos e sujeitos sociais distintos operam.
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Assim, a intencdo é analisar os posts por meio de uma amostragem de
conveniéncia em que sera levado em consideracao o discurso defendido por meio de
imagens, textos, interagfes entre transmissores da mensagem e receptores e
relaciona-los com discursos.

E possivel perceber que os estudos em torno desse contetido, o contradiscurso
do corpo padréo, sdo pouco explorados pela academia, por isso propomos debater e
analisar como se constituem e operam os discursos e contradiscursos em torno de
padrbes corporais, visto que compreendemos que com essa repercussdo ha um
movimento de saida de local comum e revelagfes de dispositivos que antes pareciam
a verdade integral.

Visando a diversidade e pluralidade de narrativas a serem analisadas
escolhnemos quatro diferentes influenciadoras digitais com tipos de conteddos
diferentes, assim os perfis escolhidos foram das blogueiras Alexandra Gurgel, Raissa
Galvéao, Luci Goncalves e Thais Carla. Aqui traremos para analise dois perfis de
blogueiras do movimento body positive, Thais Carla e Luci Gongalves, dentre as
quatro, sendo Thais a com mais seguidores e Luci a com menos seguidores.

Thais Carla € mée e dancarina, ganhou notoriedade nas redes sociais depois
de ter participado como dancarina em shows da cantora Anitta. Dentre todas as
blogueiras escolhidas Thais é a Unica considerada gorda maior'3 e méae, além disso,
€ casada com um homem magro e negro, e muitas das criticas e ataques recebidos
sdo justamente por este motivo. Em seu perfil Thais compartilha videos dancando,
desafios de maquiagem e fotos e conteddo da sua familia, além de sempre
compartilhar contetdo de biquinis e outras roupas que normalmente séo consideradas
improprias para mulheres gordas.

Luci Gongalves € uma mulher negra e residente da periferia do Rio de Janeiro,
em seu contetudo além de falar sobre suas vivéncias com depressao, ansiedade e
movimento body positive, também da dicas de roupas, como cuidar do cabelo e sobre

as experiéncias de morar na favela.

13 Termo destinado a mulheres gordas que fogem do padréo plus size determinado pelo mundo da
moda.
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Figura 3. Perfil da Luci Gongalves no Instagram. Figura 4. Perfil da Thais Carla no Instagram.

O recorte temporal escolhido para que fosse feita a analise, se deu devido a
percepcdo do aumento de piadas, memes'4, videos e outros com carater gordofébico.
Desde o inicio da pandemia percebe-se nas redes sociais que uma das maiores
preocupacdes dos usuarios do Instagram se d4 em engordar por estarem em casa.
Por conta disso, alguns perfis ou usuérios passaram a utilizar desse anseio das
pessoas uma pauta para memes.

O conteudo que Thais e Luci compartilham em suas redes sao conteudos de

beleza, vivéncia, experiéncias e podemos considerar também a resisténcia.

Malu Jimenez, gorda, filosofa feminista e PhD em gordofobia'®, nos relata sobre
o termo resisténcia, ao que ela chama de (re)existéncia.

“Entendo (re)existéncia, como nos explica Renata Aspis, como
constante movimento de afirmar a vida que nos esta sendo
constantemente subtraida. (Re)existir, insistir em existir,
conjurar a formacdo do Estado no pensamento, tornar o
pensamento uma maquina de guerra®™ (ASPIS, 2001, p.120
apud JIMENEZ, 2020, P.188)

Ao levarmos esse pensamento de (re)existéncia para o contetdo produzido
pelas blogueiras do movimento podemos compreender que muito além da criacéo de
conteudo para fins monetarios ou de reconhecimento, essa é uma forma em que
mulheres antes silenciadas encontraram para afirmar a sua existéncia.

‘A proposta é ndo apagar ou esquecer traumas, medos, e
exclusbes, mas transformar essas experiéncias em (re)existéncias de
vidas e subjetividades como descontinuidade do sofrimento, buscando
se desfazer das concepgdes do “inconsciente colonial- capitalistico” do

14 Memes s&o contetidos com carater humoristico e que viralizam na internet.

> Termo utilizado para caracterizar a ojeriza em relagéo aos corpos gordos.
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gue significa ter um corpo gordo por meio de brechas que vamos
encontrando no proprio sistema” (JIMENEZ, 2020, p. 189)

< LUCIGONCALVESA
Publicagoes

@ lucigoncalvesa @
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Publicagdes

B B
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thaiscarla Ndo é pq vocé ndo ama seu corpo, que eu ndao

POSSO amar o meu. lucigoncalvesa @oeduardovictor sempre !

Figura 5. Publicacédo do Perfil da Thais Carla Figura 6. Publicagdo retirada do perfil da Luci Gongalves.

O conteudo publicado por meio de fotografias, principal midia disseminada no
Instagram, acrescentado da legenda nos faz entender o conteudo que Thais e Luci

guerem passar. Nas duas imagens acima podemos perceber que apesar de serem

conteudos diferentes e de pessoas diferentes a finalidade € a mesma e com a mesma
mensagem. Enquanto Thais publica sua foto nua com a legenda “Nao é pg vocé nao
ama seu corpo,que eu nao posso amar o meu” (sic), Luci publica sua foto de biquini
no quintal de casa com a legenda “domingo de sol”.

Ambas sdo mulheres gordas, ativistas dentro de um movimento,
influenciadoras digitais e, como ja dito anteriormente, (re)existentes de padrdes
impostos socialmente. Independente de quantos seguidores cada uma tenha e que
tenha uma diferenga de milhares, Thais e Luci entregam um contetdo que nao é visto
em midias tradicionais ou tem grande propagacdo até mesmo dentro das redes
sociais. Dessa forma é extremamente necessaria a compreensao de que o trabalho

feito por elas hoje é de ativismo e resisténcia.
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RESUMO

Este artigo tem como objetivo estudar o marketing de experiéncia no restaurante a
Quinta do Olivardo localizado na Estancia Turistica de Sdo Roque, no interior de Séo
Paulo, com foco nas experiéncias culturais portuguesas, utilizando o ambito da Rota
do Vinho, que possui restaurantes, adegas que se debrugam no turismo rural e em
proporcionar estimulos para atingir os clientes e terem a experiéncia adequada pelo o
ambiente tornando-se algo memoravel. Este artigo utiliza como referencial tedérico
Kotler com o intuito de investigar o marketing de experiéncia, onde se é criado vinculo
emocional para se promover. Aborda a historia da cidade de Sdo Roque, do Roteiro
do Vinho e de Olivardo Saqui, que deu origem ao estabelecimento, para melhor
complemento de informacdes. Usa como base também o site Gofind, que sera a
utilizado para a estratégia do beneficio dos cinco sentidos para criar uma experiéncia

16 Artigo apresentado ao Grupo de Trabalho EPECOM Jr. do XV Encontro de Pesquisadores em Comunicagéo e
Cultura, realizado pelo Programa de Pés-Graduagdo em Comunicagdo e Cultura da Universidade de Sorocaba,
Universidade de Sorocaba — Uniso — Sorocaba, SP, 27 e 28 de setembro de 2021
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memoravel, além da aplicacéo da plataforma de avaliacdo TripAdvisor para considerar
0s comentérios feitos pelos consumidores que tiveram experiéncia no restaurante,
dividindo os comentarios em excelente, razoavel e horrivel. Sob estratégia, ainda do
marketing de experiéncia, e, do neuromarketing, de acordo com Rafael D’Andrea, o
qual promove vivéncia inesquecivel como planejamento, com a utilizacdo dos cinco
niveis observados pelo nosso cérebro para conectar o cliente ao ponto de venda.
Palavras-chaves: Pesquisa qualitativa; Marketing de experiéncia; Sdo Roque; Quinta
do Olivardo; Pisa da Uva.

ABSTRACT

This article aims to study the marketing experience at Quinta do Olivardo restaurant in
the Tourist Resort of S&o Roque, in the interior of Sdo Paulo, focusing on Portuguese
cultural experiences, using the number of Rota do Vinho, which has restaurants,
wineries that are focus on the rural environment and provide stimuli to reach customers
and achieve the appropriate experience for tourism is something expected. This article
uses Kotler as a theoretical framework in order to investigate experience marketing,
where the emotional bond is linked to promote itself. It addresses the history of the city
of S&o Roque, the Wine Route and Olivardo Saqui, who gaves rise to the
establishment, for a better complement of information. It also uses the website Gofind,
which will be for a benefit strategy to create in the website TripAdvisor an experience
made for evaluation at the restaurant, in addition of the comments, dividing those who
had the evaluation experience. into excellent, fair and awful. The strategy, still from
experience marketing, and from neuromarketing, according to Rafael D'Andrea, who
promotes the unforgettable experience as planning, using the five levels observed by
our brain to connect the customer to the point of sale.

Keywords: Qualitative research; Experience Marketing; S&o Roque; Quinta do
Olivardo; Pisa da Uva.

1 INTRODUCAO

A histéria de importancia de Sdo Roque se inicia no ano de 1846 com a
passagem de Dom Pedro Il na Vila, com isso, o cenario politico da cidade comecgou a
se destacar, e Sao Roque foi elevado a categoria de cidade em 1864. Apds muitos
anos, em 1924 a cidade ja possuia 17.300 habitantes e ja eram produzidos mais de
10 mil litros de vinho a cada ano naquela época. Em 1984, comegou uma grande
movimentacao de imigrantes na cidade, fazendo com que cada vez mais aparecesse
vinicolas e ganhasse muita forga.

Com grande potencial no cenério historico, econdmico, cultural, artistico e
ecologico, Sdo Roque se transformou em estancia turistica em meados de 1990.
Desde a vinda dos imigrantes, a cidade mantém a tradi¢gao de “Terra do Vinho”, muitas
vinicolas sdo proximas ao centro urbano e varias possuem estruturas com
restaurantes.

Com isso, a Estancia Turistica de Sdo Roque se sustenta com o marketing de

experiéncia, que € uma vertente do proprio Marketing, que cria um ecossistema que
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trabalha em especifico o P de Promocgé&o, que procura promover além da marca um
novo jeito de vivéncia do consumidor com a marca, produto ou servi¢o prestado.

No Roteiro do Vinho hd uma grande variedade de estabelecimentos para
consumo. Neste trabalho, abordasse o Restaurante Quinta do Olivardo com o intuito
de analisar como esse marketing de experiéncia, com base, na estratégia do fundador
da ToolBoxTM e diretor da Agéncia Shopper, Rafael D’Andrea, é apresentado de
forma natural para os visitantes, segundo o video “Conhega a Quinta do Olivardo em
Sé&o Roque — SP” da TV Aparecida realizado em fevereiro de 2020 e sua repercussao
no site de avaliacdes TripAdvisor.

Objetivo geral do artigo € estudar o marketing de experiéncia no ambito
cultural portugués em Sao Roque, através do Restaurante Quinta do Olivardo na 92
Pisa da Uva, em fevereiro de 2020. Para tanto, focamos na experiéncia cultural
passada para 0s visitantes, que usa as festividades portuguesas, como a pisa da uva
e afesta de S&o Martinho para gerar vivéncia para os turistas. Os objetivos especificos
se dividem em: A) Identificar os estimulos externos e internos que sao relevantes para
os consumidores interagir com a experiéncia de consumo; B) Entender o espago onde
0 restaurante se encontra, seu ambiente serrano e a cultura portuguesa; C) Averiguar
COmo O restaurante representa a cultura portuguesa; D) Verificar as avaliagdes dos
consumidores no TripAdvisor, plataforma de indicacdes.

Como método, faz uso da pesquisa qualitativa com levantamento de dados do
google académico e em sites de referéncia sobre marketing de experiéncia e a cidade
de Sdo Roque. Com base, na estratégia do site Mundo do Marketing, no setor
Comportamento Do Consumidor do redator Rafael D'Andrea, diretor da ShopperAge
e socio diretor da Toolbox - Consulting & Metrics e o video Conheca a Quinta do
Olivardo em Sao Roque — SP da TV Aparecida realizado em fevereiro de 2020 e sua
repercussao no site de avaliagdes TripAdvisor. Se apoia no artigo Marketing De
Experiéncia: Estratégias Para Impulsionar O Market Share e Fortalecer A Marca Do
Energético Energy (CAPES; Camila Portella de Azambuja; Roberto Schoproni
Bichueti; 2016).

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1. MARKETING
Marketing é a area focada na geracéo de valor sobre o produto, servigo ou

sobre a propria marca de um negécio, tendo como objetivo a conquista e a fidelizacao
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de clientes. Segundo a American Marketing Association (AMA), que representa 0s
profissionais de marketing nos Estados Unidos, o marketing € um conjunto de
processos que cria, comunica, entrega e troca ofertas de valor para os clientes,
parceiros e a sociedade em geral.

O marketing vai além da propaganda e da venda: os quatro P’s que formam o
mix de marketing sdo: produto, preco, praca e promoc¢ado (SANTINI; LUDOVICO,
2013). E o equilibrio entre desejo do cliente e objetivo do contratante, gerando valor
para ambas as partes.

No presente trabalho, o foco consiste na promoc¢ao. Segundo Kotler (1998), a
promocado destina-se a comunicacao dos atributos do produto que persuadem o0s
clientes a adquiri-lo. De acordo com Rabelo (2015 apud Azambuja; Bichueti, 2016,
p.90) “as marcas que hoje produzem entretenimento, enquanto objetivo de marketing,
estdo conseguindo fazer uma gestdo mercadoldgica melhor, porque elas estdo dando
entretenimento e ludicidade aos seus consumidores.”

Rabelo (2015 apud Azambuja; Bichueti, 2016, p.90) afirma que as
organizacdes devem levar em conta, além do lucro, o fato de que as pessoas querem
consumir valores; assim quanto mais valor simbélico a marca produzir, mais amada,
respeitada e duradoura sera.

Nesta pesquisa, a nocdo de hospitalidade envolve a relacdo humana
representada pelo anfitrido e pelo cliente. Uma vez que se refere aos relacionamentos
destaca-se que uma empresa ndo é hospitaleira em si, mas seus colaboradores
podem ou néo ser, principalmente aqueles que travam o contato direto com o cliente.

Camargo (2015) esclarece que: “Todas as culturas guardam principios, leis
nao escritas da hospitalidade, herdadas de formas ancestrais de direito, que regem o
relacionamento humano em casa ou fora de casa”.

A motivacdo da hospitalidade em ambiente comercial encontra-se na
demanda, o que o cliente decide consumir. “Isso lhe da um maior grau de opgdes e
de controle sobre o que o provedor de hospitalidade comercial deve estar apto a
responder” (Lockwood & Jones, 2004, p.228).

Enquanto o cenario social € o principal foco da hospitalidade, o comercial, 0
foco estéd na natureza da experiéncia de servi¢co pelo qual se paga, e que, portanto,
podera ser reclamada se desagradar ao cliente (Lockwood & Jones, 2004, p.229).

As atitudes hospitaleiras e o espaco criado, no dominio comercial,

representam a marca e os tracos de personalidade do anfitriho Camargo (2015).
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Sendo assim, pode-se dizer que elas impactam positiva ou negativamente o servico.
Esse estudo vem ganhando maior evidéncia devido a busca por mais profissionalismo
na oferta dos servicos. O desempenho dos colaboradores deve adicionar valor as
empresas colaborando na diferenciacdo de produtos e/ou servicos processados.
(Wada & Camargo, 2006; Warech & Tracey, 2004)

Sob esta otica Camargo (2004) afirma que o maior agregador de valor pode
estar no “como se faz’, isso faz toda a diferenga na entrega do servigo nos dominios
da hospitalidade (doméstica, publica e comercial). Isto porque, pode ser definida
“‘como o ato humano exercido em contexto doméstico, publico e profissional, de
recepcionar, hospedar, alimentar e entreter pessoas temporariamente deslocadas de
seu habitat natural” (Camargo, 2004, p.52).

O marketing de experiéncia cria um relacionamento exclusivo da empresa
com o consumidor, incentivando-o a participar de experiéncias criando vinculos
emocionais para promover estimulos visuais. A ligacdo que ocorre quando ha
identificacdo com os valores fundamentais da marca pode ser de longa duracéo, se

reforcada ao longo dos tempos.

O marketing de experiéncia — também conhecido como marketing sensorial
— é uma tatica que procura trabalhar a relevancia de um negécio para seus
clientes, através da percepc¢éo de todo o processo de compra, interacdes e
experiéncias gue uma pessoa tem com uma empresa (GABRIEL, 2020).

