Atualidade cientifica:

COLETANEA DA
COMUNICACAO 1V

TCC NOTA 10

Organizadores
Daniel Machado Gomes

Maria Paulina Gomes

FACHA

2020



Atualidade cientifica:
coletanea da comunicacao IV

DANIEL MACHADO GOMES
MARIA PAULINA GOMES
(ORGANIZADOREYS)

FACHA

Rio de Janeiro

2020



DIRECAO DA FACHA
E OS SETORES DE APOIO ACADEMICO

Direcao Geral
Marcia Regina Alonso Pfisterer

Vice-direcao
Andréia Alonso

Direcao Académica
Eduardo Espindola Halpern

Coordenador de Jornalismo
Prof. Leandro Lacerda

Coordenadora de Publicidade e Propaganda
Prof®. Renata Nogueira

Coordenador de Relacdes Publicas
Prof. Rafael Melo

Coordenador de Radialismo e Cinema
Prof. José Augusto Neto

Coordenadora de Direito
Prof*. Carolina de Aquino Medici

Coordenador de Gestao Desportiva e de Lazer
Prof. Leandro Lacerda

Coordenadora dos Cursos de Administracao e Marketing
Prof. Flavia Schwartz Maranho

Coordenacio de Pos-graduacio
Prof. Marcio Christ

Coordenacio do Nucleo de Iniciacdo Cientifica
Prof*. Maria Paulina Gomes
Prof. Daniel Machado Gomes

Coordenacio do Trabalho de Conclusio de Curso
Prof®. Maria Paulina Gomes



FACHA EDITORA
Rua Muniz Barreto, 51- Botafogo Rio de Janeiro - RJ CEP 22251-090

CONSELHO EDITORIAL

Presidéncia:
Daniel Machado Gomes e Maria Paulina Gomes

Conselheiros:

Dr. Aristides Alonso (FACHA, Rio de Janeiro; UERJ, Rio de Janeiro)
Dra. Camila Augusta Alves Pereira

Dr Eduardo Neiva (UAB, Birmingham)

Dr. Gabriel Chavarry Neiva (FACHA, Rio de Janeiro)

Dr. Ivan Lima Gomes (UFG Goiés)

Dr. Klever Paulo Leal Filpo (UCP, Petréopolis)

Dr. Luiz Carlos Agner (FACHA, Rio de Janeiro)

Dr. Marco Aurélio Gumiere alério (USP, Sao Paulo)

Dr. Marcelo Augusto Pinto Teixeira

Dra. Maria Helena Carmo dos Santos

Dra. Monica Rector (UNC, Carolina do Norte)

Dr. Nivaldo dos Santos (UFG, Goias)

Dr. Paulo Velten (UFES, Vitoéria)

Dr. Ricardo Benevides (UERIJ, Rio de |Janeiro, FACHA, Rio de Janeiro)
Dr. Juiz Federal Silvio César Arouck Gemaque (TRF3, USCS, Sdo Caetano do Sul)
Dra. Veronica Lagassi (IBMEC, Rio de Janeiro)

Atualidade cientifica: coletinea da comunicacao I
GOMES, Daniel Machado (Org.)
GOMES, Maria Paulina (Org.)

Janeiro de 2020

ISBN: 978-65-86370-05-8

Revisdo: Maria Paulina Gomes

Editora¢dao: André Cunha

Producao: Leticia Ramos

Todos os direitos reservados.

E proibida a reprodugao deste livro com fins comerciais sem prévia autoriza¢do da Facha Editora.

CIP-BRASIL. CATALOGACAO-NA-FONTE
Ficha elaborada pela Biblioteca Central Miguel Alonso/FACHA

A886
Atualidade cientifica: coletdnea da comunicagdo IV / Organizadores
Daniel Machado Gomes, Maria Paulina Gomes.- Rio de Janeiro :
Facha Ed., ¢2020.
Livro Digital

ISBN: 978-65-86370-05-8

1. Comunicacao - Coletanea. I. Gomes, Daniel Machado. II. Gomes,
Maria Paulina. III. Titulo.

CDD: 302.2




SUMARIO

ADTESENTACAD ...uveutieuiieiieeate ettt ettt ettt et ettt et e et e at e e s et e et ea bt ea bt ea et e st e ea et e et eab e et e bttt eat e et et e eanes 05

Teatro nas Organizagoes:
Como as Técnicas Teatrais Podem Colaborar para a Comunicagdo Interna

Leonardo Villar Nogueira € Ricardo BEREVIES .............c..cceecveviueriiisiesiesiiesiesiesieseesaesaessessse s 07

Como as Empresas Transformaram a Comunicagao
com o Cliente Interno e Externo Durante a Pandemia de Coronavirus

Ana Carolina de Araujo Gurgel da Costa e Ana Cristing Arruda ...............cc.ccooeevecveieecieeiieieennnnns 42

O Mito da Morte na Pos-Modernidade: um Estudo Sobre Sandman

Luana Garcia € AViStides ALONSO ............c.....ooueeee et 53

Instituto Mangueira do Futuro: O Projeto Social como Agente Transformador
VIDEORREPORTAGEM

Chiara Maria Martelotta, Vanessa Oliveira dos Santos e Denise Lilenbaum ...................ccccveveeeen.... 78

Urna: Substantivo Feminino:
A Influéncia da Imagem Cultural e da Internet na Representatividade da Mulher na Politica

Juliana Meneses Rocha Celestino e Ariadene JACKes ..............cooooovoiiieieemeeeeiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 87

Movimento #Elenao:
Analise Comunicativa do Grupo de Facebook “Mulheres Unidas Contra Bolsonaro”

Juliana Rodrigues Antunes € ANAerSOn OFLZ ..............cc.cccvevieiieiiiiieeiieeeieeie et 141

A Mudanga na Utilizagdo do Estereotipo Feminino como Arquétipo nas Campanhas de Cerveja
Natalia Bellinha € Leila MENAEs......................cc.ocoviviiiieiiiaiiiiieeie ettt 186



FACHA
APRESENTACAO

Sempre iniciamos um ano com pensamentos de paz, amor ¢ prosperidade. 2020 nos
surpreendeu com um desafio e nio se pode fugir do questionamento: como lidar com
o desconhecido? Dessa vez, a prépria Ciéncia, tio competente no Ambito de elucidar
a complexidade, ficou devendo. A resposta a posteriori ainda é aguardada e, enquanto
isso, o ano se despede, nos tirando da zona de conforto de, dentro de uma rotina
milimetricamente tragada, fazer aquilo que era previsto na sazonalidade de sempre, ou
seja, o considerado “normal”.

Dificil precisar se o que vivemos serd o “novo normal”. Mas, para a Ciéncia e a comunidade
universitaria o que hd de “novo” sio os questionamentos e elucidacdes que sempre povoaram
o universo de atuagio das dreas; em suma: nada de “novo” e nem “normal”.

Entre tantas “novidades”, restou ao setor académico se adaptar. E a adaptagio foi produzir.
E o resultado que vocé vai ver nessa edi¢io, retine nio sé contetido, mas o empenho de
alunos e orientadores em busca de trazer ao conhecimento da sociedade temas que precisam
ser desenvolvidos para que alcancemos a compreensio de uma melhor condigio de vida
e convivéncia social.

Aristételes ja chamava a atengao para o fato de que o homem tende a viver em sociedade.
Diante da pandemia e sem respostas imediatas da Ciéncia, nos coube o isolamento e isso
trouxe algumas consequéncias ruins, como: restri¢io de contato, ampliagio do tempo e
convivéncia em casa e trabalho, ambos no mesmo ambiente na maioria dos casos, mudancas
comportamentais. A sensacio de repressao provocada pelo isolamento modificou o ato de
comunicar ¢ culminou no desenvolvimento dos temas nessa edicao.

Iniciamos com o artigo do aluno Leonardo Villar, orientado pelo professor Ricardo
Benevides, que apresenta o emprego das técnicas teatrais na comunicag¢io interna das
empresas. A aluna Ana Carolina de Araujo Gurgel da Costa analisa a mudanca na forma
de comunicar das empresas com seus publicos, sob orientacio da professora Ana Cristina
Arruda. Através da histéria em quadrinhos Sandman, a aluna Luana Garcia e seu orientador
Aristides Alonso, apresentam consideragdes sobre o mito da morte na P6s Modernidade.
O Instituto Mangueira do Futuro ¢ o objeto de estudo da videorreportagem das alunas
Vanessa Oliveira dos Santos ¢ Chiara Maria Martelotta, que apresentam o papel do
Instituto como agente transformador na vida dos jovens da comunidade, orientadas pela

professora Denise Lilenbaun. Na sequéncia, o tema género feminino sob diferentes olhares.
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A aluna Juliana Meneses e sua orientadora Ariadne Jacques, desenvolvem a relagio da
imagem cultural e da internet na representatividade feminina na politica. O professor
Anderson Ortiz orientou a aluna Juliana Rodrigues na anilise do movimento #elenao:
“mulheres unidas contra Bolsonaro”. E a aluna Nathalia Bellinha e sua orientadora Leila
Mendes, apresentam a mudanga no estereétipo feminino nas propagandas de cerveja.
Além de afetados pela pandemia, no Brasil vivemos um momento particular em que
os processos educacionais nao sio valorizados e reconhecidos. Por isso, o incentivo para a
pesquisa deve ser constante para que possamos nos manter em ritmo de desenvolvimento
diante do mundo. Esperamos que aproveite essa edigio e reflita sobre os temas abordados
para ajudar a promover as mudangas, usando o bom senso para entender o novo mundo
que se descortina e as mudangas que nos esperam. Para isso, nio podemos desistir de ir
em busca de conhecimento, caminho que nos abre portas para éxito pessoal e coletivo.

Como disse Santo Agostinho: “N2o hd lugar para a sabedoria onde nio ha paciéncia”.

Ana Cristina Arruda
Professora do curso de Jornalismo da FACHA.
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TEATRO NAS ORGANIZACOES:
COMO AS TECNICAS TEATRAIS PODEM
COLABORAR PARA A COMUNICACAO INTERNA

Leonardo Villar Nogueira
Prof. Orientador: Ricardo Benevides

RESUMO

Este estudo examina a presenga do teatro e suas técnicas no campo da Comunicagao Interna,
como instrumento que procura manter a sensibilidade e a humanidade na comunicagdo dentro
das organizagdes. Alude-se, nessa pesquisa, & comunicagdo entre pessoas do ambiente interno
das organizagdes, observando-a da otica funcional e essencial para a vida e qualidade de
trabalho das empresas. O trabalho aborda as ferramentas mais frequentes da Comunicagao
Interna e discute como as técnicas teatrais, os espetaculos e derivados podem contribuir para
uma melhor Comunicacao Interna. Ainda, por fim, compara-se o trabalho de grupos artisticos e

seus cases dentro do contexto da Comunica¢ao Interna.

Palavras-chave: teatro. Comunica¢do. Comunicagao Interna. Teatro empresa.

1 INTRODUCAO

Com as constantes mudangas nos processos de comunicacdo propiciadas pelo rapido
desenvolvimento de novas tecnologias, a troca entre os humanos passou a se basear em
praticidade e facilidade. A frase conhecida do filosofo e socidlogo polonés Zygmunt Bauman
entrega a rapidez com que esses processos sao criados e descartados e o quao rasos eles sdo:
“os tempos sao liquidos™.

Nos dias atuais, as organiza¢des que sonham em obter sucesso em seus projetos € negocios
vém investindo bastante em qualidade no que diz respeito & Comunicagéo Interna. E notério
que essa agao se tornou de enorme valia para o desenvolvimento, harmonia e transparéncia no

cotidiano da forga de trabalho das empresas.
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Porém, enxerga-se, dentro desse processo de qualificar as comunicacdes ocorridas entre o
publico interno, uma necessidade de aprofundar as agdes em caracteristicas mais humanizadas
e que ndo se desfagam de seus valores com facilidade. A solidez se torna fundamental num
ambiente de convivio que busca a harmonia das forgas, o trabalho em grupo e a transparéncia
nas agdes. Mais que isso, ela se torna de extrema importancia no tocante a educa¢ao, motivacao,
relacdo e compreensdo do ambiente de trabalho e, fundamentalmente, reconhecimento perante
o mundo e dentro de suas atividades, dando sentido ao que ¢ fazer parte de uma organizagao.
Dessa maneira, o teatro nas organizagdes surge com o intuito de levar aspectos mais humanos
para a comunica¢ao dentro das empresas, enraizando seus propdsitos e objetivos, enfatizando o
processo de reflexdo e aproximando o publico interno tanto da acdo — que nesse caso também
traz aspectos humanos, pois sdo os atores — como dos ideais trabalhados dentro daquele
ambiente. Portanto, a profundidade e a solidez que a comunicagdo necessita estd inteiramente
representada pelo teatro nas empresas.

O estudo tem como objetivo analisar as estratégias de Comunicagdo Interna feitas pelas
organizacdes atuais, dando destaque para o papel do teatro e suas técnicas no aperfeicoamento
da efetividade da comunicac¢do com o publico interno. Para mais, pretende enriquecer o debate
sobre a importancia do teatro na comunica¢do, no relacionamento e na vida em geral.

Procura responder as seguintes questdes: quais sao as principais estratégias, hoje, de Comunicacao
Interna? Qual a importancia do publico interno para as organizagdes? Como a comunicagao e a arte
se interligam e se complementam? Como as técnicas teatrais podem ser aplicadas as estratégias de
Comunicacdo Interna? De que forma o teatro contribui para uma melhor comunicagao?

Tem por objetivo: analisar casos de teatro corporativo, nos quais as técnicas teatrais e os
proprios espetaculos ou cenas foram utilizados como forma de educagdo e treinamento para
o publico interno nas organizagdes; investigar os resultados dessa estratégia perante o publico
de interesse; comparar a maneira de diferentes empresas realizarem o trabalho de teatro nas
organizagdes; e elaborar um diagnostico com os pontos positivos desse tipo de estratégia para a
comunicacao interna atualmente.

O que se propde ¢ uma andlise sobre como a Comunicagao Interna e suas estratégias tém atingido
seu publico de interesse e como o teatro pode ser importante, trazendo uma maior qualidade e
harmonia nessa comunica¢do, juntamente com aspectos de lazer e humor, construindo assim
uma aprendizagem e comunica¢do mais agradavel.

Alguns objetivos especificos tém a inten¢do de aprofundar o tema e trazer a margem
aspectos importantes para a compreensdo e consolidagdo do teatro como instrumento
de comunicagdo dentro das organizagdes, sdo eles: encontrar métricas alternativas de
fazer uma comunicag¢do interna harmodnica; entender a necessidade de aproximacdo
com o publico interno; investigar como o teatro e suas técnicas atingem esse publico; e
identificar pontos que traduzem eficécia nas métricas de comunicag¢do interna atribuidas
ao teatro, trazendo ao final do estudo, uma lista de obras bibliograficas que enriquecem

a pesquisa e que sao referéncia quando se fala dos assuntos tratados.
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A metodologia baseou-se em pesquisas bibliograficas e andlise de material online sobre

comunicag¢do interna, comunicagao e arte, teatro, teatro corporativo, empresas que utilizam essa
estratégia, estudo de casos e conteudo digital produzido pelas empresas que fazem esse tipo de
trabalho e pelos principais veiculos de comunicagdo do pais e do mundo. Entrevistas realizadas
de forma online — devido & quarentena necessaria e provocada pela epidemia do Sars-CoV-2 —
também fazem parte do projeto.

Tendo isso tudo em vista, o estudo divide-se em trés capitulos tedricos e um capitulo para o
estudo de caso. O segundo capitulo do estudo pincela o que ¢ a Comunicagdo Interna e a sua
importancia e se divide em trés subcapitulos: o primeiro aborda o que caracteriza o publico
interno e qual a importancia desse publico para as organizagdes e seus negdcios; € os outros dois
apresentam e analisam algumas ferramentas que sdo utilizadas no processo de Comunicagao
Interna, tanto as convencionais ¢ mais conhecidas, como as menos comuns ¢ menos utilizadas.
No terceiro capitulo da pesquisa, sdo apresentados os aspectos das comunicacdes verbal e nao-
verbal que sao importantes no ato de comunicar-se. Dentro da comunicagdo ndo-verbal, estudos
sobre a linguagem corporal, a expressividade do olhar e a escuta ativa sdo apresentados de
forma a estabelecer a conexao entre a comunicag¢do interna e as técnicas teatrais. Com o mesmo
intuito, dentro da considerada comunicagdo verbal, aspectos além da fala sdo trazidos a tona
para uma percepg¢ao mais clara da importancia do teatro para a comunicagao.

J& o capitulo quatro da investigagdo ocupa-se das formas de apresentar o teatro dentro
das organizacdes, partindo desde o surgimento do café-teatro, hoje conhecido como teatro
de bolso, e chegando no teatro empresa, que traz diferentes praticas para a arte dentro da
empresa, como intervengdes cénicas, treinamentos, esquetes e espetaculos e até flashmobs.
O capitulo tem o intuito de apresentar a gama de possibilidades para levar a arte ao ambiente
interno das organizagdes.

O estudo comparativo das maneiras de se fazer o teatro nas empresas ¢ trazido no quinto capitulo.
As organiza¢des mais conhecidas no Rio de Janeiro por esse trabalho dao visdes diferentes
sobre todo o processo, desde o recebimento da demanda, passando pela avaliacdo da demanda,
como sdo feitos ou produzidos os numeros cénicos, os “produtos”, chegando até os resultados
dentro da empresa. Os grupos estudados sdo a SORiso Produgdes Teatrais, a No Ato Produgdes
Artisticas e a Companhia de Teatro Contemporaneo.

Dessa forma, toda essa andlise se organiza com a finalidade de trazer discussdo sobre a
importancia das técnicas teatrais dentro das organizagdes e na comunica¢do de seu publico
interno, destacando tanto como o teatro funciona como acdo dentro das empresas, no
caso do teatro nas empresas, quanto como o teatro pode transformar a comunicacio e
o relacionamento das pessoas que o fazem, trazendo uma leitura melhor do ambiente,

instaurando a harmonia e a boa conexao.
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2  COMUNICACAO INTERNA

A comunicagdo, segundo Lee O. Thayer, ¢ elemento crucial para o funcionamento da area
administrativa ou dos processos que levam o nome desse campo (1976, p.120). Portanto,
antes de comegarmos a falar sobre a Comunicagao Interna, precisamos nos situar no ambiente
integrado da comunicagdo, pois todas as suas formas precisam estar interligadas para que o

resultado seja satisfatorio.

Figura 1 — Composto da Comunicac¢ao Integrada.

T0 B COMUNICACig
gl

e

COMUNICACAD INTERNA

Comumicacas Admiristrativa
{ Flusos)
REedes farmal & infermal
(Weiculoz)

COMUNICAGAD «
THSTITUCTOHAL COMURICACAD

e e i ORGAMIZACTONAL
Jurmalismo Empresarial
Aszessoria de Imprensa

Editaragie Multimidia

Imsgem Corparativa

Propaganda Instituwcional

Marketing Soclal

Marketing Cultmral

Munsch, Mevpanida ML K. Mloneamento s Ralnples Pibices s Cooucdeondo Inbegredae.
Sy Pk, Sumochiss Eatooal . edpis, S003, FO1S),

Fonte: KUNSCH, 11/04/2020.

Uma atividade comunicacional interna que esteja associada a um campo social mais abrangente,
segundo Margarida Kunsch, ndo s6 ha de proporcionar um equilibrio como também apresentara
beneficios como a construgdo de métodos de amadurecimento organizacional proprios (2002,
p.70). De acordo com F. Gaudéncio Torquato do Rego, as informacdes que adentram o ambiente
interno advindas do sistema politico, econdmico e industrial independentes do ambito interno
da organizagdo, permitem que se criem lacos entre o microssistema interno € o macrossistema
externo a fim de analisar o mercado, suas expectativas e seus desejos, para a obtencao de
resultados provenientes do desenvolvimento empresarial (Francisco Gaudéncio Torquato do
Rego apud Margarida Kunsch).

Sendo assim, observa-se na Figura 1 que Margarida Kunsch dividiu a Comunicagado Integrada

em Mercadoldgica, que traz para seu campo as tarefas em Marketing, Propaganda, Promocao de
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Vendas, Feiras e Exposi¢des, Marketing Direto, Merchandising e Venda Pessoal; Institucional,

que se expressa com tarefas em Relacdes Publicas, Jornalismo Empresarial, Assessoria de
Imprensa, Editoracdo Multimidia, Imagem Corporativa, Propaganda Institucional, Marketing
Social e Marketing Cultural; e por fim, Interna, que nos apresenta a Comunicagdo Administrativa
com seus fluxos e as Redes Formais e Informais com suas ferramentas. E nesse tltimo tipo de
comunicagdo, seus fluxos e ferramentas que iremos nos aprofundar.

Por bastante tempo, a Comunicac¢ao Interna foi observada como uma simples troca feita com
o publico de dentro da empresa. Com o tempo, foi sendo compreendida como um movimento
de ouvir, informar, mobilizar, educar e manter coesdo interna para a constru¢do de valores que
irdo equilibrar e harmonizar essa comunicacdo e uma boa imagem publica. A importancia e o
destaque para a drea de Comunicagdo Interna se ddo, segundo Paulo Clemen, pelo motivo dela
ser a base de sustentacdo para qualquer processo bem-sucedido da Comunicagdo Integrada,
uma vez que sem ela, falta harmonia e alinhamento para comecar qualquer outro processo de
comunicagdo (2005, p.15).

Para entender um pouco sobre os fluxos que se ddo através dessa comunicagdo, parte-se da
perspectiva de Jodo José Curvello (2012). Eles basicamente se dividem em 4: o fluxo ascendente,
o fluxo descendente, o fluxo horizontal e o fluxo transversal. O primeiro se d4 através de
sugestdes, criticas, apelos, cartas e colaboragdes em jornais de empresa, entre outras maneiras,
oriundos dos funcionarios e voltados a dire¢do. O fluxo descendente ¢ aquele que ocorre na mao
contraria, com as informagdes partindo da diretoria e se encaminhando para os funcionarios
através de diversos canais como 0s mais cldssicos jornais e boletins internos. O terceiro fluxo
¢ aquele que ocorre no cotidiano da empresa, entre funcionarios, setores, se localizando, na
maioria das vezes, na esfera informal e por isso chamado de horizontal ou lateral. E, por ultimo,
com o advento das tecnologias, o fluxo transversal ¢ aquele capaz de revolucionar as hierarquias,
permitindo a troca de informagdes através de funcionarios de diferentes setores, departamentos,
e até entre niveis do organograma distintos, na visdo de projetos que interligam varios setores
de uma organizacao.

A partir dessas defini¢des, Bueno classifica os sistemas de comunica¢do em burocratico,
com a prevaléncia do fluxo descendente através de canais formais; retroalimentador, com
predominio do fluxo ascendente e possibilidade de constante feedback; espontaneo, com
constante comunicacao horizontal e transversal; e democratico, aquele que os diferentes fluxos
de comunicagdo coexistem sem se sobreporem (1989, p.71-99), numa relacao de mutualismo.
Dessa maneira, ¢ importante que se esclarecam as redes formais e informais de comunicagdo. O
sistema formal se dé através da comunicacao oriunda ou autorizada pela estrutura burocratica da
empresa. Ja o informal se origina das comunicagdes e troca de informagdes naturais e oriundas
do relacionamento entre os grupos e pessoas que fazem parte da organizagdo, como explica
Jodo José Curvello (2012, p.24).

Por fim, Curvello (2012) estruturou um quadro com aspectos significantes sobre o que esperar

da comunicagdo interna:
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Quadro 1 - Pontos a se esperar da Comunicac¢io Interna

1-Atribuir sentido a vida organizacional;

2- Buscar o equilibrio entre as necessidades da organizagado e as de seus principais publicos;
3- Mudar o foco: da influéncia para os relacionamentos;

4- Criar e viabilizar rede de comunicagao interna (administradores e agentes de comunicacao);
5- Mobilizar todos os segmentos organizacionais para uma cultura de didlogo, inovagdo
e participagao;

6- Criar cultura de colaboracdo e de compartilhamento de informagdes, em todos os niveis;
7- Fortalecer relagdes de vinculo e de confianga, por meio do reforgo de valores, crengas, ritos
e rituais aceitos e compartilhados pela cultura organizacional;

8- Conhecer a diregdo estratégica e estabelecer vinculos constantes entre objetivos de longo

prazo e acdes didrias.

Fonte: Adaptado (CURVELLO, 2012, p. 67)

Logo, nota-se que o trabalho da Comunicagao Interna exige estudo e dedicagdo para oferecer as

melhores ferramentas e o melhor resultado possivel para as organizagdes.

2.1 Publico interno

Neste momento, de uma maneira elementar, questiona-se a constru¢do dos publicos e o que os

define. Para Carlos Rabaga, os publicos sio:

Conjuntos de individuos cujos interesses comuns sao atingidos pelas agdes
de uma organizagdo, institui¢do ou empresa, e cujos atos afetam direta e
indiretamente os interesses da organizagdo. (RABACA, 2001, p. 604).

Enxerga-se entdo, um outro ponto de vista que ndo aquele estabelecido de acordo com o critério
geografico, classificados em interno, mistos e externos. Essa motivagao de investigar os publicos
sob a 6tica do “poder que possuem de influenciar os objetivos organizacionais, obstaculizando-
os ou facilitando-0s”, veio através do questionamento de Roberto Porto Simdes (1995, p.131).
Como exemplo de multiplicidade de conceitos, tem-se Margarida Kunsch (1997, p.13) acenando
para a criagdo de um paradigma que observasse os publicos constitutivos de uma organizacao
aqueles que contribuem para a sua viabilizagdo e os que colaboram de maneira qualificada para
o €xito empresarial.

Logo, constata-se que cada autor apresenta um conceito de publico diferente, muitas
vezes sem conexao, outras vezes se contradizendo entre si, 0 que prova ndo existir uma
comunhao quanto a definicdo e diferenciacdo dos publicos. Ja para Candido Teobaldo de
Souza Andrade:
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Os publicos classificam-se em: interno, misto e externo, que se originam,
respectivamente, dos funcionarios e seus familiares, da clientela e dos
espectadores, apos o estabelecimento do “dialogo planificado e permanente”,
entre a instituicao e os grupos que estejam ligados a ela, direta ou indiretamente.
(ANDRADE, 2003, p. 77).

Portanto, para chegar-se ao objetivo de entender o que € o publico interno, observa-se
alguns autores que sdo referéncia no universo de Relagdes Publicas, porém, entendendo
que ndo ira existir um conceito ou defini¢do correta. A comecar por Fabio Franca
(2004, p.66) quando define esse publico como “aquele que apresenta claras ligagdes
socioeconOmicas e juridicas com a empresa, onde trabalha, vivenciando suas rotinas e
ocupando espago fisico da institui¢do”. Assim, percebe-se uma tendéncia a restringir esse
publico basicamente aos empregados.

Para Rabaga, numa visdo mais abrangente, entende-se por publico interno:

[...] pessoas que sdo mais proximas a organizacdo, institui¢do ou empresa.
Classificam-se como publicos internos de interesse da empresa os seus
empregados, diretores, acionistas, e, conforme a estratégia de endomarketing,
os revendedores, fornecedores, prestadores de servicos, representantes,
franqueadores, etc. (RABACA, 2001, p. 605).

Por conseguinte, nota-se que pode haver cada vez mais uma extensdo desse conceito, como
mostra a Figura 2, e que vai muito além dos direitos e deveres para com a empresa. Contudo,
essas diferenciagdes se tornam antindmicas quando se vé diferentes publicos que se relacionam

com a empresa tendo o mesmo tratamento.

Figura 2 - Estrutura Organizacional da Odebrecht
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Fonte: ODEBRECHT, 13/04/2020.
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Ao final, Franga (2004, p.68) traz um conceito de publico interno mais simples, mas que
contempla aqueles que fazem a empresa, organizagao ou institui¢do funcionarem em seu dia-a-
dia: “Sao as pessoas fisicas que prestam servigos de natureza ndo eventual a uma empresa, sob
a dependéncia dela e mediante recebimento de saldrio”, como diz a Consolidacdo das Leis do
Trabalho (CLT, art.2). Logo observa-se que o conceito legal, diferente dos demais abordados,

ndo apresenta nenhum raciocinio incoerente.

2.1.1 A importéancia do publico interno

Num segundo momento, apos observar que o conceito de publico interno ndo esta cristalizado,
chega-se a um pensamento mais préximo da Consolidagcdo das Leis do Trabalho, dado por

Charbelly Estrella e Rosane Fernandez:

[...] a nomenclatura de publico interno é usada para definir o publico que
compde a organizacdo e que de certa maneira ocupa lugar “dentro” da
organizagdo. Esse publico ¢ composto, de forma geral, pelos funcionarios, ou
pelo que algumas organizagdes chamam de “forca de trabalho” (ESTRELLA;
FERNANDEZ, 2009, p. 127).

A partir dessa defini¢do, consegue-se notar o aspecto pelo qual determinam-se os publicos:
a relacdo. Portanto, a delimitacdo dos publicos acontece com base nas relagdes estabelecidas
entre um grupo social e a organizagao.

Destarte, apoiado na ideia de relagdo e visando as transformagdes que o ambiente de trabalho
vem sofrendo, como home-office e freelancers, Fabio Franca sugere uma tipologia diferente
para distinguir os publicos (FRANCA apud KUNSCH, 2001, p.12): “o grau de dependéncia
juridica e situacional da organizagdo e de seus publicos para sua constitui¢do € permanéncia
no mercado”; “o grau de participa¢do, maior ou menor, dos publicos nos empreendimentos
empresariais na defesa de seus interesses ou na sua promog¢ao institucional ou mercadologica”;
e o “grau de interferéncia dos publicos sobre a organizacao e seus negocios”.

Fundamentado nessa proposta, pode-se afirmar que o publico interno € um grupo social cujo
método de avaliagdo de relacdo com a empresa ¢ o grau de dependéncia. Isso se deve ao fato de a
organizacao precisar desse publico para existir, comunicar, produzir e entregar ao ambito social
tudo aquilo que tem como propdsito, mas esse publico também depende da organizagao para
poder se fazer existir. Portanto, a importancia do publico interno se da através da dependéncia

mutua entre ele € a organizagao.
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Por fim, vale ressaltar que por mais que as empresas apresentem codigo de ética e de conduta,

a cultura organizacional de uma institui¢ao vai depender de como esse publico interno interage
e lida com essas regras. Isto posto, observa-se como também ¢ um publico determinante para a
constru¢do da empresa, visto que “os interesses e acdes de uma empresa precisam contemplar
e atender as necessidades e demandas dos funcionarios” (ESTRELLA; FERNANDEZ, 2009,
p. 130). Sendo assim, sdo os funcionarios os que verdadeiramente estabelecem a cultura

organizacional de uma empresa.

2.1.2 Ferramentas

Para que essas relagdes, fluxos, sistemas e redes de comunicacdo acontegam, entram em cena

as ferramentas de comunicacdo interna. Segundo Margarida Kunsch:

Por comunicagdo interna se entende um sistema de informagao paralela, e ndo
substitutivo do fluxo comunicativo funcional, que circula por uma organizacao
e € necessario para o seu desenvolvimento (KUNSCH, 2006, p. 84).

Partindo da visdo de Roberto Porto Simdes (1995, p.187), as ferramentas correm o risco de
serem escolhidas através do objetivo do lucro imediato quando as relagdes com os publicos sdo
definidas a partir do prisma das trocas economicas. Sob essa otica, todos os publicos ficam no
estado de consumidor e os esforgos se contém em manté-los nessa posi¢do, deixando para tras
todos os aspectos sociais, pessoais, culturais, entre outros.

Nesse nivel, observa-se que as organizagdes com fins lucrativos precisam se atentar a Otica
pessoal, social, cultural e politica, a fim de conquistar a manuten¢do de condicdes favoraveis
de convivio entre organizacdo e publico. Dessa forma, a legitimidade advinda do publico se
da de forma natural, assim como o objetivo final do consumo e, consequentemente, do lucro.
Em suma, uma atitude de identificacdo com o ambito dos consumidores, clientes, usuarios,
qualquer que seja o publico, traz uma vantagem.

Enfim, Simdes (1995, p.188) apresenta e descreve alguns instrumentos ou ferramentas que

podem ser utilizadas através de vieses dos campos em destaque:
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Quadro 2 - Instrumentos de Comunicac¢ao
CAMPO INSTRUMENTOS

Promocdes culturais, brindes, patrocinios, normas estéticas

CULTURAL (padroniza¢do de indicadores da presenga da empresa na

comunidade).

Negociacdo, planejamento participativo, lobby, afiliagdo e

atuacdo em entidade de classe, normas de comportamento

POLITICO o
frente aos publicos (manual do representante, manual do
candidato e cargo eletivo).
Programas de satde e lazer familiar, eventos sociais,

SOCIAL ) . .. o
atendimento, apoio explicito e causas comunitarias.

A Propaganda comercial, o proprio produto, os servi¢os, a
ECONOMICO pas POPHO P ¢

assisténcia técnica.
Fonte: Adaptado (SIMOES, 1995, p. 188)

Na otica de Simdes, os instrumentos precisam ser reunidos a partir da hipdtese de que uns
contribuem para certas atividades de maneira mais efetiva. E assim reforca dois pontos
acerca dos profissionais de Relagdes publicas: ele ndo precisa necessariamente saber aplicar o
instrumento, mas precisa saber entender qual instrumento aplicar para determinado publico, em
certas situagoes; e essa escolha nem sempre ¢ de necessidade direta por parte da organizacao ou
do publico, as proprias transformagdes maiores determinam a obsolescéncia ou surgimento de
ferramentas e instrumentos para comunicar.

Logo nota-se que existem diversas ferramentas e que elas convivem e se complementam.
Clampitt (1991) apresenta alguns instrumentos de comunicacdo oral, e os autores Crable &
Vibbert (apud Ramos, 1997) apresentam algumas ferramentas de comunicagdo escrita que
serdo exemplificadas a seguir, por profissionais e empresas especializadas no assunto.

Em entrevista ao Comunique-se, Patricia Gianini, Coordenadora de Comunicagdo da FIEP,
disse que “cada empresa precisa pensar e pesquisar antecipadamente qual canal ird utilizar para
conversar com aquele publico.” Entdo, o Analista de Marketing da Comunique-se, Rodrigo
Oliveira, apresentou alguns exemplos de instrumentos para se comunicar com seu publico
interno, que mais aparecem nas organizagoes.

A comecar pela Intranet, muito comum e presente nas empresas, € que permite que todos os
funcionarios tenham uma comunicacao padronizada, de rapido e facil acesso. Por ela € possivel
divulgar todas as informagdes da empresa, produtos, treinamentos, avisos, além de deixar os
colaboradores em constante contato para fortalecer o crescimento da harmonia interna. Essa
ferramenta permite apenas o acesso dos funcionarios.

Logo apds, observa-se a presenca da Rede Social Corporativa, que guarda certas diferencas
em relagdo a intranet, e trouxe os recursos operacionais das redes sociais tradicionais. E
um método mais barato de engajar os funcionarios se mantendo atualizado na era do

armazenamento em nuvem.
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Figura 3 - Rede Social Corporativa Nela

Fonte: NELA, 11/04/2020

Em seguida, verifica-se, sob a 6tica de Danieli Closs, da Progic, empresa de solugdes em
comunicagdo interna, uma ferramenta cléssica e presente até hoje nas empresas apesar do
surgimento das mais altas tecnologias: os Murais. Ela consiste em quadros onde folhas podem
ser fixadas e fica alocada em algumas ou vérias partes da organizacao. Seu baixo custo a permite
coexistir com as demais ferramentas contemporaneas.

Ainda debaixo do guarda-chuva classico das ferramentas, vé-se os Jornais, Revistas e
Similares. S3o materiais que permitem a informagdo geral da empresa, como 0s jornais e
revistas comuns, mas com conteido interno, além de permitirem um feedback explicito por
parte dos funcionarios a partir do momento em que eles ajudam na producdo do contetido,
agregando representatividade a ferramenta. Porém, ndo s6 em papel impresso esses materiais
se mostram. Com o avan¢o da comunicacdo online, foi possivel criar uma opg¢ao virtual, que
segundo a Digital Land, empresa de projetos e estratégias digitais, ¢ 0 modelo mais facil de ser
incentivado a leitura e visualizagao.

Pincelando um pouco mais esse ambiente tecnoldgico e virtual, observa-se o E-mail: uma
das ferramentas mais usadas hoje em dia pelas organizagdes para a comunicagcdo com seus
funcionarios. Segundo pesquisa realizada pela Comunique-se, 92,5% das empresas usam essa
ferramenta internamente. Enxerga-se pontos que trazem agilidade e custo baixo a favor dessa
ferramenta. Porém, um ponto como a alta demanda de mensagens pode encher a caixa de entrada,
fazendo com que alguns e-mails se percam no processo e jogando contra essa ferramenta.
Mantendo a atualidade e correndo ao lado da era cloud mais uma vez, chega-se ao Drive
de Compartilhamento em Nuvem. Essa ferramenta ¢ bastante til para a divulgacdo de
documentos, fotos, planilhas e outros tipos de arquivos virtuais, pois os torna faceis de encontrar
e ageis em compartilhar. Ainda ¢ possivel um acesso remoto, abandonando a necessidade de
uma pessoa especifica para o cargo, ou um lugar, gaveta ou pasta fisica para o armazenamento da
informagdo. Além disso € possivel acessar de qualquer lugar e a qualquer hora com a presenga

da internet, agilizando os processos e colaborando para um menor nimero de problemas.
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Por ultimo, mas ndo menos importante, vé-se a comunica¢do ndo burocratica mais usada no
ambiente interno organizacional: a Face a Face. Ela se aproxima mais do objeto estudado e
traz humanidade ao processo comunicacional, uma caracteristica muito buscada, mas de dificil

execugao. Como diz Monica Cristine Fort et al (2009):

A comunicacdo face a face ¢ essencialmente um processo interativo e
didatico. As pessoas constroem o significado e desenvolvem expectativas
sobre suas experiéncias, o que esta acontecendo, e o mundo que as cerca,
e compartilham mutuamente esses significados e expectativas através da
troca de simbolos, que podem ser verbais e nao-verbais. (FORT; SOUSA;
FILHO; JUNIOR, 2009, p. 94).

Dessa forma, nota-se a existéncias de diversas formas de se fazer uma comunicagdo dentro
das organizacdes e muitos canais que podem fazer a ponte para essas mensagens chegarem
até os receptores. Também ¢ clara a necessidade da existéncia mutua de alguns canais sem se
sobreporem, para que a comunicagdo seja mais completa e mais harmonica.

Todavia, percebe-se que com o avango das tecnologias surgem duas vertentes muito desejadas
dentro do processo comunicacional. Uma expressa um desejo de maior utilizagdo dos recursos
virtuais e online, tornando a experiéncia mais inovadora. Outra explicita uma vontade de maior

humanizag¢do dos sistemas de comunicac¢do, com mais verdade e mais presenca.

2.2 Ferramentas nao Convencionais

A partir destas constatagdes, surgem novas ferramentas e formas de se fazer comunicacdo. Sob
a visdo inovadora, observa-se o advento de instrumentos como os Aplicativos Corporativos,
que vieram com o intuito de gerenciar projetos, realizar avaliacdes e pesquisas de opinido ou
divulgar informagdes sobre eventos e datas importantes, principalmente para empresas que
possuem funcionarios que viajam ou nao trabalham no ambiente organizacional da institui¢io. E
uma ferramenta importante para a agilidade da comunicacao e “onipresenga” dos funcionarios.
Porém, tem um custo alto e pode ndo atingir todos os colaboradores

Seguindo por esse caminho, nota-se o surgimento de uma agao ou ferramenta apelidadade BYOD
(Bring Your Own Device), traduzido em “Traga Seu Proprio Aparelho”. Esse instrumento veio
com a inten¢do de fazer com que os colaboradores levem seus proprios dispositivos eletronicos
ou de computagdo para realizar as tarefas na empresa. Vantagens como a diminui¢ao de gastos
com aparelhos, a libertagcdo do espaco da empresa e uma maior produtividade por ser um aparelho
de conhecimento e costume do funciondrio vieram juntamente a uma desvantagem perigosa: o
risco a seguranga de Tecnologia da Informacdo, que se traduz em crimes cibernéticos, virus e

outros programas que podem servir para roubo de informagao.
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Num segundo instante, optando pelo outro lado da bifurcacao, identifica-se um novo jeito de se

comunicar com o publico interno, que traz aspectos da maioria dos jogos, mas principalmente dos
jogos de tabuleiro e RPG: a Gamificacdo. Ele consiste em trazer para o ambiente organizacional
concepgdes como competitividade e cooperagdo para serem aplicados. Essa € uma forma ludica
de motivar equipes, equiparar comportamentos ¢ pode ser usada em projetos, no dia-a-dia e
até em acgdes especificas como capacitacdes e treinamentos. Ela depende da criatividade do
gestor para criar jogos e desafios que tragam situacdes reais da empresa, dando relevancia para
a visdo, valores, cultura, entre outras coisas. Porém, a possibilidade de afastar os colaboradores
da realidade ¢ uma desvantagem a ser constatada.

Por ultimo, observa-se o uso de uma ferramenta sensivel e aproximada, que mescla diversao,
realidade e proximidade: o Teatro Empresa. Esse ¢ um instrumento que através da arte da
representacdo e da cultura, amplia relagdes e expde e esclarece conflitos e comportamentos.
Funciona como uma espécie de lente de aumento, tornando mais evidente os temas presentes na
realidade da organizagdo e com a pretensao de provocar uma reflexdo natural em quem assiste.
Portanto, sob o viés da cultura, identifica-se o teatro como ato transformador, vide o periodo ditatorial,
no qual essa pratica era uma das primeiras a serem censuradas, devido a sua capacidade mobilizadora e
reflexiva. Dessa maneira ocorreu com diversas musicas que traziam contetidos considerados contrarios
a0 governo, assim como os cantores, intérpretes e atores, como o caso de Caetano Veloso, tiveram que

se exilar para ndo serem cagados e torturados. Assim sendo, Néstor Garcia Canclini pensa:

Supde-se que as obras de arte transcendem as transformagoes historicas e as
diferengas culturais e, por isso, estdo sempre disponiveis para serem desfrutadas
- como uma “linguagem sem fronteiras” - para homens de qualquer época,
nac¢do ou classe social [...] (CANCLINI, 1986, p. 8).

Em vista disso e levando em consideragao as modificagdes das relagdes de trabalho e das proprias

relagdes humanas, Amalio Pinheiro justifica a ampliacao do uso teatral na seguinte afirmagao:

Uma transformagao lenta e importante nas tendéncias do conhecimento
artistico ¢ aquela que desloca as leituras das formas fechadas, feitas para
fruicdo mental solitaria, as formas abertas, proprias a invengdo coletiva.
(PINHEIRO, 2006, p. 26)

Enfim, com os métodos de comunicagao e trabalho se alterando cada vez mais, se faz necessaria
a presenca da cultura, arte e, especificamente, o teatro no ambiente organizacional, de forma a
manter a humanidade, sensibilidade e criatividade do ser humano. Assim como a manutengao
dos valores emocionais e insubstituiveis que essa ferramenta traz através da troca proxima e

intensa de informagao e energia.
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K) ARTE NO AMBIENTE ORGANIZACIONAL

As teorias de Bertolt Brecht e do Teatro Epico, ampliadas por Augusto Boal com o Teatro
do Oprimido no Brasil, foram um marco de mudancgas significativas no proposito teatral. A
partir daquele momento, “nao mais era permitido ao espectador abandonar-se a uma vivéncia
sem qualquer atitude critica (e sem consequéncias na pratica), por mera empatia para com
a personagem dramatica” (BRECHT, 1967, p. 75). Assim como, posteriormente, o teatro
buscou unir elenco e plateia (espect-ator), estabelecendo participagao direta do espectador no
espetaculo (BOAL, 2005, p.11).

Desse momento em diante, percebeu-se uma capacidade critica inerente a qualquer espectador
e uma competéncia transformadora do teatro. Somando-as aos aspectos comunicacionais
necessarios para “fazer parte”, tanto como espectador, quanto como ator de um espetaculo,
cabe refletir sobre os saberes que poderiam orientar essa atividade no plano das organizagdes.
Logo, as caracteristicas, em tempo real, que os atores precisam perceber em sua plateia para
entender como a mensagem esta chegando sao integralmente ndo-verbais, visto que o ambiente
teatral ¢ de siléncio por parte dos espectadores. Assim como o que 0s outros atores estao
comunicando a eles por meio das pausas e maneiras de falar, traduzindo-se em nervosismo,
ritmo acelerado ou lento, inseguranga, entre outras coisas.

Os espectadores também necessitam do dominio de alguns saberes para melhor absor¢ao do
conteudo que esta sendo passado. Primeiramente entender os sentimentos e sensagdes passadas
pelos atores através das expressoes, do jeito de andar, de mexer as maos, entre outras coisas.
Depois, captar as mensagens que chegam através das falas, entonacdes, pausas e outros aspectos
importantes, que fazem com que a mensagem seja compreendida de maneira mais completa.
Nessa perspectiva, pode ser util investir sobre as nogdes de comunicagdo nao-verbal e
comunicagdo verbal, entendendo que sdao pontos psicologicos de grande importancia para um
melhor relacionamento e que estao presentes em qualquer relagao de interpretagdo ou conversa,

na qual basta um espectador e um ator.

3.1 Comunicacao nao-verbal

O primeiro modo de comunica¢ao em que se divide esse capitulo ¢ o da comunicagdo nao-
verbal. Segundo Corraze (1982), para os seres humanos a comunicagao nao-verbal se estabelece
por meio de trés elementos: o corpo, os objetos e a dispersdao no espaco. Ela engloba todas as
particularidades comunicacionais que ndo envolvem palavras, como a linguagem corporal, a
expressividade do olhar e a escuta ativa. Elas se fazem tdo importantes quanto os aspectos
verbais, pois dizem muito sobre o ouvinte, no momento, e suas intenc¢des através daquela troca.
No caso do corpo, segundo Paulo Sérgio de Camargo (2010), ¢ necessario visar, de forma

essencial, a fisiologia do movimento e as capacidades fisicas.
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J& os objetos, sdo associados ao corpo, como por exemplo a roupa. Ao usar uma cor especifica,

envia-se uma mensagem nao-verbal de muito significado aos outros. Os indios sdo exemplos
disso: ao guerrearem, estabelecem por meio das cores quais sdo suas intengdes.

Por ultimo, o espaco em que se insere influi completamente sobre a forma de agir. Um exemplo
comum ¢ que quando se entra num elevador lotado, muda-se postura, atitude, tom de voz e o
modo de observar as pessoas.

Através da otica psicologica de Paulo Sérgio de Camargo (2010), de Allan Pease e Barbara
Pease (2010) e de Sharon Sayler (2012), observa-se a linguagem que, além das palavras, entrega

0 que esta acontecendo. Afinal, uma aula de teatro ¢ uma sessao de terapia.

3.1.1 Linguagem corporal

Alinguagem corporal, para Camargo (2010, p. 15), difere de acordo com o pais, cultura, nacionalidade,
origem, entre outros fatores, de modo que para entendé-la, ¢ necessario avaliar todo o contexto.
Assim como em uma peca de teatro, na qual o ator precisa entender todo o contexto da histéria e

estudé-la, para compreender e criar o seu personagem de acordo com os acontecimentos.

Ainda segundo o autor:

Ao se comunicar, a pessoa envia mensagens nao verbais que interagem com
as mensagens verbais de seis maneiras: repeti¢do, oposicao, complementagao,
substituicdo, regulagdo e acentuacado (CAMARGO, 2010, p. 14)

Portanto, a repeticdo ¢ usada através de gestos para reforgar a mensagem verbal que esta sendo
dita. A oposicao se da por sinais que contradizem aquilo que esta sendo falado, expressando
incerteza e inseguranga. Na complementacdo, o processo ocorre quando os trejeitos ajudam
a entender a mensagem falada, como quando se abaixa a cabe¢a ao falar de cansaco. Ja a
substitui¢do acontece quando a fala ¢ trocada por movimentos que expressam algum sentido,
como o sinal de siléncio. Por fim, a regulacdo e a acentuagdo se ddo através de gesticulagdes
e tonalidades de voz, que expressam a intensidade do que estd sendo dito, como os punhos
cerrados e a testa franzida ao relatar algum episodio de raiva.

Todos esses conceitos abordados acima podem ser vistos, por exemplo, numa apresentagao
de espetaculo/esquete trazida para dentro do ambiente organizacional. A simulacdo de uma
reunido por parte dos atores, pode integrar, exemplificar e ensinar a for¢a de trabalho a
como lidar com certas situagdes e a estar atenta para os sinais entregues pelas pessoas,
além de que “é importante entender a cultura da empresa para a qual vocé esta prestando
um servigo”, para adequar a situacdo a realidade que ela vive, afirmacao comprovada por
entrevista com Dinho Valadares, idealizador da Dramatizagdo Empresarial . O teatro vivido,

traz credibilidade para a situagdo.
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Logo, ao entender como funcionam esses processos corporais € ndo-verbais no cotidiano, pode-
se notar que sdo, muitas vezes, acontecimentos inconscientes. Porém, ao direcionar a visdo para
o ambito teatral, observa-se que os atores ou alunos de teatro sdo dirigidos e ensinados a manter
seus textos e movimentos corporais coesos, aprendendo e entendendo, de forma natural, como
essa linguagem afeta na transmissao da mensagem.

Agora, traga-se a importancia de um dos jogos cénicos mais importantes e que também da vida
a uma habilidade teatral e psicoldgica: o jogo do espelho ou da imitagdo. Para Camargo (2010,
p. 100), ¢ importante estar atento a essa técnica, que ¢ uma das mais usadas no mundo, para
que nao se resulte em movimentos e comportamentos “ridiculos”. Dito isso, observa-se no ato
de espelhar o que o outro esta fazendo, uma maneira, ora consciente, ora inconsciente, de estar
integrado, de demonstrar mesmo nivel e de criar empatia.

Por fim e, para completar, “alguns especialistas o chamam de eco posicional”, segundo Camargo
(2010, p. 101). E para dar crédito a essa tese, Camargo apud Morris (2010, p. 101) diz que “o
verdadeiro vinculo geralmente ocorre entre pessoas de mesmo status”. E ainda acrescenta que
0 eco posicional quer dizer “somos idénticos” ou “sou exatamente como vocé”, criando ou

aumentando a empatia entre as pessoas e gerando um melhor relacionamento.

3.1.2 A expressividade do olhar

O contato visual, desde muito tempo, regula a conversacao e fornece indicios e efeitos sobre o
comportamento humano. O olho e o olhar sdo os pontos focais das pessoas, geralmente dizendo

bastante sobre quem elas sdo ou sobre o que elas querem dizer. Como afirmam os autores:

Usamos frases como “Ela me langou um olhar furioso”, “Ele tinha um brilho no
olhar”, “Os olhos dela eram grandes e infantis”, “Ele tem um olhar matreiro”,
“Seus olhos sdo atraentes”, “Ela o fulminou com o olhar”, “Ele lhe deu um
olhar gelado” ou “Ela me p6s mau-olhado”. Dizemos também que as pessoas
tém olhos de mormaco, olhos de peixe morto, olhos de lince, olhos de vaca
triste, olhos vazios, secretos, alegres, desafiadores, frios, invejosos, implacaveis
e penetrantes (PEASE; PEASE, 2010, p. 106).

Assim, observa-se um estudo sobre o comportamento do olhar, que muitas vezes independe
do controle consciente da mente humana. Essas modificagdes se tornam comparacdes a coisas
concretas e se transformam em caracteristicas ¢ nomes populares que melhor identificam e
simbolizam o sentimento expressado.

Nota-se entdo a existéncia de muitos movimentos no olhar que sdo inatos, pois existem desde
os ancestrais humanos até os macacos. O movimento das sobrancelhas ndo estd fora desse
contexto. Ao ergué-las, os seres humanos e os macacos indicam uma saudac¢do, chamando

aten¢do para seu rosto e possibilitando a troca de sinais claros. Ja abaixando-as, ¢ a maneira de
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os humanos mostrarem dominag¢do ou agressividade diante dos outros, ao passo que ergué-las
mostra submissao, nesse caso (PEASE; PEASE, 2010, p. 110-111)

Allan Pease e Barbara Pease (2010) também refletem sobre a questdo da dire¢dao do olhar, ou

seja, para onde o ser humano olha. Entdo, percebe-se que na cultura ocidental, confidveis sdo as
pessoas que mantém o “olho no olho” por mais tempo. Ja aquelas que mantém o olhar coligado
por menos de um terco do tempo de conversa se mostram inseguras e geram desconfianca.
Dessa maneira, Allan e Barbara Pease (2010) apontam para a importancia do olhar na
comunicagdo humana e o que ele representa. Assim como sdo as representacdes teatrais: ¢
necessario expressar e fazer a leitura da maneira correta sobre os olhares e suas inteng¢des, para
que a mensagem atinja o receptor e seja entendida da maneira mais correta possivel.

Entdo, assim como as técnicas teatrais podem ensinar o aspecto do olhar para quem as aprende,
também podem ensinar para quem as assiste. O humor e o exagero sdo aliados do teatro que
permitem ao espectador entender com mais clareza a mensagem e ao ator enfatizar o que
precisa transmitir. Logo, a esquete/espetaculo que traz a simulagdo de uma reunido também
¢ um exemplo de que o teatro empresa pode levar o aprendizado de forma mais dindmica e

humorada para dentro da organizacao.

3.1.3 Escuta ativa

Nas organizagdes, assim como no teatro, para ocorrer a representagdo ou a comunicagao, €
necessario o didlogo, a presenca de duas ou mais pessoas que interagem entre si. Dentro desse
processo existem dois lugares: o da oratoria, para aquele que esta discursando, enviando a
mensagem; € o da escuta, para aquele que esta recebendo essa mensagem. Essa linguagem se
faz necessaria para o entendimento do contetido que est4 sendo transmitido.

Porém, como lembra Fiumara (1990), a cultura ocidental pouco se atenta ao lado da linguagem
que trata da escuta, pois ¢ sustentada por uma racionalidade que estimula o falar, mas ndo o
escutar. Logo, isso mostra uma perspectiva voltada para o dominio de uns sobre outros, através
da linguagem critica. Nesse momento, nota-se o estabelecimento do padrdo patriarcal e do lado
ativo da consciéncia humana, pois para exercer a escuta ¢ necessaria uma sensibilizagdo e um
certo grau de introspecg¢ao.

Nota-se entdo, que o sentido de escutar aponta para uma perspectiva de um ato social e contextual,
ou seja, ndo individual. Isso se dd porque a atribui¢do de significados, a recep¢ao da mensagem
e a resposta gerada sdo influenciadas pela cultura e pelo contexto social (ADELMANN, 2012).
Portanto, a escuta requer uma abertura para reconhecer que o outro pode ser uma fonte de novas
ideias e perspectivas diferentes.

Nesse sentido, enxerga-se desde uma atitude passiva, contrastando com o lado ativo da mente,
ou de acolhimento, recebendo com atencdo o que o outro estd dizendo; até uma escuta ativa,

uma maneira atenta a cada elemento incluido na relagdo, seja consigo mesmo, com o outro, com
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o contexto, com o particular e com a forma, incluindo declaradamente o ato de reflexdo como
parte do processo (SCLAVI, 2003).

Logo, o processo ndo ¢ apenas de ouvir e registrar uma opinido, ¢ compreender o que esté
por tras, além da aparéncia e de coisas rasas. E dar a chance para o dialogo e para a reflexio
das proprias certezas, abrindo a janela para se enxergar outras possibilidades e modos de ser
e estar das coisas.

Portanto, percebe-se a presenga de nogdes como a sensibilidade, a introspeccao e a capacidade
da escuta ativa, que estdo interligadas também as técnicas teatrais. A sensibilidade ¢ necessaria
e obtida através do entendimento da personagem. A introspec¢do ¢ atendida na construcao da
personagem, que também pode ser entendida pela constru¢ao do eu no ambiente organizacional,
fazendo um exercicio de projecao nas pessoas € nas situagdes que as envolvem na organizagao.
A escuta ativa se faz primordial para o didlogo, critica e compreensdo do texto que estd sendo
discutido e estudado. Assim, essas técnicas se tornam de extrema importancia para uma
comunicagdo da forma mais completa que se compreende, visto que a cultura da organizagado e

o contexto, influenciardo em como a mensagem sera recebida.

3.2 Comunica¢ao verbal

Uma das ferramentas mais utilizadas na comunica¢do humana ¢ a comunicacao verbal. Apesar
de sua importancia, existem situagdes em que se usa as palavras sem saber exatamente o valor
que agregam a imagem e a histéria de uma pessoa. Elas também sdo capazes de transmitir
experiéncias, vivéncias e conhecimentos, além de conquistar e unir multiddes. Basta observar
quantas decisdes historicas foram marcadas pelas palavras dos lideres de suas épocas, seja de
forma oral ou escrita.

Porém, as palavras também podem ser munig¢ao para derrubar e fazer sucumbir os seres humanos
e seus ideais. Palavras humilhantes podem causar sentimento de extrema vergonha e traumas
em quem escuta. A partir disso observa-se a existéncia de problemas causados pelo mal uso das
palavras ou pelo uso agressivo delas, como por exemplo o bullying.

Como o ser humano passa a maior parte do tempo acordado e se comunicando, ¢ de extrema
importancia que haja conscientizagao sobre o papel desempenhado por esta habilidade. Portanto,
quando h4d uma comunicagdo interpessoal bastante desenvolvida, equilibrada e respeitosa, ¢
dado o devido valor as palavras, mas ndo sé aquelas que sdo ditas, mas também as que sdo
recebidas. Isso pode ser percebido no ambiente organizacional. Quando existe uma boa relacao
e comunicagdo, atenciosa e respeitosa, aquilo que foi planejado sai conforme esperado e as
partes internas da empresa conseguem se entender de maneira a cumprir todos os objetivos.
Porém, dentro da comunicacao verbal e falada, existem aspectos que podem ajudar a otimizar
a comunicagdo e tornd-la mais desenvolvida e equilibrada, fazendo com que os agentes desse

processo tenham um entendimento melhor sobre o que estd sendo passado e recebido. Esses
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topicos, que tratam de como se usa a palavra, levam em consideragdo tom, altura, énfase,

volume, velocidade, cultura, emogao, clareza, espago, respiracao, entre outros. Dessa maneira,

eles se relacionam e ajudam na melhor comunicagao.

3.2.1 Articulacio

O modo como se pronuncia as palavras e as frases interfere no entendimento da mensagem que
estd sendo passada. A articulacdo das palavras de diferentes maneiras pode dar significados

distintos a uma mesma frase. Segundo a autora:

Depois de dominar os sinais nao verbais da voz, inclusive a respiragao, vocé
tera desenvolvido uma habilidade nao verbal integral necessaria para conquistar
influéncia, confianga e segurancga. No que se refere a tom, volume, velocidade
e outros sinais ndo verbais, culturas diferentes tém entendimentos também
diferentes do que ¢ normal (SAYLER, 2012, p. 139-140).

Para entender essas maneiras, observa-se, primeiramente, a fala em sua velocidade. A articulagao
pode ser feita de forma rapida ou devagar, levando percepgoes diferentes a quem esta ouvindo.
Porém, a cultura também desempenha um papel importante nesse aspecto. Portanto, nota-se a
importancia da adequagao de seu modo de falar a cultura em que se insere. Para exemplificar
essa questdo, para Sharon Sayler (2012, p. 141) “aqueles que falam rapido julgam os que falam
devagar como pouco inteligentes”. E “quem fala devagar, por sua vez, normalmente acha que
quem fala rapido estd tentando ‘passar a perna’ neles”.

Para destacar os pontos observados, Sayler (2012, p. 143) também evidencia a existéncia de
dois padrdes vocais nas relagdes de trabalho. Sao eles o padrao vocal de credibilidade ¢ o
padrao vocal de conexio. Eles levam em consideracdo aspectos da articulagdao para defini-
los e conseguir um melhor resultado na comunicacao. Dentro do padrao de credibilidade,
nota-se uma clareza na articulagdo e na cadéncia das palavras, geralmente uma cadéncia calma,
com uma sonoridade estavel, levando conforto e atengdo. J4 no padrao de conexao, destaca-
se o uso da articulacdo e do encadeamento das palavras de forma clara, e uma variacao de
tonalidade entre descendente e ascendente, terminando a frase sempre em ascendente, levando
aproximacao e confianga. Entdo, nota-se que esses aspectos podem ser usados tanto em cena,
pelos personagens e suas relagdes, como no ambiente de trabalho, levando em consideracao
alguns topicos, como o grau de hierarquia.

Dessa maneira, pode-se analisar como as diferentes maneiras de falar e articular as palavras
entregam percepgoes distintas, a partir da velocidade, tonalidade, clareza, entre outros aspectos da
fala. Também se observou que a cultura do ambiente entrega significados diferentes as maneiras de
articular e de falar as palavras. Logo, percebe-se que tendo o dominio dessas técnicas, ¢ possivel

se comunicar da maneira desejada de forma mais completa, equilibrada e harmoniosa.
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3.2.2 Pausas

Para que se entenda o que esta sendo dito de forma clara, um orador precisa dar o espago entre
as palavras. E para continuar ou determinar uma quebra, ele precisa de um artificio comum
entre os seres humanos, a respiragdo. Pode parecer um assunto simples de se tratar, porém,

segundo Sharon Sayler:

Mudar a forma pela qual vocé respira em determinada situagao em geral ¢ algo
reativo, ndo proativo. Vocé pode dizer a si mesmo para respirar com calma e
suavidade ao encarar a diretoria, mas geralmente o sistema nervoso assume
o controle. As vezes vocé pode nem estar consciente de que a sua respiragio
tornou-se rapida e superficial até se flagrar procurando as palavras ou sentido
como se nao conseguisse pensar com clareza (SAYLER, 2012, p. 152).

Logo, ¢ nesse momento de nervosismo que surgem os vicios na comunicacdo. E entdo os
espacos que deveriam ser preenchidos com a respiragdo, dao lugar as pausas verbais. Segundo
Sayler (2012, p. 150), “as pausas verbais sdo dispersivas e turvam o que vocé esta tentando
dizer, porque o publico percebe que vocé estd buscando as préximas palavras”. Entdo,
nota-se que o ‘hum’, ‘ah’, ‘ééé...°, ‘sabe’, entre outras expressdes, sdo sinais que indicam
a necessidade de respiragdao e, consequentemente, oxigenagdo do cérebro, para que o ser
humano consiga encontrar as palavras corretas sem dificuldade e com clareza, estabelecendo
uma comunica¢ao compreensiva.

E notavel, entdo, que a cura para a pausa verbal ¢ a respiragdo. Ainda segundo a autora,
“respirar naturalmente e a vontade, independentemente da situagdo, transmite uma mensagem
de confianga e equilibrio; porém esse sinal em geral ¢ desprezado e subestimado” (SAYLER,
2012, p. 151). Esse ato ¢ muito importante para o corpo humano, determinando o estado de
animo, o funcionamento do cérebro, a sensibilidade dos nervos e o grau de cansago ou aten¢ao.
Por conseguinte, analisa-se novamente os padrdes vocais estabelecidos por Sayler (2012). E
entdo nota-se que as pausas e suas caracteristicas sdo aspectos comuns para todos os padrdes
vocais, pois ajudam na clareza da mensagem e na harmonia entre emissor e receptor da
mensagem. Assim, tanto no padriao de credibilidade, como no padrao de conexio, nota-se o
uso de pausas breves entre as secdes de cada frase, onde entraria a virgula, e pausas mais longas
no fim de cada declara¢do, onde entraria o ponto. Assim pode-se observar tanto em cena, como
no ambiente organizacional, as pausas precisam ser controladas através da respiragdo, e quando
elas se tornam verbais, desvirtuam e descredibilizam a mensagem que estd sendo transmitida.
Dessa forma, percebe-se que topicos tao essenciais e naturais — a ponto de nao serem percebidos
— como a respiragdo, sao fundamentais para transmitir seguranca, harmonia, credibilidade e
conexao as falas e mensagens. E no estudo das técnicas teatrais € que se entende como passar a
mensagem desejada de forma mais completa através das pausas e seus tempos, da maneira de

respirar, entre outros aspectos citados.
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4 ARTE E EMPRESA

No século XX, arte e ambiente organizacional pareciam ser antonimos. Um era sério demais para
receber em seu ambiente o outro, que era muito “livre, informal”, para dizer o minimo. Porém,
com as mudangas frequentes nas relagdes de trabalho e o avango das tecnologias, surgiram
necessidades diferentes. Junto com a flexibilizagdo da forma de pensar e o valor da opinido
do colaborador aumentado, a arte ganhou espago dentro das empresas, se traduzindo em uma
forma alternativa de ganhar a atengao dos funcionarios e aumentar a captagao da mensagem.

Algumas formas de se fazer teatro também surgiram devido ao baixo valor atribuido a cultura
e a arte, ¢ a necessidade de se gastar menos, para estar sempre desenvolvendo. Poder cada vez
mais conferir préstimo a esse saber e, dessa maneira, possibilitar a vida através da arte também
foi um ponto importante para o aparecimento de formas alternativas do teatro, diz Henrique

Kaladan (16/04/2020), diretor pernambucano que atua nos maiores teatros cariocas.

4.1 Café teatro

Os cafés-teatro sao uma inven¢ao recente, datada em 1961. Nesse ano, surgiu uma
mercearia-bar onde eram levados espetaculos de poesia e musica. Logo apos, em 1966,
surgiu o primeiro café-teatro a levar esse nome. Posteriormente, muitos foram surgindo na
Franca e a tendéncia foi se espalhando para o mundo. Porém, a origem ¢ mais antiga ainda:
os cafés dos filésofos onde se estabeleciam discussoes filoséficas que confrontavam ou
elaboravam a vida cotidiana (PAVIS, 2011, p. 37).

Todavia, o que confere originalidade aos cafés-teatro de hoje em dia é que eles se tornaram
os unicos refugios dos autores, atores e diretores que ainda desafiam a Industria da Cultura,
que s6 apresentam classicos conhecidos e de sucesso. Esse espaco surge com a dificuldade de
encontrar um local de trabalho, mas com a necessidade de um repertdrio renovado e de acordo
com a atualidade, concorda Kaladan (16/04/2020).

O café-teatro ndo apresenta nada de novo enquanto género teatral ou at¢é mesmo como
espaco cénico. Ele ¢ resultante de uma série de dificuldades ja citadas anteriormente. Os
efeitos de encenagao sdo deliberadamente sacrificados em prol do jogo do ator. Seu espago

assim se apresenta:

[...] o palco € bem pequeno, dificilmente permite que se use mais de trés
ou quatro atores, estabelece uma relagdo de grande proximidade com
plateia de cinquenta a cem espectadores; os dois ou trés espetaculos que
se sucedem na mesma récita sdo necessariamente curtos (cinquenta a
sessenta minutos) € se apoiam na interpretacdo quase sempre comica dos
atores[...] . (PAVIS, 2011, p. 38)
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Uma alternativa que surgiu dentro desse mesmo ambiente foi a performance dos gargons, a
partir da contratacdo de atores com formacao e/ou experiéncia para esse emprego nos cafés-
teatro. Assim, abre-se mais espago para a difusdo da arte proveniente daqueles artistas, dando

emprego € garantias a0s mesmos.

Figura 4 - Café-Teatro Rubi

Fonte: JACOBINA, 21/04/2020.

Os cafés-teatro, pouco a pouco, foram dando espago aos teatros de bolso, que nasceram
com as mesmas caracteristicas, mas abandonando a perspectiva dos consumos alternativos,
como bebidas e comidas, que de certa maneira atrapalhavam as encenagdes. Porém, a
modernizac¢do das ferramentas usadas no palco, permitiu um maior cuidado com a producao,
garante Kaladan (16/04/2020).

Figura S - Teatro de Bolso na Casa de Cultura Laura Alvim

Fonte: GUERRA, 21/04/2020
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Ao final, percebe-se algumas semelhangas desse ambiente estudado com o meio que a

organizacdo entrega para eventuais intervengdes artisticas e teatrais. Espaco pequeno,
poucos atores, baixa possibilidade de produgdes magnificas e necessidade de muita

habilidade e técnica dos atores.

4.2 Teatro empresa

A proposta de levar o teatro para dentro das organizacdes, sem vinculo continuo e como
acdo, nasceu com a necessidade de novos meios e formas de se comunicar, juntamente com a
corrente que caminha pelo vale do humanismo. Segundo o grupo S6Riso Producdes Teatrais,

o teatro empresa:

[...] é uma excelente ferramenta tanto na comunicacdo interna da empresa,
quanto para seus clientes e publico aberto. O teatro ¢ um veiculo de comunicagao
que amplia relagdes, expde e esclarece conflitos e comportamentos. Como
uma espécie de lente de aumento, torna mais evidente os temas abordados ¢
provoca uma reflexao natural nas pessoas sobre suas vidas. Isso ¢ mudanga e
renovagio. (SORISO, 2020)

Caminhando paralelamente a essa opinido, o grupo No Ato Producdes Artisticas afirma que:

[...] frente a todos os recursos utilizados (textos cativantes, danga, musica,
expressdo corporal, figurinos, cenarios, iluminagdo, atuagdo), conteudos sdo
absorvidos de forma completa, com eficacia maior do que as utilizadas em
modelos tradicionais de transmissao de conteudo. Desta forma, o teatro empresa
¢ amelhor forma para levar transformacao a sua organizagao. (NO ATO, 2020)

Porém, quando se fala de Teatro Empresa nao se trata simplesmente de encenar para os

funcionarios. Existem diversas praticas e maneiras de se levar o contetido através da interpretagao.