Segundo Silva e Tincani (2013, apud Azambuja; Bichueti, 2016, p.91), pode
ser utilizado para alavancar uma marca em declinio, diferenciar de concorrentes, criar
identificacdo para uma empresa, promover inovagdes ao consumidor ou colaborador
e induzir o consumo do produto ou marca, o que é analisado no Restaurante Quinta
do Olivardo. Deve-se encontrar 0 posicionamento a ser utilizado, bem como o valor
gue o cliente espera do que a ele é fornecido. Se projeta a experiéncia da marca.
Depois, ocorre a estruturacédo da interface do cliente, garantindo a continuidade da
experiéncia, pois trata de todos os pontos de contato que o cliente podera ter com a
empresa. ApoOs isso, trata-se 0 respeito ao principio da continuidade — os clientes
valorizam uma empresa dindmica, que se adapta as suas necessidades e traz sempre
alguma melhoria ou inovacéao.

No caso da Quinta do Olivardo, além da Pisa da Uva, os visitantes séo
convidados a retornar ao restaurante, para provar os vinhos feitos por eles mesmo na

festa de comemoracdo a Sao Martinho, uma das principais festas da cultura
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portuguesa que enfatiza a comemoracao da nova safra.
Diante disso, o marketing de experiéncia ndo é realizado para gerar vendas

imediatas e sim construir um relacionamento com o cliente.

3 HISTORICO DE SAO ROQUE

A cidade de S&o Roque foi fundada pelo capitdo paulista Pedro Vaz de Barros
em 16 de agosto de 1657, segundo o site prefeitura da esténcia turistica de S&o
Roque. O fundador pertenceu a uma linhagem de bandeirantes, era conhecido como
Vaz Guacu — O Grande. Batizou suas terras em homenagem ao santo de sua
devocéao, devido ao forte laco religioso.

A cidade comecou a ser povoada através da méao de obra indigena em uma
fazenda de cultivo de trigais e vinhedo nas margens dos rios ribeirdes Carambei e
Aracai. De acordo com a matéria “Terra do vinho” disponivel no site da Assembleia
Legislativa do Estado de Séao Paulo, eram cerca de 1200 indios que trabalhavam nas
terras de Vaz de Barros. Apds um tempo o irmao do fundador veio a regido e
construiram em suas terras uma capela de Santo Antonio e a Casa Grande em taipa
de pildo. Que serviam como parada e pousada para Bandeiras que desciam o rio Tieté
para garimpar ouro e esmeraldas.

Conforme foi crescendo a circulacao de pessoas, 0s comércios expandiram e
a mao de obra ficou escassa, tiveram gue recorrer a importacao de escravos africanos,
ampliando ainda mais a populacdo na regido e as lavouras com cultivo de novos
alimentos como café, milho, cana, entre outros.

Com este crescimento, o povoado tornou-se freguesia de Santana da
Parnaiba em agosto de 1768, de acordo com a prefeitura da Estancia turistica de S&o
Roque, e por meio das mesmas fontes, em 10 de julho de 1832, passou a ser
categorizada como vila. E 0 avanco da regido nao parou, em 22 de abril de 1864,
recebeu o titulo de cidade, mas esse status sé se deu devido a passagem de Dom
Pedro Il com uma pequena comitiva pela regido e ao destaque de Antonio Joaquim
no cenario politico.

Outras melhorias vieram junto ao titulo de cidade, a estrada de ferro
Sorocabana, que ligava Sorocaba / S&o Roque / S&o Paulo, e a Santa Casa da
Misericordia. Mais pra frente, com a Proclamacéo da Republica Sdo Roque deu outra
impulsionada com a chegada de imigrantes italianos que vieram em busca de

emprego, fazendo com que os donos de terras resgatassem a vitivinicultura dando
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oportunidade para os italianos e portugueses que chegaram em 1884.

Segundo o site da Assembleia Legislativa do Estado de Sao Paulo, em 1924
Séao Roque ja tinha 17.300 habitantes e 10 mil litros de vinho produzido por ano. Sendo
considerada estancia turistica em 1990 devido seu potencial histérico, cultural,

ecoldgico e artistico.

4 TURISMO SAO ROQUE

4.1.OFERTA TURISTICA
A oferta turistica € o conjunto de produtos e servigcos que determinam o
destino do viajante, ela pode ser dividida em duas categorias: original e derivada. A
primeira se refere aos atrativos turisticos locais, como, paisagem, cultura, festas e
gastronomia, e a segunda se relaciona aos servicos agregados, ou seja, que

compdem a infraestrutura.

4.1.1. Patrim6nio Historico — Cultural

De acordo com a Instituicdo Federal (1988) constituem patriménio cultural
brasileiro os bens de natureza material e imaterial, tomados individualmente ou em
conjunto, portadores de referéncia a identidade, a acdo, a memoria dos diferentes
grupos formadores da sociedade brasileira.

O municipio de Sdo Roque apresenta objetos de grande valor patrimonial,
com base no Plano De Desenvolvimento Turistico Municipal Da Cidade Sdo Roque,
produzido pela USP, em uma andlise feita com 14 dos atrativos turisticos mais
importantes de S&o roque, o Roteiro Do Vinho atingi a nota mais alta, possui uma
grande concentracado de empreendimentos, as producdes do vinho e manifestacdes
popular e culturais. A partir dessas consideracbes a grande quantidade de
empreendimentos do Roteiro destaca-se pelo grande fluxo de visitantes, atraindo para
os trés maiores restaurantes, que sao: Quinta do Olivardo; Villa Don Patto; Complexo
da Vinicola Gées. Em outro grafico analisado do Plano, a curva de sazonalidade do
Roteiro Do Vinho recebe uma boa demanda de turistas o ano inteiro. Se observa ainda
que o turismo rural é considerado um dos maiores segmentos com avanc¢o no Brasil,
tem como objetivo estruturar a atividade no campo fortalecendo seus beneficios e
amenizando seus impactos, para isso é necessario um processo de profissionalizacao
dos atuantes do segmento. Segundo o Ministério do Turismo do Brasil (2003), o

turismo rural pode ser entendido como: “[...] o conjunto de atividades turisticas
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desenvolvidas no meio rural, comprometido com a producao agropecuaria, agregando
valor a produtos e servigos, resgatando e promovendo o patrimonio cultural e natural
da comunidade”.

As atividades podem ser servicos como, atividades culturais, producéao,
agropecuarias, esportes, dentre outros.A diversificacdo de atividades em importante
para conter impactos como, a sazonalidade, agregando valor e diferenciando o
produto da concorréncia, sem descaracterizar o meio rural (BRASIL, 2010)

A Organizacédo Mundial do Turismo (2010), considera o turismo rural como um
segmento de grande potencial, apresentando um crescimento anual de 6%. Segundo
o levantamento realizado em 2013 pelo SENAI, 13,8% dos empreendimentos se

dedicam ao cultivo de uvas e a producéo de vinhos.

4.2.ESTANCIA TURISTICA DE SAO ROQUE

Segundo o Plano de Desenvolvimento Turistico Municipal Da Cidade Sao
Roque, produzido pela USP, a Estancia Turistica de Sdo Roque desenvolve planos
estratégicos para conhecer o perfil do turista e compreender a demanda de visitantes
efetivamente pelo destino escolhido. E possivel usar da experiéncia a criacéo,
necessidade e expectativas que acabam auxiliando na estruturacdo do destino
perfeito.

Esse estudo se baseia em um questionario em 14 pontos turisticos do
municipio, foi analisado o ambiente socioecondémico, caracteristicas da viagem,
motivacado, percepcao, motivacao e satisfacao, identificando as principais impressdes
da cidade. Seguindo as informacdes do Plano, os dados apresentados representam é
notado que a diversas faixas etarias e com a renda familia entre R$ 990 a R$ 4990,
com a analise desses dois dados se observa que a Estancia Turistica de S&o Roque
apresenta diversos atrativos para diferentes perfis socioecondmicos. Dentre o0s
turistas, a maior incidéncia na faixa etaria € entre 30 e 49 anos, que representam
53,5%.

Identifica - se que a maior parte dos turistas possuem nivel de escolaridade
alto, apenas 10%, possui escolaridade inferior ao ensino médio, e mais de 50%
chegam a cursar o ensino superior, dentro disso 44,5% concluiram o ensino superior.
Em relagdo ao género, ha um grande equilibrio com uma leve tendéncia ao publico
feminino, mas nao é o suficiente para concluir o destino em especifico que atrai mais

esse publico em especifico.
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Os turistas de S&o Roque, em sua maioria, sdo adultos com escolaridade do
médio ao ensino superior e renda de baixa a média, 70,96% sdo da regido
metropolitana de S&o Paulo e 84% viajam de carro. Dentre as motivacdes de viagem
77% dos turistas, visitam o municipio com o intuito de lazer, 48% buscam o roteiro do
vinho, em sua maioria, acompanhado por familia (50%), por indicacdo de amigos
(63%). Dos visitantes, 99% recomendaram S&o Roque como destino para viagem e
63% ja visitou o destino anteriormente, destes, 38% visitaram mais de 10 vezes a
cidade.

Entre os diversos atrativos, 0 mais visitado é o roteiro do vinho com 55,5%,
sendo considerado a principal atracdo de Sado Roque pelos turistas, € um atrativo de

destaque, por conta da gastronomia e da beleza.

5 ROTA DO VINHO

Segundo Bianca Dos Santos e Maria Gimenes-Minasse, em um artigo escrito
em 2017, para revista RITUR (Revista ibero-americana de turismo) a historia de Sao
Roque e vinho ja se data desde os primordios do Séc. XVII, onde houve um boom dos
produtores de vinhos na cidade pela chegada dos portugueses, dando origem a
diversos eventos responsaveis pelo turismo e fama da cidade. O Roteiro do Vinho se
iniciou com a juncao de diversas vinicolas, tendo cerca de 10km de extenséo e é
formada por trés vias: Rodovia Quintino de Lima, a Estrada do Vinho, Estrada dos
Venancios e compostas por mais de 30 estabelecimentos em meio as belezas
preservadas da natureza.

Durante todo o passeio, € possivel conhecer as vinicolas e degustar vinhos e
aperitivos, ainda € possivel experimentar a colheita das uvas, conhecer mais a historia
e apreciar 0s restaurantes que possuem pratos estratégicos para harmonizar com a
bebida. Além disso, o fator temperatura ajuda no desenvolvimento crescente da regiao
devido seu clima serrano.

E o destino ideal para quem quer praticar Enoturismo proximo a S&o
Paulo. Além disso, é um excelente complemento para quem pretende
fazer um curso de vinho em SP, pois € possivel conferir na pratica
como é feito o cultivo das uvas e produgao dos vinhos”. Eric Ferreira,
fundador da Del Vino Wine Club escola que promove cursos de vinho
e organiza confrarias.(SANTOS; MINASSE; 2017)

A Quinta do Olivardo é um destes estabelecimentos com reconhecimento
nacional, sendo um dos primeiros a ser lembrado quando o assunto € Sao Roque.

Principalmente por sua tdo popular culinaria portuguesa, sendo responsavel pela
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Imersao nas tradigdes lusitanas em seu restaurante.
Figura 1l

e - "

Exd

S sho Roaue

Fonte: Roteiro do Vinho, 2020. Disponivel em: roteirodovinho.com.br

6 OLIVARDO SAQUI

Segundo a entrevista feita em 2019 para o G1, pela Paula Monteiro, a histéria
de Olivardo Saqui com seu restaurante se iniciou a 14 anos com o seu desemprego,
qguando ele decidiu investir no mercado da producdo de vinho, comecando uma
pequena vinicola no qual hoje € tdo prestigiado restaurante Quinta do Olivardo em
Séao Roque. Ele iniciou vendendo queijos e bebidas de outros produtores da regiéo.

Ainda de acordo com a entrevista, Olivardo deu inicio a producao de sucos e
vinhos a partir de suas proprias uvas. Como consequéncia do seu desenvolvimento e
do surgimento do seu restaurante, a gastronomia portuguesa naturalmente adentrou
0 seu empreendimento, que n&o parou de crescer. Como exemplo: o primeiro a surgir,
os bolinhos de bacalhau, uma exclusividade portuguesa cozinhada por sua sogra.

Atualmente a tradicdo portuguesa é sinbnimo de atracdo na Quinta do
Olivardo. O restaurante recebe de cinco a sete mil pessoas por final de semana. Ha
recreacdo para criancas, degustacdo, producdo de variedades de vinhos além de
possuir um cardapio lusitano tipico e vasto. A vinicola, além de ser referéncia na
cidade de Sao Roque, carrega consigo uma histéria inspiradora.

De acordo com a matéria feita pelo site O Democrata, a frase “Sonhe com
aguilo que vocé quer ser, porque vOcé possui apenas uma vida e nela sé se tem uma
chance de fazer aquilo que quer” de Clarice Lispector, foi o incentivo para Olivardo
Saqui, que se encontrava desempregado, com trés filhos pequenos, mas com um
grande sonho nas maos, ter sua propria vinicola.

Como todo sonho, Olivardo teve que fazer algumas renuncias. Em 2007
vendeu os Unicos bens que tinha, um carro e casa prépria, para comprar um sitio na

estrada do vinho, em Sao Roque.
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Sitio Abagai, foi onde Olivardo iniciou seu sonho, o cultivo de uvas para
confeccdo de seus préprios vinhos. No comeco de seu negdcio, comercializou
algumas iguarias de fabricantes da regido como queijos, suco de uva etc.

Em trés anos (2010) o primeiro vinho ja estava pronto para ser comercializado,
gerando maior circulacdo de publico no sitio, e com a chegada de novos clientes, foi
surgindo a necessidade de agregar algo que pudesse acompanhar o vinho, surgindo
entdo a influéncia portuguesa, o maior diferencial da Quinta do Olivardo.

Considerada a Casa Portuguesa de Sao Roque pelo site Gastrovia, o senhor
Olivardo herdou um livro de receitas portuguesas da avo de sua esposa. Seu cardapio
iniciou-se o bolinho de bacalhau, dando impulso para as demais iguarias do
restaurante portugués como a espetada madeirense (cubos de carne assados em
galhos de louro), bolo de caco (pao tipico da ilha da Madeira, assado num caco de
pedra e no fogareiro), leitdo a bairrada e o tradicional bacalhau & moda, que séo
alguns dos famosos pratos do restaurante do Senhor Olivardo, que trouxe a Séo
Roque comidas tipicas portuguesa de 6tima qualidade.

O empreendedor buscou manter tradicdes portuguesas como o ambiente
rustico, cardapio tipico portugués, além dos eventos tradicionais como a pisa da uva,
enterro do vinho dos mortos, festa de Sdo Martinho, espetada a madeirense, Tasca
do Galeto e a famosa danca fado. Trazendo um grande reconhecimento para seu

negocio, sendo um dos maiores destaques na rota do vinho.

7 MARKETING DE EXPERIENCIA E O RESTAURANTE QUINTA DO OLIVARDO

Sob a estratégia de Marketing de Experiéncia e Neuromarketing, o Rafael
D’Andrea, fundador da TollBox™ e diretor da Agéncia Shopper, busca provar como é
fundamental prover uma experiéncia memoravel no ponto de venda, mapeando o
terreno e depois definindo e a estratégia.

Na primeira parte da elaboracdo da estratégia de experiéncia, € necessario
trazer o conhecimento de onde esta localizado o terreno. A Quinta do Olivardo se
encontra em uma regido com um otimo clima serrano, paisagens belissimas e povo
hospitaleiro, S0 Roque dispde de uma excelente infraestrutura hoteleira, bons
restaurantes, um amplo comércio e 0s mais saborosos vinhos da regido. Se torna o
cenario ideal para quem quer se aventurar em um roteiro gastronémico.

Segunda parte, 0 sucesso € uma questao de consumo e experiéncia que vem

do sucesso da comunicagdo do restaurante Quinta do Olivardo e se baseia
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fundamentalmente em criar uma espécie de sintonia com 0s que visitam o
estabelecimento. Esta sintonia é chamada de “rapport”. Quando um chefe
gastronémico conhece o0 gosto do seu publico, ele tem muito mais chances de agradar
0 seu paladar. Isso funciona com diversos segmentos.

Na Quinta do Olivardo, essa ligacdo vem através da grande dominacao
portuguesa e italiana na cidade de Sdo Roque por conta dos imigrantes que cobriram
as encostas dos morros com vinhedos, instalaram suas adegas e transformaram a
cidade na famosa "Terra do Vinho". Hoje, a cidade € conhecida por suas vinicolas e
com uma populacdo muito regional, a maioria dos habitantes sdo descendentes dos
imigrantes europeus, que trouxeram consigo toda a cultura e tradicdo de seus paises,
transformando a cidade de Sdo Roque uma pequena, porém grande, representante
dos vinhedos portugueses e italianos.

O senhor Olivardo faz parte dessa populacdo que mantém viva as tradicoes
de seus antepassados, utilizando disso para conectar toda a cidade e prosperar o
nome de Sdo Roque para o Brasil como uma referéncia de comida e experiéncia
europeia dos morros de vinhedos. E possivel reconhecer a assinatura marcante do
estabelecimento e o seu foco em reforcar a ligagcdo dos habitantes da cidade as
tradicbes e promover a cultura para visitantes. Eles tiveram um alvo claro e se
conectam a ele no ponto de venda em todos 0s niveis neurologicos da experiéncia.
Rafael D’Andrea explica o Marketing de Experiéncia em cinco niveis ligados a propria
forma como nosso cérebro foi “desenhado” para atuar, aplicando ao restaurante
Quinta do Olivardo em geral:

a. Ambiente

E o mais instintivo dos niveis, gostamos ou ndo de um ambiente sem nem
mesmo sabermos por qué. No caso do Restaurante Quinta do Olivardo, além de
possuir gastronomia refinada e um amplo espaco para praticas ao ar livre, 0 ambiente
conta com design rustico e tradicional O clima serrano, a natureza envolvente e
exuberante, os parreirais, o0 ambiente acolhedor e ao fundo um bom fado compdem o
cenario que ilustram qualquer paisagem da llha da Madeira, em Portugal.

O lugar € muito bonito [...] A quinta do Olivardo é um daqueles lugares
gue da vontade de voltar sempre, o que alids pretendo fazer em

TripAdvisor.)
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Figura 2
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onte: Istagram @quintadoolivardo, 2019

Fonte: Instagram @quintadoolivardo, 2018

b. Comportamento
Envolve algumas emogdes associadas ao efeito “amor a primeira vista”.
Simplesmente nos sentimos bem ou mal dependendo de como somos recebidos.

[...Jos funcionarios tratam todos muito bem. O dono, o sr. Olivardo,
recebe pessoalmente os clientes, sempre muito atencioso e simpatico.
[...] (Patricia Cavazani, no site TripAdvisor.)

c. Crencas e valores

Eles refletem a forma como fomos criados, educados, aquilo em que
acreditamos. As crengas mostram como as pessoas julgam 0s acontecimentos.

imigrantes italianos e portugueses cobriram as encostas dos morros com vinhedos,
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instalaram suas adegas, seus diversos atrativos e beleza natural, quanto histérico e
cultural, Sdo Roque foi transformado em Esténcia Turistica. A planta¢do de vinhedos
e producao de vinho iniciada por italianos e portugueses, junto com a introducao de
adegas, transformaram Sao Roque na "Terra do Vinho", a cidade apresenta um
patrimoénio historico-cultural. Olivardo trabalha com a caracterizagdo regional
portuguesa, além de usar da cultura como suporte em trajes, uniformes, estilo musical,
pecas de louca e na culinaria. Transpassa de geracao para geracao esse habito de

vivéncia como portugués.

Fonte: Instagram @quintadoolivardo, 2021

Figura 5

Fonte: Instagram @quintadoolivardo, 2021.
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d. Além da identidade
Esse é um tipo de experiéncia que pode ser chamada de “espiritual” porque
envolve a forma como nos vemos e vemos 0s outros inseridos no mundo. Viagem a
um dos locais mais tradicionais de Portugal, a Ilha da Madeira, possibilita 0 acesso
aos costumes portugueses, sem necessidade de grande viagem.

Figura 6

O~

Fonte: Instagram @quintadoolivardo, 2020

Figura 7

Fonte: Instagram @quintadoolivardo, 2020
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Figura 8

£

Fonte: Instgram @quintadoolivardo, 2020 (éo oficial do post)

Figura 9

Atendendo a pedidos, nova data para a
Pisa da Uva das familias! Dia 09/02

°

Fonte: Instagram @quintadoolivardo, 2019

7.1.0S CINCO SENTIDOS PARA CRIAR UMA EXPERIENCIA MEMORAVEL.
Com base no site Gofind, sobre a utilizagdo dos cinco sentidos, refere-se
sobre como esse uso pode auxiliar na busca de entender quais sdo as formas
sensoriais necessarias para despertar a necessidade e o desejo, causando a
sensacao de bem-estar, prazer e positividade. Os sentidos sdo as portas, para o
marketing de experiéncia € por ele que o cliente sente todas as emocgdes e tem o
estimulo necessério para se aventurar e com isso ficar imerso a todas as sensacdes

oferecidas do ambiente.

Afinal, é a partir de uma jornada de compra realmente agradével, sem ruido
de informacdes, atendendo as expectativas geradas e mantendo um alto nivel
de interesse pelo produto que se consegue obter clientes satisfeitos e
compras recorrentes. (Cleison Dara; GoFind.)



https://www.gofind.online/blog/author/cleison
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7.1.1. Tato
E o sentido responsavel pela percepcao do toque. Quando o visitante participa
da colheita da uva, toda acao de sentir a fruta, cortar ela d4 parreira, colocar no lagar

e o toque dos pés para fazer a pisa.

[...JEm janeiro sempre tem o Pisa Uva que é uma festa linda, onde podemos

participar da colheita da uva, da pisa no lagar]...] (Valquiria; TripAdvisor.)

7.1.2. Olfato
Por se tratar de um restaurante, o aroma € algo que domina o local, na Quinta

do Olivardo nédo é diferente, o relato de uma visitante deixa claro isso.:

[...] pastéis de Belém que saem quentinhos de fornadas a cada 20 minutos
nos finais de semana. O cheiro perfuma todo ambiente. Vale a pena visitar.
Imperdivel. (Bruno Santos; TripAdvisor.)

7.1.3. Audicao
As musicas tocadas no local, ajudam na harmoniza¢éo do ambiente, com uma
trilha regional portuguesa, que abrange tanto o ambiente interno quanto

externo.

[...]Teve show com uma cantora excelente que nos animou bastante. [...]
(Michelle; TripAdvisor.)

7.1.4. Paladar
Com uma gastronomia inspirada nas tradicionais receitas da llha da Madeira,
aos finais de semana, tem uma pequena fabrica de pastéis de nata, além de um
cafezinho passado em coador de pano, preparado em um fogao a lenha. E por fim,

serve lanches como o tradicional ‘prego no pao’, pastel de bacalhau e outras iguarias.

[...]JA comida é excelente e 0 preco muito justo. Provamos a alheira, bolinho
de bacalhau e o leitdo. Todos fantasticos. O suco de uva da casa € delicioso
[...]- (Selma; TripAdvisor.)

7.1.5. Visao

Cercado por natureza e parreirais, o local & acolhedor e ilustra qualquer
paisagem da llha da Madeira, em Portugal.

Todos os sentidos podem levar a emoc¢des que tem um poder muito forte de
provocar emocionalmente os individuos. A dupla olfato e paladar que estdo
diretamente ligados ao afeto. Comida é afeto, muita gente come para sentir-se mais
feliz ou quando esta deprimido. Saber explorar muito bem esse aspecto usando 0s 5
sentidos de forma inteligente para criar um ambiente ainda mais envolvente para seus

consumidores.
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[...]JO espaco possui parquinho para criancas e a paisagem rende fotos
bonitas! [...]. (Michelle; TripAdvisor.)

8 RESTAURANTE QUINTA DO OLIVARDO e as AVALIAQC)ES DO SITE
TRIPADVISOR

A Quinta do Olivardo localiza-se na estrada do vinho em Sao Roque, cidade
do interior do estado de S&o Paulo. O restaurante especializado em cozinha europeia,
portuguesa, internacional, ideal para almoco, jantar, passeios familiares e encontros
romanticos.

A avaliacdo do estabelecimento no site TripAdvisor é classificado como
excelente em uma escala de cinco classificagfes: horrivel, ruim, razoavel, muito bom
e excelente. Com o total de 6.041 avaliagbes, neste site o cliente pode avaliar com as
mesmas classificacdes os pontos de servicos, comida, preco e ambiente. Destes
pontos, apenas o preco esta classificado como muito bom e os demais foram
avaliados como excelente, além disso o restaurante € nimero um na classificacdo de
10 restaurantes internacionais em Sdo Roque e numero dois de 190 restaurantes em
Séao Roque.

Outra questdo importante do TripAdvisor € que o cliente, além de sua
avaliacdo, ele pode acrescentar um comentario ou opinido, contando sobre sua
experiéncia no estabelecimento. Selecionamos algumas avaliagdes para uma breve
analise de quais sdo os feedbacks dos clientes que frequentam a Quinta do Olivardo.
Sendo selecionados dois comentarios de categoria excelente, um médio e duas

péssimas experiéncias.

8.1.EXCELENTE

A maioria das avaliagcOes desta classificacédo estéo relacionadas a qualidade
do atendimento, hospitalidade, o ambiente agradavel e a comida servida no
restaurante, que € o grande diferencial da Quinta do Olivardo, a culinaria portuguesa,
gue acaba sendo novidade para as pessoas que visitam a rota do vinho em Séo
Roque. Muitos acrescentam fotos das avaliagdes, fazendo comentarios ao ambiente,
e mostrando um pouco do passeio agradavel, que em sua maioria, sdo feitos em
familia ou por jovens casais.

Cerca de 30 comentarios feitos no periodo entre novembro de 2020 e maio
de 2021 foram analisados. Destes, nenhum consta resposta da Quinta do Olivardo,

sendo que caberia agradecimentos aos elogios e pedido para retorno como:
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“Agradecemos a sua avaliagdo! E gratificante saber que sua experiéncia foi excelente.

Esperamos o seu retorno em breve!”.

Tabela 1

Titulo do

comentario

Usuario

Local

Data da

Visita

Comentéario

Comida
sensacional e
ambiente

relaxante

Bruna
Ferrero

Séao
Paulo

Abril de 2021

Ambiente extremamente gostoso,
vista com muito verde e lugar amplo.
Quanto ao restaurante comemos um
bacalhau & moda do chefe,

extremamente delicioso (para quem
gosta do bacalhau molhadinho essa
€ uma boa pedida). Comemos
também o bolinho de bacalhau e o
famoso pastel, somente elogios,
estava tudo maravilhoso. O Pedro
Grillo nos atendeu e foi muito cortés,
simpatico!

Com toda certeza voltaremos.

Em constante Rogerio Cotia Novembro de | Conheco o local desde a inauguracao

evolucéo 2020 e de |4 para ca, ndo hd uma vez que

venho e ndo tenha nenhuma
novidade!!! Atendentes sempre muito
atenciosos, em especial o Italo que
nos atendeu na cervejaria.

Totalmente recomendado!!!

Fonte: “Elaboragéo propria"

8.2.RAZOAVEL

As avaliacdes no que se refere a experiéncia razoavel, em sua maioria sao
sobre os valores do cardapio do restaurante, muitas avaliagbes pontuam “a comida é
boa, mas é caro".

Foram analisadas 20 avalia¢des realizadas no periodo de fevereiro de 2020 a
janeiro de 2021. Dentre essas apenas duas avaliagbes constam respostas do
estabelecimento, sendo elas no periodo de fevereiro de 2020. Dessas avaliacdes
cinco comentarios foram sobre os precos altos, alguns clientes até colocaram o valor
consumido na avaliagao, referindo a “Precos de bacalhau salgado". Trés destas
avaliacdes pontuam o lugar muito cheio apesar da pandemia, demonstrando falta de



https://www.tripadvisor.pt/ShowUserReviews-g1675614-d2170239-r787498014-Quinta_do_Olivardo-Sao_Roque_State_of_Sao_Paulo.html
https://www.tripadvisor.pt/ShowUserReviews-g1675614-d2170239-r787498014-Quinta_do_Olivardo-Sao_Roque_State_of_Sao_Paulo.html
https://www.tripadvisor.pt/ShowUserReviews-g1675614-d2170239-r787498014-Quinta_do_Olivardo-Sao_Roque_State_of_Sao_Paulo.html
https://www.tripadvisor.pt/ShowUserReviews-g1675614-d2170239-r787498014-Quinta_do_Olivardo-Sao_Roque_State_of_Sao_Paulo.html
https://www.tripadvisor.pt/ShowUserReviews-g1675614-d2170239-r778139889-Quinta_do_Olivardo-Sao_Roque_State_of_Sao_Paulo.html
https://www.tripadvisor.pt/ShowUserReviews-g1675614-d2170239-r778139889-Quinta_do_Olivardo-Sao_Roque_State_of_Sao_Paulo.html

MIDIAS, CULTURA E COMUNICAGAO: SOCIEDADE E MEMORIA

comprometimento com as normas de seguranga estabelecidas como controle de

capacidade de pessoas, medir temperaturas, obrigatoriedade do uso de méscaras e

alcool em gel dispostos.

Tabela 2
Titulo do Usuario Local Data da Comentario Resposta
comentario visita
N&o esta | Nao N&o Abril de | "Ambiente muito agradavel e
seguindo as | informado | informado | 2021 lindo. O lugar em si é muito

normas
contra o
COVID-19

bonito, muito verde, bem
espacoso e os funcionarios séo
muito gentis, principalmente o
italo. Mas, para quem n&o é fa
de bacalhau, as outras opg¢des
sdo insuficientes. Comi um
bolinho de bacalhau com queijo
gue nao estava muito saboroso,
ndo tinha gosto de bacalhau,
apenas senti o gosto do queijo.
Além disso, pedi um prato de
picanha como prato principal. A
carne veio durissima, a carne e
0S acompanhamentos vieram
totalmente sem sal e gelados.
Mas, o pastel de Belém é
simplesmente divino!!!

Inclusive, gostaria de comentar
gue para uma restricdo de 25%
da capacidade, o local estava
extremamente cheio. N&o vi
controle da quantidade de
pessoas que estavam entrando
e saindo, ndo houve medicéo
de temperatura e, o0 pior: muitas
pessoas sem mascara ou
usando a mascara de forma
incorreta. Em momento algum
vi 0s funcionarios abordando os

clientes para o uso correto da
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mascara.

Nesse quesito o local foi muito

for comer bem, independente
do preco, talvez seja um bom
lugar. Mas se procura algum
lugar com boa comida e um
preco
recomendo. Em resumo, para

mais  justo, nao
guem ¢é adepto ao turismo
gastronbémico, vale a pena.
Para quem prefere gastar mais
com o0 passeio e a comida, ndo

compensa”.

insuficiente”.
Bom, mas | Elder Ribeirdo Fevereir | “Ambiente bacana para | Marketing em
caro. Preto o} de | conhecer, fotografar, e gostar | Quinta do
2020 um pouco do dia. Se o objetivo | Olivardo

respondeu em 28
de fevereiro de
2020:

“Ola Elder, como
vai? Obrigada por
fazer seu passeio

em nossa Quinta,

avaliar e
comentar.

Esperamos  por
sua proxima

vinda! Abragos,

Equipe de
Comunicacéo
Quinta do
Olivardo”.

Fonte: “Elaboragéao propria"

8.3.HORRIVEL

As avaliacdes de baixa pontuagcdo em sua maioria sdo sobre alguma falha no

atendimento. Com o total de 39 avaliagbes,12 das 20 avaliagdes analisadas, diz a

respeito a falta de organizacdo, lotacdo do estabelecimento e problemas para

estacionar os carros, em alguns casos até causando colisdes. Os demais comentarios

ficam divididos entre reclamacfes de precos abusivos, perda das expectativas em

relacdo ao ambiente e qualidade da comida e decepc¢des com o atendimento.