4.2.1 Praticas

Por meio da necessidade de cada institui¢ao e de cada evento, a empresa expressa o tema da
sua campanha ou ideia e os roteiristas desenvolvem a sinopse de uma peca teatral ou esquete.
ApOs a aprovacgao inicia-se o processo de roteirizagdo, produgao e ensaios, definindo assim qual

a melhor pratica para a situagao.
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4.2.1.1 Treinamentos

Os treinamentos sdo, seguramente, fun¢des de comunicagdo interna mais destacadas, tanto no
ambito tedrico quanto no pratico, sobre melhoria da qualidade. A organizacao por sistemas do
treinamento ¢ um ponto importante para que se obtenha sucesso em um programa de melhoria
das fungdes internas. Os autores afirmam que “o que nos interessa explorar aqui sdo as maneiras
como a organizagdo do treinamento afeta a implementacdo e o desempenho de programas de
qualidade numa empresa.” (RABELO; FILHO; OLIVEIRA, 1995, p.14)

Para Chiavenato:
O treinamento ¢ o processo educativo de curto prazo, aplicado de maneira
sistematica e organizada, por meio do qual as pessoas adquirem conhecimentos,
desenvolvem habilidades e competéncias em funcdo de objetivos definidos.
(CHIAVENATO, 2007, p. 386)

Ja Flippo (1970, p. 236) explica que “capacitagdo ¢ o ato de aumentar o conhecimento e a
pericia de um empregado para o desempenho de determinada tarefa ou trabalho.” E entdo, o
treinamento, na visao de Marras (2011, p. 158), € “o processo de assimilagdo cultural a curto
prazo que objetiva repassar ou reciclar conhecimentos, habilidades ou atitudes relacionadas
diretamente a execuc¢ao de tarefas ou a sua otimizac¢ao no trabalho.”

O ultimo autor cita exemplos de treinamentos como um ensinamento de como operar uma
planilha eletronica no computador, como armazenar pegas de almoxarifado, como aplicar
trigonometria em um centro de usinagem, um modulo de oito horas de como usinar pecas em
uma mandriladora, entre outros. Nota-se, pois, que todos sdo a curto prazo, durando horas ou
poucos dias, dizendo sempre como otimizar ou realizar uma tarefa.

Entendido o conceito de treinamento e para que ele serve dentro das organizagdes, observa-se
os treinamentos através do teatro: os modelos atuais tém apresentado baixa taxa de retencgao
de informagdo, portanto a busca por solugdes criativas fez o teatro ganhar espaco dentro das

empresas, segundo o grupo No Ato Produgdes Artisticas:

Os profissionais da No Ato Produgdes Artisticas realizam dinamicas baseadas
em exercicios teatrais com funcionarios que estimulam a busca de solucdes
criativas. Os grupos de colaboradores sdo orientados e através de recursos
dramaturgicos recebem todo contetido de forma mais eficiente. (NO ATO, 2020)

Dessa maneira, ¢ possivel estabelecer uma correlagdo entre os conceitos teoricos de
treinamento, com essa pratica que vem sendo difundida dentro das organizagdes, através dos
espetaculos que a curto prazo ensinam e abrem reflexdo individual e em grupo sobre qualquer
tema abordado. Além de que, com a utilizacdo dos recursos disponiveis nas artes cénicas, ¢
possivel integrar equipes, melhorar a autoestima e a comunicagdo, diminuir a timidez, entre

muitos outros objetivos.
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4.2.1.2 Intervencoes cénicas

As intervencdes cénicas sdo definidas por sombras, personagens, mascotes, entre outras
possibilidades (NO ATO, 2020). O grupo ainda define como ‘“atores caracterizados como
personagens que circulam pela empresa transmitindo informagdes de forma ludica e divertida.”
No Dicionario Michaelis Online, a palavra ‘intervencdo’ vem com dois significados: “ato de
intervir”’; e “ato de tomar parte em uma discussdo, emitindo opinides ou contribuindo com
ideias”. Ja a palavra ‘artistica’, em um dos seus significados traz a frase “criado, produzido ou
executado com arte”. Dessa maneira, observa-se que o termo intervencao artistica nada mais ¢
do que algo criado, produzido ou executado com arte emitindo opinides ou contribuindo com
ideias. Nesse caso, a opinido e as ideias sdo desejadas pelos contratantes desse servigo.

Apos ter em mente o conceito de interven¢ao artistica, caminha-se em dire¢do a justificativa
de seu uso dentro das organizagdes. E de saber universal que os acontecimentos, fatos, objetos,
entre outras coisas, incomuns sao aqueles que mais chamam e prendem a aten¢do das pessoas.

Guy Debord sugere que:

O conceito de espetaculo unifica e explica uma grande diversidade de
fenomenos aparentes. As suas diversidades e contrastes sdo as aparéncias
organizadas socialmente, que devem, elas proprias, serem reconhecidas na
sua verdade. (DEBORD, 2003, p. 16)

Portanto, nota-se a for¢a que uma intervencao artistica pode ter no cotidiano de uma instituigao.
Através do diferente, ¢ possivel fazer surgir reflexdes que tragam conclusdes positivas para
o trabalho de um colaborador, de uma area ou até da organizagdo como um todo. Além de
entregar a sensibilidade que ¢ necessaria para lidar com esse publico receptor da mensagem e
que se faz indispensavel na relagdo da organizacdo com os seus demais publicos, sejam eles

clientes, fidelizados ou até possiveis clientes.
4.2.1.3 Flashmobs

A comegar pela construgdo da palavra, ‘flash’ significa instantaneo, instante, momento. J& a
palavra ‘mob’ traduz-se em multiddo, amotinar, tumultuar, segundo o Dicionario Michaelis
Online. Com a tradugdo das palavras e observando a construgdo dessa nova palavra, nota-
se que os flashmobs sdao formagdes de multidao instantaneas, que acontecem repentinamente,
sem expectativas ao redor. Para o grupo No Ato Produgdes Artisticas (2020), essa agao ¢ feita
através de “atores, cantores ou bailarinos disfarcados entre o publico que realizam uma agao
inusitada de forma rapida, com dispersao feita na mesma velocidade.”

Porém, como arte, uma multidao que se forma de repente nao pode deixar de trazer o espetacular.

Segundo a autora Aristita loana Albacan, esses movimentos:
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[...] respondem a uma gama de topicos de relevancia social, sendo eles politicos,
culturais, artisticos, cotidianos e assim por diante. Os flashmobs tornam-se
visiveis dentro da esfera publica por intermédio de atos performativos breves e
chamativos, percebidos como ludicos e libertadores. (ALBACAN, 2013, p. 8)

Dessa maneira, parece remeter a visao de Guy Debord em termos teoricos. Porém, na pratica vé-se
alguma diferenca. Um engrandece a espetacularizacdo e seu poder transformador e reflexivo. Outro
ironiza e traz uma Otica pejorativa a espetacularizagdo dos processos, agdes, entre outras coisas.

Nao obstante, Debord (2003) acaba afirmando algo que caminha paralelamente a justificativa

dos flashmobs serem efetivos dentro do ambiente organizacional como a¢ao:

[...] espetaculo — que consiste em ingerir tudo o que existe na atividade humana
em estado fluido para depois vomita-lo em estado coagulado, para que as
coisas assumam seu valor exclusivamente pela formulagdo em negativo do
valor vivido. (DEBORD, 2003, p. 28)

Dessa maneira, aplicado a um movimento como o flashmob, observa-se que Debord afirma que
esse recebimento de um acontecimento em estado fluido e continuo, sem antes ter expectativas,
faz com que gere uma capacidade interpretativa e reflexiva nas pessoas, a ponto de trazer
conclusdes, chamadas por ele como estado coagulado. Ainda afirma que o movimento “assume
valor exclusivamente pela formulagdo em negativo do valor vivido”, levando a interpretagao
de que o ato ou acdo exagerada e fora da realidade do cotidiano, confere a ele um valor de

concentracao e reflexao maior.

4.2.1.4 Esquetes/espetaculos

O conceito de esquete carrega consigo o valor da arte, justificado em “no teatro, radio e televisao,
designa peca de curta duragdo e poucos atores”, pelo Dicionario Michaelis Online. J4 a palavra
espetaculo carrega um significado desejado pela maioria dos responsaveis por agdes internas
nas organizagoes: “tudo o que atrai a vista ou prende a atencao.” Por ultimo, na 6tica especialista
de Ubiratan Teixeira (2005), espetaculo € a “representagdo teatral, ou qualquer exibi¢ao publica
ou privada de uma obra dramatica ou nimeros de canto, danga e musica; resultado visual da
releitura do texto feita pelo diretor e elenco.”

A partir dos conceitos previamente apresentados e discutidos, observa-se que essa secdo ja
traz em seu titulo o conceito de espetacularizacdo de Guy Debord (2003). O grupo No Ato

Produgdes Artisticas (2020) porém, traz uma 6tica otimista e engrandecedora sobre essa agao:

Com esquetes (textos curtos) ou pecas completas, qualquer assunto € apresentado
aos funcionarios ou clientes. Utilizamos textos bem humorados pois acreditamos
ser uma das melhores formas de transmissao de contetudo, levando a plateia a
uma reavaliacdo das suas praticas cotidianas. (DEBORD, 2003, p. 28)
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Portanto, ¢ possivel observar uma certa contemporaneidade dos conceitos e da vida de Guy
Debord expressas em uma estratégia criativa que leva a mensagem do autor ao espectador.
O espectador recebe-a e utiliza sua conclusdo de acordo com sua necessidade, seja tedrica,
pratica ou mista.

Acredita-se que o diferencial dessa ferramenta se da através da proximidade com o publico
e da troca incomum que essa acdo estabelece. Essa fala justifica-se no objetivo do grupo

SoRiso Produgodes Teatrais:

Buscamos atingir mais profundamente nosso publico e criar uma identidade
entre o espetaculo apresentado e o cotidiano do colaborador. Nossas pegas
tém o objetivo, ndo s6 de informar e entreter, mas também interagir e
viabilizar uma comunicag¢ao mais clara e efetiva. Tudo isso com bom humor
e satisfacdo. (SORISO, 2020)

Portanto, ao alinhar bom humor, interacao, troca, comunicag¢ao, jogo de palavras e proximidade
a espontaneidade com a quebra de expectativa, observa-se um possivel nivel de atengao e

concentracao mais alto, assim como uma vontade de envolvimento mais duradoura.

5 ESTUDO DE CASO

Para entender como essa ferramenta ¢ aplicada e funciona nas organizagoes, estudou-se trés
grupos ou companhias que fazem esse trabalho e que também serviram de contetudo teérico
para o corpo da tese, por se tratarem de especialistas na area, além dos mais atuantes nesse
cenario, sao eles: SORiso Producdes Teatrais, No Ato Produgdes Artisticas e a Companhia
de Teatro Contemporaneo.

Para dar valor a pesquisa, foram avaliados aspectos como o método de recebimento da demanda,
a avaliacdao da demanda, como sao feitos ou produzidos os numeros cé€nicos, os “produtos” e os
resultados dentro da empresa.

A comecar pelo recebimento da demanda, observa-se que existem aqueles grupos que sao
especializados e trabalham somente com o teatro nas empresas e aqueles que fazem desse
instrumento uma vertente da sua existéncia. As companhias SORiso e No Ato sdo especializadas
em Teatro Empresa e t€ém em seu site explicagdes de todos os trabalhos que fazem. Entende-se,
entdo, que sao companhias que trabalham prospectando seus clientes e se fazendo conhecidas
nesse mercado, ndo a toa sdo referéncia no ramo.

Ja a Companhia de Teatro Contemporaneo ¢ um grupo que faz formacao de atores, cursos
profissionalizantes, cursos para adolescentes e criangas, cursos livres e colonia de férias, além
do teatro para empresas. Dessa forma, e através de uma entrevista com um dos criadores da
companhia, Dinho Valadares, percebe-se que foi um grupo que entrou nesse mercado sem ter

tido antes esse proposito, € entdo criou um método proprio de trabalho, chamado “Dramatizagao
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Empresarial”. Esse método consiste em fazer qualquer tipo de encenacgdo dentro das empresas,
tendo em vista a demanda. Porém, também se limitam a alguns tipos de “produtos”. Logo,
percebe-se que, na maioria das vezes, ¢ um grupo que € procurado pelas empresas, ndo precisando
prospectar clientes ou qualquer outro trabalho de marketing para sobreviver no mercado, pois
possui outras fontes de trabalho e renda.

Dessa maneira, observa-se que para ganhar reconhecimento no mercado, ¢ necessario prospectar
seus clientes e fideliza-los, a ponto de atribuir credibilidade ao seu trabalho. Porém, também se
enxerga uma necessidade desse trabalho por parte dos grupos que trabalham somente com esse
caminho, pois € nele que se faz a tnica fonte de renda. Ou seja, € necessario buscar seus clientes
e entregar resultados interessantes para que cada vez mais eles venham buscar esse servigo
espontaneamente, fazendo com que essa ferramenta se torne famosa e, consequentemente,
comum dentro das organizacdes.

Passa-se entdo para o ambito da avaliagao da demanda e do processo de criagdo e producao dos
nimeros cénicos, assim chega-se a esfera na qual as companhias mais se assemelham. E nela
que os grupos recebem a demanda de acordo com a necessidade das empresas e a partir disso,
comecam a criar, escrever, produzir e ensaiar os seus conteidos.

Dessa forma, e pela semelhanga com que essas trés companhias aplicam esse método,
entende-se que a melhor maneira para criar um contetido que seja interessante, cumpra todas
as necessidades e dé bons resultados ¢ criar o nimero cénico exclusivamente para aquela
demanda, daquela empresa, tornando assim o trabalho direcionado e particular, aumentando
as chances de sucesso.

Logo apos, analisa-se os “produtos” de cada grupo. Nesse momento observa-se que, para a
Companhia de Teatro Contemporaneo, eles sao criados pelo viés da necessidade da organizagao
que esta contratando o servigo. Logo, sdo separados entre “novo programa”, no qual divulgam
um novo programa para os colaboradores; “para vendas”, no qual lanca-se um novo produto,
para vendedores que representardo a empresa junto aos clientes. Sao realizados “treinamento”
para o preparo do colaborador para uma determinada atividade ou agdo; “congresso”, com
apresentacdes e representacdes de textos em congressos, palestras ou reunides; e “integracao”,
com a realizagdo de apresentagdes, brincadeiras e jogos teatrais que promovam a interacao
entre setores, colaboradores, gerentes e dire¢do.

Ja para a No Ato Producdes Artisticas, seus “produtos” sdo divididos em “intervengdes cénicas”,
nas quais através de sombras, personagens ou mascotes, atores caracterizados circulam pela
empresa transmitindo informagdes de forma ludica e divertida. Os funcionarios montam um
esquete teatral abordando algum tema ligado ao mundo corporativo, contribuindo para solu¢des
criativas dos problemas do dia a dia; “flashmobs”, nos quais através de uma agdo surpresa,
atores, cantores ou bailarinos disfar¢ados entre o publico realizam uma agao inusitada de forma
rapida, com dispersdo feita na mesma velocidade; e, por fim, “projetos especiais”, nos quais,
através da demanda da empresa, o grupo cria pegas teatrais, mestres de cerimdnia, encenagoes,

entre outras coisas.
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Para a SORiso Produgdes Teatrais, os “produtos” se dividem em espetaculos, como por
exemplo o “Mais Pra L4 do Que Pra C4”, o “Tudo Que Vai Volta” ou o “Quero Meu Futuro
de Volta”. A partir desses espetaculos pré-existentes, o grupo informa em qual ambito
ele pode ser aplicado, como ¢ o exemplo da primeira peca citada ser aplicavel como de
facil adaptacdo para diversos temas empresariais como EPI, Qualidade de Vida, Direcao
Defensiva, DSTs/AIDS, entre outros.

Logo, acredita-se que a melhor maneira para a apresentagdo dos produtos seja a da
Companhia de Teatro Contemporaneo e da No Ato Produgdes Artisticas, ja que entregam
os produtos de acordo com a necessidade da organizagdo contratante. Dessa forma, esses
grupos afirmam a sua maneira de criar o conteudo especifico e particular, deixando a
credibilidade do trabalho ainda mais alta. A forma como a S6Riso Produgdes Teatrais
apresenta seus produtos traz uma contradi¢do, pois oferecem espetaculos prontos e
aplicaveis, criando um contraste com a forma de criar contetdo através do recebimento
da demanda e da criagdo em cima dela.

Cabe analisar os resultados obtidos pelas companhias. A unica que apresenta os
resultados, agregando valor ao trabalho e, consequentemente, a propria ferramenta ¢ a
No Ato Producdes Artisticas. O grupo possui uma pagina direcionada aos seus cases,
permitindo assim aos clientes e futuros clientes acessarem os resultados e aumentando a
chance de adesdo a esse instrumento de comunicac¢do interna. Nessa pagina alguns casos
sdo apresentados, entre eles uma aplicacdo dentro de uma instituicdo conservadora: a

militar. Nesse exemplo:

A No Ato foi convidada para apresentar o espetaculo Dangar Conforme
a Musica, criado especialmente para esta situagdo. Conta a historia
do sub-oficial Felipe, que acabou de entrar para a reserva e enfrentou
alguns problemas por falta de planejamento, mas no final tudo se acerta.
O espetaculo fala sobre adaptagdo a novos ambientes e aprendizado
constante. De forma bem humorada, a apresentacdo foi um sucesso.
(NO ATO, 2020)

Assim, pelo fato de a Reserva ser um momento na vida dos militares que requer
planejamento e serem comuns os relatos daqueles que, com tempo livre dentro de casa,
tentam transformar a rotina doméstica num quartel, causando problemas de relacionamento
com esposas ¢ filhos, e com o relato do sucesso da acdo, nota-se a importancia do
instrumento nesse caso, para a parte psicologica dos colaboradores que fazem parte do

ambiente interno.
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Figura 6

Fuzileiros Navais do Ciampa (Centro de Instrucio Almirante Milciades Portela Alves)

Fonte: NO ATO PRODUCOES ARTISTICAS, 27/04/2020.

Ja os resultados da Companhia de Teatro Contemporaneo nao sao apresentados em seu site
oficial. Porém, Dinho Valadares (16/04/2020), um dos criadores e idealizadores da companhia
conta sobre o case com a Cisper, lider em utensilios de vidro domésticos, no qual ele explicita a
importancia que a proximidade e o jogo com o publico tém para trazer resultados satisfatorios.
Ainda conta que o publico interno da empresa recebeu a agao com desconfianga e preconceito,
mas através da troca que os atores estabeleceram com os espectadores, essa primeira impressao
foi quebrada, fazendo com que o nimero cé€nico obtivesse sucesso.

Por fim, o grupo SORiso Producdes Teatrais ndo apresenta seus resultados. Dessa forma, nao
colabora para a difusdo e credibilidade desse instrumento dentro das empresas.

Logo, tendo tudo isso em vista, observa-se que o fator psicoldgico com o qual o teatro colabora,
juntamente a proximidade, a troca e ao jogo de palavras traz resultados surpreendentes para
o propdsito da comunicagdo interna. Algumas vezes de forma ludica, tirando o espectador
da zona de conforto e mostrando a importancia do tema abordado. Outras vezes de forma
realista, trazendo o peso que o assunto verdadeiramente tem. Independente da maneira como
¢ apresentado, o teatro possui caracteristicas reflexivas e transformadoras para quem assiste e

para quem participa dos jogos e brincadeiras cénicas, sob a dtica do relacionamento.
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6  CONSIDERACOES FINAIS

Apds observado o funcionamento da Comunicacao Interna como um dos principais métodos
de comunicagdo para o sucesso do andamento de uma organizacdo, ¢ a importancia do
publico interno como forga de trabalho e principal publico para a harmonia e progresso
das relagdes organizacionais, chegou-se as ferramentas e instrumentos para realizar essa
primordial comunicagao.

Assim foram destrinchadas as ferramentas convencionais e mais utilizadas pelas organizagoes,
como 0s jornais internos, intranet, murais, e-mail, entre outros. Entdo, com o avanco da
tecnologia, surgiram duas vertentes para novos métodos e instrumentos de comunicar
dentro do ambiente organizacional: a tecnoldgica e a humanista. Dessa maneira, novos
meios de comunicar-se internamente surgiram, como o BYOD, os aplicativos corporativos, a
gamificacdo e o teatro empresa.

Partindo do ponto de vista humanista, aspectos como a linguagem corporal, a expressividade
do olhar, a escuta ativa, a articulacdo e as pausas, provenientes das experiéncias e técnicas
teatrais, entregaram sua importancia na missao de trazer aspectos cada vez mais humanos para
a comunicacao, em um momento de predominio tecnologico.

Entdo, ao entrar na parte pratica desse método de comunicar, entendeu-se um pouco sobre a
histéria do teatro dentro das organizacdes, trazendo a tona os antigos cafés-teatros e o atual teatro
empresa, que leva agdes desde intervengdes cénicas e esquetes/espetaculos, até treinamentos
e flashmobs. Dessa forma pdde-se observar como essa ferramenta leva a humanizagao para
dentro das empresas.

Por fim, o estudo de caso, ao comparar a maneira de atuacao de trés das principais empresas/
grupos do Rio de Janeiro — desde o método de recebimento da demanda, passando pela avaliagao
da demanda, como sao feitos ou produzidos os nimeros cénicos, os “produtos”, chegando até
os resultados dentro da empresa — trouxe uma visao positiva sobre esse instrumento, a qual
explicita o feedback favoravel enviado por institui¢des, como por exemplo o Exército.

Apo0s retomado o caminho percorrido e os principais pontos abordados, tem-se em vista que
nesta monografia objetivou-se analisar a importancia das técnicas teatrais na Comunicagao
Interna. Para corresponder e respaldar a proposta, foi preciso entender as técnicas e instrumentos
de comunicagao utilizados nas organizagdes em tempos atuais. Logo, surgiu uma necessidade
de renovar e alternar essas ferramentas que por mais que cumpram o seu papel, se tornam
obsoletas ou parte do todo com o surgimento de novos métodos mais completos e eficazes
de comunicacao. A seguir, entdo, identificou-se dois caminhos divergentes para o estudo de
novos instrumentos. E notavel que nesta monografia escolheu-se a vertente humanista, trazendo
aspectos mais proximos fisicamente, de contato direto e de lazer e humor integrados. Portanto,
observa-se, também, que existe uma dire¢ao tecnoldgica que aponta para instrumentos que

levam maior rapidez e individualiza¢ao do processo, atendendo, muitas vezes, a outros objetivos.
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A partir dessa visdo, identificou-se a necessidade de aspectos mais humanizados no processo de
comunicagdo, que aproximam as pessoas. Logo, para tornar o entendimento da mensagem e a
harmonia da comunicag@o mais clara, notou-se que o dominio de aspectos ndo-verbais e verbais
da linguagem e da comunicagdo se torna de extrema importancia no tocante a compreensao
da mensagem que esta sendo transmitida. Portanto, a visdo de autores sobre esses topicos foi
apresentada a fim de explicitar a essencialidade do dominio dos aspectos humanos dentro do
movimento de comunicar-se. Portanto, enxergou-se que a pratica do teatro e da interpretagao
pode ser de extrema valia para as pessoas que integram um ambiente interno de uma organizagao.
Ainda dentro da concep¢ao humanista, observou-se a possibilidade de uma outra vertente para
a integra¢do do publico interno com as praticas e técnicas teatrais através do teatro empresa.
Analisou-se entdo, como esse exercicio pode levar, de maneiras diferentes, elementos e
fatores positivos para o dia-a-dia da organizacao, a fim de criar uma alternativa criativa para o
enriquecimento da cultura interna de se comunicar da empresa. Através do humor, do lazer e da
quebra de expectativa, o teatro dentro da empresa justificou-se como processo essencial para
consigo mesmo, para com o outro € para com a empresa.

E entdo, apds duas maneiras de inserir o teatro nas organizacdes se justificarem a partir de suas
acdes, a visdo profissional de institui¢cdes ativas e conhecedoras desse instrumento encerrou-se
o estudo trazendo diversos modos de agir enquanto grupos que defendem as praticas teatrais
dentro das empresas, inclusive apresentando resultados positivos advindos de institui¢cdes

fortemente conhecidas pelo conservadorismo e pela cultura fixa e fechada.
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COMO AS EMPRESAS TRANSFORMARAM
A COMUNICACAO COM O CLIENTE
INTERNO E EXTERNO DURANTE
A PANDEMIA DE CORONAVIRUS

Ana Carolina de Araujo Gurgel da Costa
Prof'. Orientadora: Ana Cristina Arruda

RESUMO

O presente trabalho se propde a fazer uma analise sobre a mudanga de comportamento e
comunicag¢do das empresas durante a pandemia de coronavirus, utilizando como estudo de caso
a Eats For You. Desde o inicio desse novo cenario as empresas precisaram se reinventar e investir
em uma nova forma de comunicag¢ao, especialmente nas redes sociais, para alcancar seu publico
e se posicionar de forma coerente com o seu discurso. Além disso, também foi necessario
remodelar a comunicagdo com o cliente interno, para que todos os colaboradores se sentissem
parte do negocio e estivessem alinhados com os valores da empresa e pudessem colaborar com
a marca em um momento tdo delicado. A importancia de uma comunicagao sensivel e clara,
principalmente em momentos de crise, ja ¢ sabida, porém poucos empreendimentos sabem
como colocéa-la em pratica, de fato, por ndo ser um tema tao estudado no Brasil. Dessa forma,
este trabalho possibilitou o estudo de todo o processo inerente & mudanga da comunicagao
das empresas proporcionada pelo Covid-19, seja ela para o cliente interno, fornecedores,

stakeholders ou consumidores.

Palavras-chave: Comunicacao. Empresas. Crise. Pandemia. Coronavirus.

1  INTRODUCAO

A comunica¢do ¢ um processo que vive em constante mudanga e precisa ser tratada com
cuidado, pois como Bordenave (1987) afirmou, ela ¢ o reflexo da sociedade e esta intrinseca.
Como sabemos, a comunicagao esta presente em tudo e pode ser feita de diferentes formas para

atingir variados resultados.
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Sendo um aspecto delicado, a comunicag@o precisa ser tratada com cuidado, pois adotar uma

atitude ou postura incorreta nessa area pode trazer consequéncias desastrosas, especialmente
em um momento de crise como o da pandemia de Covid-19 que estamos enfrentando.

Nesse momento, as empresas estdo em um cenario jamais vivenciado pela sociedade
contemporanea e precisam se reinventar, buscando novas formas para atingirem seu publico-
alvo e alcancarem os seus objetivos.

Sendo assim, por conta do impacto da pandemia, mudancas bruscas estdo ocorrendo na forma
das marcas se comunicarem, fazendo com que empresas, independente do porte, procurem
maneiras de dialogar com colaboradores, fornecedores, stakeholders e clientes, de maneira
clara e efetiva, adotando medidas que auxiliem no bem-estar de todos, mas sem deixar de
lado o lucro e o sucesso do negocio. Para isso, estdo realizando uma mudanca na forma de se
portar, principalmente nas redes sociais — que ¢ o principal meio de comunicacdo entre uma
empresa e seus consumidores.

A plataforma de delivery de comida caseira Eats For You ¢ um exemplo dessa transformacao.
Apesar de ser uma empresa recente e que atua em uma regido delimitada de Sao Paulo e Mato
Grosso, a marca alterou a forma de se comunicar com seus consumidores, demonstrando empatia
e preocupacdo com todos que atuam para levar o servigo e com aqueles que sdo usudrios da
plataforma. Além da mudanga na comunicacao, também mudou a forma de trabalho para home
office — postura adotada por muitas empresas —, ofereceu os aparatos necessarios para que 0s
restaurantes parceiros continuem atendendo de forma segura e ainda langou uma campanha
para auxiliar moradores de rua nesse momento de dificuldade, que contou com a adesdo de
diversas outras empresas decididas a ajudar quem precisa nessa fase dificil de escala global.
No presente trabalho, o objetivo ¢ analisar as mudangas que ocorreram na forma das empresas se
comunicarem com todos que fazem parte do negocio, ou seja, das pessoas que nelas trabalham,
passando por fornecedores e stakeholders, chegando ao consumidor final. A comunicacio
deixou de ser totalmente voltada para publicidade e venda e foi ressignificada. Agora, além de
exercer o papel de divulgacdo, também passou a ser utilizada para o social, pois nesta pandemia
de coronavirus diversas empresas foram além da sua responsabilidade e adotaram uma postura
direcionada para o bem-estar coletivo, realizando campanhas para ajudar aqueles que estdo
passando por momentos de dificuldades, como veremos nos decorrer do trabalho. Sendo assim,
aquelas que mais rapido se adaptarem ao momento terdo mais facilidade para enfrentar a crise
e obter sucesso no gerenciamento da mesma.

Para embasar este artigo, o autor Juan Bordenave (1987) foi pega essencial para explicitar
a relacdo entre comunica¢do e sociedade. Também foram utilizados artigos e reportagens
sobre gerenciamento de crise que abordam temas relacionados & mudanga na comunicagdo
das empresas com o crescimento das redes sociais. Outros autores, também citados durante o

desenvolvimento desse estudo, foram utilizados como apoio para a realizagdo do artigo.
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2 A ORIGEM DA COMUNICACAO

A comunicagao estd presente na vida humana desde sempre, acompanhando todas as mudancas
da sociedade, pois elas estao totalmente interligadas e ndo podem ser tratadas separadamente.
A primeira forma de comunicagao ocorreu no periodo Paleolitico, quando os homens das
cavernas se comunicavam através de gestos, gritos e grunhidos. Com o tempo, a socializagao,
0 avango nas relagdes interpessoais, a forma de se comunicar evoluiu € ganhou novas formas,
também mais claras, facilitando o contato entre os individuos.

Cerca de quinze mil anos antes de Cristo, surgiram os primeiros escritos ¢ desenhos rupestres
como forma de contato, realizados nas paredes das cavernas com tintas naturais. De acordo com
o blog Mundo Educacéo!, da UOL, o povo sumério foi o primeiro a utilizar essa maneira de se
comunicar, crucial para a evolugdo da escrita. Os signos, como eram conhecidos os desenhos,
ganharam uma nova organizac¢ao, como a gramatica que conhecemos nos dias de hoje, essencial
para auxiliar a comunicagao e torna-la mais eficaz. Ap6s esse momento, perceberam que seria
possivel deixar de utilizar os signos como a representacao dos objetos e que poderiam nomea-los
através dos fonemas. Essa descoberta levou a escrita fonografica e ao surgimento do alfabeto,

que muito evoluiu para ser como utilizamos.

3 A IMPORTANCIA DA COMUNICACAO NA SOCIEDADE

A forma de comunicacdao contemporanea s ¢ possivel gracas aos antepassados, que criaram
diferentes formas para se comunicarem. Hoje, sabemos que somos capazes de nos expressarmos
nao soO através da escrita, mas também pela fala, desenhos, expressoes faciais e corporais, gestos
e elementos audiovisuais, por exemplo. O receptor precisa entender a mensagem para que nao
haja ruido na comunicagao.

Por conta do grande avango tecnoldgico, principalmente apos o final do século XX com
a Revolucao Informacional, a forma como a informagao e os diferentes contetdos sao
consumidos pela sociedade passaram por mudangas que foram responsaveis nao so pela
alteracdo da forma de vestir ou comer, mas também de viver, de acordo com o estudo
realizado por Raimundo Neto (2014).

A comunicagdo estd presente em todo lugar, todo o tempo. Com isso, conseguimos explorar
diferentes ferramentas para a comunicacdo, como a internet, televisao, jornal impresso,
revista e o radio. E impossivel viver em sociedade sem comunicagdo, especialmente em um
momento atipico como o atual, em que o mundo estd combatendo uma pandemia de um virus

desconhecido e que esta afetando todas as esferas existentes ao redor do globo, da saude

1 MUNDO EDUCACAO. Meios de comunicac¢io. Disponivel em:
https://mundoeducacao.uol.com.br/geografia/meios-comunicacao.htm. Acesso em: 25 abr 2020
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a politica. Durante a existéncia da vida humana, diversas outras doencas ja se alastraram

globalmente, mas cada uma com a sua peculiaridade. O comunic6logo Juan Bordenave

explica essa relagdo entre sociedade e comunicagao.

Entdo, a comunicagdo ndo existe por si mesma, como algo separado da vida e
da sociedade. Sociedade e comunicagdo sdo uma coisa s6. Nao poderia existir
comunicagao sem sociedade, nem sociedade sem comunicagdo. A comunicagao
ndo pode ser melhor que sua sociedade nem esta melhor que sua comunicagao.
Cada sociedade tem a comunicagao que merece. Diz-me como € tua comunicagao
e te direi como € a tua sociedade. (BORDENAVE,1987. p. 17-18)

Como o autor aborda, a sociedade estd amplamente interligada & comunicagdo, sendo uma o
reflexo da outra. Portanto, analisando o contexto, ¢ possivel perceber que a comunicagao ¢ uma

ferramenta necessaria para o bom funcionamento do mundo e de tudo relacionado a ele.

4 MUDANCAS NA FORMA DE COMUN ICACAO
DAS EMPRESAS EM SITUACAO DE CRISE GLOBAL

O mundo est4 enfrentando a pandemia do coronavirus (Covid-19), um virus muito mutével,
que até a realizacdo desse projeto ndo se descobriu como ele age ao certo. Por isso, boa parte
das empresas ao redor do globo precisou mudar sua forma tradicional de trabalhar e visar
além do lucro, afinal a sociedade esta passando por um marco histérico de grande impacto
e qualquer decisao pode pesar na credibilidade da empresa. Além de pensar nos clientes, ¢
preciso enxergar o publico interno também como parte da situacdo, assim como todos que
fazem o negdcio funcionar, pois as marcas que vao se sobressair s2o as que mais rapido se
adaptarem. Entdo, em circunstancias como as que estdo sendo vivenciadas, é preciso pensar:
como criar uma relacdo entre a empresa, o publico interno e os clientes, sendo através da
comunicagdo clara, limpa, sensivel e empatica?