Tabela 3
Titulo do Usuario Local Data Comentario Resposta
comentario da
visita
N&o Fernanda | S&o Paulo | Fevere “Se vocé nao quer Marketing em
compensal iro de passar nervoso e nao Quinta do
2020 estiver preparado para Olivardo,



https://www.tripadvisor.pt/ShowUserReviews-g1675614-d2170239-r747001755-Quinta_do_Olivardo-Sao_Roque_State_of_Sao_Paulo.html
https://www.tripadvisor.pt/ShowUserReviews-g1675614-d2170239-r747001755-Quinta_do_Olivardo-Sao_Roque_State_of_Sao_Paulo.html
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um atendimento
confuso, muitas filas e
muita gente, ndo va. O
preco é salgadinho. Se
vocé nao  prestar
atencao nas
entrelinhas das fotos
bonitas dos pratos
espalhadas pelo local,
vai entrar num
restaurante e pedir
uma comida que sO
tem no outro do outro
lado. Um pdo com
linguica e um pastel
demoram 40 minutos a
mais para serem
servidos - isso o
garcom ja avisa na
mesa te desanimando
do passeio e te
frustrando o apetite. Se
vocé vier disposto a
gostar das mesinhas
do lado de fora, vale a
pena aguentar uma fila
para comer o bolinho
de bacalhau, mas
precisa estar disposto.
Almocar é pedir para
estragar o dia. E é a

segunda vez que
venho e tenho os
mesmos  problemas,
achei que fosse um dia
pontual, mas é o
habito. Muita
propaganda.... pouco

efetivo”.

respondeu a
esta avaliacao,
respondeu em
28 de fevereiro
de 2020

“Ola, Fernanda,
Lamentamos
que ndo tenha
feito uma
experiéncia
satisfatéria  em
Nnosso

estabelecimento

Trabalhamos de
maneira &rdua
com o objetivo
de oferecer a
melhor estadia
para gquem nos
visita. Em dias
como finais de
semana e

feriado  temos

um grande
volume de
pessoas em

nossa Quinta,
mas a forma
como

atendemos e os

pratos nunca

perdem a
qualidade,
apesar da
demora.

Agradecemos o
seu feedback,

assim podemos
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aprimorar nosso

atendimento e

servicos.
Obrigada!
Equipe de
Comunicacao
Quinta do
Olivardo”.
Péssima Cristina. Santana Abril “‘Fomos a estrada do Jefferson R,
experiéncia. de de Vinho no domingo Gerente de
Parnaiba | 2017 30/04 e decidimos relacbes  com
almocgar na Quinta do clientes em
Olivardo. Péssima Quinta do
experiéncia. Para Olivardo,

chegar de carro estava
tudo trancado, o©s
rapazes que auxiliam o
transito na estrada do
estacionamento  néo
davam conta de

auxiliar os motoristas;

péssima  sinalizagao
por onde entrar,
estacionar... enfim.

Uma fila gigantesca
para esperar a mesa.
Se vocé resolve comer
0s petiscos que vem a
avulso do lado de fora,
mas desorganizacao:
uma fila s6 para o
churrasquinho, outra
para o pastel de
Belém, outra para a
bebida. Resultado: o
cliente que se ferra
perdendo tempo
naquela confuséo.
Uma pena, o lugar é

lindo, a comida deve

respondeu a
esta avaliacdo,
em 26 de junho
de 2017

“Ola Cristina.
Sempre
buscamos a
exceléncia no
atendimento e
na organizagdo
da nossa
recepcao de
clientes.
Sentimos por
sua experiéncia
negativa, e
esperamos
poder recebé-la

novamente em

breve, para
provar nossa
famosa
culinéria.
Obrigado”.
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ser 6tima, mas a ma
administracdo nao

ajuda”.

Fonte: “Elaboragao propria"

9 COMENTARIOS E CONSIDERACOES

O presente artigo aborda um estudo de caso sobre o marketing de experiéncia
do restaurante Quinta do Olivardo em S&o Roque. Neste trabalho, a principal intencao
de seus autores foi de estudar o marketing de experiéncia no ambito cultural portugués
em S&o Roque, através do restaurante Quinta do Olivardo na 92 pisa da uva que
ocorreu em fevereiro de 2020.

Para esse projeto foram feitas pesquisas referentes a histéria da cidade em
guestdo, S&o Roque, e seus costumes e cultura ligado a famosa Rota do Vinho, muitos
desses vindos de uma heranca portuguesa, além das no¢cdes de hospitalidade que
também foram estudadas, junto com ofertas turisticas, o proprio Olivardo Saqui e suas
experiéncias e avaliacdes.

Seu foco consiste especialmente na promocdo, um dos quatro P’s do
marketing que, segundo Kotler (1998) destina-se a comunicacdo dos atributos do

produto que persuadem os clientes a adquiri-lo. Apds detalhada andlise, conclui-se
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gue quanto ao ambiente e produto oferecido (alimentacdo e bebidas) os clientes
avaliam, em sua maior parte, como experiéncia excelente. Em questéo do preco, a
meédia de comentarios mostra alguma insatisfacdo em relacéo aos valores. Em relacéo
a organizacdo do ambiente e dos funcionéarios, avalia-se como razoavel em
determinacao de varias reclamagfes contendo reclamacdes quanto a experiéncia com
atendimento ou estacionamento e protocolos do Covid-19 por conta de suas
descontroladas lotacdes, causando consequente demora.

O valor emocional e apelo sentimental dos participantes das festas € sempre
muito bem agradecido com fotos e comentarios positivos.

Uma melhor experiéncia se daria caso fosse feita maior organizacao de seu
ambiente e funcionarios, trazendo assim maior valor agregado aos alimentos, que em
sua maior parte sempre sao elogiados, dessa forma, diminuindo a reclamacéo quanto
aos precos. Também se recomenda um maior respeito ao bem-estar e salde de seus
clientes, respeitando as normas e regras da OMS em relacdo ao coronavirus. Para
garantir maior niumero de retorno dos consumidores, caberia uma resposta como
feedback dos comentéarios e fotos postados contando a experiéncia de cada um na
Quinta do Olivardo.
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RESUMO

O presente ensaio, parte da reflexdo preliminar da pesquisa de doutorado do autor,
discute sobre a relevancia do conceito de Industria Cultural, apresentado por Theodor
Adorno e Max Horkheimer, para se pensar o jornalismo. Para isso, reflete, em um
primeiro momento, sobre o conceito em si, vendo como ele poderia ser definido,
operacionalizado e atualizado. A seguir, refletimos sobre a possibilidade de se pensar
o jornalismo com este instrumental, focando nas dimensdes econémica, estética e
ética/ideoldgica. Apesar de apontar para a relevancia do uso do conceito, o ensaio se
encerra mostrando a necessidade de dar continuidade a pesquisa e, sobretudo, a
importancia de se “recriticizar” o conceito, devolvendo-lhe o potencial de critica
dialética.

Palavras-chave: Teorias do Jornalismo; Teoria Critica; Industria Cultural; Adorno e
Horkheimer; Jornalismo.

ABSTRACT

This essay, part of the preliminary reflection of the author's doctoral research,
discusses the relevance of the concept of Cultural Industry, presented by Theodor
Adorno and Max Horkheimer, to think about journalism. For this, it reflects, at first, on
the concept itself, seeing how it could be defined, operationalized and updated. Next,
we reflect on the possibility of thinking about journalism with this instrument, focusing
on the economic, aesthetic and ethical/ideological dimensions. Despite pointing to the
relevance of the use of the concept, the essay ends by showing the need to continue
the research and, above all, the importance of “re-criticizing” the concept, giving it back
the potential for dialectical criticism.

Keywords: Theories of Journalism; Critical Theory; Cultural Industry; Adorno and
Horkheimer; Journalism.
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1. Introducéo

Conforme argumentam Armand e Michele Mattelart (2001, p. 9), a
Comunicacdo enquanto disciplina e area de estudos surgiu nos intersticios de
diversos campos do conhecimento, como a Filosofia, Matemética, Cibernética,
Sociologia, Historia, Psicologia, dentre outros. Isso se deve ao fato de que, com o0s
avancos tecnologicos do século XIX, novas indagacbes e possibilidades de
investigacdes vieram a luz, exigindo novas abordagens para os novos problemas de

pesquisa que estavam sendo propostos.

E nessa linha que argumentam Marcovich e Shinn (2011), ao estudarem a
formacéo de campos disciplinares no século XX e XXI: novas indaga¢cdes fazem com
gue diferentes atores saiam de seus campos disciplinares de origem e se dirijam a
novas areas, fazendo com que novos departamentos se desenvolvam — e, nesse
processo, ndo sdo raras as abordagens interdisciplinares, as quais serviriam de

corpus epistemologico e metodolédgico para a nova disciplina em formacao.

Nesse sentido, diversas sao as teorias da comunicacdo que surgiram ao longo
do tempo, bem como diversas sdo suas énfases — modelos matematicos, teorias
normativas, estudos de recepcao etc. (MARTINO, 2014). Em uma das subdivisdes da
Comunicacgdo, a area do jornalismo, abundam, igualmente, teorias e abordagens,
focando em critérios de selecdo de pautas, enquadramento, valores-noticia, entre

tantos outros instrumentais analiticos (SEIXAS, 2013).

NoOsso objetivo, nesse ensaio, € averiguar até que ponto o conceito de Industria
Cultural, tal como trabalhado por Adorno e Horkheimer, seria relevante para pensar o
jornalismo. Tendo sido inicialmente pensado para refletir sobre os processos da
producdo cultural de entretenimento, teria algum valor analitico para pensarmos 0s

jornais (nos quais impera uma outra logica, a da informacé&o)?

Numa época em que se fala de jornalismo pés-industrial (ANDERSON, EMILY
e CLAY, 2013), faria sentido trazer um conceito como ‘Industria Cultural’ para pensa-
lo? Qualquer tentativa de responder a essa pergunta deve levar em conta que tal
conceito ndo deve ser entendido de modo estanque e que ele ndo se restringe tao

somente ao modo de producido, mas ao ‘como” é produzido, isto €, a dimensao
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ideoldgica e visdes de mundo que sao geradas no processo - que € o que tentaremos

argumentar.

Tal ensaio € uma reflexdo preliminar do que tem se desenvolvido na pesquisa
de doutorado do autor. Justamente por isso, hdo conseguira esgotar o tema, apenas
fazer uma primeira sistematizacéo e provocacéo, permitindo, com as contribuigdes do

debate, que novas pesquisas e direcionamentos ganhem vida.

Embora na maior parte do tempo tenhamos em vista o jornalismo escrito
(impresso ou digital), isso se da apenas porque este constitui o universo empirico da
pesquisa do autor no presente projeto. O jornalismo televisivo (ou transmitido online
em alguma plataforma) também estaria sujeito a uma tal l6gica - na verdade, estaria
ainda mais sujeito, dadas as ténues linhas que separam a informacdo do
entretenimento nesses meios (gerando o fenémeno do “infotenimento”) e a

performatividade dos apresentadores (CANESIN, 2015).

Como itinerario dessa reflexao, iniciaremos abordando o conceito de Industria
Cultural tal como pensado por Adorno e Horkheimer. A seguir, para operacionalizar o
conceito, o dividiremos em trés dimensdes: econdmica, estética e étical/ideoldgica,

verificando suas caracteristicas e o quao inter-relacionadas estao.

No passo seguinte, articularemos o jornalismo com a logica industrial de larga
escala, vendo o carater de produto que o jornal adquiriu com o passar do tempo (se

contrapondo a uma visao mais emancipatoria que, em tese, possuiu em sua génese).

Por fim, verificaremos até que ponto as dimensdes da Industria Cultural
(discutidas na secédo 3) podem se relacionar com o jornalismo, o que nos forneceria
pistas que habilitariam o conceito como instrumental analitico para se pensar as

dindmicas do objeto de estudo.

2. Industria Cultural como conceito

Como coloca Adorno (2003, p. 28ss) ao refletir sobre o ensaio, este, enquanto
forma, introduz o0s conceitos tal como se apresentam (sem predefini-los
acriticamente), de forma que sé se tornam mais precisos conforme se relacionem e

engendrem com outros conceitos — ou com outras aparicdes do mesmo conceito,
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permitindo coteja-las. Em outras palavras, o conceito vai se “definindo” enquanto é

apresentado e interage com outros conceitos e com os acontecimentos do mundo.

A Dialética do Esclarecimento, que foi publicada originalmente em 1947,
apresenta-nos o conceito de Industria Cultural, todavia, ndo podemos nos esquecer
do subtitulo do livro: “Fragmentos Filoséficos”. Embora ndo chegue a ser lacunar, nédo
h& uma sistematizacdo clara do conceito, apenas a apresentacao de elementos que

nos permitiriam entender o fenébmeno.

Conforme discutido por Rodrigues (2015), tal conceito tem sua génese na
década de 20 e 30, quando Adorno comeca a refletir sobre a produgdo musical e
quando contrasta suas percepcdes com as de Walter Benjamin. E a partir dessas
reflexdes iniciais que poderiamos encontrar uma das caracteristicas que melhor
definem a Indastria Cultural — e de forma negativa, dizendo o que ela ndo é, em vez
de apresentar 0 que ela é: ela ndo seria a cultura de massa, posto que nao surge do
povo, mas sim uma producdo comercial da cultura (ainda que visando as massas, nao

é feita pelas massas).

Tanto na Dialética do Esclarecimento quanto em texto posterior, intitulado
“Industria Cultural” (Adorno, 1971 [1968]), temos algumas das caracteristicas da
Indastria Cultural e de suas producdes, como a sloganizacgéo, o cliché, o pensamento
em bloco, o conformismo/defesa do status quo, a estandartizacao da propria coisa, a
racionalizacdo da técnica, estereotipia, personalizacdo e a promessa (jamais

cumprida) do sempre novo.

Tal conceito, apesar de bastante influente no comeco, perdeu espago com o
passar dos anos, sendo apresentado ora como critica aristocratica (e reacionaria) a
um novo modelo de producgao de cultura, ora como visdo “apocaliptica” que vaticinava
a derrocada da cultura frente ao barbarismo das massas (JEFFRIES, 2018; ECO,
2008). Além disso, os estudos sobre mediacdo de Martin-Barbero (2009) mostraram
gue o publico ndo consumia acriticamente, tampouco da forma que os produtores do
contetdo inicialmente concebiam a producdo, chamando a atengdo para outras
instdncias de produgdo de “conteudo”, pautadas pelas préaticas cotidianas dos

agentes.

Por fim, os estudos culturais da Escola de Birmingham, ao trazerem a

possibilidade de uma visdo critica a0 mesmo tempo em que analisavam a recep¢ao
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dos conteudos, pareciam ter se apresentado como uma alternativa mais sofisticada e

cientificamente orientada a andlise dos objetos.

N&o obstante, Kellner (2001) mostra que, a despeito de algumas limitacdes,
como a auséncia de mais estudos empiricos e histéricos, auséncia de analises que
mostrassem a relagdo entre a Industria Cultural e instituicdes sociais e a problematica
divisdo dicotdmica da cultura em “superior’ e “inferior”, a Teoria Critica da Escola de
Frankfurt de um modo geral e o conceito de Industria Cultural de modo patrticular,
ainda tinha algo a oferecer, quando utilizada de um modo multiperspectivico, isto €,
valendo-se da critica inicialmente feita pelos filésofos alemées e a qualificando com
outras abordagens e teorias, conforme a demanda do objeto de estudo ou para corrigir
lacunas na abordagem inicial. Esse processo de atualizacéo, alias, vai ao encontro do
préprio pensamento critico da escola, que atribuia a verdade um nucleo temporal e ja
avisava, no prefacio da edicdo alema de Dialética do Esclarecimento, publicada mais
de vinte anos apos a edicdo original, que ndo se agarravam a tudo que tinham dito
inicialmente em seu livro (ADORNO e HORKHEIMER, 1985, p. 9).

Assim, cremos que o conceito de Industria Cultural, longe de interessar apenas
aos historiadores das ideias como um conceito que ja foi utilizado, ainda tem
contribuicdes a oferecer e € em grande medida valido, desde que operacionalizado e
empregado com as atualizacfes que a analise demandar. Algumas criticas podem ser

feitas, mas ndo séo o suficiente para descaracteriza-lo ou provarem sua insuficiéncia.

Nesse sentido, quando rebate as criticas lancadas a anéalise de Adorno, Cohn
(1990, p. 12) mostra que o foco do autor ndo era a recepgdo que o publico fazia (e
faz) dos contetdos — na recepcédo, sem duvida estariam presentes as resisténcias e
as decodificagfes plurais daquilo que era produzido. O foco de andlise do conceito de

Industria Cultural € o momento da produc¢éo de conteudo.

E, ainda rebatendo as criticas, Cohn (idem, p. 11) argumenta que nao se trata
de uma analise conservadora que se ressentiria do dominio da “industria” sobre a
“cultura”: ha um amalgama de ambos os termos, sem que um se subordine ao outro.
Assim, a producdo e a distribuicdo (elementos que sintetizam ambos o0s termos)
andam de maos dadas, gerando até mesmo um novo contraponto em referéncia as
obras de arte: enquanto na arte ha niveis de significacéo, os quais estdo centrados na

prépria obra, que devem ser acessados pelo publico, na Industria Cultural os niveis
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séo de efeitos, isto €, aquilo que se pretende provocar no publico (se obterdo ou ndo
éxito, contudo, é algo que escapa da al¢cada e proposta analitica do instrumento).

Estes elementos se articulam sem esgotar o conceito, formando o corpus
daquilo que poderiamos entender como Industria Cultural enquanto ferramenta
analitica. Todavia, para aumentar seu potencial, resta que a operacionalizemos,

verificando suas esferas de atuacao.

3. Operacionalizando o conceito

Em Industria Cultural Hoje (2008), Rodrigo Duarte mostra que o conceito de
Industria Cultural pode ser dividido em trés dimensdes: econbmica, estética e
ética/ideoldgica. Tal divisdo ajuda a entender a atualidade do tema e seu potencial

critico.

A dimens&o econdmica diz respeito tanto a seu aspecto financeiro mais
evidente (arrecadacdo com bilheteria, best-sellers, jogos e consoles de videogame
etc.) quanto a estrutura industrial adotada para permitir a maximizacao dos resultados:
divisdo do trabalho, desenvolvimento técnico e tecnoldgico e producao e distribuicdo

em larga escala, buscando um publico expandido.

A dimensao estética, por sua vez, diz respeito a padronizacdo de enredos, a
simplificacdo e remocdo de arestas: o riso é planejado, bem como as emocdes.
Conforme colocam Adorno e Horkheimer: “o espectador ndo deve ter necessidade de
nenhum pensamento préprio, o produto prescreve toda reacdo: ndo por sua estrutura
tematica — que desmorona na medida em que exige 0 pensamento —, mas atraves de
sinais” (1985, p. 113). Claro que, como dito, a recepgao escapa da algada tedrica do
conceito, de modo que devemos nos ater a intencdo que levou a formatacdo do
contetdo, embora néo seja tao dificil encontrar ilustracfes praticas dos efeitos que tal

formatacdo gera em um primeiro momento, no primeiro contato.

Um exemplo nesse sentido, no ambito de tais producdes, seriam as pessoas

gritando nas salas de cinemas no ultimo filme dos Vingadores!?, sempre nas mesmas

» LIRA, Evandro. Videos mostram o publico reagindo as principais cenas de Vingadores: Ultimato. Legido dos HerJdis,

s/d. Disponivel em: <https://www.legiaodosherois.com.br/2020/reacao-vingadores-ultimato.htm|>. Ultimo acesso em
29/07/2021.
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partes, construidas para afetar o publico do mesmo modo (sem é&reas para

interpretacdo ou ambiguidade de entendimentos).

Alias, quando, em um filme ou livro, ha algum elemento inovador e as pessoas
comentam sobre ele, isso s6 serve para confirmar a regra: é algo tdo dispar que
chama a atencao, ja que todos estdo acostumados com um mesmo padrdo. Nesse
sentido, inovagdes s6 aconteceriam se o0 publico almejasse isso — e s6 até certo ponto,
ja que, uma vez que apenas recebe roteiros padronizados, o publico esta acostumado
a eles, ndo querendo tantas novidades. Avancos nas tramas, portanto, sdo motivados
mais por pesquisas de mercado do que por exigéncias inerentes a producao cultural:
“a industria ajusta-se ao voto que ela prépria conjurou” (ADORNO e HORKHEIMER,

1985, p. 110), a uma necessidade retroativa.

A dimenséo ética/ideoldgica, por fim, diz respeito sobretudo ao que é indizivel
nas producdes culturais. Isto é, refere-se ao pano de fundo sutil, quase imperceptivel,
que conduz as narrativas pelas l6gicas burguesas de producdo e socializagdo. E
nesse sentido, por exemplo, que se torna tdo factivel uma pletora de filmes pés-
apocalipticos e distopicos que mostram o fim do mundo, mas tdo poucas obras que
mostrem a superacdo do modelo capitalista de existéncia, conforme pondera Silvia
Viana (2011, p. 58).

Nessa perspectiva, elementos de representatividade, como personagens
LGBTQIA+, ndo seriam parte da dimenséao ética, mas mero efeito da dindmica estética
totalizadora da Industria Cultural, que tenta fazer com que todos os elementos sejam
discutidos em sua propria arena e mediados por ela. Tomemos mais um exemplo,
para clarificar a explicacdo: um Flash ndo-binario (que foi apresentado recentemente
nas histérias em quadrinhos?®) ganha publicidade e garante novos publicos para a
obra. Ademais, € sempre possivel “voltar atras” e desfazer o que foi feito, caso as
decisbes resultem em baixos retornos financeiros ou em prejuizos — como ocorreu

com o Superman em 2011, apds desistir de sua cidadania estadunidense??2 em uma

20 JARD, Daiane. DC langa um Flash n3o binario e de género fluido. Jornal DCI, 21/11/2020. Disponivel em:

<https://www.dci.com.br/dci-mais/cultura/flash-nao-binario/47235/>. Ultimo acesso em 29/07/2021.

21 LIMA, Hector. Homem de Ago renuncia a cidadania estadunidense. Omelete, 28/04/2011. Disponivel
em: <https://www.omelete.com.br/quadrinhos/superman-homem-de-aco-renuncia-sua-cidadania-
estadunidense>. Ultimo acesso em 29/07/2021.

2 RENUNCIA do Superman a cidadania aumenta polémica nos EUA. Terra Noticias, 04/05/2011.
Disponivel em: <https://www.terra.com.br/noticias/mundo/estados-unidos/renuncia-do-superman-a-



https://www.dci.com.br/dci-mais/cultura/flash-nao-binario/47235/
https://www.omelete.com.br/quadrinhos/superman-homem-de-aco-renuncia-sua-cidadania-estadunidense
https://www.omelete.com.br/quadrinhos/superman-homem-de-aco-renuncia-sua-cidadania-estadunidense
https://www.terra.com.br/noticias/mundo/estados-unidos/renuncia-do-superman-a-cidadania-aumenta-polemica-nos-eua,25c94af60c6ea310VgnCLD200000bbcceb0aRCRD.html

MIDIAS, CULTURA E COMUNICAGAO: SOCIEDADE E MEMORIA

histéria, levando a editora DC Comics a reiniciar sua cronologia®®, “apagando” tal

evento.

Um exemplo mais proximo de nossa realidade nacional seria o ocorrido na
novela Torre de Babel, da Rede Globo, exibida em 1998, na qual, diante da rejei¢ao
do publico ante um casal homossexual, uma das personagens foi morta e tirada da

novela apds uma explosdo em um shopping center (MARTINO, 2013, p. 76).

Essas seriam, na interpretacdo de Duarte (2008), as trés dimensbes da
Indastria Cultural que devem ser levadas em conta, se quisermos refletir sobre algum
tema utilizando esse conceito. Tendo passado por tais elementos, resta-nos, entdo, a

davida: poderiamos usar o conceito de Industria Cultural para a esfera do jornalismo?

4. Do jornalismo em sua génese ao jornal como industria

O pontapé inicial para essa reflexao é dado por Adorno e Horkheimer, os quais
afirmam que “o mundo inteiro é for¢ado a passar pelo filtro da Industria Cultural” (1985,

p. 103). Ora, o jornalismo néo seria, portanto, uma area apartada disso.

Para Habermas (2014 [1962]), a imprensa surge no final do século XVII, como
uma resposta adaptativa ao e do capitalismo, que exigia a circulacdo de mercadorias
e de noticias — noticias estas que permitiriam informacdes sobre empreendimentos,

taxas de lucros e riscos.

A imprensa se originou sobretudo nos salBes literarios das grandes cidades
europeias e em pouco tempo passou a exigir a publicizagdo dos atos governamentais
e a questionar as decisdes do soberano — a exigéncia da racionalidade politica e
econdmica no trato das questdes publicas. Tratava-se da génese da esfera publica
deliberativa (de um publico que discutia mediante razbes), em contraponto a esfera
publica representativa que predominara até entdo (em que o soberano apenas

representava seu poder, via éditos reais, sem que fosse questionado).

No entanto, na linha argumentativa do autor, a mudanca estrutural da esfera

publica continua no decorrer do tempo e, no século XX, encontramos uma esfera

cidadania-aumenta-polemica-nos-eua,25c94af60c6ea310VgnCLD200000bbcceb0aRCRD.html>. Ultimo acesso
em 29/07/2021.

z3 0S Novos 52. Disponivel em: <https://dc.fandom.com/pt-br/wiki/Os Novos 52>. DC Fandom, s/d.
Ultimo acesso em 29/07/2021.



https://www.terra.com.br/noticias/mundo/estados-unidos/renuncia-do-superman-a-cidadania-aumenta-polemica-nos-eua,25c94af60c6ea310VgnCLD200000bbcceb0aRCRD.html
https://dc.fandom.com/pt-br/wiki/Os_Novos_52

MIDIAS, CULTURA E COMUNICAGAO: SOCIEDADE E MEMORIA

publica colonizada, na qual a imprensa deixa de publicizar e comeca a difundir
publicidade, gerando uma opinido ndo-publica (isto €, um publico que consome o

material, mas que néo discute mediante razdes).

E essa imprensa, que visa a um grande publico que deveria ser o foco de nossa
reflexdo sobre o jornalismo — afinal, este € o modelo dominante atualmente (a0 menos
pelo publico que atinge); jornais alternativos e independentes, por sua vez, ocupariam
as margens deixadas por este modelo de maior envergadura. Ndo obstante, como
colocam Adorno e Horkheimer, “quem resiste s6 pode sobreviver integrando-se”
(1985, p. 108). O filtro da Industria Cultural pode afetar (e néo raro afeta) tais jornais,
afinal, para sobreviver, precisam de leitores - e competir por eles, na abundancia de
estimulos da sociedade contemporanea, pode levar a ado¢fes estéticas ou éticas que
os aproximem da Industria Cultural (FOER, 2018), ainda que seja uma aproximacao

“via antagonismo”: a Industria Cultural tenta englobar até seus detratores.

Seria possivel pensar esse jornalismo a luz do conceito de Industria Cultural,

tal como foi operacionalizado até aqui?

5. Jornalismo e Industria Cultural

No que se refere a dimensédo econémica, temos dois aspectos que merecem a
atencao — para além da busca (mais ou menos eficiente) de lucro, ja que o jornalismo
contemporaneo encontra-se em crise com enxugamento de redacfes e incapacidade

de competir com a internet e demais meios (GANDOUR, 2019).

O primeiro dos aspectos € a informatizacdo das redacdes, ocorrida entre
meados da década de 80 e a década de 90. Tal informatizacdo permitiu a producao
mais rapida e em maior escala de noticias, apesar de nao levar a uma maior divisdo
de trabalhos (pressuposto do modelo industrial de producgéo): na verdade, levou a uma
precarizacdo, com acumulo de funcbes do jornalista (diagramador, copydesk,
datilégrafo etc.) (OLIVEIRA e LIMA, 2020).

Nesse quesito, Martino (2014, p. 53-4) mostra especificamente como o Projeto
Folha, iniciado em 1984, foi a implementacdo do padrdo industrial no jornalismo
brasileiro (padréo esse que foi seguido pelos demais jornais, que cada vez mais se
assemelhavam entre si, como mostra Lins da Silva [2005]): estabelecimento de regras

a serem seguidas, cotas maximas de erros por edicdo, gerenciamento de
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produtividade e avaliacdo de desempenho dos jornalistas e parametros de controle de

qualidade.

O segundo ponto que merece destaque € o jornalismo nos dias atuais, em que
precisa competir com redes sociais e outros sites produtores de conteudos, o que faz
com que uma série de medidas sejam adotadas: textos mais curtos, manchetes que
“cagam cliques”, jornalismo voltado para o mundo online e para referenciadores de
busca (FOER, 2018). Como podemos inferir, essas medidas de adaptacédo a légica
digital criam uma estética propria, motivo pelo qual, agora, nos debrucaremos nesta

segunda dimenséo.

Como colocam Adorno e Horkheimer, “[a Industria Cultural] confere a tudo um
ar de semelhanca... sob o poder do monopdlio, toda cultura de massas ¢é idéntica” (p.
100). Isso é acertado, em um primeiro ponto, no que diz respeito a ideia de um
“monopoadlio coletivo dos meios de comunicagao”, termo de Noah Chomsky (2014), o
qual mostra como 0s meios de comunicagdo cobrem, normalmente, oS mesmos
eventos (sendo que a busca pelo “furo” deveria guiar o jornalismo) e com uma mesma

visdo de mundo (o que ja entraria na dimensao ética/ideoldgica).

Além disso, temos a dimensao da padronizacéo. Se € verdade que o jornalismo
procura a novidade do “homem que morde o cachorro” (em contraposi¢céo ao “natural”,
que seria o cachorro mordendo o homem), o fato é que, nessa busca, mesmo 0 novo
ja nasce padronizado, mediado pela mesma logica do que chama a atencdo de um
publico especifico: um jornal dirigido as camadas populares teria uma definicdo
diferente de algo chamativo para sua apuracéo e pauta do que um jornal voltado a
classe média, mas ambos baseariam suas coberturas por essas definicdes. Ha, alias,
uma teoria que reflete sobre quais sdo os critérios relevantes para se construir uma
noticia, que € a teoria do Newsmaking (MARTINO, 2014, p. 37ss), a qual poderia ser

repensada pela légica da padronizacao.

Para os propoésitos desse ensaio, elencaremos um outro elemento como
exemplar da estética jornalistica: a a-historicidade (SERVA, 2001, p. 47-48). Por este
termo, o autor discorre sobre a propenséo de o jornalismo apresentar como novidades
e como surpreendentes fatos que sao corriqueiros, encobrindo com uma cortina de

novidades a l6gica estrutural profunda do que esta acontecendo. O exemplo trazido
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por Serva em seu livro foi a cobertura da guerra na Bdsnia, que ndo levava em conta

a histéria dos conflitos na regido, que ja duravam muitos anos.

José Arbex Jr. (2001), por sua vez, mostra a falta de contextualizagcdo em
coberturas de conflitos como no Haiti ou Nicaragua, chamando atencdo, ademais,
para a légica da amnésia coletiva, que faz com que os leitores ndo guardem as
informacdes dos eventos, sendo sempre inundados por estimulos noticiosos, mas
sem coloca-los em um panorama mais amplo, que escape aos binarismos ou que

problematize os eventos e coberturas.

Um exemplo mais atual, com o qual me defrontei recentemente: a
reorganizagao escolar de 2015, tal como foi proposta pela Secretaria de Educacao do
Estado de Sdo Paulo, era a continuacéo da reorganizacao de 1995 — tanto que alguns
dos atores responsaveis pela politica publica anterior foram o0os mesmos a se
posicionar defendendo a nova proposta. Os jornais, sobretudo a Folha de S.Paulo
(objeto da pesquisa), ndo deram destaque a esse elemento, isto é, ao fato de que,
nas duas ocasides, 0 mesmo partido (PSDB) comandava o governo do estado e de
gue havia uma continuidade entre as politicas: apenas apresentaram a proposta de
2015 enquanto novidade e cobriram seus desdobramentos (CANESIN, 2018). Essa
a-historicidade, a descontextualizacdo das noticias, além de ser uma estética
especifica, também assume ares éticos, impedindo a reflexdo e critica mais

qualificadas.

Além da a-historicidade, poderiamos chamar a atencdo, na dimenséao ética,
para as visbes de mundo que séo veiculadas, visdes de mundo estas que sao as dos
dominantes, os “vencedores”, para usarmos uma concepg¢ao benjaminiana
(BENJAMIN, 1985, p. 225).

Como mostra Guilbert (2020), ao analisar os jornais franceses ao longo dos
anos 90 e 2000, ha uma visdo de mundo bem especifica que € veiculada (sobretudo
em editoriais e colunas, mas cujo teor perpassa as reportagens), que € a racionalidade
neoliberal. Reformas de previdéncia e administrativa e ataques a legislacao trabalhista
sao apresentadas em conformidade ao discurso neoliberal, sem discutir os contextos
ou as supostas “crises”. Parte-se do principio de que ha uma crise e ela s6 pode ser

sanada com a adocéo da cartilha neoliberal. NUmeros sédo apresentados e ndo ha
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espaco para o debate, pois espera-se tdo somente o convencimento (quem se opde

as propostas é retratado como inconsequente ou desinformado??).