Primeiramente, planejamento ¢ tudo. No entanto, ele deve ser algo feito a longo prazo — atitude
ndo utilizada pelas empresas brasileiras, diferente das estadunidenses, que contam com um
trabalho sistematico e cotidiano para preparar a organiza¢do para uma situagdo como essa,
amenizando o impacto gerado. Todos os negdcios devem ter uma equipe de gerenciamento de
crise com o objetivo de amenizar os aspectos negativos de uma possivel crise. E preciso agir de
forma reativa e proativa. No entanto, no caso do coronavirus nao teve como haver planejamento
por ser uma situagdo que foge de qualquer algada. Porém, os empreendimentos que estdo sendo
mais responsivos, rapidos e melhor se adaptando, terdo mais sucesso durante e apos a pandemia

por conta da forma como estdo sendo e serdo enxergados pela sociedade.
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Em situagdes de crise a imagem de uma organizagdo fica comprometida
negativamente uma vez que os publicos estratégicos se desestabilizam. Sao
tantas as informagdes contrarias e as interpretacdes erroneas ou distorcidas que
ha necessidade de uma acdo proativa e imediata que compreenda, entre outras,
a implementacdo de agdes de comunicacdo interna e de comunicagdo externa.
(SALUSTINO, 2015. p. 5)

Desde o fim da Gripe Espanhola, em 1920, ainda ndo havia sido vivenciada uma crise de saude
tdo alarmante quanto a do coronavirus, refletindo também na esfera politica e econdmica.
Por isso, grande parte das empresas brasileiras ndo estava preparada para enfrentar uma das
maiores crises da historia. E preciso pensar que uma crise pode chegar a qualquer momento,
porém as consequéncias vao depender do que a empresa representa para o mercado, ou seja, o
porte, quem e como ela atende, o que apoia e o espaco na midia. De acordo com o Manual de
Gestdo de Crise e Imagem, da Associacdo Brasileira das Entidades Fechadas de Previdéncia
Complementar (Abrapp), os danos podem se estender por longos periodos, isso se ndo se

tornarem permanentes.

A crise, uma vez instalada, exigira maior esfor¢o, uso de mais recursos ¢
trabalho ainda mais coordenado. Uma crise mal gerida pode até provocar
o fim da instituicdo ou de uma carreira profissional. Prevengao facilita o
gerenciamento da crise. Antecipar-se aos fatos torna mais facil a minimizagao
dos estragos provocados e até a preservagao da imagem da entidade, do plano
ou da personalidade envolvida. (VASCONCELOS et al., 2015. p. 14)

Os negocios ndo tiveram a chance de realizar um planejamento e precisaram se reinventar

diante de um cenario assustador em que precisaram mudar a forma de trabalho.

5 ESTUDO DE CASO: COMO A EATS FOR YOU MUDOU
SUA ESTRATEGIA DE COMUNICACAO APOS
O INICIO DA PANDEMIA?

Como forma de ilustrar, a empresa Eats For You sera utilizada como estudo de caso. Trata-se de
um aplicativo de comida caseira semelhante ao /Food e a Rappi. A diferenca da plataforma para
as demais ¢ que, além da comida ofertada ser totalmente caseira, existem pontos de retirada em
diversos pontos da cidade de Sao Paulo (SP), Barueri (SP), Alphaville (SP) e em Cuiaba (MT),
além de contar recentemente com o delivery. Em dois meses de funcionamento, a empresa
faturou cerca de R$ 60 mil. A plataforma foi langada em 2018 e tem como objetivo principal
relacionar pessoas que desejam aumentar sua renda mensal a aquelas que querem aderir a uma

alimentacao mais saudavel.
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O site da Eats For You conta com a explicacdo de todo o passo a passo para os empreendedores

que querem vender seus produtos. Os interessados se cadastram na plataforma, informando a
disponibilidade e o que gostam de cozinhar. Em seguida, sdo convidados para uma entrevista
e precisam levar um prato para degustacdo. Dando sequéncia ao cadastro, a proxima etapa
¢ uma visita técnica ao local de trabalho dos futuros vendedores para analisar o ambiente e
ver se atendem a todas as normas da Vigilancia Sanitaria. Por fim, ¢ necessario ter em maos
o Certificado da Condi¢do de Microempreendedor Individual. Estando dentro das exigéncias
feitas pela empresa, os produtores podem comecar a comercializar seus produtos.

A facilidade do aplicativo para o usuario € interessante, pois ele pode visualizar onde estdo os
cozinheiros mais proximos, analisar os cardapios e avaliagdes, para enfim realizar o pedido.?
Apesar do grande destaque inicial, um negdcio de sucesso, ainda que novo, ndo esté isento da
possibilidade de enfrentar tempos dificeis. Por isso, estd sendo necessario adotar novas medidas
e acdes para acompanhar as mudancgas requisitadas. Por ser uma empresa que atua também
com empregados terceirizados, ela precisa se responsabilizar por essas pessoas, afinal, sdo elas
que cozinham o alimento que esta dentro da casa dos clientes. Sendo assim, como uma das
diversas medidas adotadas pela empresa, todos os produtores receberam um kit com mascara e
alcool em gel, além da Eats For You ter refor¢ado o protocolo de higiene e as boas praticas da
Vigilancia Sanitaria®. Portanto, se o publico interno ndo estivesse sendo auxiliado e instruido de

forma ideal, poderiam prejudicar a imagem da empresa.

Até pelo fato de uma crise de imagem ser normalmente algo publico, a reagio
natural € priorizar a comunicagdo com o publico externo. Mas, ¢ importante ter
em mente que o publico interno ndo ¢ apenas um publico, especialmente numa
crise. E também uma poderosa midia. (ROSA, 2003. p. 385)

Em um momento de crise, ¢ comum focar na imagem externa. Entretanto, a partir do momento
que existe uma relacdo interna de confianca e troca de informagdes claras, as pessoas que
trabalham para o negécio podem ajudar impedindo a proliferacdo de boatos, visto que eles sao
capazes de alcancgar outros publicos além daquele que ja acompanha o negdcio anteriormente.
E essencial que a relagdo de proximidade entre empregados continue existindo, ainda que por

plataformas online, como o Zoom, que proporciona reunides através de videoconferéncia.

2 PEQUENAS EMPRESAS GRANDES NEGOCIOS.”Uber” da comida caseira, startup conecta pessoas
que gostam de cozinhar com quem quer almocar. Disponivel em:
https://revistapegn.globo.com/Startups/noticia/2018/06/uber-da-comida-caseira-startup-conecta- pessoas-que-gostam-de-
cozinhar-com-quem-quer-almocar.html Acesso em: 06 mai 2020.

3 PORTAL ANVISA. Cartilha sobre Boas Praticas para Servicos de Alimentac¢ao. Disponivel em:
http://portal.anvisa.gov.br/documents/33916/389979/Cartilha+Boas+Pr%C3%A lticas+paratServi%C
3%A70s+detAlimenta%C3%A7%C3%A30/d8671120-2dfc-4071-b516-d59598701af0 Acesso em: 16 mai 2020
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No primeiro estagio da crise, acontece a simplificacdo do boato. Uma grande
histéria resumida. No segundo estidgio ocorre o exagero. Os detalhes mais
agudos sdo aumentados e a histéria ganha dramaticidade. No terceiro estagio,
a opinido publica interpreta o boato de acordo com a sua visao de mundo, com
os seus valores. Nesse momento, se ndo se gerenciou a crise, os efeitos podem
ser devastadores. (CALDINI, 2000. p. 116-118)

Em qualquer negdcio, os clientes precisam ser fidelizados e isso se intensifica em um momento
de crise. A forma como a empresa se porta nas redes sociais € o que ela faz para o ambiente em
que esta inserida recebe destaque, podendo ser positivo ou negativo, a depender da percepcao
do publico. Além disso, uma marca humanizada, que investe no storytelling, costuma atrair
olhares. Em uma situagao especial como a do coronavirus ¢ importante manter relacionamento
com os consumidores através de um canal de atendimento e flexibilizar certas politicas,
como as de cancelamento e troca.* A reputagdo de uma marca esta relacionada a visdo que os
consumidores tém dela. Portanto, se o negdcio € presente nas redes e presta um bom atendimento

ao consumidor de forma transparente, ¢ possivel que a crise seja controlada.

A reputagdo da empresa ¢ mensurada pela sua percepgao pelo publico, assim
como a marca que a representa. Ambas sdo fundamentais para o relacionamento
entre o publico, a midia, a empresa e a informacao. Isso acontece porque,
hoje, as pessoas podem obter informagdes em varios canais. A globalizagdo
e as novas tecnologias, como a Internet, fazem com que as possibilidades de
informacao sejam ilimitadas e extrapolem a localidade onde um fato ocorre.
(NASCIMENTO, 2007. p. 17)

Durante a pandemia, além da Eats For You ter implementado o sistema de delivery para
continuar a atender aos clientes de maneira segura e eficaz, ela também esta dando uma maior
atencdo as redes sociais, especialmente para o Instagram — a 4* plataforma mais utilizada pelos
brasileiros.’ A maior utilizacao das redes estreita lagos entre a empresa e o consumidor, sendo um
meio de comunicagdo essencial para manter um bom relacionamento. Por 14, os clientes podem
dar sugestdes, fazer criticas, tirar dividas e descobrir qual é o cardapio do dia. Por outro lado,
caso essa empresa nao estivesse atendendo da maneira devida, poderia enfrentar problemas de
descontentamento com o produto oferecido, principalmente em um momento como esse que o
mundo estd enfrentando, e ainda, apds a recém-implementagdo de uma nova forma de entrega.
Problemas surgem e ¢ algo natural. Entretanto, ¢ importante dar aten¢@o ao que os consumidores

tém a dizer para que esse acontecimento ndo se agrave e torne-se uma crise.

4 PUSH. O que as marcas devem fazer durante e pés-pandemia? Disponivel em:
https://push.com.br/post/o-que-as-marcas-devem-fazer-durante-e-pos-pandemia Acesso em: 06 mai 2020.
5 RESULTADOS DIGITAIS. Ranking das redes sociais: as mais usadas no Brasil e no mundo, insights

e materiais gratuitos. Disponivel em: https://resultadosdigitais.com.br/blog/redes-sociais- mais-usadas-
no-brasil/ Acesso em: 06 mai 2020.
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Em consonancia com o periodo, as social brands’, empresas que tém um propdsito maior voltado para

o social e um contato horizontal com o publico, ganham valor de mercado aos olhos dos consumidores,
pois eles gostam de saber que estdo ajudando outras pessoas, ainda que de forma indireta. Além disso,
acoes sociais também geram publicidade positiva — e muitas vezes de forma espontanea.

De acordo com a pesquisa realizada pela Youpix, uma plataforma digital voltada para discutir a
cultura da internet, as marcas que se atentarem as mudangas do cenério mundial e fortalecerem
sua comunica¢do ¢ a confianca dos clientes, terdo melhores resultados para enfrentarem
a crise.” No século XXI empresas que investem energia e dinheiro para fazer a diferenca na
sociedade saem na frente e sdo consideradas Protagonistas. Aquelas que adequaram o discurso
e a contribui¢do para os clientes sdo chamadas de Empaticas e também sido bem vistas, pois
estreitam lagos com o consumidor em um momento complicado. Por fim, as Adaptadas seguem
dando aten¢@o aos seus contetidos padrdes, mas tentam adapta-lo de maneira que o tema da
pandemia seja abordado, sem deixar de divulgar os seus produtos.

Durante a pandemia, a Eats For You criou uma maneira de ajudar trabalhadores que foram
impactados pelo Covid-19. Além de ter gerado emprego para os entregadores do delivery,
langado na primeira semana da quarentena no Brasil, também foi posto em pratica um novo
projeto em que o cliente pode doar refei¢des a instituicdes que cuidam de pessoas em situacao
de rua e, a0 mesmo tempo, gerar renda formal para os donos de casa que trabalham para a
Eats For You. Para ajudar a ades@o na acdo, a empresa reduziu as taxas e subsidiou 100% do
delivery para viabilizar a distribuicdo de marmitas que atendem, principalmente, comunidades
de Sdo Paulo. Os consumidores também podem indicar instituicdes que estejam dentro da
area de atuacdo do negdcio. Como forma de agregar valor a sua agdo social, a Eats For You
divulgou massivamente em suas redes e conquistou ajuda de diversas empresas que aceitaram
doar refeigcdes para essas pessoas que estdo passando por dificuldades, como a Upik Arquiteto
de Bolso, Unilever, GV Angels, Goowit.com e outras vdrias institui¢des. Esse ¢ um exemplo de
postura de uma marca Protagonista e um exemplo de social brand.

Sendo assim, ¢ possivel perceber que o posicionamento que uma marca defende em uma situagao
de crise de escala mundial ¢ o que determina a forma como ela € vista e como ela sobrevivera
ao término do periodo de adversidade. Todas as areas precisam se reinventar e descobrir novas
estratégias de marketing, tendéncias de mercado e como utilizar as ferramentas gratuitas, como
a internet, para alavancar o seu negocio, por exemplo.

Desde o inicio da pandemia, todos os setores economicos precisaram investir em novas formas
para atingir seu publico-alvo. De acordo com dados da plataforma de inteligéncia e pesquisa da

agéncia NZN, os brasileiros encontraram uma nova forma para adquirir os produtos desejados

6 Social brand: empresas que tém capacidade de readaptacdo, empatia e de ir além do planejado,
especialmente no que diz respeito a comunicagao
7 YOUPIX. Marketing de influéncia em tempos de pandemia de Covid-19. Disponivel em:

https://d335luupugsy?2.cloudfront.net/cms/files/19529/1585773526MKT influencia COVID19.pdf?ut m_
campaign=resposta_automatica da landing page pesquisa marketing de influencia em temp os de
pandemia de covid-19&utm medium=email&utm_source=RD+Station Acesso em: 03 mai 2020
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e, por isso, 71% afirmaram que pretendem aumentar o volume de compras online.® Isso prova
que as redes sociais sdo aliadas neste momento e devem receber a atencao necessaria, pois ¢ um
canal direto com o cliente em que a marca pode trocar intera¢do e gerar engajamento positivo,
alcancando ainda mais pessoas. Sendo assim, as empresas que investiram na mudang¢a da forma
da comunicag¢do tendo zelo com a sociedade, tendo em vista o0 momento, receberam destaque.

Considerando o cliente interno, as empresas que foram ageis para adotar mudancas na forma
de trabalho também tém seu valor. O home office deixou de ser uma realidade distante para a
maioria dos trabalhadores brasileiros e se tornou uma necessidade. O colaborador precisa se sentir
importante, principalmente durante uma situacdo atipica que foge da alcada de qualquer pessoa.
Se ele se sente valorizado, ele faz publicidade positiva sobre o negdcio, atraindo olhares curiosos
acerca do empndimento, capazes de resultar em divulgacdo organica, como foi o caso da Nubantk,
que proporcionou cadeiras e mesas apropriadas a todos os empregados para o trabalho remoto.

O caso foi bem visto no mercado e gerou divulgacao em diversos sites e redes sociais’.

6  CONSIDERACOES FINAIS

Aproblematica do coronavirus para as empresas, independente do porte que elas tenham, ¢ a forma
como elas se deixaram afetar. E uma situagdo nova em que todas estdo precisando se adaptar e
unir esforgos para sairem da crise da melhor maneira possivel, com o minimo de prejuizo.

No caso das empresas que atuaram como Protagonistas por exemplo, elas enxergaram uma
oportunidade para dialogar com o seu publico e estreitar relacionamento, recebendo ainda mais
valor de mercado. Um espelho disso ¢ a Ambev. Logo na chegada da pandemia ao Brasil, a marca
se disponibilizou a produzir 500 mil garrafas de alcool em gel destinadas a hospitais piblicos dos
municipios de Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia. De acordo com a pesquisa realizada pelo veiculo
Meio e Mensagem, através da plataforma MindMiners, mostrou que 46,9% dos entrevistados
acreditam que o posicionamento de marcas e empresas auxilia na responsabilidade da populacao.
Além disso, 28,9% dos participantes desejam que marcas e empresas se posicionem publicamente
sobre a pandemia'®. Isso prova que, muito além de produtos e promogdes, os clientes querem ver
medidas de conscientizacdo e conteudo relevante para ajudar no combate ao coronavirus.
Portanto, enxergar além do seu negdcio ¢ essencial. As empresas que conseguem manter uma
relacdo clara e direta com seus empregados, fornecedores, stakeholders e clientes, sdo enxergadas

com valor, principalmente se adotam uma postura de responsabilidade socioambiental, ou seja,

9 EPOCA NEGOCIOS. Nubank envia cadeira ergonomica para funcionarios em home office. Disponivel
em: https://epocanegocios.globo.com/Startup/noticia/2020/04/nubank-envia-cadeira- ergonomica-para-
funcionarios-em-home-office.html Acesso em: 16 mai 2020.

10 MEIO E MENSAGEM. Covid-19: publico aprova a¢ées de Ambev e BK. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2020/03/19/covid-19-publico-aprova- iniciativas-de-ambev-e-bk.
html Acesso em: 16 mai 2020.
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tomam ag¢des voltadas para o social, tornando-se conhecidas por serem social brands.

Em um momento como o da pandemia de Covid-19, as pessoas querem sentir que a marca
que elas estdo consumindo, ou até mesmo trabalhando, esta fazendo a diferenca no cotidiano,
independente do nivel de relacionamento. Assim, as empresas que alterarem a forma de
comunicagdo para um enredo voltado para o social terdo destaque. Essa mudanca precisa
acontecer em todas as esferas possiveis, abrangendo a comunicacao interna direcionada para os
clientes internos e também a producio de contetido que atinge os consumidores. E importante
ressaltar que mudar o foco da comunicagdo nao significa deixar de fazer publicidade ou vender,
mas sim transformar a maneira como a divulga¢ao do produto ¢ feita e adotar novas praticas e
acdes voltadas para o bem estar dos colaboradores e de quem consome a marca, considerando
sempre o contexto que a sociedade estd vivendo naquele momento. Ao adotar essas estratégias,

a chance de sobreviver a crise cresce exponencialmente.
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O MITO DA MORTE NA POS-MODERNIDADE:
UM ESTUDO SOBRE SANDMAN

Luana Garcia
Prof. Orientador: Aristides Alonso

RESUMO

Esta monografia analisa a importancia das significagdes da morte na estruturag@o social e suas
concepgdes em meio a era de ruptura com os saberes narrativos na pés-modernidade. O trabalho
¢ divido em trés capitulos referentes aos seus temas de interesse, sendo eles “a morte na
estruturacao social”, “a condi¢ao pés-moderna” e “a morte na pds-modernidade”. Sao utilizados
autores de vieses linguisticos e antropologicos, que abordam em seus trabalhos a estratificacao
da humanidade enquanto espécie social, € como suas significagdes corroboram a manutengao do
estado de ordem. A obra em quadrinhos Sandman, do escritor britdnico Neil Gaiman, ¢ utilizada
como estudo de caso, exemplificando e fortalecendo as teses abordadas neste trabalho académico.
Nesta obra de ficcdo, o autor retrata de forma ludica as relagdes da sociedade globalizada com
suas mitologias do passado, deslegitimadas pela ascensdo das praticas cientificas. O intuito do
projeto ¢ expor a dialética existencial humana no cenario contemporaneo e estudar as causas e

consequéncias de sua metamorfose.

Palavras-chave: Morte. Semiotica. POs Modernidade.

1 INTRODUCAO

A morte seguiu o curso da histéria humana anexa a sua mitologia. Em um esfor¢o para torna-
la licida em sua inata inexplicabilidade, o ser humano lhe concedeu rostos e nomes. A morte
foi atada a um estado semelhante ao da propria humanidade, projetando suas caracteristicas
mais frageis e vulneraveis. Atribuindo-lhe uma face e um proposito, o individuo, mesmo nao a
conhecendo plenamente, a0 menos julgava entender sua natureza. E, neste lapso vislumbre do
cerne da morte - entidade detentora de alguns nomes proprios -, a humanidade se fundamentou
no estado existencial que julgava como légico e ordenado. Dar- lhe um rosto era materializar
o que seria sua destruicdo e finitude, conferindo a forga antagonica da existéncia um certo grau
de previsibilidade. E, dai, o individuo poderia escolher combaté-la ao extremo e, finalmente,

abraga-la como uma velha conhecida.
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Aos olhos da humanidade, a morte caminhou entre ela com seus diversos rostos ¢ nomes. Todos
os individuos, ao fechar de seus olhos, juravam conhecer os tragos destas faces, suas linhas
de expressdo tdo antigas quanto o proprio tempo. Convenciam-se de que, quando chegasse
o momento, contemplariam os olhos da morte e, em uma epifania metafisica, entenderiam
as nuances de seu propoésito ao encerrar a vida dos vivos. Ela os conduzira, como mortos,
em seus dominios imensuraveis e desconhecidos. Foram designados diversos titulos que
a personificavam como entidade consciente, assumindo identidades de deusas e de seres
transcendentes a realidade, com caracteristicas proprias desde “misericordiosa” a “punitiva”.
A morte fora muitas a0 mesmo tempo que ndo fora nenhuma. Afinal, ela é o sepulcro dos
silenciosos, o0 vazio eterno, a derrocada da existéncia.

Dar-lhe um nome seria apenas conhecé-la superficialmente e isto ndo bastava para os seres
humanos. Era preciso entendé-la em sua plenitude, tragar rotas em meio aos seus dominios turvos.
Entdo, a humanidade se concedeu clareza compondo narrativas e as assumindo como verdades
absolutas, embasadas por habitos consistentes, que idealizavam um estado além da existéncia.
Os mortos continuariam a viver, habitando os campos desconhecidos do morrer, que fariam
fronteira com a terra dos vivos. A morte foi delegada a fungo de zelar pelos portdes que ligavam
estas realidades de existéncia, estabelecendo sua conexdo, mas mantendo a independéncia e
integridade de ambas.

Os mortos ndo abandonariam integralmente seus vivos, sendo incorporados em suas culturas
como desbravadores deste novo mundo e detentores de uma sabedoria que ultrapassaria o
conhecimento dos vivos. Estes lhes suplicavam direcionamentos em um estado de existéncia
que os mortos ja haviam concluido, considerando a vivéncia como a maior manifestacdo de
conhecimento. Os mais velhos individuos testemunhariam as peculiaridades do mundo vivido
e, conhecendo a sua mais clara versdo, transmitiriam suas descobertas através de suas historias
para as proximas geragoes.

Os mortos eram enterrados em solo considerado ancestral para assumirem seus lugares na historia
de sua comunidade. Uma terra considerada abencoada, com as raizes de seu povo, era nutrida
por suas simbologias aplicadas em seus rituais. Os funerais evocavam os signos de sabedoria
€ guiavam 0s novos mortos para junto dos antigos, os adicionando ao imagindrio coletivo. A
morte fora tomada como familiar pelas comunidades humanas, que aincorporaram como parte
propria de seu corpo social, a cultuando como um poder maior e realizando oferendas em seu
nome. Afinal, o morrer ¢ natural e coletivo, e seus efeitos contemplam todos os individuos e
suas esferas sociais.

A ingenuidade da humanidade em meio as narrativas de sua propria autoria garantiram a
estruturacao sélida de sua ordenacao social. Assumia-se dominio do que ndo se conhecia através
da simplicidade dos relatos e da conveniéncia da falta de questionamentos. Os individuos eram
confortados por suas proprias historias. O caos do morrer fora amarrado em meio aos fios dos

tecidos culturais que cobriam as comunidades. J& que a morte, como manifesta¢do do estado

54 Atualidade Cientifica: Coletanea da Comunicacao IV - 2020



FACHA

de desordem logica da inexisténcia, ¢ uma ameaca inerente ao humano, todos. Todos os que

nascem deverdo, eventualmente, morrer. Independentemente da comunidade em questdo, a
morte fora sempre atribuida um estado alternativo de existéncia. Haveria um pos vida aos que
se iam, para que os vivos melhor digerissem seu iminente fim.

Essa estrutura de sabedoria através de metarrelatos passa por uma crise na contemporaneidade.
O consenso coletivo deixou de acreditar cegamente nas narrativas mitologicas, questionando
suas legitimidades. Assim como os outros mitos, as faces da morte passam a ser percebidas como
meras mascaras, ocultando sua natureza irrelatdvel e indefinivel. O morrer na pds modernidade
¢ turvo e cadtico a psiqué humana, que passa por uma metamorfose de estados mentais devido
a efemeridade consciente de sua propria existéncia.

A proposta desta monografia ¢ analisar a importancia das significagdes de morte para a
humanidade e discutir suas significagcdes na condi¢do pds-moderna. Sob lentes linguisticas
e antropologicas, a tese deste projeto pretende discorrer sobre as consequéncias da dialética
humana primordial. O embate entre as concepgdes de vida e morte compdem o cerne das
indagagdes humanas e de seus limites existenciais. Seu estudo permite a compreensdo da
base social e, por conseguinte, das ramificacdes comportamentais. Transcendendo a esfera
existencial, o morrer ameaca a ordenagdo e o funcionamento da maquina social. A perda de
integrantes ¢ propriamente uma questao coletiva, pois afeta as percepgdes dos vivos que a
presenciam e, consequentemente, suas ideologias sociais.

A segmentacdo de periodo histdrico se deve ao ineditismo das formulagdes pos- modernas de
estruturacdo social, valorizando os saberes cientificos e tecnologicos ao invés da seguranca
das narrativas moldadas. Como a humanidade encara sua finitude sem o amparo dos saberes

narrativos e a simplicidade do consenso entre as significagcdes de morte?

2 A MORTE NA ESTRUTURACAO SOCIAL

Ha uma questdo fundamental que difere o Homo Sapiens do restante das espécies conhecidas: a
autoconsciéncia. E a conceituagio do existir, o conhecimento da propria condigo existencial. A
autoconsciéncia desenvolve uma persona capaz de refletir acerca da propria existéncia. E, dai,
provém questdes, contemplagdes e pensamentos que constroem a esfera racional do individuo.
A existéncia ¢ a Unica forma de realidade que o ser humano assume de forma logica, validada
por esta constante do pensamento. E o que ilustra a repetida e célebre maxima de Descartes, no
auge da filosofia do racionalismo.

O ato de “ser” para humanidade ¢ abrangente em sua plenitude complexa de nuances, mas, em
sintese, ¢ a detengdo de uma persona individual e social. E o que confere a certeza da concretude
propria, legitimada pelo meio comunitério. O processo evolutivo da espécie humana se deu por

sua postura de sociabilidade. A forca do Homo Sapiens, enquanto espécie, ¢ a capacidade de se
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organizar em grupos, cujos componentes estdo cientes de suaindividualidade existencial. De
criar e racionalizar narrativas conjuntas, que amarram individuos em um coletivo.

E, simultaneamente a consciéncia da propria existéncia, estd a de sua finitude. O ser
humano ¢ o unico que concebe a morte como inexisténcia, a condi¢do de deixar de existir.
O morrer ¢, em seu cerne, a destruicao irreparavel da consciéncia. Esta ¢ provavelmente
a dialética humana primordial. A dualidade 16gica presente na pressuposicdo de que se
algo existe, é pela possibilidade de ndo existir. A autoconsciéncia provém da antitese. E
a estruturacdo de um embate de opostos, onde estes conceitos se comportam de forma
antagdnica e mutuamente se validam.

O paradoxo presente nessa dialética ¢ que o ndo existir ¢ ilogico. Nao acerca da percepgao
da morte de terceiros, mas a da propria. O morrer, como evento, ¢ inenarravel. Nao se pode
conhecer plenamente o estado de morte, ou de ndo-existéncia, por ndo ser viavel experiencia-lo
racionalmente. E um acontecimento sem relatos. HA apenas a conceituacio da inexisténcia de
forma axiomatica e, portanto, ndo ha significagdo empirica. A vida se apresenta como estado de
ordem e logicidade, de constante claridade e controle. E a morte ¢ a destrui¢ao da racionalidade,
um estado de ameaca cadtico e incontrolavel.

Para garantir a sobrevivéncia do coletivo, ¢ necessaria a manuten¢do do estado de ordem e a
funcionalidade das estruturas sociais. A base destas, enquanto guias comportamentais de um
grupo, detém a funcdo de resguardar o individuo do caos que ameace o controle ldgico da
realidade. Observa-se, entdo, o surgimento de codigos culturais que atuam como delimitadores
da ordem comunitaria. “A cultura ¢ um coédigo de estruturacdo que gera lei e ordem: a
expectativa de organizacao que lhe ¢ imanente € responsavel pelo medo a anarquia e a confusao
dos dominios que considera como devendo ser mantidos separados” (RODRIGUES, 2006, p.60).
Assumindo a morte como o perecer nao s6 da vida, mas também dos conceitos de ordem logica
atrelados, ¢ natural que a cultura a absorva e a assimile de forma palatavel aos que a seguem.
Atribuem-se assim significagdes que serdo compartilhadas pelo coletivo, e incorporadas na
sistematica que Harari definiu como “realidades imaginadas” (HARARI, 2015, p.38).

A partir deste ponto, ¢ essencial delimitar como a humanidade se estrutura enquanto
comunidade. As realidades imaginadas se traduzem, em termos semiologicos, como relagdes
comunicacionais ou, simplesmente, linguagens. Sdo, substancialmente, contratos sociais que
estabelecem dindmicas comunicacionais através da correlagdo de significados. Portanto, a
cultura se configura em sistemas de compreensdo baseados em significagdes reciprocas. Cada
sociedade detém uma gama variada de “signos”, conceito introduzido, precursoramente, por
Saussure em seus estudos acerca da linguistica (SAUSSURE, 1995, p.7). Os signos sdo elementos
dotados de significancia. Essa unidade interpretativa de signos, ao ser compartilhada por um
grupo de individuos, se introduz e formata como conceitos comuns. Sao pecas dentro do jogo
de significagdo. O consenso quanto a conceituacdo de signos € o que viabiliza a comunicacao

dentro de uma comunidade e perpetua suas relagdes.
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E, sob estas defini¢des, a interpretacdo de signo se alarga em estruturas mais complexas, tais

como os mitos e narrativas, e transcendem a dicotomia bésica de significante e significado. Foi
o que Barthes atribui a uma condicdo translinguismo (BARTHES, 1992, p.13). Os conceitos
desenvolvem nos individuos a “consciéncia do ego”, construindo sua identidade cultural
(JUNG, 2008, p.108) através de arquétipos moldados em seu inconsciente. Elas comportam
recortes de comunicacdo, tais como tradicdes, normas e conhecimentos, que ordenam uma
sociedade costurando seu tecido cultural. Edifica-se um imaginario coletivo, que orienta os
individuos em meio ao “mundo vivido”. Sdo essas significacdes partilhadas que garantem
o funcionamento de um grupo social, gerenciando seus integrantes através de perspectivas
ideoldgicas e comportamentais comuns. Logo, se observa que o papel primordial da cultura ¢é
zelar pela condigdo coletiva das organizagdes sociais € compor seu estado de ordem e seguranga.
A morte, ilégica, ¢ a antiordem e uma ameaga aos sistemas sociais. Portanto, sdo costurados
relatos e ritos funerarios ao tecido cultural. A fabricacdo destas narrativas, ou metarrelatos,
provém do anseio humano em controlar sua completa narrativa, de onde se vem e para
onde se vai. Um mito de origem e um mito de fim, que atribui, ao morrer, previsibilidade.
Analisando etnograficamente as comunidades humanas, em sua pluralidade interpretativa, ¢
notavel a pressuposicdo comum de que a morte ndo seria o fim definitivo, e sim uma outra
condicdo de existéncia. Observa-se que, independentemente das diversas idealizagdes dos
pos vida, os metarrelatos atestam a perpetuagdo da consciéncia, estabelecendo a morte como
apenas uma passagem para este outro estado existencial. Os mortos falam, se manifestam, s6
que pertencem a outra esfera de realidade, outra forma de consciéncia. Esse viés interpretativo
confere certa familiaridade dos individuos para com a morte. Ao invés de se encaminharem a
uma condic¢do ausente de estruturas e ldgicas, os que morrem presenciam apenas um processo
de metamorfose da propria existéncia. Cria-se uma realidade dubia, cujos dominios se estendem
entre o conhecido - as dimensdes da vida - e o além — o ocultismo da morte. Como tudo o que
o ser humano desconhece, o morrer gera fascinio e impulso de racionaliza¢do, do conhecer.
A morte, ¢ atribuido o papel de intermédio entre as condicdes de existéncia, sendo um ponto de
conclusdo e, simultaneamente, a génese de outra etapa.

Os ritos funerarios sdo facilitadores da passagem, ndo apenas para o morto, mas para toda
comunidade. S3o anestésicos de significancia aos temores humanos do desconhecido.
Estabelecem que, embora seja um percurso inevitavel e inerente a sua condicao de existéncia,
o ser humano possui controle sobre a morte e conhece seus dominios. Os funerais, compostos
de toda uma bagagem de simbolismos atrelados aos tecido cultural, concretizam essa sensa¢ao
de “ordenacdo” do morrer. Definem o que ha por vir e trilham os caminhos que serdo reservados
aos mortos. E, aos vivos que presenciam externamente a passagem do outro, os rituais trazem
conforto e esclarecimento. E uma projecio da prépria mortalidade no integrante do grupo que
se vai. A morte expoe as vulnerabilidades humanas e, consequentemente, de suas estruturas
coletivas. Como eventos sociais, os funerais sdo tranquilizadores dos anseios da morte individual

iminente, mas que servem, principalmente, para manter a integridade do coletivo. O grupo nao
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fica a deriva das incertezas porque a cultura funeraria fornece indicativos do que acontecera aos
seus que morrem. Estes relatos fabricados traduzem o inconcebivel, os dominios do além vida
que ndo se presencia e que ndo poderdo ser integralmente relatados.

Mas, assim como a propria morte, os signos funerarios sao ambiguos. A tradug¢do de um objeto
ilogico ¢, inevitavelmente, refém de equivocos e lacunas narrativas. Observa-se, portanto,
uma imensa variedade de ritos funerdrios nas culturas humanas, com suas peculiaridades
provenientes da tentativa de entendimento do que € oculto aos saberes empiricos. Nao ha
unanimidade tampouco precisdo nas variadas narrativas obitudrias fabricadas pela humanidade.
Apenas indicagdes difusas, que possuem o objetivo unico de alentar os vivos e guiar 0os mortos.
O que se confere aos ritos funerarios €, portanto, delinear o processo e estruturar uma significagao
ativa da morte, a fim de incorpora-la na cultura e impedir que se torne uma ameaga ao sistema
social. E a garantia de perpetuidade da sociedade, partindo de seu consenso de que, mesmo com
a morte individual, o coletivo prossegue. Por mais que seus mortos partam definitivamente, o
restante do grupo continua a existir. E, como evento social, os funerais se comportam como
vinculo entre os estados de existéncia, os dominios da morte e dos vivos. A reproducdo de
valores e tradi¢gdes funerdrias cria a relacdao de ancestralidade de uma comunidade, conectando
as antigas geracdes que morrem e as novas que assumirdo seus lugares. Fomenta-se a evolugao
individual e social através de uma linearidade das etapas de existéncia. O papel dos mortos na
comunidade ¢ concluido, abrindo espago para novos individuos dentro da configuracdo social. A
morte individual ¢ naturalizada e ¢, de certa forma, justificada pelo consenso de que ¢ necessaria
para a constancia e o equilibrio do coletivo. Conclui-se que os individuos hdo de morrer assim
como outros hdo de nascer.

Contudo, esta substitui¢ao de individuos em papéis sociais ndo se estabelece de forma crua e
abrupta. Entre os vivos e seus mortos, sdo estabelecidas no¢des de descendéncia, bioldgica e
social (RODRIGUES, 2006, p.37). Os dominios da morte pertencem aos ancestrais, detentores
da historia e do conhecimento de sua comunidade. Portanto, a vida, dentro do tecido cultural, é
normalmente atribuido um carater acumulativo, principalmente na esfera de importancia. Os
mais velhos de uma comunidade geralmente assumem o papel de ancido, que coletam sabedoria
ao decorrer de suas vidas mundanas. Conclui-se que a linearidade da vida influencia, também, a
obtenc¢do do conhecimento. Os ancidos envelhecem, gradualmente acumulando conhecimento
ao longo de sua existéncia e, ao morrerem, desempenham o papel de ancestrais, que servem
como exemplos para seus descendentes. Essa logica ¢ fortificada nas nocdes de territorialidade.
A terra de uma comunidade, que abriga seus mortos, possui, também, seu conhecimento. A
ancestralidade transcende os ambitos individuais, se atendo a perpetuagdo da comunidade, como
unidade coletiva.

Mesmo no pés-vida, os individuos desempenham fungdes que sdo, majoritariamente, identitarias
nesta estruturacdo social. As geragdes seguintes buscam seu reflexo nas vivéncias e significancias
de seus ancides e ancestrais. Essa identificagdo concede uma sobrevida ao morto, que ¢ fixado

na memoria social. A ritualizagdo da morte e, posteriormente, o culto a ancestralidade adia o
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esquecimento dos que se vao. Amortecem, assim, a ruptura brusca que a morte exerceria nos
lacos humanos individuais e da integridade das relagdes comunitarias.

Nestes esforcos de prevenir um contato visceral com a morte, surge uma preocupagdo imediata
com o signo do corpo. Além de denotativo a condicdo existencial de quem se foi, o cadaver
possui um valor de significancia quanto a comunidade que compunha. O morto antes fora
integrante de um coletivo, detentor de uma persona social que desempenhava papéis ativos em
meio a comunidade. O cadaver como objeto ¢ signo grafico da destruicao das relagdes coletivas
e se torna, inevitavelmente, simulacro das possibilidades de ruina de sua comunidade. O corpo

humano se comporta, como descreve Rodrigues, como alegoria as estruturas sociais.

Dentre as questdes que os ritos funerarios devem resolver, ligadas as
transformagdes que a morte provoca e a necessidade logica de separar o
morto e transporta-lo para o outro mundo, uma ¢ fundamental e, até prova em
contrario, universal: é preciso fazer algo com o residuo que a morte deixou, é
preciso de algum modo se desembaracar dele. Ja fizemos referéncia ao desafio
contido no cadaver que apodrece ¢ a sua qualidade de antilinguagem agressiva,
colocando em evidéncia o fato de que cada grupo soube, no correr de sua
historia, construir um sistema coerente de crencgas e praticas especificas que o
ajudam a traduzir a antiordem nos termos da ordem e a aprisionar nas malhas
da cultura as evidéncias da destrui¢cao do corpo no qual ela se vé projetada
(RODRIGUES, 2006, p.60).

O luto transcende o sentimento de perda originado pelo declinio do outro, refletindo o temor
individual da propria destruicdo e cujo corpo morto ¢ a concretizagdo grafica. Sua
antilinguagem interfere nas esferas afetiva, cognitiva e emocional humana. Portanto, o sistema
assume a necessidade de adaptar o signo do cadaver ao imaginario coletivo. A cultura funeraria
ressignifica ou oculta o signo do corpo morto, dotando-o de seus simbolismos € misticismos.
Reformula-se a interpretagdo da morte como aniquilagdo do individuo para extensao direta de
seu estado de vida. O pos-vida esta atado ao seu periodo em vida e isto se evidencia nas nuances
ritualisticas conferidas a cada morto. Os tratos funerdrios possuem especificidades que
dependem de quem o cadaver fora em vida, e reforgam as bases ideologicas e, consequentemente,
as organizagdes hierarquicas de sua comunidade. As particularidades do funeral espelham
os papeis sociais que o individuo desempenhou em vida. Aos mais altos na hierarquia social,
sdo reservados os mais diversos méritos no além vida. A morte, assumida como uma nova
condigdo de existéncia, € um destino que reflete as agdes em vida do individuo.

A alegacdo de que a culturalizacao da morte previne o rompimento do coletivo evidencia seu
papel como conservador das estruturas sociais. As individualidades acabam por, eventualmente,
se perder, mas as ideologias das estruturas sociais sao mantidas. Na linguagem cultural, esse
processo ¢ uma “eufemizag¢dao” da morte. Sdo incorporadas as nog¢des de morte individual
ao imaginario coletivo, conferindo uma sensacao publica de previsibilidade a existéncia da
sociedade. Pressupde-se que, assim como os individuos existem em algum grau apos a morte,

a comunidade hé de se comportar de forma semelhante. A apropriagdo cultural do conceito de
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morte ¢ atestada ao servir como alegoria a outros ritos de passagem. Seguindo a logica de que a
vida ¢ composta por etapas de existéncia, a denominagao de “morte” ¢ atribuida a finalizagdo de
periodos da vida individual, tais como a infancia e juventude.

Ao indicar essa apropriagdo ritualistica do morrer, se expde a associagdo das significagdes
de morte as concepgdes de poder. A morte, em si, ndo detém poder, mas possui “mana”
(RODRIGUES, 2006, p.88), apenas refletindo as no¢des de poder através de seus efeitos nas
esferas de significancia de uma cultura. Em sintese, as estruturas de poder detém a morte e a
utilizam em prol de sua manutenc¢do. Nesta etapa, definir o conceito de “poder” em sociedade
¢ fundamental. Tratando-o como anexo as estruturas coletivas, o poder pode ser assumido
ndo como um objeto integro, e sim como fruto de relagdes sociais. Opera-se o poder nas
disposi¢des hierarquicas da sociedade, as relagcdes de poder (FOUCAULT, 1975, p.27), que sao
inatas a condi¢do social. E o poder se d na apropriacdo da morte do individuo (RODRIGUES,
2006, p.95), aplicada nas entrelinhas da dialética entre vida e morte e em suas culturalizacdes.
Portanto, o matar e o morrer sdo dotados de forca ideoldgica.

A morte justifica as relagdes de poder, ja que se comporta como objeto em prol dos interesses
dos polos hierdrquicos. Ameacar a existéncia é condenar o estado de ordem de um individuo. E
impor acerca do temor a propria destruicdo. E a morte, em sua significacdo, transcende o corpo
e seu ambito fisico, também se referindo a aniquilagdo do direito, o matar da condi¢ao coletiva
de um individuo. A morte como ferramenta de poder atua como apagamento de alguma esfera
de vida. Se o tecido cultural perpetua o sentido de ordem, a ameaga da morte se transcreve em
um estado de perda. As relagdes de poder se estabelecem em uma balanca de possibilidades,
onde a morte ¢ interpretada como o pior cenario possivel. A morte pode, entdo, ser tratada
como puni¢do aos desviantes. O individuo se sujeita as regras coletivas para se manter incluso
no estado de ordem e seguranca da comunidade, porque a ameaca da morte atua na mais fragil
face da existéncia.

As estruturas dotadas de poder também se aproveitam da ritualizagdo da morte para estabelecer
controle social e manter a ordem hierarquica. A producgdo de significagdes sobre o pds-vida, e
como reflete o comportamento em vida do individuo, cria uma narrativa de méritos, claramente
exemplificada na narrativa de morte do auge do catolicismo com sua polarizagdo de Céu e
Inferno. Os que atendem as normas culturais impostas pela igreja e se adequam a sistematica
social, recebem as virtudes do Paraiso nos dominios da morte. Seu tempo de vidaé estendido e
o morto se estabelece na memoria coletiva, se consolidando junto aos seus ancestrais. Aos que
ocupam o topo da relagdes do poder, ¢ concedida a imortalidade de suas personas individuais.
Compdem a histdria de seu povo e serdo exaltados como herois por seus descendentes. E os que
desafiam as estruturas de poder sdo marginalizados e apagados do imaginério coletivo.

Mas, em plena dualidade, a morte também ¢ utilizada no questionamento das estruturas de
poder e em prol das mudangas sociais. Como signo da estrutura coletiva, o corpo viabiliza

questionamentos as disposi¢des de poder. A morte de figuras de poder desestabiliza as
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organizagoes sociais, ao derrubar polos das relacdes hierdrquicos. E o suicidio pode ser admitido

como uma manifesta¢cdo simbolica de libertagdo. “Ameacando eliminar a matéria- objeto sobre
a qual ele se aplica e se exerce e, no caso extremo, criando senhores sem suditos, aniquilando o
poder em sua base” (RODRIGUES, 2006, p. 96).

Conclui-se que a morte atua nas esferas de significdncia. O matar transcende o carater
fisico individual e ataca as ideologias atreladas as figuras humanas. Pode-se admitir que
a morte origina as relagdes de poder. Ao morrer pode ser atribuido o carater maior de
ameaga, transpassando os termos fisicos e significando a destrui¢do de personas de variadas
naturezas. Desde individuos a ideologias, o matar se resume ao apagamento de alguma
entidade de significancia. A visdo crua da morte, de aniquilagdo, ¢ absorvida, ressignificada
quando necessario e exposta nos esfor¢os de controle e organizagao hierarquica.
Sumariamente, a significacdo de morte evidencia a vulnerabilidade da condi¢dao humana.
Ressaltaadestrutibilidade individual e a extrapola em sua ameaga ao ambiente comunitario.
O morrer se define como uma condigdo coletiva, descompassando as estruturas sociais
através do aniquilamento da consciéncia de seus elementos, os individuos. A morte ¢ a
incomunicabilidade, a maior ameaca a integridade das organiza¢gdes humanas. O tecido
cultural se apropria do morrer, se apoderando de sua significagdo, o suavizando na
condi¢do social e o utilizando como manutencdo de suas estruturas sociais. Mantém-se a
integridade da ordem comunitdaria, a elencando como eterna e indestrutivel. As tradi¢des
funerarias naturalizam a morte individual, para que o coletivo prossiga, e esse ¢ o seu
objetivo maximo.

A cultura se delega a responsabilidade de unir os individuos, para que operem juntos
e em sincronia, garantindo a funcionalidade do coletivo. E uma postura instintiva, que
garantiu a sobrevivéncia da espécie em meio ao mundo vivido. O imaginério coletivo
estabelece os lagos humanos e transforma um grupo em sociedade, a unificacdo de muitos
em um todo plural. Foi como as comunidades humanas se estruturaram ao longo de sua
historia evolutiva, priorizando o consenso de narrativas Unicas dentro de um coletivo.
As proximas paginas terdo foco na poés-modernidade, palco da queda dessa estruturacao
social., discutindo como essa condigdo social, recente ¢ ainda em desenvolvimento, afetou
a propria significacdo de comunidade. A pds-modernidade condenou as estruturas culturais
tradicionais e as diversas configuracdes de imagindrio coletivo e realidades imaginadas.
Assim como o proprio carater desta era, as possibilidades sdo nebulosas e deterioram a
ordenagdo que uma unidade cultural estabelece com o consenso de concepgdes de verdade.
Presencia-se assim o que a ressignificagdo de morte no tecido cultural tentou burlar: a

morte da unidade comunitaria.
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3 A CONDICAO POS-MODERNA

A pos-modernidade, como fendmeno social e condi¢ao humana, se apresenta como uma era de
ruptura com as estruturais de comunicacao. Ela representa, sumariamente, a crise das relagdes
de linguagem e das realidades imaginadas. A partir da Revolucao Cognitiva (HARARI, 2015,
p.8), as comunidades humanas comeg¢am a apresentar modelos mais complexos de sociedades,
com redes maiores de individuos. Para manter a ordem ¢ a colaboracao de um maior nimero de
cidadaos, as comunidades, de maneira similar, determinam redes de significagdo a cultura, as
quais sdo absorvidas como verdades indiscutiveis.

A integridade dessas “verdades” era validada pelo que Lyotard definiu como “legitimidade”
(LYOTARD, 2009, p.19). E o fator que determina uma afirmago como fato e a incorpora no
tecido cultural. Uma tese, quando respaldada por evidéncias tomadas como fatos, ¢ admitida
como verdade. Assim como nas narrativas acerca da morte, estas evidéncias existiam para
esclarecer questdes cotidianas e mundanas, como o estrondo das tempestades ou a falta de
alimentos. A explicagdo dessas questdes incompreendidas concedia a humanidade uma condigao
ativa quanto a natureza e sua propria existéncia, ordenando o estado coletivo.

A legitimidade nas sociedades acompanhava a cultura do ancido e os principios de
ancestralidade, assumindo que a sabedoria se concentrava nas maos das geragdes mais velhas.
Esta relagdo conferia as realidades imaginadas e aos seus saberes narrativos (LYOTARD,
2009, p.20) - ou o que a filosofia classica chamaria de metafisica — o status de verdade.
Pelo carater das relagdes de poder, raramente a sabedoria das autoridades era questionada,
portanto, as justificativas narrativas sobre a realidade transpassavam geragdes e se enraizavam
no tecido cultural da comunidade.

A evolugao dos saberes - ou significacdes - era lenta e gradual. A tradigdo determinada
pelos ancestrais era difusa, enevoada pelas repetidas transmissdes orais aos integrantes de
uma cultura, que guiavam suas posturas em nome do que se admitia ser a verdade. Mas as
mensagens sao inertes a metamorfose das regras comunicacionais, os jogos de linguagem
(LYOTARD, 2009, p.20). O cerne bruto da significacdo ¢ mantido, mas os detalhes sofriam
com as plataformas de comunicacgao.

As narrativas eram geradas por um misto do ocultismo das forcas naturais, do acaso do mundo
vivido e pelo que o homem consideravaracional, 16gico e familiar. Portanto, as provas provinham
de um empirismo primitivo ¢ do amago humano por racionalizar a sua realidade. Com falta
de op¢des mais desenvoltas, os saberes narrativos eram mitos ¢ metarrelatos, assumindo, por
exemplo, a existéncia de deuses ou entidades superiores semelhantes a animais ou ao proprio
humano em seu aspecto fisico. Elas eram cultuadas e estabelecidas como poder

maior entre os individuos, que eram atraidos pela simplicidade dessa relagdo. Em uma dualidade
egocéntrica, a humanidade era sudita destas forgas primordiais e, em paralelo, se colocavam

como seus representantes imediatos, detentores do conhecimento.
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Os saberes narrativos, legitimados através do consenso cultural, guiavam e validavam as

estruturas sociopoliticas. O saber, como signo factual, era determinado como correto e, portanto,
inquestionavel. O funcionamento de uma estrutura coletiva complexa, que transcende o ciclo
intimo de um individuo, utiliza a unidade de significagdo como um advento de confianca. Dai,
se atesta a relevancia dos saberes narrativos nas sociedades tradicionais. A concepgao unificada
de uma verdade, atada ao tecido cultural que cobre uma comunidade, ¢ o que gera a rede de
confianca que independe de intimidade. A confianga através do consenso ideologico determina
o funcionamento da maquina social de um povo, estabelecendo e regulando os padroes
comportamentais e evitando que sejam questionados.

As regras de uma sociedade sdo tomadas como validas e corretas e serdo aderidas se apoiadas
por uma verdade de significacdo partilhada pelo seu povo. Essa estrutura se mantém ao longo
das diversas revolugdes humanas, independentemente das particularidades de suas estruturas
coletivas. Por mais que o carater da verdade da época do auge iluminista, por exemplo, seja
racional, com suas ideologias de liberdade intelectual, seu efeito na sociedade ¢ similar as
verdades metafisicas da Antiguidade e da Idade Média. O alicerce do sistema de legitimidade
dos saberes narrativos estabelecia que o valor da verdade se da pela crenca e ades@o do coletivo.
O preltdio do movimento de desmoralizagdo dos saberes narrativos se d4 na Revolugdo Cientifica
doséculo XV. As grandes navegacdes irrompem definitivamente o isolamento de na¢des. Encerram-
se 0s microcosmos ¢ as realidades imaginadas entram em embate. O contato de culturas evidencia
as pluralidades dos saberes narrativos, ja que seu desenvolvimento se da nas particularidades da
vivéncia de cada povo e suas justificativas sobre o que presenciam em seu mundo vivido. Isto
abre a interpretagdo de que cada cultura possui suas proprias verdades absolutas. Mas ¢ essencial
delimitar que, embora este periodo exponha a humanidade uma autoconsciéncia de pluralidade
cultural, a relacdo de hierarquia tradicional ainda se mantinha. As sociedades - ou estados-nagdes
- com maior poderio militar conquistavam e suprimiam as demais e instauravam suas verdades em
outros povos, exemplificando com o proprio Imperialismo europeu.

Porém, essa autoconsciéncia dessa pluralidade narrativa concretiza o fator de incerteza que
corrobora para crise da legitimacao. O ser humano presencia a existéncia de variadas concepgoes
na atribuicdo de verdade. O contato entre culturas gera fric¢do nos tecidos culturais

e, consequentemente, nas verdades trazidas por seus saberes narrativos. A coexisténcia de
multiplas verdades questiona suas legitimidades e invalida as narrativas culturais. Afinal, se a
verdade €, em seu &mago, Unica e indiscutivel, a existéncia de multiplas verdades gera um vacuo
de certeza. E esse ¢ o cenario na condi¢dao de pds-modernidade.

Nas teses dos cientistas sociais modernos, se considera que o estopim desse fendmeno se deu no
pos-guerra dos grandes combates mundiais, em meados do séc. XX (LYOTARD, 2009, p.25).
Os conflitos deste periodo apresentaram uma peculiaridade inédita na historia global humana:
sua magnitude de teor internacional. O avango técnico-cientifico das poténcias da época
elevou seu poderio militar a propor¢des aniquiladoras de dano destrutivo. Temendo a ameaga

armamentista de calibre nuclear, os governos apostaram em agdes que seriam os primordios das
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politicas de inteligéncia. A coleta de informagdes oferecia possibilidades que transcendiam o
conflito direto. Esta abordagem estratégica conferiu modalidades mais “seguras” de combate,
recorrendo ao conhecimento informativo como garantia de vantagem militar e de eficdcia de
decisdes, tendéncia que ¢ extrapolada na Guerra Fria do final do século. Quanto mais saber
informativo uma nacao detinha, mais previsibilidade e controle poderiam ser exercidos em suas
frentes militares, ampliando suas possibilidades de combate.

Os avangos técnico-cientificos da segunda guerra foram precursores de uma revolugao estrutural
global através da cibernética, que se baseia, conceitualmente, na mecanica de sistematizacao
da informacao, cruzando dados para tragar as melhores op¢des. A priorizacao das politicas de
inteligéncia durante as grandes guerras ¢ gradualmente incorporada no cotidiano da humanidade
como um todo. Desenvolvem-se adventos tecnologicos que atingem um status de importancia
global para a humanidade, como a robdtica e a internet que utilizam bases de dados para oferecer
as melhores alternativas funcionais. O cerne dessas estruturas sistematizadas €, em sintese, a
busca pela eficiéncia da fun¢do, do préprio aparelho e de suas respostas. A prioridade da ciéncia
cibernética otimizar a fun¢do minimizando os erros. O seu processo sistematico admite uma
possivel erroneidade de dados. Sua politica ndo trata da busca de uma combinagao perfeita, mas
da minimizacao de falhas. As verdades sdo frequentemente questionadas pelo fluxo constante de
novos dados. Neste cenario, a atualiza¢ao de informagdes e de suas combinagdes ¢ considerada
de extrema necessidade e, portanto, constante. Um leque variado de opg¢des assegura o maior
aproveitamento de informagdes e propicia melhores cruzamentos de habilidades funcionais.
Essa politica de armazenamento e variedade de dados reflete diretamente a crise social dos
saberes narrativos e conforma a inexisténcia de maximas. Os novos deuses dahumanidade sdo
as ferramentas técnico -cientificas e a exaltagao do rendimento funcional. A coleta continua
de informacdes interfere radicalmente nas afirmacdes feitas por um sistema. Nao se pode tomar
sentencgas como indiscutiveis quando ha constante atualizacdo de dados. Assim, a verdade esta
sempre sujeita a questionamentos e adaptacdes. Estabelece-se que a defini¢do de verdade ndo ¢
constante, se reduzindo apenas a uma condi¢@o provisdria. O sistema ndo ¢ mais composto de
certezas, e sim de embates e de seus mais eficazes resultados. A necessidade por informagdes
que incrementassem esta eficacia de funcionamento exaltou o método cientifico, que atendeu
as exigéncia de pesquisas cirrgicas e ininterruptas. Portanto, a qualidade do desempenho ¢
proporcional a atualizagdo dos saberes admitidos como cientificos (LYOTARD, 2009, p.25).
Sob essa conjectura, a comunicacdo coletiva ¢ ressignificada e adquire um novo grau de
importancia. A eficicia dos cruzamentos entres saberes cientificos - ou informagao - exige a
variedade de dados e isto depende de buscas constantes, pluralizando as fontes de dados
e suas associagdes. Nao se admite a aplicabilidade de todos, mas a andlise da informagao
¢ mais fluida do que seu processo de obtencdo. Entdo, ¢ essencial salientar o papel da
globalizacdo na desmoralizagdo do saber narrativo e na pluralidade de dados cientificos.
Ambos os fendmenos provém da sistematizacdo social e sua correlagdo atua como fator

ativo nas tendéncias da pds- modernidade. A globalizagdo, através da internet, algou o
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controle narrativo e elevou o acesso a informacdo a uma propor¢cdo democratica notavel.

Em contrapartida ao cendrio presenciado na Revolugdo Cientifica durante o século XV, as
culturas e suas nogdes de verdade no auge do ambiente virtual da pés-modernidade ganham
projecao, exercendo voz ativa na configuragdo social global.

As comunidades presenciam o efeito que McLuhan definiu como “Aldeia global” (McLUHAN,
1972, p.270), onde a unificagdo da humanidade ¢ induzida através da existéncia de um
ambiente sem amarras de um tecido cultural universal: o virtual. A internet gera uma no¢ao
de sociedade plural, que dispensa o carater geografico que formatava os saberes narrativos. E
uma expansao das noc¢des de comunidade e coletivo, incorporando as diferentes manifestagoes
culturais ao invés de silencid-las em prol de uma ideologia maior. Portanto, ¢ inevitavel que
a territorialidade perca a influéncia nas formagdes sociais e em suas realidades imaginadas.
A condigdo globalizada expande as redes de relacionamento humanas e absorvem os tecidos
culturais, formando uma colcha de retalhos de significacdo. Admite-se a conceituagdo moderna
de que os individuos se tornam “cidadaos do mundo”. Os saberes coexistem e possuem espago
para manifestacdo dentro deste ambiente de “ultra coletividade”, mas sdo banalizados por sua
variedade. J& ndo se consolidam mais verdades absolutas.

A eficiéncia da revolugdo cibernética gerou resultados extremamente benéficos ao sistema
econdmico, que passa a estruturar abertamente as relagdes de poder. O exaltar do rendimento
funcional elevou a competitividade comercial a um frenesi de atualizacdo e obsoléncia. Os
produtos do método cientifico aplicado, assim como toda a tecnologia disruptiva ao longo
da historia, foram absorvidos pela esfera econdmica. O status de poténcia ¢ conferido as
organizacdes que detém as mais eficazes tecnologias. A producdo constate de produtos cada vez
mais eficazes fomentou o mercado global a proporgdes inimaginaveis as sociedades tradicionais.
O saber cientifico adquire valor comercial e se torna produto-matriz da era. Se atribui a pesquisa
cientifica a responsabilidade turva da legitimagao pela eficacia, se comportando como validagao
momentanea. Uma constante atualizacdo define os valores de significagdo considerados
pertinentes e adotados pela sociedade, ja que as relagdes de poder se estabelecem na corrida
econdmica. Os valores considerados mais eficazes através da pratica cientifica, se tornam
produto e seus detentores se ocupam das mais altas posi¢des na hierarquia social. O que define
uma organiza¢do — ja que as valores de “nacdo” sdo progressivamente deteriorados - como
poténcia passa a ser o dominio cientifico.

Entdo ¢ seguro pressupor que a esfera cultural estad anexa ao setor econdmico e atua como
ferramenta de seus interesses, através do incentivo ao consumo e do comércio da significacao.
Como o sistema passa a desvalidar os saberes narrativos tradicionais - corroborados pela
ancestralidade - e valorizar a seletividade cientifica da informacao, o tecido cultural obriga
o individuo a se adaptar a essa logica comportamental sistematica. O questionamento das
“verdades” ¢ internalizado e a humanidade assume integralmente o consumo constante de
informagdes. Segue-se o principio da busca pela eficiéncia de significagdo como tentativa de

suprir esse vacuo formado pela falta de verdades. O advento tecnoldgico de sistemas tornou
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a visdo analitica algo intrinseco ao padrdo comportamental da pés-modernidade. Assume-se
que a validacdo existencial do individuo dentro da comunidade ¢ inerte a estrutura capitalista,
comandando as relagdes humanas através do conceito de valor de producdo. O individuo,
portanto, ¢ colocado como componente integral da maquina econdmica, adequando-se ao
funcionamento sistematico de capitalizagao global. Para que a persona individual e social sejam
reconhecidas, o cidaddo deve produzir ao maximo, transformando o acumulo informativo em
melhores opcdes de significagdo.

Estabelecendo um paralelo a estrutura social pré-globalizagdo, onde a economia girava através
dos dogmas impostos pelos saberes narrativos, a pés-modernidade se movimenta através
da funcionalidade das significagdes. Enquanto a dominag¢do nas sociedades tradicionais
se estabelecia no poder aplicado a partir da influéncia cultural e da valorizacao territorial
gerida por seus valores de ancestralidade, a contemporaneidade simula o dominio cientifico
através de seus frutos econdmicos. Os polos de poder atuais sdo definidos pela competéncia
cientifica e pela inovagdo. As grandes corporagdes se consolidam como as organizagdes de
poder da humanidade. E, como as transagdes comerciais € sociais se tornam universalizadas
e se concentram no ambiente virtual, a influéncia dos estados-nagdes, enquanto comunidades,
vai progressivamente atrofiando. Os individuos deixam de valorizar suas nacionalidades e
culturas tradicionais.

O que estrutura as relagdes de significa¢do na atualidade ¢ a industrializacdo do saber cientifico.
O dominio de seus meios de produgdo ¢ o alicerce da autogestdo de uma poténcia, portanto,
mercadorizacdo do saber transforma a educacdo em um negdcio. Nele, se ramificam dois vieses
da industria do saber: a pesquisa e a pedagogia. Respectivamente, a produgdo de significacao
dos saberes cientificos e a transmissdo destes. A transmissdo dos saberes cientificos os utiliza
como mercadoria. Os individuos compram posi¢des nos jogos de linguagem (LYOTARD, 2009,
p.38), onde se estabelecem os efeitos da significacdo, através da educagdo. Portanto, a obtencao
e a transmissdo de saberes adquire carater comercial e ¢ adquirida e financiada pelas grandes
corporacdes. Os polos cientificos, antes anexos as organizacdes dos estados-nacdes, se tornam
ferramentas ativas do interesse do capital. A demanda da esfera econdmica e de suas poténcias ¢
o que gera o hiperfluxo de transmissdo dos saberes cientificos. A tendéncia, entdo, ¢ um abismo
nos jogos de linguagem que aumenta progressivamente a medida que a concentragao de riquezas
se intensifica aos seus custos.

Essa industrializag¢do do saber induz o bombardeio de informacao. O individuo se vé dependente
de atualizagdes de significacdo para se manter integramente na sociedade global e, como pega
da propria, para atender constantemente as suas necessidades. O viés racional do ser humano ¢
exaltado ao extremo, cobrando uma alta performance analitica. O sistema de mercadoriza¢ao do
saber cientifico atua de forma semelhante na capitalizagdo do desempenho individual. O valor
do individuo no sistema social ¢ medido pela constancia de sua atualizagdo de significancias, o

indicativo de seu desempenho e de sua rentabilidade.
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Com a necessidade ininterrupta de se adequar a novos saberes, o ser humano ndo detém mais

claridade e controle da propria narrativa como as antigas comunidades. Se ndo ha reflexos
narrativos ou certezas definitivas, as possibilidades de futuro sdo enevoadas e variaveis. Nao
ha mais os grandes relatos culturais para direcionar seus individuos. As raizes de ancestralidade
geradas no ber¢o comunitdrio, perdem o sentido quando sdo deslegitimadas. A falta de
propositos claros desilude o ser humano. As vivéncias ancestrais ndo sao mais reflexos claros
das novas geracdes. O que estabelece o estado de ordem social na contemporaneidade ¢ a
propria necessidade de manté-lo.

A sociedade da pés-modernidade progride em um movimento de autorregulagem. A entidade
do estado comunitario tradicional ¢ desutilizada tais quais seus saberes narrativos e suas
significagdes. As relacdes em uma sociedade regida pela logica de inverdades se estabelecem
em moldes majoritariamente burocraticos, resultado de um positivismo de suas massas. Os
individuos conscientemente mantém o estado social para que ndo cedam ao caos da desordem.
Passa a existir um consenso de que os vinculos sociais sdo frutos das realidades imaginadas e

dos jogos de linguagem.

A questdo do vinculo social, enquanto questdo, ¢ um jogo de linguagem, o da
interrogacao, que posiciona imediatamente aquele que a apresenta, aquele a
quem ela se dirige, e o referente que ela interroga: essa questdo ja ¢ assim o
vinculo social (LYOTARD, 2009, p.29).

Assume-se que o status de “verdade” ¢ contemplado em contextos sociais. As significagdes se
dao através da burocratizagao de sentidos e cria um vacuo nas concepgdes existenciais humanas.
As relagdes sociais se tornam impessoais € meramente funcionais. Entdo, assim como dtomos,
as personas individuais se dispersam em meio as massas (BAUDRILLARD, 1985, p.7). A
banaliza¢do dos saberes narrativos implica em uma desorganizacdo das agdes coletivas. A
deslegitimagao dos discursos gera uma abundancia em polos de influéncia. Ou seja, dentro das
massas, deixa de existir unidade reaciondria de individuos. Os discursos se diluem e perdem seu
potencial de influéncia e de atuagdo. A resultante ¢ a passividade das massas, que se perdem em
polos microssismicos. Movimentos revoluciondrios sao inviabilizados, por uma inércia social
gerada pela condi¢do de regulagem do proprio sistema e de seu status quo. Nao ha consenso
de discurso, portanto ndo héa estimulos suficientemente fortes para reagdes significativas das
massas, que se acomodam no fluxo burocratico.

A movimentacdo das massas depende do senso de identidade conferido pela significagdo de um
discurso. Logo, a culturade pluralidade narrativa e a crise de legitimagdo desestabilizam a unidade
da massa, resumindo-a em um amontoado de individuos plurais demais para serem definidos
ou rotulados de maneira objetiva. Sdo multiplas concepg¢des ideoldgicas, multiplas ramificagdes
de classe e esta hiperexposi¢do a informacao saturou e entorpeceu as reacdes coletivas. A massa
social atua como unidade apenas por conveniéncia, acomodada em sua postura de inércia em

meio a burocratizacdo social. A sociedade pds-moderna exibe uma imagem turva de sua real
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natureza, € sua movimentacao passa a demandar estimulos progressivamente mais especificos.
O tecido cultural se transforma em retalhos cada vez menores e tipificados.

As massas refletem seus individuos e a reciproca se mostra tdo valida quanto. A falta de unidade,
gerada por essas retalhos do tecido cultural, condiciona o ser humano ao isolamento em suas
proprias individualidades. A sistematizacdo social gera cendrios ciclicos e intermitentes em
suas atualizagdes ininterruptas, que compdem a condi¢do contemporanea constante de fluidez
e incerteza. Explicita na corrente baumaniana de liquidez da modernidade (BAUMAN, 2004,
p.45), a instabilidade das relacdes humanas se da pela fluidez das identidades coletivas. Os
vinculos sdo automatizados e estabelecidos apenas em prol da perpetuagdo social.

O cidadao pdés-moderno ¢ fruto da efemeridade de seu contexto social. Nao ha perenidade
nas esferas ativas da sociedade e seu reflexo ¢ claramente projetado no ambito individual. A
internalizacdo da atualizagdo constante de significacdes fomenta a tendéncia comportamental
do descarte. O carater de ruptura da pds-modernidade reverbera a velocidade das mudancas que,
antes lentas e graduais, se tornam incessantes e frenéticas. O que ndo atinge o melhor resultado
¢ descartado, deslocando o individuo de sua realidade imediata. Responde- se, diretamente, aos
estimulos dos possiveis futuros da maquina social. E, para manter a constancia no individuo
produtivo, € necessario criar objetivos almejados.

A resposta do capitalismo pos-industrial é o consumo de demanda e sua cultura materialista.
Contrapondo do consumo de producdo, que se atém a uma estrutura Unica de fabricagdo, o
perfil de demanda absorve os conceitos de defasagem e saturagdo. Estimula-se constantemente
a produtividade através de recompensas frequentemente atualizadas. O sistema econdmico cria
fascinio através da espetacularizagdo e induz o consumo incessante. Ndo se trata mais apenas
de fornecer os produtos, e sim de gerar o interesse das massas e incentivar a demanda. A ansia
das massas pelo espetacular (BAUDRILLARD, 1985, p.8) conduz esse perfil de consumo pelo
fascinio e, de certa forma, alimenta o polo emocional do individuo. O que se pode notar da
sistematiza¢do cientifica da sociedade ¢ a ascensdo da racionalidade e do ceticismo da era de
inverdades. A alimenta¢do das massas com a espetaculariza¢cdo do consumo ¢ uma tentativa de
suprir as faltas de pessoalidade da burocratizacdo dos vinculos sociais.

A crise da legitimagao impacta diretamente a auto identificagdo gerada pela troca coletiva.
Em sua condi¢do de espécie social, o ser humano se define a partir de sua comunidade
e de sua cultura. Como estes conceitos se rompem juntamente aos saberes narrativos, o
individuo migra sua autoafirmac¢do para o consumo. A espetaculariza¢do ¢ um fascinio
ligado ao emocional humano que, intrinseco, traz sensa¢do de unidade ao coletivo. O
consumo ¢ a tentativa falha de sanar a ansiedade e falta de propdsito presente na sociedade
que rompeu com os paradigmas sociais e ideoldgicos tradicionais. O cerne da questdo
¢ a fragilidade e a efemeridade da condi¢do p6s-moderna, como um estado de realismo
exacerbado. A falta de verdades alimenta uma cultura de pluralidade e de ceticismo. Gera
uma sociedade mais receptiva as divergéncias do mundo vivido, mas cria sequelas na

consciéncia do ego.
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A condi¢do pds-moderna ¢, em si, uma fissura, que expde a realidade crua, questionando

ideologias e desmistificando a verdade. Sua busca ja ndo fascina a humanidade. A
descren¢a fomentou um ceticismo valido, que confere as massas uma condi¢do gradual
de autogerenciamento remodelando constantemente suas relagdes sociais. A visdo da
realidade sem anestesias culturais gera turbuléncias na dialética existencial humana.
Os metarrelatos que estruturavam o comportamento de seus individuos e transpassavam
geragdes, escondiam a visceralidade da existéncia nas nuances de suas significagdes.
A falta desse anestésico cultural promove uma revolucdo abrupta nas percepgdes
existenciais. O impulso de racionalizagdo humana estéd ligado a uma busca por propdsito
e a consideracdo de que nao ha verdades explicitas nos jogos de linguagem e evidencia
o conjunto social como uma convencdo ao estado de ordem. Exposto o quadro geral
da condicdo humana na poés-modernidade, torna-se possivel discorrer sobre os efeitos
das concepg¢des de morte nesta nova configuracdo. Embora remodelada a metamorfose
contemporanea do comportamento humano, a dialética existencial da vida e morte
continua inata aos seus questionamentos. Mas se aumentam os polos de conflito, ja que
humanidade ndo ¢ mais amparada por tecido cultural composto de saberes narrativos.
Nao ha alentos ou eufemismos para morrer. A significagdo de morte como equivalente a
destruicdo exibe sua faceta mais crua e visceral. O que, assim como as particularidades
da atualidade, ¢ inédito na trajetdria evolutiva humana.