Vale dizer que, se fosse sO isso, estariamos diante de visées de mundo
hegemaonicas, tal como concebidas e desenvolvidas pelo aparato gramsciano. A
retomada do conceito de Industria Cultural, conforme cremos, ndo s6 ndo se opde a
essa constatacdo, como permite que vejamos outros aspectos, como a dimensao
estética e econébmica (que ganham forcas sobretudo nos dias de hoje, na busca por

cliques e audiéncia)?>.

Outro elemento nessa esfera ética, além do fato de haver uma seletividade no
que é escolhido para ser apresentado, com uma seletividade moral na cobertura dos
temas e na defesa de uma visdo de mundo especifica, conforme argumenta Chomsky

(2014), é a geracao de uma demanda que deve ser suprida.

Ledo Serva afirma que o jornalismo gera demanda por mais producdes
jornalisticas, gracas a elementos de desinformacdo e falta de contextualizacédo
(SERVA, 2001, p. 21-22) que impedem que entendamos a dinadmica dos eventos e
fazem com que queiramos ver seus desdobramentos tal como se fossem parte de um

enredo ficcional.

N&o a toa, alids, grandes casos que tiveram destague na midia, como a
Operacdo Lava a Jato?®, ou crimes como o de Suzane Von Richthofen?’, acabam por
se tornar filmes, com reconstrucfes romanceadas que apenas fortalecem o carater
binario do “bem” versus o “mal”. Dito de outro modo, assim como, para Adorno e

Horkheimer, “cada filme é um trailer do filme seguinte, que promete reunir mais uma

24 A pesquisa de doutorado que estou desenvolvendo envereda por esse mesmo caminho, analisando o discurso

neoliberal mobilizado durante a Reforma do Ensino Médio de 2017. E digno de nota, ademais, que os mesmos elementos
descaracterizadores encontrados por Guilbert na imprensa francesa foram mobilizados no caso brasileiro durante a cobertura
da reorganizagao escolar em S3o Paulo. Para uma analise pormenorizada desses discursos e algumas hipoteses explicativas,
conferir Canesin (2018).

5 Dito de outro modo, ndo desconsideramos a validade e importancia da analise gramsciana de Hegemonia. Apenas

chamamos a atengdo para o fato de que a Industria Cultural salienta o aspecto ideoldgico e também da atengdo ao estético
e econdmico: sdo trés dimensdes distintas que se inter-relacionam.

26 SHALDERS, André. Como a Lava Jato extrapolou os tribunais e virou série da Netflix, filme e até funk. BBC Brasil. 26

de mar. 2018. Disponivel em: <https://www.bbc.com/portuguese/brasil-43523539>. Ultimo acesso em 29/07/2021.

2 ESTREIA de filmes sobre Suzane von Richthofen é adiada devido ao coronavirus. Folha de S.Paulo, Sdo Paulo, 12 de

mar. 2020. llustrada. Disponivel em: <https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2020/03/estreia-de-filmes-sobre-suzane-
von-richthofen-e-adiada-devido-ao-coronavirus.shtml>. Ultimo acesso em 29/07/2021.
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vez sob o mesmo sol exético o mesmo par de herois” (1985, p. 133), cada noticia € o

trailer da noticia seguinte, parte de uma grande novela.

Alain de Botton (2014) chama a atencdo para outro aspecto que se relaciona
com a geracao de uma demanda que deve ser suprida: o vicio em ler noticias como
um breve escape do proprio cotidiano. Trata-se de uma tentativa de “esquecer o
sofrimento até onde ele é mostrado” (ADORNO e HORKHEIMER, 1985, p. 118), ou
seja, vendo uma cobertura noticiosa, ainda que mostrando um desastre,
esqueceriamos de nosso proprio sofrimento cotidiano. Nesse sentido, a noticia seria

prolongamento do mundo do trabalho, garantindo a pausa entre uma fungéo e outra.

No entanto, ha um aspecto que merece ser salientado: Alain de Botton chama
a atencdo para o fato de que a enxurrada de informacgdes e estimulos no jornalismo
atual é mais eficiente que a censura, pois, ha censura, buscam-se formas de burla-la.
Com a abundancia, as noticias relevantes sdo colocadas lado a lado das descartaveis:
todas séo vistas, mas ndo ficam na mente do publico, sendo esquecidas poucas horas

depois.

Aqui ndo impera, pois, a légica apresentada por Adorno e Horkheimer de que
“os produtos da industria cultural podem ter a certeza de que até mesmo os distraidos
vao consumi-los alertamente” (1985, p. 104): predomina a superficialidade da visédo, o
contato desatento. Estariamos, nesse caso, diante de uma informacao afeita a um

mundo que prefere a vivéncia a experiéncia (BENJAMIN, 1989, p. 106-7).

Esse aspecto, todavia, ndo se contrapfe ao carater até entdo analisado:
apenas vai por uma outra via, mas mantendo os mesmos elementos da Industria
Cultural atuantes no seio do jornalismo. Isso, alias, ja fora antecipado pelo proprio
Adorno, ao afirmar que “por mais pratica que possa parecer a disponibilidade do maior
volume de informacdo possivel, é ainda mais férrea a lei determinando que a
informacgédo jamais se dirija ao essencial, jamais descambe para o pensamento”
(ADORNO, 2020, p. 188)

6. Consideragdes finais

Quando discute 0 ensaio enquanto forma, Adorno (2003, p. 16) afirma que este
“termina onde sente ter chegado ao fim, ndo onde nada mais resta a dizer”. Muito mais

poderia ser discutido sobre a relevancia do conceito “Industria Cultural” para
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pensarmos o jornalismo, no entanto, acreditamos ter dado um pontapé inicial que

permitird novas abordagens.

Devemos ter em vista que pensar o jornalismo por essa lente nos leva a focar
no polo da producédo do contetdo, ndo no da recepcao: o publico pode interpretar e
reagir aos conteudos diferentemente das “inten¢des” iniciais do veiculo jornalistico.
Alias, vale ressaltar que o proprio Adorno ja havia aventado tal hipétese, ao discorrer
sobre as percepcdes do publico diante de um evento fartamente noticiado a época,
como o casamento da princesa da Holanda: “as pessoas aceitam e consomem o que
a Industria Cultural Ihes oferece para o tempo livre, mas com um tipo de reserva’
(Adorno, 2009, p. 69-70)%8.

O que interessa nesse tipo de analise € aquilo que é produzido, atentando para
suas variadas dimensdes (econdmicas, estéticas e éticas/ideoldgicas). E criticar
aquilo que leva produtores culturais a definirem o nivel intelectual de seu publico como
o de uma crianca de onze anos (ADORNO, 1971, p. 294) — assim como, ironicamente,
no jornalismo, a imagem evocada € a de uma menina de doze anos (DARLTON, 1990,
p. 70).

Pelo percurso desse ensaio, podemos ver que o conceito de Industria Cultural
poderia nos propiciar ferramentas filosoficas para pensarmos o jornalismo. No
entanto, resta que facamos um comentario: como coloca Duarte (2008), o termo
‘Industria Cultural’ tem perdido seu carater critico e se tornado um substantivo
descritivo: falamos em uma industria cultural tanto quanto de uma industria
automobilistica. Por mais que Adorno e Horkheimer afirmassem que os estudios e as
radios definiam a si mesmos como industrias, ao usarmos “Industria Cultural” com

esse sentido descritivo, esvaziamos o conceito de sua carga dialética e critica.

Lins da Silva (2005, p. 37) segue por esse itinerario ao colocar 0s jornais como
uma industria e as noticias como um produto: trata-se de uma constatacao de fato,

sem criticar 0s pressupostos e as consequéncias dessa definicdo. Por tal constatacao,

28 Ademais, como acrescenta Adorno (2008, p. 178), ndo convém meramente investigar os efeitos dos meios de comunicagdo
de massas, mas o foco deve ser analisar os materiais transmitidos e a forma com a qual atingem as pessoas. Dito de modo
mais didatico, refere-se a critica imanente do conteudo: analisar a contradigdo entre a ideia objetiva da obra (ou matéria
jornalistica, para o caso em tela) e sua pretensdo de estar de acordo com a realidade - ver, nesse sentido, Cohn (2014, p. 187)
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falar de Industria Cultural diante de um jornalismo poOs-industrial seria anacronico —

mas isso s vale se nos ativermos a constatacéo esvaziada de carga critica.

Assim, para responder a pergunta que da titulo ao ensaio, acreditamos que sim,
a “Industria Cultural” pode ser um conceito relevante para pensar o jornalismo. Mas,
antes, precisa ser redefinida com toda sua carga dialética e critica, rompendo com um
uso substantivo e de senso comum. I1sso so6 seria possivel se retomarmos o arcabougo

dialético e critico dos autores, verificando sua atualidade.
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Talissa Ocon da Rocha Medeiros
Talissa Medeiros tem 22 anos e é formada em Jornalismo pela Universidade de

Sorocaba. Atualmente, é reporter do portal G1 de noticias em Sorocaba.

Resumo: Esta pesquisa apresenta uma analise sobre como os jornalistas de
Sorocaba estdo atuando durante a pandemia. A pandemia do coronavirus fez com
que o jornalismo factual ficasse mais evidente a cada dia. Nesse contexto de
pandemia, o problema levantado refere-se as dificuldades que os jornalistas tiveram
de enfrentar por conta da pandemia. Para levantar informacfes sobre esse contexto,
lancou-se mao da entrevista estruturada, em formato de formulario, e da entrevista
em profundidade como estratégias de pesquisa. Com base no estudo, foi possivel
identificar algumas das técnicas usadas pelos jornalistas de Sorocaba durante a
pandemia da Covid-19.

Palavras-chave: Jornalismo. Pandemia. Covid-19. Entrevista.

1 Introducéo

Esta pesquisa se propde a fazer uma analise das condi¢des de trabalho dos
jornalistas, em Sorocaba, durante a pandemia, com base na entrevista estruturada,
em formato de formulario, e da entrevista em profundidade como estratégias de
pesquisa.

Em 2020 e adiante, o mundo enfrentou a pandemia da Covid-19, uma doenca
desconhecida que acometeu muitas pessoas. O jornalismo sempre teve o papel de
porta-voz da sociedade, através da clareza das informacdes e da responsabilidade de
trazer a verdade. Em meio a uma pandemia mundial, o trabalho dos jornalistas, mais
uma vez, foi essencial, se tratando da saude publica.

Diante do contexto da pandemia, o objetivo da pesquisa € alcancar informacoes
para descobrir como esses profissionais exerceram sua profissdo no periodo da
pandemia. A pergunta pode ndo ser totalmente respondida, mas o objetivo é

aproximar ao maximo possivel dessa informagdo. Ou seja, saber o que esti
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acontecendo, como esses jornalistas estdo trabalhando e atuando durante este
periodo.

Com os resultados, a expectativa € contribuir com os estudos do mercado de
trabalho dos jornalistas e mostrar a importancia do assunto, entender o que esta sendo
produzido em formatos jornalisticos neste periodo da pandemia.

Para levantar informac¢des sobre esse contexto, langcou-se méo da entrevista
estruturada, em formato de formulario, e da entrevista em profundidade como
estratégias de pesquisa. A entrevista estruturada utilizada na pesquisa foi a técnica
snowball, que segundo Vinuto (2014) € uma forma que néo utiliza probabilidades e
sim cadeias de referéncias. A entrevista em profundidade foi utilizada na pesquisa
para coleta de dados através de uma entrevista aberta, que segundo Fraser (2004),

utiliza a interpretacdo do que o entrevistado diz.

2 Jornalismo e a cobertura cotidiana

Com o surgimento das midias sociais, a disseminacdo das noticias cresceu.
Possibilitou a producdo e a divulgacdo de conteudo jornalistico por quem nao é
jornalista. A informacéo passada é, muitas vezes, sem a devida apuracdo ou sem
respeitar critérios de noticiabilidade que norteiam o padréo da prética profissional.

Segundo SOUZA (2003, p. 2) “A teoria do jornalismo deve ser vista
essencialmente como uma teoria da noticia, ja que a noticia € o resultado pretendido
do processo jornalistico de producéo de informacgéao.”

De acordo com Traquina (2005, p. 63), noticiabilidade é definido como “o
conjunto de critérios e operacdes que fornecem a aptiddo para merecer um tratamento
jornalistico; isto €, possuir valor como noticia”. Desta forma, os critérios de
noticiabilidade sdo os critérios determinam e consideraram noticia um acontecimento
ou assunto.

Acredita-se que as noticias podem ser apresentadas de outra forma, a
reportagem. Para definir o que € reportagem, Curado (2002) em conversa com Alves
(2019, p. 118) descreve “a ideia quando afirma que a reportagem € “uma maneira de
contar uma historia que pede varios recursos técnicos”. Curado (2002) explica que “a
reportagem possui inicio, meio e fim, mas que nao sao, necessariamente,
apresentados nesta ordem, uma vez que o estilo do reporter ajuda a molda-la”.
(ALVES,2019, p. 118).
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O modelo hard news, que consiste em favorecer a rapidez da noticia,
ao invés do aprofundamento, sempre se sobrepde, uma vez que
também diz respeito ao veiculo em que o conteldo sera apresentado.
(ALVES, 2019, p. 11).

A fim de classificar as noticias, a pesquisadora Gaye Tuchman (1978) em

conversa Bronoski et al (2010) apresentou os conceitos de soft news e hard news.

As soft news tratam de temas socialmente menos relevantes,
abordados com uma liberdade narrativa maior e aproximando 0s
conteudos do cotidiano mais imediato do publico...Ja as hard news sao
escritas de forma mais objetiva e informativa, visando a imparcialidade
do texto por extinguir dele qualquer subjetividade.(BRONOSKI et al,
2010, p. 2).
A pesquisa busca entender o cotidiano dos jornalistas na pandemia, as
mudancas que foram feitas e como isso, as adaptacbes durante a pandemia. E
importante compreender como os jornalistas trabalham, qual € o cotidiano deles e

como eles desenvolvem a profissédo no dia a dia.

2.2 Jornalismo regional

A midia brasileira, em maior escala, é dividida em dois polos: regional e
nacional. Subentende-se que o polo nacional trata de assuntos de interesses gerais,
assuntos que afetem a nacdo. J4 a midia regional, trata de assuntos mais locais,
assuntos que modificam a regido em que se focaliza o noticiario.

Segundo Cicilia Peruzzo (2005) a midia local existe desde a criacdo dos meios
de comunicacdo em massa.

Midia local existe desde que surgiram os meios de comunicacgdo de
massa. Historicamente o jornal, o radio e a televisdo, ao nascer,
atingem apenas um raio de abrangéncia local ou regional. Alguns
destes meios de comunicagdo desenvolvem seu potencial de alcance
nacional ou internacional, outros permanecem locais. (PERUZZO,
2005, p. 69).

O jornalismo local tem as suas particularidades. Segundo Peruzzo (2005, p. 74-

75), “A midia local se ancora na informagao gerada dentro do territorio de pertenca e
de identidade em uma dada localidade ou regido”. E um jornalismo mais cotidiano,
gue mostra a vida diaria da comunidade.

O meio de comunicacao local mostra melhor a cidades, regides, bairros, vilas,
zonas rurais etc, retrata a realidade, a informacao de proximidade. Os espectadores
acompanham os acontecimentos pela vivéncia pessoal, possibilitando a versédo da

midia de uma forma natural.
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Isto é, a imprensa regional tende a noticiar o0s mesmos tipos de assuntos
relacionados a imprensa nacional, como pleitos eleitorais, atos dos poderes publicos,
desfalques, assaltos, assassinatos, acidentes, a diferenca € que sua ocorréncia é
regional ou local. Porém, o jornalismo nacional ndo deixa de ter o lado local.

Nesse contexto regional é que a pesquisa se estabelece, justamente por buscar

a experiéncia do trabalho dos jornalistas de Sorocaba e regiéo.

3 A cobertura na pandemia

Em meio a uma pandemia mundial, o trabalho dos jornalistas, mais uma vez,
foi essencial, se tratando da saude publica. Em 2020, o mundo enfrentou a pandemia
da Covid-19, uma doenca desconhecida que acometeu muitas pessoas.