As proximas paginas apresentam reflexdes acerca da morte na poés-modernidade. Por
sua condi¢do de complexidade, serdo ilustradas pela obra de ficcdo Sandman - escrita
por Neil Gaiman em 1989 -, que guiard a andlise das posturas comportamentais para
com a morte em um periodo de descarte dos eufemismos culturais. Mais do que qualquer
outro campo de significacdo humana, a da inexisténcia ¢ o seio de sua incerteza. E as
respostas do sistema social contemporaneo ndo poderiam ser mais difusas. Como se
assimila e trabalha as concepg¢des antagdénicas de morte em uma configuragdo cujas

tradugdes estdo falidas?

4 A MORTE NA POS-MODERNIDADE:
UMA ANALISE SOBRE SANDMAN

A humanidade enxerga a morte com lentes egocéntricas, adaptando-a ao contexto de suas
vivéncias e estruturas. Em termos gerais, a morte € interpretada de variadas formas por nao ser
plenamente conhecida. Suas significagdes sdo apenas reflexos de historias contadas repetidas
vezes e fixadas napsiqué humana ao longo de eras. O morrer foi concretizado, visivel ao vislumbre
do individual e funcional ao entendimento coletivo. A humanidade assumiu ter domesticado a
morte, através de suas narrativas e de, posteriormente, seus conhecimentos cientificos. Mas a

morte, em si, ndo fora domada, apenas anestesiada e contida em meio as amarras de significancia
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que revestem a realidade comunitaria. A humanidade forjou mitologias sobre o morrer, se
convencendo de que a morte transcendia a sua fun¢do imediata de interromper da existéncia
vivida. Foram-lhe atribuidas multiplas faces, que cairam em desuso na contemporaneidade, mas
que ainda esbo¢am significa¢des nos retalhos que formam o tecido cultural da aldeia global.

E notavel na bibliografia de Gaiman sua eximia habilidade em incorporar essas mitologias e
os conceitos humanos abstratos de forma palatavel em seus trabalhos. Isso ¢ exemplificado em
Sandman, com a narrativa dos Perpétuos - personificagdes irmas de ideais como o sonhar, o
delirio e a propria morte -, os integrando em meio a tramas essencialmente humanas. Embora a
Morte ndo detenha o protagonismo da obra, sua influéncia, cultural e narrativa, ¢ notavel. Uma
personagem pontual que ilustra competentemente as relagdes da humanidade com sua dialética
primordial de viver e morrer. O papel da Morte em Sandman, assim como o que lhe ¢ atribuido
na histéria humana, ¢ guiar os personagens em suas trajetorias. Ela instrui o proprio Sonho,
protagonista da obra, em seus impasses existenciais como entidade metafisica, estimulando o
viver dentre todas as suas particularidades, porque o fim ¢ inevitavel a todos. A Morte ¢ sabia
por ser o término de todas as historias, e, portanto, por conhecer todos os inicios e todos os
fins. De suas aparicdes, se ensaiam didlogos que questionam a natureza da existéncia e de suas
significagdes em meio ao cendario contemporaneo.

Estes questionamentos sdo dissecados de formas visceralmente filoséficas, demonstrando suas
sequelas individuais e seus efeitos na estratificagdo de uma sociedade. E, por isto, a obra cativou
milhares de leitores em todo o mundo, sendo pioneira de seu género a integrar a lista dos mais
vendidos do The New York Times. Mas, devido a sua abordagem existencialista e reflexiva sobre
essas tematicas, Sandman também foi envolto pelo piiblicoem polémicas e problematizagdes. A
influéncia da Morte transcendeu a mitologia da obra e reverberou na cultura contemporanea de
diversas e variadas formas. Um exemplo de caso aplicavel a tese desta analise ¢ o do homicidio
na Universidade de Lock Haven na Pensilvania, em 1990, que foi, a principio, considerado um
suicidio. A 19° edicao de Sandman foi plantada e encontrada junto ao cadaver. Da obviedade que
a policia assumiu ao determinar a edi¢gdo como influéncia do suposto suicidio, se pode concluir
alguns pontos do relacionamento entre a sociedade pés-moderna e seus embates existenciais,
principalmente de sua relagdo com a propria morte.

A morte se tornou um tabu social. Nao que seja uma condi¢do inédita na histéria humana,
mas, na pés-modernidade, a morte ¢ presenciada sem os eufemismos dos saberes narrativos e
afastada ao maximo do cotidiano coletivo. A sociedade recebe cruamente os efeitos gerados
pelos males existenciais, que antes eram amarrados pelo tecido cultural. A visdo realista
destas questdes cria uma sociedade neurdtica, cujo movimento natural ¢ se distanciar dos
dominios de significancia do morrer — ou da falta deles — que fora reduzido ao simples e
objetivo apagamento da consciéncia.

Isto se da pela atribui¢do de valor potencial ao individuo e pelo rumo da humanidade ao seu
estado de autorregulagem. Se a prioridade ¢ o estado de ordem social, com os individuos

elencados por seu potencial produtivo, qualquer ameaga deve ser neutralizada ou afastada.
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Os jogos de linguagem atuam nesta manutenciao da ordem, através da defini¢ao de contextos

corretos para utilizacdo de certos tipos de significancias (LYOTARD, 2009, p.53). Os individuos
sao educados desde o ber¢o pela maquina social a seguir estas regras. A morte ¢ uma ameaga
inerente e, portanto, restringida do ambiente social. Existem apenas contextos pontuais nos
quais a morte individual pode ser abordada e que se resumem aos momentos em que 0 morrer
se torna inevitavel. E a incorporagio da maxima sistemética de eficiéncia na condi¢éo humana,
resguardando a sociedade, no a&mbito coletivo, dos maleficios da morte. O morrer se reduz a
condi¢do de infortinio social e que deve ser evitado até o limite de sua ocultacdo. E, como afeta
diretamente a qualidade funcional da maquina social, a morte em seu estado de inevitabilidade
deve ser previsivel aos seus olhos.

Ao ser assimilada como elemento coletivo, a morte e seus resultantes no imaginario humano
eram acomodados no tecido cultural. As narrativas culturais entorpeciam a consciéncia da
finitude existencial, que era interpretada como encerramentos ciclicos e nao definitivos. O
morrer era visto como uma mera passagem €, aos mortos, era atribuido o papel de ancestrais,
detentores do conhecimento passado e indicantes do futuro. Os que morrem nao eram esquecidos
completamente, ao serem incorporados no imagindrio coletivo. Na condig¢ao atual, a sociedade
descarta estas anestesias culturais. As formulagdes de morte sdo apresentadas de forma crua e
direta, como pura aniquilagdo do individuo. A finitude inerente a existéncia ¢ definida como
definitiva, ndo se assumindo os estados além do mundano, que ndo podem ser realmente
validados. A existéncia ¢ percebida em sua faceta mais realista, cujo morrer ¢ a destruicdo do
eu e a perda dos individuos sociais ¢ inevitavel. Portanto, a sociedade se concentra em dominar a
morte de outras maneiras.

Esse empenho dominativo ¢ a abordado em Sandman ja em sua primeira edi¢ao, Os Sonhos dos
Justos (GAIMAN, 2011, p.12). No comego da narrativa, o publico ¢ posicionado em meio a
uma tentativa humana de aprisionar a Morte. Roderick Burgess e sua organizagdo mistica — “A
Ordem dos Antigos Mistérios” - buscam a obteng@o da vida eterna com a captura da entidade,
mas falham ao invocar Morpheus — a personificacdo do sonho. Esta trama funciona de forma
alegorica a busca exacerbada pela “dominagao da morte” na contemporaneidade, durante apice
dos saberes cientificos. Os esfor¢os deixam de atuar nas camadas de significag@o e se concentram
na perpetuacgdo da real existéncia. A medicina remedia o corpo enquanto a cibernética investe na
tentativa de preservar as consciéncias. A conceituacdo da tese de “super- humano”, por Harari
(HARARI, 2006, p.245), pressupde um futuro cujos esfor¢os humanos vencerao a morte.

A sociedade contemporanea assume uma tentativa constante de dominagao integral da morte,
que ¢ amarrada em uma significagdo baseada em sua gestdo e controle. E, quando imprevisivel,

transcendendo esta estrutura, o morrer ¢ veiculado como espetacularizacao.
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Nossos veiculos de informagao exaltam-se na descrigao de desastres (colisoes,
quedas de pontes e viadutos, terremotos...) para nos conscientizar, € nos
exorcizar, da morte catastrofica de algumas dezenas de pessoas (logo
esquecidas). Entretanto, eles se pronunciam moderadamente acerca das milhares
oumilhdes de pessoas que cotidianamente morrem em consequéncia das guerras,
das epidemias ou das fomes. Na realidade, para a nossa cultura, os primeiros
aparecem como mais inquietantes ¢ ameagadores, porque se produzem fora do
nosso universo de controle e de certa forma além das fronteiras da estrutura
social (RODRIGUES, 2006, p.87).

Essa visdo de fascinio para com a morte ¢ competentemente ilustrada em Sandman. Introduzida
fisicamente apenas na 8° edi¢do, O Som de suas Asas (GAIMAN, 2014, p.11), a personagem da
Morte se apresenta como jovem, bela e cativante, ironica as questdes da vida, refletindo a falta
de sentido da existéncia na pés-modernidade. Durante essa narrativa, acompanhamos através
dos olhos de Morpheus, o trabalho da personagem e os efeitos do ceifar da vida humana. Mesmo
a rejeitando e tentando dissuadi-la, os que sdo levados pela Mortesdo arrebatados por sua aura
familiar e acolhedora. Os mortos a tratam como uma velha amiga porque ao fim percebem que
ela conhece e vem para todos. E aos vivos que presenciam o morrer do outro, resta o fascinio
pelo choque e pela perda. Todos os individuos testemunham a morte através do morrer do outro,
que pode possuir carateres variaveis, como cruel ou piedoso. A obra expde e foca em algumas
reacdes dos vivos para com o rastro deixado pela Morte, mas constantemente induz o leitor a
contemplé-la por sua propria 6tica, sem interferéncias narrativas.

Como término da existéncia, a morte ¢ vista como alento do esvaecimento, atrelada as nogdes
de descanso eterno. Em diversas edi¢oes de Sandman, a Morte transcende a forma do morrer ¢
¢ significada como misericordioso fim para uma vivéncia mundana de sofrimentos. Na edi¢ao
Fachada (GAIMAN, 2014, p.36), o leitor ¢ apresentado a Urania “Raine” Blackwell que, apos
acontecimentos irreversiveis, se desvincula do convivio social e se isola em seu apartamento,
suprindo sua soliddo por contato apenas com ligacdes ao representante de sua companhia de
seguros. A personagem se vé presa na depressdo de sua realidade e, por fim, contempla na
morte a Unica saida para seu looping de sofrimento. No arco de trés edi¢des O Alto Preco
da Vida (GAIMAN, 2014, p.61), o jovem Sexton Furnival inicia a narrativa disposto a cometer
suicidio por ndo possuir motivos bons para se manter vivo. Ele se rende a falta de sentido da
vida, admitindo que ndo héa propdsito em viver sua versdo reduzida ao consumo material e
ideologico. Sexton s6 muda de ideia quando se depara e conhece a Morte.

Como individuos na pés-modernidade, Raine Blackwell e Sexton Furnival carregam, em sua
psiqué, neuroses decorrentes da fragilidade e superficialidade das relagcdes humanas, reflexos dos
parametros culturais do consumo, de uso lascivo e descarte do inutil (BAUMAN, 2004, p.49).
E, portanto, inevitavel o detrimento das conexdes comunitarias. Isto contribui para o aumento
progressivo de suicidios na condi¢do pds-moderna. O ser humano ¢ uma ferramenta integral do
sistema, sem lagos coletivos suficientemente solidos para sanar o vazio da contemporaneidade.

A falta de identificacdo do individuo moderno sem raizes culturais afasta a morte dos vivos. Nao
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hé guias culturais que os liguem aos seus mortos, para que reflitam suas condigdes existenciais

e prenunciem pilulas de previsibilidade do futuro. O morrer pés-moderno ¢ apenas irrelatavel
e desconhecido portanto, ndo ha conclusdes claras sobre o pos-vida. As percepcdes da morte
sdo reflexos emocionais e contemplativos do que os vivos presenciam da repressao coletiva do
morrer em seu contexto social. Afetam-se a reflexdes acerca da propria morte porque raramente
o individuo contemporaneo pode projetd-la no morrer do outro. Notava-se, nas sociedades
antigas, um padrdo estrutural de quatro estagios ritualisticos dos funerais, que demonstram

certos estados de percepcao.

Normalmente os funerais comportavam quatro fases fundamentais, segundo
nos ensina o mesmo historiador (Ari¢s, 1977). A primeira, a mais espetacular
e a Unica que apresentava um carater dramatico, consistia na expressao da
dor e tinha lugar imediatamente apds a morte: “os assistentes rasgavam
suas roupas, arrancavam a barba e os cabelos, ralavam o rosto, beijavam
apaixonadamente o cadaver, caiam desmaiados e, no intervalo de seus transes,
faziam elogios ao defunto” (Ariés, 1977: 86-7). A segunda parte era a unica
religiosa: a absolvicao, dita sobre o moribundo por um sacerdote e seu cortejo e
repetida mais tarde sobre o cadaver. A terceira era o cortejo funebre:depois da
absolvicdo, quando as manifestagoes de dor se tivessem acalmado, envolvia-se
omorto em suamortalhae se o transportava ao lugar de inumagao, acompanhado
de alguns de seus amigos. Era uma ceriménia eminentemente leiga, na qual
em principio ndo havia sacerdotes. A quarta parte, enfim, era a inumagao
propriamente, “breve e sem solenidade” (RODRIGUES, 2006, p.106).

Com a queda do valor dos saberes narrativos, a relevancia dos ritos funerarios entra em
decadéncia, reduzida ao estado de convengdo social. Os estagios ritualisticos sdo apressados
pela urgéncia de solucionar o signo do corpo, cuja atribuicdo de insalubridade se tornou
consenso social. A morte passa a ser atada a um sistema burocratico, uma industrializacdo do
morrer. Os individuos ndo lidam diretamente com seus mortos e os ritos funerarios passam
a ser terceirizados. Antes assumidos como um evento coletivo pelas comunidades, o funeral
¢ individualizado e restringido a contextos de microntcleos sociais. O morto se vai sozinho,
acompanhado de seu ciclo social imediato. Os lutos sdo breves e quem se foi ¢ esquecido
rapidamente, pois ndo héa tempo para lamenta-lo no frenesi da maquina social.

Dentre as fases pontuadas por Rodrigues, a sociedade na pds-modernidade se atém a
primeira, a mais espetacular. A morte exerce forte influéncia na psiqué emocional humana,
na autoconsciéncia inata de que a existéncia termina. Dai, provém o dmago contemplativo
inerente & humanidade, fascinada pela morte. E o estado de estupor que une os individuos
(DEBORD, 1970, p.10) e simula o efeito que os saberes narrativos desempenhavam nas antigas
comunidades humanas. O espetdculo passa a ritualizar a morte, e amarrd-la nas variagdes
significativas da contemporaneidade. E o elemento comum a todas as narrativas presentes € 0
modo mais palatavel de significacdo. A morte ¢ banalizada, resumida a sua grandiosidade como

evento e consumida pelas massas.
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O morrer se torna um produto do fascinio e capitalizado como entretenimento publico. Em termos
generalistas, a sociedade do espetaculo (DEBORD, 1970, p.8) o consome de duas formas. A
primeira ¢ no polemizar da morte publica, no morrer do individuo dotado de significacdo. Nao
se trata da coletividade, da atribuicdo de significincia a morte da pessoa publica e sim de sua
idealizag¢do romantizada como morto, que € exaltada e ingerida compulsivamente pelasociedade.
Como produto, a morte de um individuo influente ¢ dissecada a0 méximo pela midia, veiculando
até as mais irrelevantes informacdes, satisfazendo a sociedade com a variedade de detalhes.
A segunda ¢ na apresentacdo grafica da morte, que compensa as repressdes conscientizadas
da humanidade e a falta de significantes culturais relevantes. O morrer violento ¢ exaltado em
representacdes imagéticas, trivializado nas irrealidade das atragdes que glamourizam recortes da
realidade. E os antigos signos da morte sdo combinados, compondo uma estética de pluralidade
rasa. Ela evoca os impactos que saberes narrativos exerceram em diversas culturas, mas que
nunca sdo aprofundados em sua totalidade. Seus signos sdo utilizados com significancia parcial
e estética. Em ambas as formas, a morte ¢ contemplada, digerida e esquecida, e seus mortos
descartados como objetos inutilizaveis.

A tinica verossimilhanca das representacdes mercadorizadas de morte, por mais que superficial,
¢ oideal de pluralidade de significagdes. A humanidade lhe atribui diversas faces, que se perderam
em meio aos retalhos que formam o tecido cultural da globalidade. A Morte personificada de
Sandman exemplifica essa multiface cultural com suas diversas manifestacdes presenciais ao
longo da obra. Cada personagem a vislumbra com a aparéncia mais adequada a sua bagagem
cultural. A estética da Morte reflete a subcultura gética, em voga nos polos urbanos na época de
langamento da obra, indicando a coexisténcia cultural na sociedade globalizada. O movimento
gobtico assimilou diversos signos provenientes de culturas mais antigas, desde as antigas
mitologias a era vitoriana europeia. A personagem traz consigo signos egipcios do pds-vida: o
Ankh, hierdglifo da vida eterna e, posteriormente na narrativa, o Olho de Horus. Na mitologia
da obra, o Ankh ¢ o signo maximo da Morte, concretizando o ideal de que ela ¢ a Unica que
existird até o fim dos tempos, detentora da real imortalidade.

A morte ¢ amarrada nos retalhos prévios de sua significagdo. Ela em si é perpétua, mas suas
significagdes sdo efémeras. Assim como o restante dos saberes narrativos, mitologias e afins,
a morte eufémica se reduz a apenas vislumbres do que antes foram suas significagcdes. Os
antigos deuses sdo banalizados e capitalizados, e seus signos utilizados como remetentes rasos
de sua importancia. O morrer na condi¢do de pds-modernidade ¢, ideologicamente, informe e
turvo, exibindo sua face mais crua e derradeira. A significacdo da morte contida na narrativa
cientifica ¢ aflitiva a humanidade que dispunha de fatos transcendentais a respeito do que se
seguia. Sandman transita entre antigas narrativas do pds-vida porque, assim como na realidade,
elas ainda sdo presentes. Uma parte consideravel da humanidade ainda se liga as concepgdes
metafisicas porque ndo se satisfazem — ou consideram como demais - com a visceralidade do
morrer. A simplicidade dos saberes narrativos ¢, ainda, extremamente convidativa, embora, no

cerne social, ndo possua 0 mesmo impacto prévio.
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Ahumanidade contemporanea percebeu, enfim, que ndo compreende a morte e que possivelmente

nunca ird. O que lhe resta ¢ perpetuar a vida, que lhe ¢ familiar e conveniente. Mas, a principio,
a morte ainda é presente e imparavel. A atualidade exibe apenas o declinio do morrer, sem
solucdo imediata, e esta ¢ uma consciéncia complexa demais para ser digerida. Afasta-la e
torna-la banal foi o que coube a sociedade globalizada no impulso de sanar a aflicdo e manter o
funcionamento da maquina social. No fim, a sociedade ¢ paradoxal. Dependente de seu estado
de ordem e controle, mas composta pela ameaca constante de sua finitude. A morte ¢ parte

inerente e antagonica da ordenacdo da vida, o seu caos intrinseco de muitas mascaras.

5  CONSIDERACOES FINAIS

Assume-se que as significacdes contemporaneas da morte sdo, assim como sua propria
amostragem, incompletas e insuficientes. O morrer, em si, ndo mudou na pds-modernidade,
apenas as formas como ¢ percebido pela humanidade. Foi tomado como impossivel definir a
real natureza desta condi¢do de ndo existéncia, porque as significagdes cientificas ndo podem
explica-la enquanto objeto de estudo. A tnica analise possivel ¢ sobre os efeitos que a morte
deixa na estrutura social e deduzir formas de reduzir ao maximo suas sequelas na psiqué
humana. Os saberes narrativos ndo sdo mais efetivos na atualidade e os métodos cientificos
nao atendem as afli¢des existenciais contidas na consciéncia da morte iminente. E a solugao
provisoria da configuracdo cultural ¢ afasta-la do cotidiano social, restringindo ao maximo sua
participag@o nos jogos de linguagem. Nao se fala sobre a morte pois ndo existe solugdo para as

suas problematicas anexas. A morte real dos seres humanos ¢ assumida como inconveniéncia
natural e inerente a condicao de existéncia.

O proposito cientifico deixa de ser ressignificar a morte e passa a trabalhar na extensao da vida.
Além dos desfalques existenciais, o morrer intervém no funcionamento da maquina social.
Como componentes do sistema, os individuos sao seu potencial de trabalho e amorte os desutiliza
como pecas funcionais. Em um esfor¢o de burlar estes déficits, o capital cientifico se empenha
em conceder mais tempo de vida aos cidadados e cobra-los por isso. O prolongamento cientifico
e tecnologico da existéncia projeta um futuro de super-humanos, detentores da imortalidade e
dominadores da morte. Mas, enquanto inevitdvel, a morte deve ser previsivel.

Nesse cendrio, os funerais, assim como nas civilizagdes pré revolucao cientifica, possuem a
funcdo de lidar com o cadéaver signo, mas suas esferas simbdlicas sdo reduzidas ao estado de
conveniéncia. Sao, portanto, individualizados e mercadorizados pelo capital. A industrializagcdo
da morte ¢ a terceirizagdao dos infortunios causados pelo morrer. A humanidade ainda simula
os ritos funerarios pois seus retalhos de significancia ainda compdem o tecido cultural. A
tradi¢ao funeraria ¢ um habito reconfortante aos vivos, que esbogam as sensacoes de alento
do que foram as mitologias. A humanidade ainda ¢ sensibilizada pelos valores destes signos

culturais deslegitimados.
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E, por isso, a morte ¢ banalizada e capitalizada, aderida pela sociedade do espetaculo.
Simultaneamente ao seu siléncio sobre o morrer real, a humanidade de massas se deleita
com as reproducdes imagéticas da morte em seu entretenimento. A morte ficticia ¢ violenta
e descontrolada, atraente por sua estética impetuosa. Os individuos naturalizam a brutalidade
destes recortes irreais da propria realidade, atraidos pela espetacularizagao.

Esse fascinio ¢ refletido na morte das figuras publicas, projetos concretos do consumo da
intercomunicagdo da aldeia global. Sao veiculados os mais irrelevantes detalhes do morrer,
transformado em evento coletivo, em um movimento de apice tdo repentino quanto o de seu
declinio. A morte dos famosos ¢é vista, consumida até seu ultimo contetido de ineditismo
informativo e descartado no esquecimento. O valor do individuo se d4 na contribui¢@o potencial
da maquina globalizada, no instante em que para de produzir, ¢ descartado, abrindo espago para
novos em potencial.

Essa constante atualizagcdo das estruturas sociais impede a humanidade de estabelecer lagos
porque nada em sua condicdo € projetado para durar. Isso confere aos individuos uma sensacao
incessante de insatisfagdo e falta de propdsito. Tudo muda a todo instante e ndo ha o que ampare o
amago humano de pertencimento. Nao ha raizes culturais fortes porque os saberes narrativos sao
deslegitimos e o senso comunitdrio ¢ abalado pela pluralidade da globalizacdo. A “ultra cultura”
¢ composta de subculturas que, embora abrangentes, sio manifesta¢des infimas e passageiras.
Sdo apenas breves lapsos do anseio humano pelo consenso ideoldgico e significativo, da
sensacdo de pertencimento.

Em suma, a pés-modernidade ¢ uma condigdo de realismo exacerbado e movimentagao social
baseada na capitalizacdo e na eficicia produtiva. Uma era de reformulagdo significativa, que
substituiu as ditaduras narrativas por sistematicas autoconscientes da necessidade humana de
coletividade. Um primoérdio da autorregulagem das estruturas sociais compostas de zeros e
uns, sistematizando seus individuos de forma que a funcionalidade do sistema humano seja
elevada ao seu apice.

O que se pode inferir a respeito da ruptura das composicdes sociais narrativas € que a palavra
¢ o resguardo da ordem e a ditadura humana. Os individuos se submetem ao sistema social
porque ¢ seguro e conveniente. A pds-modernidade pode ser considerada como a libertacao
dos dominios das narrativas Gnicas a0 mesmo tempo que formadora de sequelas nos seres
humanos pela falta de proposito existencial. A condi¢do contemporanea democratiza e abrange
as manifestacdes ativas em sua comunidade, de pluralidade significativa, e, simultaneamente,
instaura um dominio dos sistemas industriais e capitais.

Conclui-se que os comportamentos humanos sdo dibios e turvos assim como suas concepgoes
sobre a morte. A morte ¢ inata e ¢ o que difere o ser humano do restante das espécies conhecidas.
A autoconsciéncia validada por sua finitude. As concepgdes acerca da morte inerente refletm e se
habituam as estruturagdes sociais, possuindo o propdsito compartilhado de compor o estado de
ordem da coletividade humana. Contudo, a reciproca ¢ tdo pertinente quanto. Elas, mutuamente, se

complementam e se definem para perpetuar a regulagao e o funcionamento dos estados comunitarios.
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INSTITUTO MANGUEIRA DO FUTURO:
O PROJETO SOCIAL COMO AGENTE
TRANSFORMADOR
VIDEORREPORTAGEM

Chiara Maria Martelotta
Vanessa Oliveira dos Santos
Prof* Orientadora: Denise Lilenbaum

RESUMO

A proposta dessa videorreportagem ¢é apresentar como projetos sociais sdo transformadores,
principalmente na adolescéncia, periodo esse quando se cria identidades. Hoje, milhares de
criangas e jovens dependem de iniciativas sociais para impulsionar suas vidas. Na comunidade da
Mangueira, situada na Zona Norte do Rio de Janeiro, nao ¢ diferente. Conhecida principalmente
por ser um dos principais ber¢cos do samba do pais, a Mangueira forma cidaddos, transforma a
vida de moradores através do Instituto Mangueira do Futuro. A proposta desse estudo ¢ mostrar
que a Mangueira ¢ mais que uma escola de samba e como os projetos sociais sdo poderosos

agentes transformadores na constru¢do de uma identidade social.

Palavras-chaves: Escola de Samba. Favela. Mangueira. Transformag¢ao Social.

1 INTRODUCAO

O objetivo dessa pesquisa € mostrar que a Mangueira, uma das escolas de samba mais tradicionais
do Rio de Janeiro, transforma a realidade dos moradores de sua favela através do Instituto
Mangueira do Futuro, projeto social que oferta educacao, cultura, saude, esporte e lazer.

Através de uma videorreportagem pretende-se contar que a Mangueira ndo tem uma historia s6
cultural através do samba, mas também social ao beneficiar, de inimeras formas, seus moradores
através das atividades ofertadas por esse projeto. E fato que a criagdo de projetos sociais em
areas periféricas, sujeitas a criminalidade e violéncia, podem ser poderosas ferramentas de

mudanga e essenciais para combater a desigualdade social, entre outros problemas. Também
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sdo de extrema importancia como agentes transformadores, principalmente na adolescéncia,

fase em que se constroem identidades proprias.

A proposta deste estudo nao ¢ falar somente da importancia do samba ou s6 dos projetos sociais
mas sim da interseccdo de ambos na vida de jovens, adultos e idosos. Para a populagdo que nao
mora na comunidade a Mangueira esta associada, somente a escola de samba, as cores verde e
rosa, quando na verdade ela oferta muito mais do que isso.

O Instituto Mangueira do Futuro ¢ um exemplo para o mundo e traz como modelo o combate
a pobreza, a desigualdade social e a exclusdo nos paises em desenvolvimento. Criado ha 33
anos traz, como diz o nome, a busca por dias melhores e um futuro com dignidade para todos
beneficiados pelo projeto.

O primeiro capitulo contextualiza a Mangueira enquanto comunidade e escola de samba. O
capitulo dois apresenta o Instituto Mangueira do Futuro e como ele funciona, se sustenta e
impacta a comunidade.

As metodologias aplicadas foram depoimentos online e imagens de arquivo. Anna Luiza
Fernandes e Evelyn Bastos (entrevista do YouTube) sdo as personagens e relatam como o
Instituto Mangueira do Futuro transformou a vida delas e como elas atuam hoje. Ja o presidente
do Instituto, Carlos Déria, fornece um breve histdrico e panorama, além de sua visdo sobre
como a comunidade percebe o projeto social. Por fim, hd também o depoimento do historiador

Aydano Motta, que analisa como o samba impacta e transforma a sociedade.

2 A MANGUEIRA

2.1 O Surgimento da Favela Mangueira

O Rio de Janeiro, capital do pais na época, passava por intensas transformagdes no final do
século XIX. Apesar de ser o centro financeiro, com o nascimento da republica e a aboli¢ao da
escravatura, a cidade se viu sem estrutura para receber os alforriados e imigrantes que chegavam.
Com o salto demogréafico, criou-se um problema: os que chegavam ndo tinham emprego e
faltavam habitacdes populares a pregos acessiveis. A elite carioca comegou a migrar para a
Zona Sul e, com isso, os casardes no Centro onde os ricos moravam ficaram desocupados,
e assim a nova populacdo que ndo tinha recursos viu uma oportunidade de morar perto do
trabalho dividindo os comodos e também os custos do casardo com outras familias. Assim
nasciam os corti¢os, as sementes da favela.

Os tempos estavam mudando, e logo concluiu-se que esse tipo de habitagdo atrasada ndo se
adequava com a nova imagem republicana. O Brasil se espelhava na modernizada Europa, e
para isso decidiu-se destruir o chamado Cabega de Porco, o maior cortico do Rio de Janeiro,

deixando milhares de pessoas ao 1éu, obrigando-as a construir barracos em espagos ilegais.
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Relativamente no mesmo periodo, também por falta de habitagcdo na cidade para as classes
mais baixas, os morros da area central da cidade comecaram a ser habitados. Os primeiros
registros sdo do Morro da Providéncia em 1897, local que ja era povoado e aumentou quando
ex-soldados oriundos da Guerra de Canudos chegaram a capital a fim de receberem sua
remunera¢do prometida pelo governo, que ndo veio. Sem onde ficar ou morar, se organizaram

na base do morro e construiram habita¢des muito semelhantes as que tinham em Canudos.

Feitas de pau-a-pique e divididas em trés compartimentos minusculos, as
casas eram parddia grosseira da antiga morada romana: um vestibulo exiguo,
um atrio servindo ao mesmo tempo de cozinha, sala de jantar e de recep¢ao;
e uma alcova lateral, furna escurissima mal revelada por uma porta estreita e
baixa.” (CUNHA, 1954)

O local, inspirado na moradia em Canudos, foi batizado de favela: uma homenagem ao morro
da guerra no interior da Bahia, que era coberto por essa planta tipica do sertdo nordestino.
Iniciava-se assim uma separagao de classes na cidade com delimitacao de espacgo.

A reforma urbana conhecida como “Bota- abaixo”, destruiu cerca de 1.300 edifica¢des deixando
mais de 14 mil pessoas sem moradia, para dar lugar a ruas largas e com estética européia,
redefinindo a estrutura urbana da capital. Sendo assim, toda a populagdo que nao se encaixava
nessa nova era foi expulsa do centro da cidade.

Como os trens ja eram fundamentais na area urbana, sendo o principal meio de transporte da zona
norte para o centro, foi uma decisao natural esses desabrigados ocuparem os morros préximos
ao polo de trabalho, principalmente seguindo a linha do trem. E assim, na tentativa de resolver
um problema, na verdade so o transferiu de lugar: a favela agora tinha uma posi¢ao definitiva
no espago urbano e social da cidade: virou simbolo de moradia do pobre e marginalizado.

Os registros dos primeiros casebres da regido entre Sao Cristovao e Maracana sdao de 1852,
quando foi inaugurado o primeiro telégrafo aéreo do Brasil, batizado de Morro dos Telégrafos.
Anos mais tarde, depois da instalacao da linha férrea na cidade, foi aberta a fabrica de chapéus
Fernandes Braga. Essa regido era conhecida como a maior produtora de mangas da cidade
do Rio de Janeiro. Nao tardou para que a fabrica fosse renomeada para “Féabrica de Chapéus
Mangueira”. O nome ficou tdo popular que quando a estacao de trem da Estrada de Ferro Central
do Brasil foi ali inaugurada em 1899, eles batizaram com o mesmo nome, “Estacdo Mangueira”.
Assim, nao demorou muito para que o morro também fosse chamado de Mangueira, € 0 nome
Morro dos Telégrafos se designou para somente uma parte do morro.

A regido oficialmente pertencia ao Visconde de Niteroi, que recebeu as terras de presente do
Imperador Dom Pedro II. Mas este ja era falecido quando os primeiros habitantes chegaram
com os barracdes para ocupar o espago € outros mais espertos loteavam terrenos e construiam
espacos para alugar. Com isso ficou com o portugués Tomas Martins o titulo de fundador do

morro da Mangueira, pois foi o primeiro a explorar como um local de moradia. Tomas era
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padrinho de Carlos Cachaca, compositor e um dos fundadores da Estagdo Primeira. Carlos era
o responsavel por assinar os recibos de aluguel, j4 que Tomas ndo sabia ler e escrever.

Firma-se assim a identidade do mangueirense: uma populacdo pobre, vinda de outros locais,
em sua maioria africana, sendo quase em sua totalidade descendentes de escravos, cada um

trazendo suas manifestagdes culturais e religiosas para este mesmo espaco.