A préatica jornalistica - pensando nos profissionais que trabalham com o hard
news, que seriam as noticias factuais,- nesse periodo, entrou como servico essencial,
sendo considerada de extrema importancia e fundamental. “O jornalismo é um
elemento de articulacéo entre o individuo e o coletivo, 0 homem e suas necessidades
para sobrevivéncia, a acdo humana e seu significado social, e que realiza essa
articulagao fornecendo informacgées” (TEMER, 2010, p. 103).

As reportagens passaram a ser reinventadas a distancia, sem os meios de
apuracao presencial, passando muitas partes do processo para 0s meios digitais, tudo
para que se evitasse e mantivesse o minimo de atividades presenciais, com todos 0s
cuidados necessarios.

Segundo o relatério dos resultados realizados no ano de 2020 pelo Centro de
Pesquisa Comunicacdo e Trabalho da Escola de Comunicagbes e Artes da
Universidade de Sao Paulo (CPCT da ECA-USP), coordenado por Roseli Figaro,
“Como trabalham os comunicadores em tempos de pandemia da Covid-19?”, ha
relatos de profissionais da area e suas novas adaptacdes diante a pandemia do
coronavirus. Algumas solugdes para esse momento foram o “home office” e escalas
de trabalho, ou plantéo.

Esses métodos foram reais e frequentes na vida de muitos profissionais,
entretanto, com o agravamento da pandemia, os jornalistas que trabalham com o
noticiario diario ndo conseguiram ficar cem por cento remotos. Muitos voltaram as

suas atividades, seguindo as regras estabelecidas pelas autoridades da saude.
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O jornalista ndo pdde, em muitos casos, realizar a sua fungéo de repérter, indo
até os locais de apuracéo da noticia e fazendo as reportagens presencialmente. Com
isso, o profissional passou a trabalhar muito mais na empresa, ou em “home office”, o
gue ocasionou uma reducédo na equipe e sobrecarga de producdo de quem estava
ativo nas empresas.

E as rotinas também foram alteradas porque aumentaram as horas a serem
trabalhadas e o volume de trabalho também aumentou, passando a ser de longas
jornadas. (FIGARO, 2020, p 59-60).

Segundo Bahia (1990, p. 40) “a apuragé&o € o mais importante para a noticia,
da mesma forma como a noticia € o mais importante para o jornalismo”. A apuragao
da noticia, além de ser redobrada diante da quantidade de informacdes, fake news e
da responsabilidade dos fatos, também foi feita diferente. Com a pandemia, o contato
com as fontes, que acredita-se ser um dos principios basicos do jornalismo, também
foi alterado. Os profissionais ndo poderiam ter o contato fisico para a seguranca de
ambos, dificultando a apuracéo e a rotina de todos.

O resultado de tudo isso é a sensacao de cansaco constante e de inseguranca
em relagéo a tudo. A percepgdo do comunicador sobre a relevancia de seu trabalho
foi algo que chamou a atencdo. Mesmo com o0s ataques a imprensa, 0 jornalista
entendeu seu papel naguele momento e ndo deixou de cumprir seu trabalho da melhor

maneira.

3.1 Ataques aimprensa

Em relacdo aos ataques a imprensa, podemos comparar um ano anterior ao
inicio da pandemia e o ano de sua ascensédo. Segundo dados divulgados no comeco
de 2021, pela Federacdo Nacional dos Jornalistas (FENAJ), os ataques a liberdade
de imprensa cresceram em 2020 com relagao ao ano de 2019.

A Federagéao registrou em 2020 foi o0 ano em que jornalistas arriscaram suas
vidas e muitos morreram, tiveram suas condi¢cOes de trabalho mais precarizadas e
sofreram ainda mais ataques violentos, por estarem cumprindo seu papel social.

Foram registrados 428 episodios, 105,77% a mais do que em 2019. A
descredibilizacdo da imprensa, como no ano anterior, foi a violéncia
mais frequente: 152 casos, o0 que representa 35,51% do total. (FENAJ,
2020, p. 4).
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A busca era por desqualificar a informacéo jornalistica. A FENAJ (2020) postou
em seu relatorio alguns exemplos frequentes, referindo-se a empresas jornalisticas e
a jornalistas, como: “a midia mente o tempo todo”, “a midia € uma fabrica de fake
news”, “vocés sao lixo” e “TV Funeraria”.

A postura do presidente da Republica serviu de incentivo para que seus
auxiliares e apoiadores também adotassem a violéncia contra jornalistas como pratica.
Segundo a Federacéo, as agressoes verbais e ataques virtuais cresceram 280% em
2020, em comparacdo com 0 ano anterior, com 76 casos.

O crescimento da violéncia foi bastante expressivo nas categorias de
Censuras (750% a mais) e Agress@es verbais/Ataques virtuais (280%
a mais). As censuras passaram 0 ocupar o segundo lugar no nimero
de ocorréncias: foram 85 casos (19,86% do total), enquanto em 2019
foram dez. (FENAJ, 2020, p. 6).

A Federacdo constatou que os jornalistas do sexo masculino sdo maioria entre
as vitimas de violéncia em decorréncia do exercicio profissional.

Em relacéo a violéncia por tipo de midias, o relatério concluiu que os jornalistas
que trabalham em televisdo foram os mais atingidos pelas agressodes diretas aos
profissionais da categoria, em 2020. Do total de vitimas, eles representaram 24,44%,
com 77 casos.

A FENAJ obteve os dados dos agressores a imprensa que se destacaram e o
principal autor de ataques a veiculos de comunicacao e jornalistas, em 2020, foi 0
presidente Jair Bolsonaro, repetindo a mesma posi¢cdo ocupada no ano anterior,
quando assumiu a Presidéncia da Republica. Servidores publicos, incluindo dirigentes
ocupantes de cargos de livre nomeacdo, foram os que mais atentaram contra a
liberdade de imprensa, depois do presidente. Os politicos ocuparam a terceira posi¢ao
entre os agressores.

Em 2020, os cidaddos comuns continuaram a figurar entre os agressores,
divididos em trés categorias: internautas (pessoas que cometeram agressdes por
meio de redes sociais), manifestantes (pessoas presentes em uma manifestacao
organizada) e populares (pessoas comuns, sem distingdo especifica).

Segundo a FENAJ e os Sindicatos de Jornalistas, denunciaram, durante todo o
ano, as agressoes ocorridas e pressionaram as autoridades competentes para que
houvesse apuracédo célere para a identificacdo dos culpados e a consequente

responsabilizacdo e punicéo.
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A Federagédo Nacional dos Jornalistas concluiu que o ano de 2020 foi 0 mais
violento para os jornalistas brasileiros, desde o inicio da série historica dos registros

dos ataques a liberdade de imprensa feitos pela FENAJ,iniciada na década de 1990.

3.2 Como fazer jornalismo na pandemia

A pandemia do coronavirus fez com que o jornalismo factual ficasse mais
evidente a cada dia. Nesse contexto de pandemia, como esta sendo essa cobertura
jornalistica? Como € que os jornalistas estao trabalhando? Quais séo as dificuldades?
E possivel avaliar se tais dificuldades se acirraram nesse periodo? Quais s&o as
estratégias que os jornalistas estdo usando para continuar fazendo seu trabalho?

O objetivo geral desta monografia é alcancar informacdes minimas para
descobrir como os jornalistas estdo trabalhando na pandemia. A pergunta pode nao
ser totalmente respondida, mas o objetivo € aproximar ao maximo possivel dessa
informacdo. Ou seja, saber o que estd acontecendo, como esses jornalistas estdo
trabalhando e atuando durante este periodo.

A expectativa é contribuir com os estudos sobre o mercado de trabalho do
jornalismo e mostrar a importancia do assunto, entender o que esta sendo produzido
em formatos jornalisticos neste periodo pandémico, até para ser pensado o que vira
apos essa fase, 0 quanto isso coloca o jornalismo de novo no centro do debate, como
uma area extremamente importante, mas ao mesmo tempo, que esta em conflito com

a sociedade.
4 A pesquisa

Para descobrir como este processo esta sendo desenvolvido na regido de
Sorocaba, foi elaborado um questionario como instrumento de pesquisa qualitativa,
um processo inicial para a pesquisa. O guestionario elaborado teve a finalidade de
coleta de dados. A confeccédo do questionario foi realizada baseada na pergunta que
move a pesquisa. A linguagem utilizada foi simples e com a intengdo de ser direta
para que o respondente compreenda com clareza o que esta sendo perguntado. E
necessario apontar que, nesse processo, foram observados alguns erros na
elaboracao de parte das perguntas, o que provocou duvidas entre alguns participantes
da pesquisa. Porém, a pesquisa continuou com os dados ja coletados. A etapa nao

observada durante o trabalho foi a avaliagdo das perguntas, denominada “etapa de
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pré-teste”. Essa etapa € de extrema importancia para que possam ser corrigidos
eventuais erros de formulagéo.

Junto com o questionario, deve-se enviar uma carta de explicacdo aos
participantes, que basicamente sdo algumas instrucdes para a efetivacdo da
investigacdo através do instrumento de pesquisa. Ainda que esses procedimentos nao
tenham sido desenvolvidos - anota-se o erro de procedimento porque isso também
faz parte do compromisso ético da pesquisa -, foi possivel manter os dados levantados
na etapa do questionario.

Quanto as questdes a serem respondidas, é necessario que contemplem
clareza. Algumas questfes abordadas no questionario geraram certas davidas, mas
todos os participantes o concluiram com éxito. E interessante que as perguntas
apresentem questdes diretas e indiretas, fechadas e abertas, objetivas e subjetivas,
gue permitam respostas por alternativas a escolher e respostas descritivas.

O questionério foi composto por 12 perguntas fechadas, com alternativas sim e
nao, e uma pergunta aberta. Na descricdo do questionario, uma breve apresentacao:
“Este questionario integra uma pesquisa de conclusdo de curso, a qual busca
identificar qual o papel da midia para a populacdo e quais foram os tipos de
adaptacoes e estratégias utilizadas por jornalistas para manter a pratica jornalistica”.

Foi solicitado o e-mail do respondente, nome completo e para qual area do
jornalismo o participante trabalha, as opc¢des eram: Autbnomo; Jornal; TV; Radio;
Outro.

A préxima secao era sobre qual veiculo de comunicacao o interrogado estava
atuando e em qual cidade; Sorocaba ou Outra.

As perguntas com respostas fechadas eram:
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Possibilidades

Perguntas de respostas

Na sua carreira, vocé ja tinha presenciado uma cobertura jornalistica

maior do que a pandemia da Covid-19? Sim/Nao

Vocé acredita que o jornalismo se tornou essencial na situacao . ~
n Sim/Nao

pandémica?

Como boa parte da populacdo mundial ndo podia sair de casa, o0

consumo de internet explodiu. Vocé vé isso como auxilio para a Sim/Nao

producdao jornalistica?

Vocé concorda que a pandemia acelerou as mudancas ja em curso

no setor da midia, a qual afeta significativamente a area do Sim/Nao

jornalismo?

"Mesmo em meio a uma crise de consequéncias graves, o tema
sobre a pandemia cansou antes de a situacao estar resolvida,
impondo ao jornalismo o desafio de manter a sociedade engajada e | Sim/N&o
consciente sobre as medidas de controle da pandemia”. Vocé
concorda com essa afirmacao?

Vocé concorda em dizer que a falta de informacéao da populagéo de
Sorocaba € um dos fatores pelo ndo interesse do que esta sendo Sim/N&o
transmitido pelos jornalistas?

Sobre as fake news, do seu ponto de vista, elas aumentaram
durante a pandemia em sua cidade?

A imprensa foi reconhecida como fonte confiavel no momento em
que informacéo de qualidade era literalmente uma questéo de vida Sim/Néao
ou morte. Vocé concorda com essa afirmacao?

Vocé acha que a pandemia resgatou a confianca da sociedade para
0s jornalistas?

Sim/Nao

Sim/Nao

As ultimas duas perguntas estavam relacionadas aos ataques que a midia vem
sofrendo. Foi questionado se os ataques aumentaram os diminuiram durante a
pandemia, com opg¢des: Aumentaram; Diminuiram. A pergunta aberta complementa a
pergunta apresentada a pouco, sobre os ataques a midia, e indaga o participante a
explicar o motivo da escolha que apresentava anteriormente.

O questionéario ficou aberto durante 8 dias, de 17 de abril de 2021 a 25 de abril

de 2021, e obteve 17 respostas.

4.1 O conceito de snowball

O questionario, elaborado como instrumento de pesquisa qualitativa, foi
distribuido por nossas redes de contato, procedimento conhecido como técnica de
snowball ou bola de neve.

O tipo de amostragem nomeado como bola de neve € uma forma de
amostra ndo probabilistica, que utiliza cadeias de referéncia. Ou seja,

7

a partir desse tipo especifico de amostragem n&do é possivel
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determinar a probabilidade de selecdo de cada participante na
pesquisa, mas torna-se Util para estudar determinados grupos dificeis
de serem acessados. (VINUTO, 2014, p. 203).

A técnica se chama bola de neve pois ela cresce a medida que os individuos
selecionados convidam novos participantes. (VINUTO, 2014, p. 203).

E interessante ressaltar que esse tipo de abordagem nzo deve ser utilizado se
0 objetivo da pesquisa estiver relacionado a probabilidade, ja que isso ndo podera ser
alcancado com a bola de neve.

A técnica em snowball mostra um processo de coleta de informacdes, utilizando
usualmente trés objetivos.

A amostragem de bola de neve é utilizada principalmente para fins
exploratérios, usualmente com trés objetivos: desejo de melhor
compreensao sobre um tema, testar a viabilidade de realizagéo de um
estudo mais amplo, e desenvolver os métodos a serem empregados
em todos os estudos ou fases subsequentes. (VINUTO, 2014, p. 205).

Para finalizar, a técnica em snowball traz resultados diversos, mas é muito

importante verificar os aspectos da execucdo da amostragem minuciosamente.

Um dos pontos que tentei ressaltar aqui é a importancia a ser dada a
outros aspectos da execugdo da amostragem em bola de neve, como
0s primeiros contatos, a necessidade de explicar ao maximo os
objetivos da pesquisa para as sementes e entrevistados, o respeito ao
segredo do outro, a preocupacao com a boa execucdo da entrevista,
entre outros pontos. (VINUTO, 2014, p. 217).

A segunda técnica para a execucdo da pesquisa foi uma entrevista com dois

dos 17 participantes que responderam o questionario.

4.2 O conceito de entrevista na pesquisa qualitativa

A entrevista é usada como fonte de coleta de dados. O entrevistado tem um
papel crucial no processo da pesquisa, onde as avaliacdes e os resultados obtidos
seréo feitos a partir da construcao da interpretacao do pesquisador.

Esta seria uma modalidade de triangulacéo (confiabilidade), pois, ao
invés de o pesquisador sustentar suas conclusdes apenas na
interpretacdo que faz do que o entrevistado diz, ele concede a este
ultimo a oportunidade de legitima-la. (FRASER, 2004, p. 140).
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Com o protagonismo do entrevistado, a compreensao da realidade é muito
maior, permitindo ser atingido por meio de discursos, sendo assim, conhecendo como
as pessoas percebem o mundo.

A pesquisa qualitativa aborda a realidade construida a partir das referéncias
obtidas pelos sujeitos do estudo, mas cabe ao pesquisador definir o significado da
acdo humana. As caracteristicas da pesquisa qualitativa sdo diversas tendo a imersao
do pesquisador, o reconhecimento do entrevistado como atores sociais que vao
produzir conhecimentos e praticas.

As caracteristicas da pesquisa qualitativa sdo peculiares: ha imerséo
do pesquisador nas circunstancias e no contexto da pesquisa, 0
reconhecimento dos atores sociais como sujeitos que produzem
conhecimentos e praticas; os resultados como fruto de um trabalho
coletivo resultante da dindmica entre pesquisador e pesquisado; a
aceitacdo de todos os fendmenos como igualmente importantes e
preciosos: a constancia e a ocasionalidade, a frequéncia e a
interrupcao, a fala e o siléncio, as revelacdes e os ocultamentos, a
continuidade e a ruptura, o significado manifesto e 0 que permanece
oculto. (SILVA et al., 2006, p. 247)

Nesse tipo de pesquisa, sdo inUmeros meios para a coleta de dados. Esses
métodos captam a parte subjetiva do participante, favorecem a intervencdo dos
agentes em sua realidade ou criam condicfes de modificar os contextos estudados.
“‘Entre estes, citam-se como as mais conhecidas as seguintes: a observacao
participante, a histéria de vida, a histéria oral e as entrevistas”. (SILVA et al., 2006, p.
247).