2.1.1 G.R.E.S. Estacdo Primeira de Mangueira

A escola de samba Mangueira foi uma das pioneiras do carnaval, surgiu em 1928. Durante as
primeiras décadas do século XX o morro da Mangueira teve, além dos cortejos, corddes de
carnaval que tinham como caracteristicas comissdo de frente e estandarte, depois apresentou
ranchos de carnaval, com fantasias e instrumentos. E, por fim, diversos blocos de carnaval
como o “Bloco da Tia Fé¢” e “Bloco do Z¢é Candinho”.

Porém era o Bloco dos Arengueiros, constituido por Angenor de Oliveira (Cartola),
Saturnino Gongalves (Seu Saturnino), Abelardo da Bolinha, Carlos Moreira de Castro
(Carlos Cachaca), Euclides Roberto dos Santos (Seu Euclides), Marcelino José¢ Claudino
(Seu Magu) e Pedro Paqueta, e presidido por José Gomes da Costa (Z¢ Espinguela) que
se destacou.. Esse bloco tornou-se notdrio dentre todos da Mangueira, pois seu objetivo
era assumidamente sair para causar confusdo, fazer farra e brigar com os outros blocos de
carnaval. Porém, este mesmo grupo de arruaceiros que decidiu juntar todos os blocos do
morro para desfilarem juntos até a Praga Onze.

Assim, em 28 de abril de 1928, foi fundado o Grémio Recreativo Escola de Samba Estagao
Primeira de Mangueira que recebeu este nome por ser a primeira parada da estagdo do
trem a ter samba vindo da Central do Brasil. O verde e o rosa foram as cores escolhidas
por sugestdo de Cartola, em homenagem ao Rancho do Arrepiado de Laranjeiras, um
recordacdo de seu pai. “Chega de Demanda” foi o primeiro enredo da Mangueira, em que
a letra trata de um protesto.

O termo ‘escola’ de samba foi consolidado por Ismael Sima, da extinta “Deixa Falar”,
localizada no Morro S@o Carlos, no bairro Estdcio. Em 1930 cinco agremiacdes ja se auto
denominavam escolas de samba, incluindo a Mangueira. Dois anos depois o jornalista
Mario Filho, do jornal Mundo Sportivo, patrocinou o primeiro desfile entre as escolas
de samba. Foram 19 escolas competindo em categorias como: composi¢do de um samba
inédito; contar com mais de 100 pessoas em suas fileiras; ndo ter instrumento de sopro; ter
ala de baianas, entre outros. A Estacdo Primeira de Mangueira sagrou-se camped com o
enredo: “Sorrindo e a Floresta”. A partir da década de 70 a Mangueira entdo se tornou essa

poténcia social e cultural, ndo apenas para os cariocas como para o mundo.
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A Estagao Primeira algou a Mangueira ao mundo, por conferir a ela status de
patriménio cultural e local de nascimento ou moradia de grandes poetas do
samba (...) A musica e a escola de samba constituiram-se, ao longo do tempo,
como mediadores do didlogo entre a favela e a cidade, ao desempenharem uma
adesdo de realidades sociais heterogéneas. (MACEDO, A. 2015) .

Atualmente ¢ a segunda detentora de titulos - 20 no total- atrés apenas da Portela, com 22 titulos.
A inovagdo sempre foi o ponto forte da Mangueira, comecando pela harmonia dos sambas, com
a marcacao unica e incomparavel de seus surdos, depois passando a ser a primeira escola a ter
uma ala somente para compositores. Até mesmo a primeira escola de samba a ter um samba
enredo. Outro fato importante na agremiacdo ¢ que ela foi a primeira a ter um registro de

assisténcia social oferecido a comunidade.

K) O INSTITUTO MANGUEIRA DO FUTURO

Através do seu historico percebe-se que a Mangueira tem no seu DNA caracteristicas como
inovagdo, pioneirismo e forte apego e unido entre os seus na comunidade. Portanto nao foi
surpresa quando a Mangueira trouxe mais uma novidade. Em 1987, Carlos Alberto Doria, na
época presidente da escola de samba e Francisco de Carvalho, o Chiquinho da Mangueira,
sonharam em transformar a vida dos moradores da comunidade através do esporte, visando
diminuir a pobreza e a exclusdo social dos moradores da comunidade. Com o apoio dos
dirigentes da escola de samba, do Governo Federal e da iniciativa privada, eles conseguiram

transformar esse sonho em realidade.

Um dia, eu e o Carlos Déria estdvamos na quadra e ficamos olhando aquele
terreno abandonado, do outro lado da linha férrea, que servia como deposito
de lixo. J& tinhamos muitas criangas praticando futebol, futebol de saldo, volei
e atletismo numa area pequena, embaixo do Viaduto Cartola. Precisavamos
de mais espago para expandir os cursos e aceitar mais alunos. Ai, as coisas
comecaram a andar rapido. Pedimos o tal terreno a Rede Ferrovidria Federal,

uma empresa privada se interessou pelo projeto e, quase a0 mesmo tempo, a
Vila Olimpica saia do papel. (CARVALHO, F. 2020)

Assim, hd 33 anos e inicialmente somente como um projeto esportivo- a Vila Olimpica - , nascia
o Programa Social da Mangueira. Ele ¢ fruto da parceria com o Governo Federal, que cedeu
o terreno, com o Governo Estadual, que construiu toda a infraestrutura do pdlo esportivo em
mais de 30 mil metros quadrados e de patrocinio da empresa, responsavel pela conservacao
e manutencdo do espago, como aquisi¢do de material esportivo, alimentacdo dos alunos e

pagamento dos funcionarios.
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Logo entendeu-se que para a formag¢ao de um cidaddo era preciso apoiar outras areas, como a social

e a cultural. Entdo, com a ajuda de mangueirenses notaveis como a cantora Alcione, o professor
Francisco de Carvalho, Tia Alice, Agrinaldo, Dona Ziza, Dona Neuma e dos ex-presidentes da
agremiagdo Alvaro Caetano e Elmo Santos, dentre outros, além de parcerias com as instituicdes
privadas, surgiram novos projetos de educacao, cultura, cidadania e saude.

Além do esporte o Instituto Mangueira do Futuro (IMF) oferta projetos de cultura — Escola
Mirim Mangueira do Amanha e o Projeto Dancando Para Nao Dangar; Educagdo — Escola Tia
Neuma, o Santa Moénica Centro Educacional, o Ciep Nac¢ao Mangueirense Governador Leonel
de Moura Brizola; Ensino Profissionalizante — Camp Mangueira e Centro Profissionalizante
Mangueira; Cidadania — projetos Vidro ¢ Cidadania e Casa-Lar; Saude — Centro Municipal de
Saude Tia Alice, Clinica da Familia Dona Zica.

O Centro de Referéncia Esportiva continua sendo o principal projeto do IMF. Desenvolve o
esporte na Mangueira desde 1987 como futebol, futebol de saldo, basquete, boxe, atletismo,
levantamento de peso, natacdo, ginastica ritmica, além de trabalhos especificos para a terceira
idade e pessoas com deficiéncia. E oferecido também todo o acompanhamento médico que um
atleta deve ter, como fisioterapia, nutri¢ao, psicologia, entre outros. Este programa atende hoje
mais de 4 mil pessoas, entre criangas, adolescentes, jovens, adultos e idosos e pessoas com
deficiéncia. Nos quase 50 mil m? da Vila Olimpica, ha uma pista de atletismo, trés quadras
polivalentes, um campo de futebol, duas piscinas e diversas salas de apoio.

O projeto tem como proposta formar criancas, adolescentes, jovens e adultos e levar
noc¢oes de cidadania e valores de formacdo de carater como disciplina, autoconfianca
determinagdo, respeito ao proximo, relacionamentos interpessoais, entender seus pontos
fracos e fortes, etc. Além disso, o IMF obriga as criangas a frequentarem a escola, quesito
obrigatorio para participar do projeto.

Para o IMF a conquista de bons resultados em competi¢des internacionais ¢ apenas consequéncia,
visto que a preocupagdo e objetivo do Instituto vao além: transformar todos em individuos
valorizados utilizando o esporte como transformador social. Para MOTTA (2020) “todas essas
iniciativas sdo fundamentais para o empoderamento do povo das comunidades populares do Rio.”
Outro programa social de destaque, tdo antigo quanto o Centro Esportivo, ¢ a Escola de Samba
Mirim Mangueira do Amanha. Fundada pela cantora Alcione, que hoje ¢ presidente de honra,
a escola de samba retne criangas e adolescentes entre 5 e 17 anos. A proposta ¢ incentivar as
criangas a desenvolverem seus talentos musicais desde cedo. Vérios talentos do carnaval que
fazem hoje parte da escola principal foram revelados na Mangueira do Amanha.

Ao longo dos anos o Instituto Mangueira do Futuro foi recebendo diversas parcerias e patrocinios
que permitiram o seu crescimento, com destaque em 2009, quando passou a receber apoio do
Ministério do Esporte, por meio da Lei de Incentivo ao Esporte. Com esse recurso o Centro de
Referéncia ao Esporte da Mangueira ampliou em 60% o niamero de pessoas beneficiadas. Hoje
em dia, além da parceria com a prefeitura do Rio, tem também o patrocinio da Petrobras e de

outras empresas menores para projetos especificos. Por ser considerado um programa modelo de
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inclusdo social bem sucedido, o IMF atrai empresas que ndo necessariamente buscam patrocinar
projetos parecidos com suas areas de atuagdo, mas iniciativas que causam mais impacto social.
Ao invés de ampliar os projetos, o objetivo do Instituto hoje ¢ manter a exceléncia no que ja
estd sendo aplicado na comunidade. Vista ndo s6 como uma escola de samba, a Mangueira ¢

considerada pela sua comunidade como uma escola de vida.

O que me chama a atengdo durante esses 33 anos € que, o morador ele tem um
sentimento de pertencimento. Que ele sabe que aquilo dali pertence a ele. Entao
por isso que ele zela tanto quanto nds zelamos, do programa, do funcionamento,
da limpeza, da atencdo, que nds temos que dar aquele espago.( DORIA, C.2020)

O Instituto Mangueira do Amanha ¢ considerado pela Unesco*, o maior programa social do
mundo, reverenciado e premiado pelos entdo presidentes dos Estados Unidos Bill Clinton e
Barack Obama e pelo entdo ministro dos Esportes Edson Arantes do Nascimento, o Pelé. Ja
recebeu visitas de chefes de Estado e de Governo, de reis, rainhas varias autoridades que ficam

encantadas ndo s6 com as agoes ofertadas mas acima de tudo com os resultados obtidos.

4 RELATORIO AUDIOVISUAL

Assim que eu, Chiara, ingressei na faculdade de jornalismo houve uma paixdo quase que
instintiva por fotografia. Nos primeiros periodos ja comecei a trabalhar com produgdes de
eventos para o Observatorio das Favelas, situado na Maré. Em 2015, comegou meu trabalho
para o carnaval do Rio de Janeiro. Esses anos que seguiram minha graduagdo desde os
primeiros momentos soube que faria algo voltado a cultura, sobre a for¢ca da comunidade e
sua importancia para a historia e a sociedade.

E sempre com um tema central: o samba. A principio ensaiei falar sobre o Jongo da Serrinha, pois
tenho meu coragdo em Madureira e uma identificagdo sem tamanho pelo Império Serrano. Mas
no final decidi escolher por uma escola diferente da minha. Pensei em uma escola que agregasse
varias questdes, como historia, importancia cultural e que tivesse uma comunidade forte. Foi
entdo que escolhi falar sobre a G.R.E.S Estagcdo Primeira de Mangueira, mais especificamente,
seu programa social, o Instituto Mangueira do Futuro. Sempre busquei seguir uma ética no
meio da minha criatividade, seguindo-a, procurei a Denise Lilenbaum, para me orientar nessa
trajetoria, que me apresentou a quem viria ser minha dupla, a Vanessa.

J& eu, Vanessa, venho de um longo periodo ausente do curso de Propaganda e Publicidade, e os
anos em que estive afastada fizeram com que eu repensasse alguns valores e me interessasse por
outros assuntos. A busca por uma sociedade mais igualitiria fez com que eu tomasse a decisao
de agir com minhas proprias maos. Assim, decidi ser voluntdria de varios projetos sociais que
enfatizam comunidades e pessoas em situagdo vulneravel, principalmente criangas. Por ser

voluntaria fixa e ativa de ONG’s ha alguns anos, me senti motivada e segura para escolher o
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tema transformacao social como objeto de estudo do meu trabalho de conclusdo de curso, ja que

vejo na pratica. A minha intengao inicial era abordar o quao transformador pode ser um projeto
social, tanto para o beneficiado quanto para o que beneficia, mas ainda ndo sabia de que forma
concretizar isso no TCC. Ao conhecer minha orientadora Denise, ele me sugeriu uma solugao:
a realiza¢do de um documentario com a Chiara, agora minha dupla.

Tivemos desde o inicio um pensamento alinhado onde nossa orientadora veio talhando da
melhor forma essa escultura cultural que nds produzimos, ao longo desse momento critico em
que vivemos. A pandemia, em fun¢do do novo coronavirus, foi um agente desafiador e divisor
e nos lutamos bravamente para cobrir prazos, conseguir entrevistas e focar no relatorio. Os
entrevistados foram uma das maiores dificuldades, em especial Carlos Déria, que encaminhou a
entrevista quando o prazo estava quase excedendo. A maioria do material usado no documentério
foi extraido das plataformas digitais. Algumas imagens principalmente as da Marqués de
Sapucai sdo de autoria propria que eu, Chiara, fiz para as Escolas de Samba. As filmagens foram
feitas com duas cameras: uma Nikon D3200 com lente 18- 55mm e uma Nikon D7500 com a
lente de 50mm. Foi realizado apenas um corte para dar mais agilidade ao videorreportagem.
Nos finalizamos este video com a alegria de abordar um tema de extrema importancia para a
sociedade e para a cultura do Rio de Janeiro. Nosso agradecimento a Denise pela riqueza no

olhar, carinho e respeito ao tema proposto.

5  CONSIDERACOES FINAIS

Ao fim deste trabalho, percebe-se que uma escola de samba, no caso a Mangueira, apesar
de estar situada em uma comunidade considerada marginalizada e excluida de forma
recorrente pela sociedade do asfalto, apresenta muitas camadas sociais. A escola de samba
apresenta-se como a identidade de uma comunidade, um manifesto de raga, de religido, de
resisténcia. Ela ¢ a representacdo maxima de cultura daquele grupo, cultura esta construida
através de seus moradores.

Esperamos por meio dessa pesquisa que haja uma reflexdo e uma constatacdo de que projetos
sociais s30 um — e, muitas vezes, o unico — meio de transformag¢do social para criangas,
adolescentes e adultos que estdo a margem da sociedade, mas que s6 precisam de uma
oportunidade. E que o esporte e outros cursos podem ser agentes de mudanca nao s6 no ambito
profissional, mas também pessoal, familiar e social.

Concluimos que o mangueirense, que enche o peito de orgulho com sua escola de samba
também pode ficar muito prosa com o Instituto Mangueira do Futuro, projeto criado por essa
comunidade para transformar pesadelos em sonhos através de transformagdes sociais e com a

convic¢ao de que dias melhores virdo.
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URNA: SUBSTANTIVO FEMININO:
A INFLUENCIA DA IMAGEM CULTURAL
E DA INTERNET NA REPRESENTATIVIDADE
DA MULHER NA POLITICA

Juliana Meneses Rocha Celestino
Prof'. Orientadora: Ariadene Jackes

RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso tem como objetivo analisar como a influéncia cultural
tem afetado negativamente as chances eleitorais de mulheres, contribuindo para a baixa
representatividade deste grupo no cenario politico. Além disso, vai-se observar também a
influéncia da internet como uma opg¢ao para que mais mulheres possam se candidatar. A presente
monografia pretende, portanto, investigar como o ciberespaco pode proporcionar um espago
de divulgagdo de candidatas mulheres e seus projetos de campanha, algo que ndo € possivel
em outras midias. Para isso, foram feitas analises de plataformas e projetos feministas ligados
a divulgagdo de mulheres na politica, observando qual a sua influéncia nestas candidaturas.
Foi realizada também uma pesquisa qualitativa com mulheres que atuam na politica onde foi
possivel perceber as impressoes desse grupo sobre como a imagem cultural e a internet podem

afetar na representatividade feminina e feminista do estado do Rio de Janeiro.

Palavras-chave: feminismo. Politica. Imagem cultural. Internet. Ativismo digital.

1 INTRODUCAO

A representatividade feminina na politica brasileira estd entre as mais baixas do mundo,

segundo uma pesquisa realizada pela ONU Mulheres,' em 2018, em parceria com a Unido

1 Mulheres no Executivo: Brasil ocupa 167° lugar em ranking. ONU Mulheres.Disponivel em: https://
nacoesunidas.org/brasil-fica-em-1670-lugar-em-ranking-de-participacao-de-mulheres-no- executivo-alerta-
onu/.Acesso em 20 de margo de 2020.
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Interparlamentar (UNIP), divulgada em 2019. Por mais que se tenha uma exigéncia legal de
30% para as candidatas, conforme definidos pela lei 504/97* de cotas de género no Brasil, essas
mulheres ndo conseguem de fato ter uma expressividade na hora de se eleger. Um fator que deve
ser pensado, para compreender o motivo de ndo se ter um niimero expressivo de mulheres no
parlamento brasileiro, ¢ perceber como acontece a constru¢do social da imagem das mulheres
através da historia. De que modo as mulheres sdo vistas, de que modo elas sdo criadas desde
a primeira infancia? A imagem da mulher no imaginario coletivo esta relacionada ao papel
de submissdo. A forma como as mulheres sdo retratadas pela midia ¢ um fator de influéncia
subjetivo, que faz até mesmo as proprias mulheres acreditarem que determinados cargos ou
profissdes ndo sejam adequados para elas, ou mesmo que os homens sdo mais preparados para
os cargos de governanga, representacao popular e poder.

E de se notar que a luta das mulheres para conseguirem ocupar espagos em uma sociedade
patriarcal e machista ¢ uma constante, ¢ necessario muito esfor¢o para, de forma gradual
mostrar que mulheres sdo tdo capacitadas para qualquer cargo parlamentar, que projetos
feministas auxiliam a sociedade como um todo e que as pautas das mulheres muitas vezes
ficam esquecidas quando ndo ha outra mulher que veja a real necessidade deste grupo. O
maior eleitorado brasileiro ¢ composto por mulheres, € mesmo assim o que se vé sdo poucas
candidatas, por falta de incentivo, sobretudo dos partidos politicos que ndo investem de fato nas
campanhas femininas, e poucas eleitas; outro fator negativo ¢ a falta de um espago igualitario
de propaganda eleitoral, sendo destinada uma cota de 30% de acordo com a lei para mulheres®
como cota eleitoral. Compreender a influéncia que a midia e a cultura exercem sobre os eleitores
abre campos de didlogos para entender quais as reais chances dessas mulheres serem eleitas.
A realizagdo deste trabalho monografico conta com uma metodologia de pesquisa documental e
bibliografica, bem como uma pesquisa qualitativa, cujo objetivo foi aprofundar o entendimento
de mulheres que j& estdo inseridas na representagdo politica, para abordar suas condi¢des
nesse espaco de poder. Para abordar como a imagem cultural e a internet podem influenciar na
representatividade das mulheres na politica, foram desenvolvidos, nesta monografia, quatro capitulos.
De inicio, para entender sobre a influéncia da imagem cultural das mulheres na sociedade,
foi feita uma analise sobre teorias de pensadores que discorrem sobre o tema, como Heleieth
Saffioti (2011), Stuart Hall (1992), Sigmund Freud (inicio do século XX) e Michel Foucault
(1979), onde se abordam as formas de submissdo que sdo impostas para as mulheres por vias
culturais. Foram escolhidos alguns objetos de estudo, de grande abrangéncia e repercussao.

Foi visto como as princesas de contos de fadas representam a imagem das mulheres submissas

2 BRASIL. LEI das Elei¢gdes — Lei n° 9.504, de 30 de setembro de 1997. Tribunal Superior Eleitoral.
Disponivel: em:http://www.tse.jus.br/legislacao/codigo-eleitoral/lei-das-cleicoes/lei-das-eleicoes-lei-nb0-
9.504-de-30- de-setembro-de-1997. Acesso em 7 maio de 2020.

3 FUNDO eleitoral e tempo de radio e tv devem reservar o minimo de 30% para candidaturas femininas.
Tribunal Superior Eleitoral. Disponivel em:
https://www.tse.jus.br/imprensa/noticias-tse/2018/Maio/fundo-eleitoral-e-tempo-de-radio-e-tv-devem-
reservar-o-minimo-de-30-para-candidaturas-femininas-afirma-tse .Acesso em 18 de maio de 2020.
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e dedicadas, procurando exclusivamente um homem que lhes resolva todos os problemas. O

modo como essas mulheres sdo representadas dialoga com as pequenas meninas, dizendo-lhes
que elas devem ser meigas, mansas, belissimas, submissas ou, do contrario, jamais conseguirao
encontrar alguém que as ame e que as queira ao lado. Para a l6gica das princesas da Disney,
uma mulher com opinido e independéncia ndo atingiré a felicidade, que necessariamente deve
se casar, ter filhos e se dedicar exclusivamente ao lar. Em seguida, sera discutida a influéncia
que a televisdo e a publicidade exercem no retorno das mulheres para uma vida somente privada
no pos segunda-guerra. Com a volta dos homens, e as mulheres no auge da independéncia
forcada pelo momento, foi utilizado todo um aparato midiatico para convencer as mulheres
de que seu lugar era ao lado da familia, negando-lhes a autonomia, principalmente financeira.
Outra influéncia abordada sdo as telenovelas e a forma como a midia hegemonica representa
as mulheres sempre em papéis de futilidade ou servilidade, ressaltando que esse ¢ o produto
principal da televisdo aberta, que ¢ de alcance nacional.

Em seguida, sdo abordadas as trés ondas do feminismo, com o apoio tedrico de autores como
Branca Moreira Alves e Jaqueline Pitanguy (1985) autoras do livro: O que é o feminismo,
que embasa a importancia do movimento feminista. Foi possivel ver como este grupo, por
meio deste movimento, alcangou a libertacdo de padrdes antes estabelecidos, assim como
o surgimento do movimento ciberfeminista, que deu espago para, por meio do ativismo
digital, disseminar a causa feminista e toda sua importancia para a sociedade, posteriormente
atingindo a politica.

No capitulo seguinte, serd discutida como a internet se tornou uma midia de alto alcance, uma
vez que através dela € possivel um didlogo mais proximo dos usudrios, € consequentemente,
com os eleitores, de forma mais ampla para as candidatas, algo que nao ¢ possivel, por exemplo,
na televisdo ou no radio. Para exemplificar sobre a tematica da internet foi revisado o autor
Manuel Castells (2001). E possivel perceber a influéncia direta da internet nas campanhas
femininas e feministas. Diferentemente de outras midias, na internet ¢ possivel ter um espago
mais abrangente para levar os eleitores as plataformas de campanhas destas candidatas, seus
projetos, ideais e a relevancia de suas causas para a comunidade. Neste quarto capitulo ¢
realizada uma analise de diversas plataformas digitais dedicadas exclusivamente a propagacao
de mulheres na politica e de suas plataformas de campanha, assim como a relevancia do
ciberativismo e do ciberfeminismo para as causas femininas e feministas. Foi entdo abordada a
importancia da vereadora Marielle Franco, para a propaga¢ao de novas candidatas em partidos
de esquerda, e de como seu assassinato motivou outras mulheres a entrarem na luta politica e
continuar seu legado.

Por fim, foi realizada uma pesquisa qualitativa com mulheres em cargos de vereadora, deputada
federal e deputadas estaduais, que tornou possivel compreender e analisar suas respostas sobre
o que elas pensam da internet como aliada das mulheres na politica, bem como de que modo a

imagem cultural estabelecida influencia esta representatividade.
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2 A CONSTRUCAO SOCIAL DA IMAGEM DA MULHER

A construcao da imagem feminina na sociedade ¢ decisiva para determinar como ela se vé e
como sera vista. O que antes se afirmava ser um fator bioldgico, para manter as mulheres em
uma posic¢ao de subserviéncia, hoje fica claro que sao padrdes culturais que pregam a docilidade
e a submissao das mulheres para a dominagao desse grupo social. Sabe-se que, na sociedade
patriarcal, ao controlar o comportamento das mulheres, também as faziam acreditar desde a
infancia que existiria um lugar social para elas, e outro bem diferente para os homens. Isso as
inibiu, impedindo-as de se enxergarem como protagonismo profissional em cargos de destaque.
Na construcao cultural, o local de poder, das decisdes, de colocar-se publicamente, de expor
abertamente suas ideias, ou de assumir o poder publico e cargos de governo, ¢ sempre uma opgao
apenas para homens. Para as mulheres, restam aqueles postos ligados a dedicacao, a servilidade
e aos cuidados internos do lar e da familia. “As mulheres sdo ‘amputadas’, sobretudo no
desenvolvimento e uso da razao e no exercicio do poder. Elas sdo socializadas para desenvolver
comportamentos doceis, cordatos, apaziguadores” (SAFFIOTI, 2011, p.35).

Quando pequenas, os brinquedos, as brincadeiras, os desenhos animados desestimulam as
meninas a conquistar posi¢oes de poder. Desde os primeiros anos de vida, elas sdo ensinadas
que devem valorizar a beleza, a aprender como se comportar bem, de modo que transparegam
dogura e meiguice, mesmo que isso nao seja um comportamento inerente a sua personalidade.
Mulheres em sua maioria ndo sdo ensinadas a serem decididas, assertivas, a mostrarem-se fortes,
pois qualquer trago de agressividade ¢ condenado e reprimido pela sociedade. Quando essas
caracteristicas sao vistas nas mulheres nao lhe caem bem, uma vez que isso ¢ algo permitido
apenas para homens. A televisdo e a publicidade tém grande influéncia em como esse tipo de
comportamento ¢ difundido para as mulheres, através de geragdes, e isso faz parecer que seria
um fator da natureza feminina, quando na verdade ¢ uma construgao social.

Para o sociologo Stuart Hall (1992), na construcao da identidade, do sujeito iluminista, o centro
essencial do eu era uma concepc¢ao individualista, em torno da razdo. Naquela época, o sujeito
do iluminismo era descrito apenas como masculino, ndo sendo nem cogitado que pudesse
haver uma construgdo de sujeito feminino com estas caracteristicas. Somente no periodo da
modernidade tardia, na segunda metade do século XX, houve um descentramento do sujeito,
que teria mudado a visdo em ambito geral. Um dos fatores de influéncia foi a descoberta do
inconsciente, a partir das ideias propagadas por Sigmund Freud, quando foi vista a possibilidade
de se conceber um deslocamento onde a razdo ndo seria o centro principal do sujeito, este
estaria submetido a outras influéncias e subjetividades.

Ao se estudar o inconsciente, comega-se a ter espaco para a formacao do sujeito como algo
que sofreria influéncias externas em sua construgdo. Sigmund Freud, no comeco do século
XX, estudava a histeria nas mulheres; a palavra histeria tem raiz na palavra grega hystéra que
quer dizer “utero”. No passado se pensava que era um deslocamento do ttero que causava

determinado comportamento nas mulheres. Com os estudos de Freud, por meio de sua pesquisa
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sobre a psique, pode-se identificar que na verdade traumas passados da vida das pacientes

estariam diretamente relacionados aos sintomas. “Freud utilizou da hipnose na tentativa de buscar
lembrangas traumaticas relacionadas a cada um dos sintomas. A paciente deveria lembrar-se do
evento doloroso e vivenciar as emogdes que ndo havia podido expressar de forma adequada
na ocasido” (SILVA, 2017, p.06). Por meio de seus estudos, ele pdde provar que traumas
vividos pelo sujeito seriam a causa de varios comportamentos que eram incluidos no que se
chamava de histeria, o que possibilitou posteriormente o entendimento de que o comportamento
histérico fosse caracterizado também para homens. As histéricas, que anteriormente ja haviam
sido rotuladas de feiticeiras, sobretudo pela igreja, por supostamente terem uma enfermidade
sem cura comprovada, muitas vezes recebiam este diagndstico por desagradarem a sociedade

patriarcal, e assim, serem colocadas a margem.

Segundo Hillman (2000), a histeria naquela época era um enigma aos médicos,
ndo havendo nenhuma hipdtese de verdade. Nao obstante, entende-se, pois,
que se tratava de uma enfermidade até entdo imaginaria, no intuito de manter
o controle da sociedade e¢ deixar a margem a quem fosse diagnosticado
como ou com tal “problema”. A imagem feminina remete a essa relacdo de
poder e dominagao que conhecemos, da imposi¢ao social que se baseia nas
caracteristicas fisicas dos seres, consolidando uma sociedade machista advinda
dessa visdo ndo igualitdria entre os sexos, que sempre intitulou a mulher como
parte mais fragil (SILVA, 2017, p.07).

As descobertas de que a identidade, a sexualidade, e a estrutura do desejo sao formadas por meio
de processos da psique do inconsciente, posteriormente abordada por Jacques Lacan, trouxeram
consigo teorias sobre o aprendizado cultural e ndo apenas biolégico, que acontecia ja na
primeira infancia. “A formac¢ao do eu no ‘olhar’ do Outro, de acordo com Lacan, inicia a relacao
da crianga com os sistemas simbolicos da sua entrada nos varios sistemas de representagao
simbdlica, incluindo a lingua, a cultura e a diferenca sexual.” (HALL, 1992, p.38). Com isso, ¢
possivel perceber que as construgdes culturais sobre o sujeito, ditadas desde a primeira infancia,
refletem diretamente no comportamento, no decorrer da vida adulta. Michel Foucault (1979)
teoriza sobre as relagdes de poder na sociedade. A disputa de poder que acontece ¢ a verdadeira
mantenedora, ¢ aquela capaz de perpetuar as desigualdades; ndo se pretende chegar a igualdade,

porque nessa disputa um dos lados tem que ser o perdedor.

As relagdes de poder nas sociedades atuais tém essencialmente por base uma
relacdo de forga estabelecida, em um momento historicamente determinavel |...]
¢ verdade que o poder politico acaba a guerra, tenta impor a paz na sociedade
civil, ndo ¢ para suspender os efeitos da guerra e neutralizar os desequilibrios
que se manifestaram na batalha final, mas para reinscrever perpetuamente essas
relagdes de forga, através de uma espécie de guerra silenciosa, nas institui¢cdes
e nas desigualdades economicas, na linguagem e até no corpo dos individuos.
A politica ¢ a sancdo e a reproducao do desequilibrio das for¢as manifestadas
na guerra. (FOUCAULT, 1979, p. 99).
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Indubitavelmente, ¢ na cultura do patriarcado que as mulheres serdo sempre as perdedoras;
as que serdo subjugadas e inferiorizadas. A disputa entre os géneros faz com que as mulheres
sejam postas hierarquicamente abaixo dos homens, nunca em posi¢do de dominio ou destaque,
sendo oprimidas ou invisibilizadas nessa estrutura. “O discurso tipico da domina¢ao masculina
¢ biopolitico de qualquer esfera, ele estd presente na sociedade, configurando o machismo
estrutural ao qual todos estdo submetidos, uns como sujeitos oprimidos, outros como sujeitos
de privilégios.” (TIBURI, 2015, p.116).

Outro artificio de dominag¢@o utilizado para controlar as mulheres ¢ o mito da beleza, uma
vez que elas sdo levadas a acreditar que devem seguir determinado padrdo. As mulheres, no
decorrer do tempo, vém tentando seguir inalcan¢avel formosura para agradar uma sociedade

misogina, que as coloca apenas como objetos.

A ‘beleza’ ¢ um sistema monetario semelhante ao padrdo ouro. Como
qualquer, sistema, ele ¢ determinado pela politica e, na era moderna
no mundo ocidental, consiste no Ultimo e melhor conjunto de crengas a
manter intacto o dominio masculino. Ao atribuir valor as mulheres numa
hierarquia vertical, de acordo com um padrao fisico imposto culturalmente,
ele expressa relagdes de poder segundo as quais as mulheres precisam
competir de forma antinatural por recursos dos quais os homens se
apropriaram (WOLF,1992, p.11).

Com o intuito de controla-las, os corpos das mulheres sdo colocados como publicos na sociedade
patriarcal, pois elas ndo tém o direito sobre eles e devem seguir a moda, mesmo que isso nao
seja uma escolha pessoal. Padrdes sdo ditados e as mulheres sdo induzidas a tentar segui-los,
para assim tentar se encaixar na sociedade, como se isto fizesse com que elas se tornassem

verdadeiramente mulheres, ao alcangar esse perfil idealizado.

A questdo da liberdade das mulheres, seja como autonomia, seja como
soberania, esta fora de questdo em uma sociedade de dominacdo masculina.
Nessa sociedade os homens decidem, ou a moral e a epistemologia masculista
sdo as regras do jogo contra o direito das mulheres de decidir sobre sua vida e
seu corpo (TIBURI, 2015, p117).

Cirurgias plasticas, dietas, produtos de beleza que prometem milagres do rejuvenescimento sao
estimulados pela midia, bem como um modelo estético que ndo corresponde aos corpos reais.
Além disso ha as corre¢des que sdo feitas em fotografias de revistas, os retoques em programas
de edigdo, que de fato criam mulheres que ndo existem, mas que fazem com que elas achem que

aquele modelo imposto seja de fato o ideal.
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E a alucinacdo inconsciente adquire influéncia e abrangéncia cada vez maiores
devido ao que hoje ¢ uma consciente manipulagdo do mercado: industrias
poderosas — a das dietas, que gera 33 bilhdes de dodlares por ano, a dos
cosméticos, 20 bilhdes de dolares, a da cirurgia plastica estética, 300 milhdes
de dolares e a da pornografia com seus sete bilhdes de dolares — surgiram a
partir do capital gerado por ansiedades inconscientes e conseguem por sua vez,
através da sua influéncia sobre a cultura de massa, usar, estimular e reforcar a
alucinacdo numa espiral econdmica ascendente (WOLF,1992, p.17).

Ao mesmo tempo, em paradoxo, as mulheres devem ter todo o cuidado com a forma que se
vestem para que isso ndo seja interpretado de forma equivocada pelos homens. Uma mulher ndo
tem liberdade de utilizar um decote em um ambiente corporativo sem parecer que estd sendo
promiscua e/ou inadequada. O mesmo sistema que dita o que deve ser seguido sem questionar,
objetifica seus corpos e cria padroes para fazé-las acreditar que determinada roupa as faz menos
dignas. Sabe-se que, para serem respeitadas de fato, elas ndo podem ser muito femininas, pois

esse atributo esta diretamente relacionado a futilidade e a ignorancia.

A verdade é que quando se trata de aparéncia, nosso paradigma é masculino.
Muitos acreditam que quanto menos feminina for a aparéncia de uma mulher,
mais chance ela tera de ser ouvida. Quando um homem vai a uma reunio de
negocios, ndo passa pela cabeca se sera levado a sério ou nao dependendo da
roupa que vestir, mas uma mulher pondera. (ADICHIE, 2009, p.40).