A entrevista € a abordagem qualitativa que fornece dados basicos e tem como
objetivo a compreensao detalhada em relacdo aos comportamentos das pessoas em
contextos diferentes. E o contato interpessoal que facilita a identificacdo do
entrevistado.

Para as entrevistas foram escolhidas duas das 17 pessoas que responderam o
questionario snowball. As duas entrevistadas foram selecionadas a partir do
preenchimento do relatério e foram escolhidas duas respondentes que trabalham com
o jornalismo hard news. As duas entrevistas foram realizadas online, uma delas por
video chamada e outra por ligacéo.

Uma das entrevistadas foi Mayara Corréa, de 28 anos, apresentadora do Bom
Dia Cidade da TV TEM. Nascida em Sorocaba e formada em 2013 pela Universidade

de Sorocaba (Uniso), com experiéncia em jornal impresso, internet e tv.
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A outra entrevistada foi a Fernanda Belo, de 28 anos, repérter da TV Sorocaba
SBT. Formada em 2016 pela Universidade Federal de Ouro Preto, com experiéncia

em reportagem e producédo de TV.

5 Anélise

7

Para que se entenda como é a cobertura jornalistica cotidiana, foram
analisados textos da pesquisadora Gaye Tuchman (1978), a partir da leitura de
Bronoski et al (2010), sobre os conceitos de soft news e hard news.

As duas praticas correspondem a maneiras utilizadas no cotidiano dos
jornalistas para que as noticias sejam entregues até o publico. A cobertura cotidiana
se baseia em passar a informacdo de maneira rapida, simples e sucinta. No meio
jornalistico se trabalha com os termos ‘factual’ e ‘pauta fria’. Factual, ou o hard news,
€ o tema considerado atual, escritas de formas mais objetivas e com a inten¢éo de
informar o que esta ocorrendo, chamamos também de noticias ‘quentes’. A ‘pauta fria’,
ou o soft news, sdo temas que possuem uma maior liberdade de escrita, se
aproximando de assuntos do cotidiano e que ndo tem a urgéncia de serem postados.

O jornalismo diario para quem trabalha em hard news é cada dia uma novidade,
segundo a jornalista 1.

Uma das melhores coisas do jornalismo, do dia a dia, é aprender cada
dia algo novo, sobre varios assuntos, ter a chance de conhecer varias
pessoas, varios lugares. Ter a nogdo de saber um pouco de tudo do
que esté acontecendo. (informacéo verbal)®.

A jornalista 1 ainda comenta que na profissdo € necessario ter curiosidade, pois
no dia a dia pode haver muita mudanca “Jornalista tem que ser curioso, porque por
mais que tenha um planejamento, tudo pode mudar em cima da hora” (informagao
verbal). Para complementar, a jornalista 2 diz que € necessario ter muita coragem,
pois cada dia € uma surpresa. "No meu trabalho eu tenho coragem, ndo sei quem eu
vou entrevistar ou o que vai acontecer” (informagao verbal).

As duas jornalistas trabalham na cidade de Sorocaba e nas duas emissoras
que atuam, a cobertura é regional. Como a jornalista 1 € da cidade, ela relata a
facilidade do trabalho e do acompanhamento das noticias por ser do local.

Como eu sou de Sorocaba, é muito bom trabalhar com o jornalismo
regional porque vocé tem mais propriedade para falar. Muitas coisas

¥ Relato da jornalista 1, a autora em 10 mai 2021.
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do que fazemos para o regional acaba virando nacional e tem assuntos
gue sdao locais, servicos, situacdes que acontecem e cada cidade tem
a sua demanda. (informacao verbal)*°.

A jornalista 1 informou que, como é moradora da cidade em que trabalha, a
facilidade de noticiar acaba sendo maior. O jornalismo regional acaba funcionando
com as informacbes de proximidade, que se entende como expressao das
especificidades de um local, que retrata os acontecimentos de uma determinada
regido e seja capaz de absorver e filtrar diferentes pontos de vista, dos cidadaos, das
organizacdes e dos diferentes segmentos sociais.

Como vimos, a midia brasileira acaba sendo dividida em dois polos, regional e
nacional, porém, muitas vezes, 0s assuntos se encontram e uma noticia regional pode
virar um interesse nacional. A jornalista 2 baseia a sua resposta sobre o jornalismo
regional na vivéncia do dia a dia.

Onde eu trabalho abrange 35 cidades da regido, mas com assuntos
locais. Muitas vezes, 0s assuntos nacionais podem ser noticiados de
uma forma regional e o regional virar uma noticia nacional. Também
vejo uma constancia entre as préprias emissoras da regido.
(informacéo verbal)3L.

Como a jornalista 2 citou, as emissoras que cobrem as mesmas regides
acabam postando o mesmo contetdo. Segundo Peruzzo (2005, p. 74-75), “A midia
local se ancora na informacgéo gerada dentro do territério de pertenca e de identidade
em uma dada localidade ou regido”. Com algumas particularidades, a midia regional

€ um jornalismo mais cotidiano, que mostra a vida diaria da comunidade.

5.1 O jornalismo na pandemia

As modifica¢des durante a pandemia jA comecaram na interacdo com a equipe,
em empresas grandes foram feitas divisdes para que ninguém se contaminasse. Com
iSS0, a internet cresceu ainda mais nas comunicacoes.

No comego a gente ndo sabia como era, antes de decretar a
guarentena no estado jA& comegou um esquema para as equipes néo
se encontrarem na TV, que € 0 esquema que permanece até hoje, e
isso ja foi um impacto. Tivemos que abusar das comunicac¢des, da

%0 Relato da jornalista 1, a autora em 10 mai de 2021.

31 Relato da jornalista 2, a autora em 5 mai de 2021.
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internet, mensagens, ligagdes para tudo continuar girando como tem
gue ser. (informacéao verbal)®2.

Os profissionais, que ndo pararam de trabalhar em nenhum momento, tiveram
que se adaptar a uma nova rotina em pouco tempo, com diversas mudancgas.
Nenhuma das duas entrevistadas trabalhou no formato ‘home office’.

Tivemos que criar coragem e saber lidar com as mudancas que iriam
acontecendo, principalmente no comec¢o que ninguém sabia como
tudo iria proceder, a cada semana era uma novidade, uma nova regra,
uma nova mudanca, tinha que se adaptar essa mudanca e transmitir
essa mudanga. € um impacto tdo grande, porque a gente vai fazer
diferenca na vida daquela pessoa que esta tendo que ficar em casa.
(informagao verbal)*3,

Com as mudancas para o enfrentamento a pandemia, 0 acesso aos lugares
ficou muito limitado. O jornalista que saia na rua para fazer reportagens e passar
informacdes foi barrado perante a situagcdo em que se encontrava a saude publica, e
além de pensar nas outras pessoas, era uma protecdo para a propria saude.

Todo mundo teve que se adaptar a pandemia, claro, mas nosso
trabalho em si mudou muito, porque a gente teve menos acesso aos
lugares, ndo era todo lugar que a gente podia ir, a gente esta sempre
na casa da pessoa, no ambiente de trabalho, isso mudou. Teve um
tempo que reduziu total. (informac&o verbal)**.

Em relacdo as entrevistas, uma das formas de resolver o problema foi passar
para o meio digital. As entrevistas das reportagens de televisédo, que antes eram feitas
todas presencialmente, comecaram a ser feitas por videochamadas, uma maneira de
manter o contato com o entrevistado, tanto o0 especialista como alguma fonte de
reportagem e ainda sim passar a informag¢do. Mesmo com a solugdo provisoria que
acabou virando permanente, houve dificuldades enfrentadas pelos profissionais.

Com isso vieram entrevistas pela internet, que sao dificeis, porque
muitas vezes a pessoa ja esta com vergonha de falar e como nao tem
a proximidade, ndo tem como conversar com a pessoa, mesmo
olhando em uma camera, nao € o olho a olho que deixa a pessoa mais
a vontade, porém ¢é algo que tem dado certo. No comeco foi bem
estranho ter que substituir as entrevistas presenciais pela internet, e

32 Relato da jornalista 1, a autora em 10 mai de 2021.
3 Relato da jornalista 2, a autora em 5 mai de 2021.

34 Relato da jornalista 2, a autora em 5 mai de 2021.
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eu acredito que isso vai ficar porque acaba nos ajudando a ouvir
pessoas de qualquer parte do mundo. (informacéo verbal)®.

Por outro lado, a gente comecou a fazer as entrevistas por skype, que
tem um lado bom e ruim. Pra mim ajuda pelo lado que a gente tem o
acesso a varias fontes de forma mais facil, acessivel, tanto uma
pessoa que esta na nossa cidade como uma fonte que esteja em outro
estado ou pais, coisa que antes a gente ndo inseria nas reportagens,
era so local. Por outro lado, temos uma distancia da fonte, quando a
gente estd em uma tela, as vezes o tempo € mais reduzido, a pessoa
j& vem com limitagGes. (informacéo verbal)®.

As jornalistas apontam a importancia da profissdo em relacédo ao periodo, na
apuracdo das noticias, na transmissao das informacfes. E nesse meio tempo, algo
gue cresceu também foram as fake news, como afirma a jornalista Fernanda Belo.
“Foi um periodo dificil para fazer essa diferenca do que era real e fake, mas por um
lado mostrou a importancia do nosso papel, sempre baseados em fontes de 6rgaos
responsaveis”. A jornalista 1 afirma que as pessoas aproveitaram para passar noticias
falsas com o aumento da internet. “Aumentou muito a desconfianca, as pessoas
acreditam em tudo que vem pela internet, ndo checam. E muitos se aproveitam para
espalhar noticias falsas ja que a maioria do contato esta sendo feito pela internet’
(informacg&o verbal).

A pandemia também mostrou a importéancia do papel do jornalismo, o
guanto € importante ter o jornalismo, o quanto é essencial,
principalmente por essa reproducdo de fake news. A informacdo
chega primeiro para a gente, dos 6rgéos responsaveis, a gente faz a
apuracéo e filtra para poder noticiar. (informacéo verbal)’.

Com a proliferacdo das fake news, os ataques a imprensa cresceram muito.
Em um Relatério da Violéncia contra Jornalistas e Liberdade de Imprensa — 2020,
publicado pela Federacdo Nacional dos Jornalistas (FENAJ), observa-se essa
crescente dos ataques. A Federacdo registrou que em 2020 foi 0 ano em que
jornalistas arriscaram suas vidas e muitos morreram, tiveram suas condi¢cdes de
trabalho mais precarizadas e sofreram ainda mais ataques violentos, por estarem
cumprindo seu papel social. Segundo as profissionais entrevistadas, o ataque passa

a ser para a pessoa que passa a informacao. A jornalista 2 comenta sobre isso.

35 Relato da jornalista 1, a autora em 10 mai de 2021.
36 Relato da jornalista 2, a autora em 5 mai de 2021.

37 Relato da jornalista 2, a autora em 5 mai de 2021.
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“Muitas pessoas acham que a noticia vem da gente, mas ndo, somos os interlocutores
que vao transmitir” (informacgao verbal).

As pessoas gue sdo contrarias, que ndo aceitam, acabam atacando
os jornalistas, mas € a realidade, a pessoa ndo concorda ou nao
acredita no que estd acontecendo e ataca quem esta sé passando a
informacdo. (informacéo verbal)®e.

5.2 Como fazer jornalismo na pandemia?

A pergunta que move a pesquisa € para saber como os jornalistas realizaram
a prética jornalistica durante a pandemia. O primeiro apontamento dado pelas
profissionais foi a adaptacdo do cotidiano. O mundo passou por mudancgas, boas e
ruins, e precisou adequar a nova maneira que as coisas comecaram a funcionar.

Todo mundo precisou fazer alguma adaptagédo durante a pandemia,
foi algo que ninguém esperava que chegasse e tomasse essa
proporgao. Tudo que a gente conhecia, a gente precisou fazer de uma
maneira diferente, isso em varios aspectos, no contato com o publico,
na maneira de passar informacao, os locais que se tornaram menos
acessiveis, entao tudo foi preciso adaptar. Aquela ideia que a gente
conhecia, fazia todos os dias, que fazia parte da nossa rotina, a gente
precisou mudar. (informacéo verbal)®°.

Além das mudancas, a responsabilidade, que ja faz parte da ética jornalistica,
cresceu ainda mais. Passar a informacédo nesse periodo da pandemia foi de extrema
importancia, pois era uma avalanche de novidades, todos os dias uma informacéao
nova, a cada semana uma mudanca de fase na quarentena, e se essas informacdes
nao fossem devidamente checadas, mudaria a vida dos espectadores.

O nosso trabalho j& envolve muita responsabilidade, porque a gente
transmite a informacao, a gente tem esse acesso e leva a noticia até
essa pessoa e aquilo vai mudar a rotina delas, por exemplo, se eu falar
‘a biblioteca vai fechar’, a pessoa que ia na biblioteca, ela vai saber
gue o local vai estar fechado. Entdo é uma responsabilidade com os
nameros que foram chegando, com os dados que sédo apurados, a
responsabilidade de passar a informacéo ja faz parte da nossa ética
jornalistica, e agora, durante a pandemia, ainda mais. (informacao
verbal)©.

38 Relato da jornalista 1, a autora em 10 mai de 2021.
39 Relato da jornalista 2, a autora em 5 mai de 2021.

40 Relato da jornalista 2, a autora em 5 mai de 2021.
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Com a chegada da vacina contra 0 coronavirus, as pessoas aguardavam
ansiosamente para saber quando e onde seria a vez delas. A jornalista 2 afirma: "A
pandemia deixou claro que nds precisamos de informagbes reais e verdadeiras”
(informacéao verbal).

Muita coisa mudou, as entrevistas por meios digitais, o contato humano, os
textos adaptados, sempre buscando a forma correta para se passar a informacéo
certa. E a aproximacao que o publico teve com o jornalismo, mandando videos dos
acontecimentos, informacgdes que aconteciam ao redor, fez com que o jornalismo se
tornasse mais humano e real. Segundo as jornalistas, as proximas etapas incluem

essa participacdo assidua do espectador com o noticiério.

Consideracgdes finais

Esta pesquisa iniciou-se com a proposta de analisar condi¢des de trabalho dos
jornalistas, em Sorocaba, durante a pandemia. Acredita-se que o objetivo tenha sido
cumprido, ja que, com base na entrevista estruturada, em formato de formulério, e da
entrevista em profundidade com as estratégias de pesquisa, foi possivel identificar
quais foram as adaptacdes e mudancas que os profissionais de jornalismo utilizaram
no periodo da pandemia. Um novo problema a ser pensado a partir de agora € como
essas mudancas irdo se comportar, se permanecerao ou se novas adaptacoes vao
surgir conforme o tempo.

O estudo bibliografico permitiu 0 embasamento tedrico necessario para analisar
os resultados e através dele entendemos a importancia do jornalismo na pratica diaria
e durante a pandemia, assim como as mudancas na rotina de trabalho dos jornalistas.

Pensemos em toda a cobertura jornalistica feita durante a pandemia do
coronavirus, todas as apuracfes e informacfes passadas para o publico, com o
objetivo de melhorar o entendimento e compreensdo do momento em gue estava
sendo vivido, o da pandemia da Covid. Além de toda a rotina que mudou durante esse
periodo, o jornalismo se tornou uma profisséo essencial por se tratar de saude publica.

Considera-se este trabalho de grande importancia para o graduando que o
produziu, pois possibilitou a aquisicdo de novos conhecimentos, reflexdes e
constatacdes a respeito do cotidiano de um jornalista. O tema foi escolhido com o
intuito de aumentar os conhecimentos sobre a pratica jornalistica durante a pandemia,

ja que no presente momento a situacdo ndo mudou. O aprendizado com esta pesquisa
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serd de grande importancia para o entendimento do trabalho jornalistico durante a
pandemia da Covid-19.

E interessante prosseguir com a pesquisa com um novo problema, as
condicbes de trabalho dos jornalistas, em Sorocaba, apés a pandemia, procurar
entender, com base na situacdo da saude publica, como a prética do trabalho

acontecera.
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