Dessa forma, ¢ possivel perceber uma dicotomia, que estimula as mulheres ao culto ao corpo, e
quando elas o fazem as condenam com o argumento de que para serem consideradas inteligentes

e serem validadas pelo patriarcado ndo devem mostrar sinais tdo evidentes de feminilidade.

2.1 Princesas de contos de fadas

Por certo, aimagem criada nos contos de fadas da a percepg¢ao de que o papel social das mulheres
deve ser o de aguardar docemente que alguém apareca para mudar-lhes a vida. Historicamente,
as principais princesas da Disney tém seu enredo construido sob a otica da mulher que almeja
um casamento, porque isso € o Unico motivo de sua existéncia. Construir uma familia €, para o
padrao Disney, algo imprescindivel para o sucesso da mocinha de suas historias. “Observa-se
que elas reforcam e perpetuam uma imagem de mulher bem significativa do patriarcado: bela,
recatada e do lar.” (MORATO, 2018, p. 16).

Das historias classicas das princesas, com a exce¢do da Mulan, que era chinesa, para poder
fazer o que deseja, ela precisou passar-se por homem, ja que sendo ela mesma seria impossivel.
Branca de Neve, Cinderela, Aurora ¢ Ariel tétm o seu futuro diretamente conectado com a
possibilidade da conquista amorosa, como se ndo existisse entdo para as mulheres nenhuma

outra possibilidade de éxito.
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Os contos de fadas, principes e princesas encheram a imaginacao de criangas
e adultos. Nesta trama, todavia, oculta-se mais de uma verdade lamentavel a
respeito da obstinacao das mulheres mediocres, para as quais, perversas ou nao,
ndo ha anseio maior do que aquele que se confirma com um bom casamento
(ROBLES, 2019, p.256).

A donzela deve ser uma moga bela, doce, meiga, indefesa, que precisa de ajuda. Um fator
semelhante em todas as historias de princesa € o fato delas serem sempre apresentadas como
a moga mais bonita. Dessa maneira, sua imagem ¢ determinante para que esta mulher possa
merecer um futuro ao lado do principe, que ¢ o maximo que ela pode desejar na vida. “A
docilidade, a beleza e a submissao da personagem a fazem merecedora de encontrar um principe,
que resgatara e elevara a condigdo social da ‘gata borralheira’ (RAMALHO, 1999, p.05).
Para a psicologa americana Colette Dowling (2002), no chamado “Complexo de Cinderela”,
mulheres esperam resolver todos os problemas da vida no encontro amoroso, atribuindo a causa
da felicidade para outrem. Segundo ela: “As mulheres sdo ensinadas a crer que, algum dia, de
algum modo, serdo salvas.” (DOWLING, 2002, p.13). Aguardam entdo “o principe encantado”,
rejeitando de forma inconsciente a responsabilidade por sua propria vida. Dowling (2002)
identifica também nessas mulheres caracteristicas como medos € o comportamento reprimido,
que ¢ uma dificuldade de tomar decisdes e a dependéncia psicologica. Denominei-a ‘Complexo
de Cinderela’: “umarede de atitudes e temores profundamente reprimidos que retém as mulheres
numa espécie de penumbra e impede-as de utilizarem plenamente seu intelecto e criatividade.
Como Cinderela, as mulheres de hoje ainda esperam por algo externo que venha transformar
sua vida” (DOWLING, 2002, p. 26).

E introduzido no imaginario das meninas que a beleza ¢ fundamental, e que sem ela ndo se
tornard uma “princesa”. A l6gica patriarcal ¢ reafirmada constantemente, os padrdes de beleza
ditados pela supremacia masculina sdo feitos de forma tao incisiva sobre as mulheres pelo fato
de que no sistema patriarcal a mulher € vista como um objeto. Desde a Grécia antiga existe o
conceito de beleza para objetos, o que incluia este grupo; a mulher foi até pouco tempo vista
como algo de posse dos homens, inclusive na sociedade ocidental, onde o pai ou marido eram
detentores das mulheres e podiam fazer com elas o que quisessem, como proibir de estudar,
trabalhar, viajar ou at¢é mesmo agredir. A submissdo feminina, que utiliza-se do incentivo a
imagem da mulher eficiente nas tarefas domésticas, amavel, que ndo emite nenhum tipo de
opinido sobre tema algum, e que tem por objetivo casar-se e “ser feliz para sempre” com o

principe ¢ feita constantemente na Disney.

A mulher é um objeto conduzido pelo espago magico, enquanto este realiza,
dentro do espago da realidade, um destino de felicidade para ela, onde esta
embutida a submissdo da mulher a l6gica do homem e onde a questdo do
merecimento estd vinculada a beleza estética/bondade, que caracterizam a
protagonista dos contos de fadas tradicionais (RAMALHO, 1999, p.05).
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Outro fator interessante na construcdo das historias dos contos de fadas ¢ o estimulo numa

disputa de poder entre mulheres. Geralmente, o papel de antagonista também ¢ atribuido
para outra mulher, que por inveja da mocinha lhe deseja o mal. Muitas vezes, essas vilas sao
personagens mais desenvoltas e livres, que fazem o que desejam e ndo seguem a um homem, mas
isso ¢ exemplificado como um aspecto detestavel, algo que ndo se deve desejar. “Ao tipificar a
perversidade da mulher madura, que traz as costas a experiéncia e, seguramente, muitas tristezas
ndo resolvidas, os moralistas impingiram a elas o maior preconceito antifeminino de nossa
civilizacdo” (ROBLES, 2019, p.229). Para Diana Lichtenstein (2006), as histérias das princesas
arrastam uma carga edipiana nas relagdes problematicas entre as madrastas que sentem inveja

das princesas e o desejo eminente de vé-las mortas.

A menina desvincula-se da mae acusando-a de té-la abandonado, descuidado e
preterido. Tem também queixas de que a mae nao a dotou dos atributos (falicos,
dirdo os psicanalistas) de que ela precisava para ser valiosa e escolhida na sua
preferéncia, por fim ainda acusa a méae de ser ela propria castrada e desvalida,
incapaz de dar-lhe o que ela necessita.[...] Como vimos antes, ¢ porque este
amor materno nao ¢ absoluto, nem locupleta ninguém, que um filho sente
necessidade de crescer, desejar além dos primeiros vinculos e partir. Mas
entre as mulheres essa falta materna acaba sendo o combustivel que faltava
para que elas incinerem os restos de um amor que tera de sucumbir. Freud
escreveu em 1932: “ndo conseguiremos entender as mulheres, a menos que
valorizemos essa fase de vinculagdo pré-edipiana a mae”. Situagdes como a
rivalidade mortifera entre a madrasta e a enteada desse conto nos obrigam a
concordar. Parece que ha algo de raivoso nas relagdes entre a mae ¢ a filha,
sendo na pratica, pelo menos nas fantasias de que essas historias se incumbem
de representar (LICHTENSTEIN, 2006, P.99).

2.2 Pos-guerra e o papel da televisdo na retomada da mulher para o lar

Com a segunda guerra mundial houve um déficit de trabalhadores nos paises envolvidos, e esse
problema foi solucionado com a ida das mulheres em massa para as mais variadas fungdes.
Elas ocuparam também o cargo de chefes de familia no periodo em que seus pais e maridos
estavam no front de batalha. Assim, as mulheres, que antes tinham espagos, comumente em
vagas como secretarias ou datilografas, os ditos “empregos femininos”, passaram a ocupar
vagas nos chamados “trabalhos de guerra”, com as industrias de bombas, de armas, aviamentos
e até mesmo no governo, que era algo até entdo impensavel. Segundo Mendonga (2015), os
salarios eram 40% maiores, o que motivou um grande quantitativo de mulheres a trocarem seus
empregos formais pelas novas vagas ligadas a industria da guerra.

Entretanto, como afirma Rodrigues (2013), em 1944, quando os aliados estavam perto da
vitoria, a propaganda comegou a reverter o discurso de mobilizacdo, feito anteriormente, para

que as mulheres ocupassem os postos de trabalho. Comecaram a utilizar a publicidade e a

Atualidade Cientifica: Coletanea da Comunicagao IV - 2020 95



FACHA

propaganda para incentivar as mulheres ao retorno a casa, ao lar, e as tradi¢des de antes. Foi
usado o argumento artificial da familia como principal institui¢do do pais, que deveria ser
protegida para que pudesse haver prosperidade.

Decerto que intimeras mulheres queriam continuar nos cargos que conquistaram durante
o periodo da guerra. Todavia, com o retorno dos homens, esse espago foi sendo tirado, e a
sociedade patriarcal apropriou-se do que acreditava ser dela por direito. Um quantitativo grande
de mulheres de fato retornou a fun¢do exclusiva de donas de casa e maes, agindo de acordo com

o que tinha sido programado para elas, indo contra os proprios interesses.

Quando as proprias mulheres que deveriam ser tratadas por todos, e por elas
mesmas, como sujeitos de direito, caem no discurso da dominagao masculina,
ajudando a reproduzi-lo, entdo temos o que se chama de ‘ideologia espontinea’.
Elas participam do circulo cinico do machismo em que um acordo entre o
mentiroso e sua vitima esta assegurado. As mulheres deixam de ser sujeitos de
direito, deixam de ser cidadas e se tornam objetos docil da dominagao patriarcal
que as escraviza. Tornam-se ddceis escravas voluntarias no momento em que
abdicam de pensar, refletir e agir, bem como de responsabilizar-se pelo que
querem e fazem (TIBURI, 2015, p.117).

Assim fica claro que a televisdo teve um grande papel nessa retomada das mulheres aos lares,
pois em seus intervalos comerciais eram anunciados eletrodomésticos, enaltecidos como algo
que as ajudaria a cuidar do lar e ter tempo para se dedicar a familia. A produgdo dos bens de
consumo era outra forma de estimular a economia e criar postos de trabalho para esses homens
que voltavam da guerra. “Ap0s a guerra [...] com incentivos do governo, as industrias norte-
americanas puderam oferecer postos de trabalho na producao de bens de consumo, destacando-
se a fabricacdo de automoveis ¢ também de eletrodomésticos.” (NUNES, ARAUIJO, 2016,
p.11). Além de gerar empregos, era uma forma de dominacdo para manter as mulheres em casa,
Jj& que o governo sabia que ndo teria empregos para todos.

Apesar de todo o prejuizo que o retorno das mulheres aos lares causou, 0 movimento feminista
prosseguiu, dando-se inicio a chamada segunda onda do feminismo, que lutava por igualdade
entre os géneros. “A mulher da metade do século XX buscou, tdo somente, recuperar seu papel
passivo e doméstico trazendo um retrocesso para a emancipag¢do feminina. No entanto, esse
passo atras ndo duraria muito tempo, visto que nos anos 60 o movimento feminista tomou voz
ativa e revolucionou a sociedade” (BATISTA, s/d, p. 5).

Além disso, nesse periodo, houve um estimulo ao incentivo quanto a forma fisica das mulheres,
que era um enaltecimento a feminidade e as caracteristicas que faziam as mulheres parecerem
mais frageis. “No periodo pos-segunda guerra mundial [...] na moda (houve) valoriza¢do do
busto, afinando a cintura e alargando os quadris, demonstrando que essas mulheres estavam
aptas ao casamento e a reprodu¢do.” (BATISTA, s/d, p.5).

De acordo com o que afirma a pesquisadora Naomi Wolf (1992), o mito da beleza foi entdo

uma das formas de controle cultural feminino, ditando um modelo a ser seguido para que as
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mulheres fossem de fato parte daquele grupo. Além dele, foram criados outros mitos sociais,

que disfargavam como componentes de natureza feminina, reforcando a crenca na fragilidade
das mulheres, e tentando apagar tudo que havia sido feito por elas no periodo da guerra. Para
reverter seus feitos, passaram a alimentar a permanéncia materna na supervisao das criangas,
em tempo integral, que ¢ uma concepg¢ao bioldgica, afirmando que as mulheres seriam histéricas
ou hipocondriacas. Essa convic¢do traz a ideia de que para as mulheres serem respeitaveis,
elas ndo poderiam ter desejos sexuais, uma vez que traziam consigo uma maior aptiddo para
as tarefas repetitivas e trabalhosas, mas que ndo exigiam dedicagdo intelectual, tais como os
bordados, que eram trabalhos manuais.

Totalmente diferente do que havia acontecido no inicio da década de 1940, no auge da
guerra, quando se precisava da for¢a de trabalho das mulheres, o famoso cartaz de J. Howard
Miller, de 1942, ‘Rosie, the Riveter’, ou ‘Rosie, a Rebitadora’, uma mulher com olhar
desafiador, cabelo preso em uma bandana vermelha, mangas arregagadas e a emblematica
frase “We Can Do It!”, afirmando que as mulheres podiam, que dariam conta do trabalho,
quaisquer que fosse, foi vinculado ao incentivo no recrutamento do trabalho feminino, nos
Estados Unidos, durante a segunda guerra. Essa imagem ainda hoje permanece como icone
feminista. “Durante os anos iniciais as propagandas governamentais incentivavam seu
trabalho, porém nos ultimos anos elas comecaram a inverter esse discurso e as mulheres
passaram a ser aconselhadas a reassumirem seu papel de esposa, mae e dona de casa quando
a paz fosse conquistada” (RODRIGUES, 2013, p.01).

Com o término da guerra, a sociedade patriarcal julgava que aquele papel que as mulheres
haviam exercido para satisfazer os desejos sociais que lhe eram necessarios havia chegado
ao final. Acreditavam que, por meio da dominagdo cultural, teriam o direito de fazer com
que as mulheres voltassem aos seus postos de submissdo de antes, reforcando sua suposta
fragilidade, como sujeitos apenas internos. “A passagem das décadas de 1940 e 1950, a
tendéncia estilistica conhecida como ‘Novo Look’, foi proposta na moda por Christian Dior,
estilizando a figura feminina com roupas de cintura marcada que sugeriram fragilidade a
sua silhueta” (NUNES, ARAUJO, 2016, p.11).

Houve uma série de conquistas alcancadas pelas mulheres na sociedade, tal como o direito
ao voto. Com o final da Segunda Guerra Mundial, no entanto, essas conquistas comecam a
retroceder. Para Alves e Pitanguy (1985), houve um periodo de valorizagao da diferenciagao
dos papéis por sexo, para fazer entdo o retorno ao papel social da mulher ao lar, por conta
da disputa do mercado de trabalho. Esse papel era fortemente reafirmado pelos veiculos de
comunicac¢do, sendo a mulher sempre representada como a “rainha do lar”. Foi utilizada
novamente a teoria de que as mulheres seriam naturalmente frageis, e com isso seu papel
na sociedade seria sempre interno, considerando que o reducionismo biolégico camufla a

opressao a mulher.
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2.3 As mulheres nas telenovelas e a subserviéncia feminina representada na midia hegemonica

As telenovelas ocupam um espago de relevancia na programagao cultural da sociedade brasileira.
“Em termos de programas [...] apesar das mudangas nos habitos de consumo nacionais, frente
as plataformas digitais, a telenovela continua figurando como produto cultural acessivel a todas
as camadas sociais no Brasil, inspirando a formacao de identidades” (CASTILHO, 2018, p.02).
Sua influéncia sobre a formagao do imaginario das/dos telespectadores ndo pode ser ignorada,
uma vez que o alcance das telenovelas no pais tem um papel social profundo e ainda nao

explorado de forma profunda e sistematica.

Por meio de ideologias conciliatorias dessa ordem, uma modelagem
familiar, que percorre desde as instancias produtivas até o publico, termina
impondo-se, e com marcas proprias. Nela subjaz a ideia cldssica da familia
patriarcal, com o pater familias no centro da esfera de decisdes, comandando
filhos, mulher, agregados, servos. Se no real histérico j4 desapareceu a
multifuncionalidade da familia patriarcal (quando esta : avocava a si as
multiplas fung¢des sociais), ela permanece no nivel do imaginario, como
matriz simbolica da narrativa popular de maior consumo no Brasil, de hoje,
a telenovela (SODRE, 1991, p.225).

Como se sabe, o poder da programacao veiculada pela midia hegemonica sobre os consumidores
¢ um agente de propagacao de um modo de vida que ¢ ditado por estes veiculos. Mesmo quando
ndo corresponde a realidade, criam-se padrdes que fazem com que a sociedade tenda a valida-

los, muitas vezes sem questionar seus objetivos.

Os aparatos midiaticos realizam, constantemente, o controle seletivo
de informacdes e opinides a serem divulgadas. Isso se manifesta no
esvaziamento e na interdicdo de ideias antagdnicas, bem como nas
descontextualizagdes ¢ generalizagdes que dificultam uma compreensao
abrangente do publico sobre as circunstancias que envolvem determinados
fatos e controvérsias. Procura- se reduzir ao minimo o espago de
circulagdo de visdo alternativas e contestadoras — mesmo que estas
continuam se manifestando, se reelaborando e resistindo, notadamente
no ambito disperso e descentralizado da comunica¢do em rede. A meta ¢
deter analises dos acontecimentos de dissenso, evitando atritos entre as
interpretagdes dos acontecimentos e sua aceitagao por parte de individuos,
grupos e classes.” (MORAES, 2016, p. 113- 114).

A hegemonia se d4, entdo, de modo que controle o que o grupo social ao qual estd submetido

a ela pense, aja e se comporte.

98 Atualidade Cientifica: Coletanea da Comunicacao IV - 2020



FACHA

O conceito de hegemonia elaborado por Gramsci, possibilitando pensar
o processo de dominag¢do social j4 ndo como imposi¢do a partir de um
exterior € sem sujeitos, mas como um processo no qual uma classe
hegemoniza, na medida em que representa interesses que também
reconhecem de alguma maneira como seus as classes subalternas. E “na
medida” significa aqui que ndo sd hegemonia, mas sim que ela se faz e
desfaz, se refaz permanentemente num “processo vivido”, feito ndo so de
forga mas também de sentido, de apropriagdo do sentido pelo poder, de
sedugio e de cumplicidade (MARTIN- BARBERO, 1987, p.104).

A forma como as mulheres sdao representadas na televisao ¢ um fator de influéncia direta
em como este grupo social sera percebido nas relagdes sociais organizadas. E comum ver o
esteredtipo da mulher fragil, dependente do marido ou do pai, objetificada como se apenas o
seu corpo tivesse real valor, pois o seu intelecto fica reduzido a nada ou a muito pouco. Essas
mulheres tornam-se apenas um ser futil para procriar, que provavelmente orbita ao redor de
assuntos sem importancia. A exemplificagdo feita nao condiz com a realidade das mulheres no
mundo e no Brasil, de modo que ao nao exibir o que de fato acontece, ha uma tentativa de inibir

que essa realidade seja revelada.

O discurso da cultura nacional ndo é, assim, tdo moderno como aparenta
ser. Ele constroi identidades que sdo colocadas, de modo ambiguo, entre o
passado e o futuro. Ele se equilibra entre a tentacdo por retornar a glorias
passadas e o impulso por avangar ainda mais em direcdo a modernidade.
As culturas nacionais sdo tentadas, algumas vezes, a se voltar para o
passado, a recuar defensivamente para aquele ‘tempo perdido’, quando a
nagdo era ‘grande’; sdo tentadas a restaurar as identidades passadas. Este
constitui o elemento regressivo, anacrdnico, da estoria da cultura nacional.
Mas frequentemente esse mesmo retorno ao passado oculta uma luta para
mobilizar as ‘pessoas’ para que purifiquem suas fileiras, para que expulsem
os ‘outros’ que ameacam suas identidades e para que se preparem para uma
nova marcha para frente (HALL, 1992, p.56).

Pode-se observar que os perfis mais representados nas novelas nao sao um modelo do que de
fato tem-se no pais. Sdo, em sua maioria. personagens brancas, jovens, heterossexuais e de

classe média alta, o que em nenhum dos quesitos seria o que de fato sao as mulheres brasileiras.

Os percentuais mais altos nos apontam que a imagem feminina veiculada pelas
telenovelas de maior audiéncia de 2007 a 2016 corresponde a uma mulher
fisicamente jovem ou jovem adulta (77% t€m entre 19-45), branca (90,7%), de
classe média alta ou alta (64%), magra (74,7%), heterossexual (99,3%), que vive na
grande metropole (72%), € solteira (54%) ou casada (29,3%), se veste elegantemente

ou, no minimo, de forma cuidada (71,3%) (CASTILHO, 2018, p.08).
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As relagdes exemplificadas entre mulheres em tramas de telenovelas sdo em grande parte em
torno de homens, sejam eles relacionamentos amorosos, sejam filhos ou outros parentes. “O
amor romantico e a familia burguesa sdo ingredientes significativos da telenovela brasileira. [..]
O casamento ¢ ainda uma escolha conveniente e também intencionalmente usado como degrau
de ascensdo social, ainda hoje” (BACCEGA, 2003, p. 04). As mulheres tém uma profissao citada
no enredo, mas ndo sera em torno disso que ele ira girar, mas sim de um universo masculino.
Outro aspecto muito abordado ¢ a disputa amorosa, e a rivalidade entre as mulheres ¢ bastante
exemplificada como algo comum. Geralmente, as mulheres odeiam e tramam umas contra
as outras, para conseguir conquistar o amor de um homem. A mulher objeto também tem
grande espaco no enredo de telenovelas, e aquela que ¢ desprovida de qualquer criticidade,
mas ¢ extremamente sexual. Assim ¢ feita uma hipervalorizardo dos corpos femininos e dos
padrdes de beleza ditados pela sociedade machista, excluindo outros modelos de corpos. “E
interessante perceber que nessa andlise longitudinal, o envelhecimento, a negritude, a pobreza,
o excesso de peso, a ruralidade, a homossexualidade, o divorcio e o desleixo com a aparéncia
sdo caracteristicas minoritarias nas personagens principais das telenovelas brasileiras de grande
audiéncia”. (CASTILHO, 2018, p.11).

Muitas vezes, as personagens ou sdo extremamente ingénuas ou estdo na trama para fazer o
homem “cair na tentagdo”, como se o homem da historia fosse seduzido por aquela figura da
qual ele ndo consegue resistir, eximindo-o da culpa de seus atos, em trai¢des, por exemplo. Esse
tipo de papel social atribuido as mulheres ja teve na sociedade um espaco real na legislagao
brasileira. No passado era possivel uma mulher ser acusada do crime de seducdo, além de o
adultério também ter punicao mais rigorosa para mulheres do que para homens.

A questdo da maternidade também ¢ amplamente abordada nas telenovelas, porque ¢ comum
observar muitas personagens mulheres que s6 existem para ocupar o papel de mae de outro
personagem. Os desfechos das telenovelas geralmente trazem finais previsiveis, indicando que
todos terminaram felizes, mostrando diversas vezes uma festa com varias personagens gravidas
ou com filhos recém-nascidos. “A familia ¢ uma instituicdo de integracdo do sistema social,
importante como agéncia socializadora. Cabe, entdo, a mulher a manutencdo e integracao
desses padroes” (BACCEGA, 2003, p.08).

As mulheres negras sdo exemplificadas majoritariamente como empregadas domésticas, pois
em poucas narrativas sao atribuidas a elas personagens com poder aquisitivo alto, em profissdes

tradicionais ou bem-sucedidas.

Conhecendo a trajetoria dos veiculos de comunicagdo de massa ¢ também
dos tradicionais e considerando o racismo como ideologia e pratica estrutural,
estruturante e institucional, concluimos facilmente que a forma massivamente
usada para alienagdo e o estilhagamento de que fala Gonzalez ndo poderia ser
outro sendo o trabalho imagético de perpetuacdo da ideia de inferioridade da
pessoa negra, se valendo da supervalorizagdo da estética branca como ideal de
perfei¢do.( BERTH, 2018 p. 110).
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Por consequéncia dessa sub-representacdo ou mesmo de uma representacao desqualificada, as

mulheres na sociedade sdo desestimuladas ou impedidas de chegar a cargos elevados: “No
estado de Sao Paulo, uma vez que, no Tribunal de Justica, ndo hd uma s6 desembargadora. Na
carreira militar, a mulher também ndo pode galgar altos postos, os de general por exemplo”
(BACCEGA, 2003, p.03). A hegemonia cultural refor¢a as desigualdades entre homens e
mulheres, e por ndo retratar nas telenovelas mulheres em papéis de representacdo de poder,
como cargos politicos ou em um cargo estratégico e competitivo, auxilia na cria¢do de barreiras

ainda mais intensas de desigualdade e falta de representatividade.

3 DO SUFRAGIO AO CIBERFEMINISMO:
A INSERCAO DA MULHER NA POLITICA

As mulheres, no decorrer da historia, t€ém lutado para conquistar seus direitos sociais ¢ se libertar
da inferiorizag@o que lhes foi atribuida pelo patriarcado. Essa luta se deu em diversos periodos
historicos, e nos mais diversos tipos de sociedade. “Na sociedade grega, apesar dos imensos
ganhos para a humanidade em vérias areas do conhecimento, as mulheres eram subjugadas e
tinham a mesma importancia dos escravos”, (ALVES, PITANGUY,1985, p.11).

No periodo antes da Revolugdo Francesa, os direitos das mulheres ndo eram levados em conta,
e esse fato era ligado tanto a questdes de género, como de raca, ja que uma série de direitos
eram negados também aos negros e aos indios. Apesar da revolugdo e da difusdo das ideias
iluministas terem sido uma inspira¢@o, paradoxalmente, esses direitos ndo eram extensivos para
as mulheres, mas exclusivos aos homens brancos.

Ainda segundo Alves e Pitanguy (1985), apos a revolugdo, as mulheres foram proibidas de
participarem ativamente de qualquer fato da esfera publica, sendo-lhes atribuido forgosamente
um papel de subserviéncia. No sistema de produgdo fabril, o trabalho da mulher era mais
explorado do que o do homem, apesar de ter a mesma carga horaria. Elas ganhavam a metade
do valor que era pago ao género masculino, sendo uma luta constante das mulheres por direitos
sindicais. Posteriormente, o0 movimento sufragista teve duas frentes de luta, por melhores
condi¢des de trabalho e pelos direitos a cidadania, que incluiam o direito de votar e ser votada,
e reivindicagdes de remuneracdo para os cargos parlamentares.

No decorrer do tempo, as mulheres lutaram para que sua voz fosse ouvida numa sociedade
patriarcal que ndo estava disposta a abrir espago para elas. Apesar do quao dispendioso isso
possa ser, os ganhos sociais para criar uma nova sociedade, que considere as mulheres como
cidadas de primeira classe se fez fundamental para o avan¢o das comunidades ocidentais.
“A cultura ndo faz as pessoas. As pessoas fazem a cultura. Se uma humanidade inteira de
mulheres ndo faz parte da nossa cultura, entdo temos que mudar nossa cultura” (ADICHIE,
2017, p.48). E possivel resgatar que houve um tempo em que as mulheres ndo tinham o

incentivo de serem nem mesmo alfabetizadas, e quando isso acontecia, era em familias
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mais abastadas; contudo, a educacdo destinada para mulheres ndo era a que estimulava o
pensamento critico, mas sim a destinada a ser domesticada como alguém que corresponde

as expectativas patriarcais.

O direito das mulheres de frequentarem a escola secundaria e superior
enfrentou forte resisténcia por parte da sociedade que considerava tais
estudos desnecessarios para a formagdo das jovens. O androcentrismo
da familia patriarcal reservava aos homens os beneficios da cultura e se
encarregava de excluir as mulheres desse universo. Por isso a imposicao
de uma educacdo diferenciada como forma de respeitar as ‘diferencas
bioldgicas e morais’ de cada sexo. Aos homens, uma educacdo que os
preparasse para o mundo do trabalho; as mulheres bastava a ‘educagao da
agulha’ saber de comportar ¢ atuar dentro da casa. Numa formagao mais
sofisticada, a jovem aprendia francés, musica, pintura, as quatro operagoes,
e ainda etiqueta, catecismo, culinaria e principios morais, o suficiente para
formar a mulher que o discurso senhorial prescrevia: educada, meiga,
acomodada. (DUARTE, 2016, p.24).

A forma como a mulher era vista na sociedade por séculos foi de subserviéncia, como afirma
Simone de Beauvoir (1949) que teve um papel fundamental para o feminismo e para o despertar
nas mulheres ocidentais. Aquele papel que lhes era atribuido ndo era justo, uma vez que as

mulheres tinham a mesma capacidade e direitos que os homens.

Simone de Beauvoir chamou a atencdo para os desmandos da injustica
alicercada nas diferencas sexuais, mais e piormente praticada onde
predominam os autoritarismos politicos, os credos Unicos e a intolerancia
racial. Corajosamente, ela emitiu um grito de alerta, sacudiu a consciéncia
das mulheres ocidentais, revelou os indicios de uma escraviddo ancestral
e convocou “o segundo sexo” para essa sua primeira denlincia, & maneira
de um testemunho internacional, que imediatamente seria acompanhada de
focos de rebeldia, movimentos libertadores, protestos contra a desigualdade
feminina e demandas que enlagaram antigas e novas lutas, seculares ou
subitas, a fim de reconquistar, dentro de um mundo totalmente entregue a
turbuléncia, a dignidade através da qual nods, as mulheres, haveremos de
recobrar o sentido do ser, se ¢ que neste século que se inicia as geragdes
irdo valorizar o verdadeiro significado unificador da sobrevivéncia em nosso
planeta (ROBLES, 2019, p.19).

A luta por direitos foram distintas nas trés ondas do feminismo, em cada periodo historico
houve uma série de reivindicacdes pelas quais as mulheres tiveram que se posicionar e exigir
seu lugar na sociedade, para que fosse possivel existir um espago democratico destinado as

mulheres, toda essa luta foi fundamental.
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3.1 A libertacdo das mulheres e as trés ondas do feminismo

O que se sabe ¢ que o periodo que vai do final do século XIX até e inicio do século XX, foi
denominado de a primeira onda do feminismo. A luta das mulheres que ja estava em curso,
como por exemplo o movimento sufragista, trouxe a tona uma série de reivindicagdes sobre 0s
seus direitos, a reducao da jornada de trabalho, a equiparagao salarial, a conquista de direitos
politicos etc. Nessa primeira onda, uma das principais bandeiras foi o sufragio feminino, para
que elas pudessem exercer os seus direitos politicos, para que assim se tornassem cidadas de fato
e de direito. “As sufragistas lutavam pela igualdade em todos os terrenos apelando a auténtica
universalizacdo dos valores democraticos e liberais” (GARCIA, 2011, p. 58).

Segundo Morato (2018), entre outras bandeiras, as feministas também estavam envolvidas em
temas relacionados aos direitos humanos, como luta pela liberdade de pensamento, aboli¢ao da
escravatura, e a questao da prostituicao. No Brasil, em 1932, as mulheres tiveram, com o Novo
Codigo Eleitoral, o direito ao voto, sendo entdo permitido que as mulheres pudessem votar e
serem votadas, mas o voto feminino ainda era facultativo.

Ap6s a publicagdo de O segundo sexo, por Simone de Beauvoir, em 1949, novas pautas voltadas
para os direitos das mulheres surgiram na Europa. O livro explicava a ndo reciprocidade na relagdo
do homem com a mulher. Mesmo quando as mulheres t€ém maior visibilidade na esfera publica,

com conquistas de direitos, os homens permanecem detentores do poder. (MARTINS, 2015.)

Um homem ndo teria a ideia de escrever um livro sobre a situagcdo singular
que ocupam os machos na humanidade. Se quero definir-me, sou obrigada
inicialmente a declarar: “sou uma mulher”. Essa verdade constitui o fundo sobre
o qual se erguera qualquer outra afirmacdo. Um homem nio comega nunca
por se apresentar como um individuo de determinado sexo: que seja homem ¢
natural. E de maneira formal, nos registros dos cartérios ou nas declaragdes de
identidade que as rubricas, masculino, feminino, aparecem como simétricas. A
relagdo dos dois sexos ndo ¢ a de duas eletricidades, de dois pdlos. O homem
representa a um tempo o positivo e o neutro, a ponto de dizermos “os homens”
para designar os seres humanos (...). A mulher aparece como o negativo, de
modo que toda determinagao lhe ¢ imputada como limitagdo, sem reciprocidade.
(BEAUVOIR apud MARTINS, 2015, p.233).

Sabe-se também que na segunda metade do século XX houve o surgimento da segunda onda do
feminismo. Naquele momento, os direitos politicos e civis ja ndo seriam mais a pauta central,

mas a busca pela compreensdo das origens que acarretaram as desigualdades de género.

Atribuiu-se uma dimensao politica ao problema da opressdao feminina,
sintetizado pelas feministas dos anos 60 pelo slogan “o pessoal € politico”. Esse
foi um dos emblemas mais importantes do feminismo na segunda metade do
século XX, segundo o qual a sexualidade perde seu dominio eminentemente
privado e passa a ser compreendida como uma relagao de poder entre os sexos.
A sexualidade teria, a partir de entdo, esséncia politica, sendo constitutiva da
ordem patriarcal (MARTINS, 2015, p 234).
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Com o final da segunda guerra mundial, houve o retorno das mulheres para o lar, a fim de
dar lugar aos homens que voltavam para casa, como ja foi dito aqui. Ao invés do mercado de
trabalho se reinventar e empregar ambos 0s sexos, houve um processo que contou com a ajuda
dos meios de comunicagdo para que a mulher fosse enaltecida como a rainha do lar, conforme
dito anteriormente. Todavia, como observa Martins (2015), a percepcao da desigualdade
nesse momento era outra, porque a imagem das mulheres que era antes questionada quanto a
sua participacdo na esfera publica, no campo politico e civil, na segunda onda do feminismo,
passou-se a questionar sua participa¢do na esfera privada, observando como essas desigualdades
se dariam e de que modo a sociedade patriarcal estaria impondo a ela um lugar que ndo era
confortavel. A mulher ndo queria mais ser obrigada a cumprir o papel que lhe era atribuido, sendo
obrigada a aceitar os padroes de feminilidade e de maternidade como unica alternativa de vida.
Em setembro de 1968, houve nos Estados Unidos, a iconica Queima dos Sutids, que foi um
protesto de mulheres, que ocorreu do lado de fora de onde estava sendo realizado o concurso
de beleza de Miss América, com aproximadamente 400 ativistas do Women’s Liberation
Movement (Movimento de Liberacdo das Mulheres, o0 WLM), contrdrio a objetificacdo dos
corpos femininos. As mulheres queriam ser vistas como cidadas e ndo apenas como um corpo.
Apesar de toda a luta, a coisificagdo das mulheres ainda ¢ uma realidade no mundo midiatico
atual, por incrivel que isso possa parecer.

A terceira onda do feminismo comegou na década de 1980, e estende-se até os dias atuais.
Questdes que ja foram pauta das ondas anteriores sdo trazidas a tona com mais profundidade.
A mudanga da imagem das mulheres na midia, bem como os esteredtipos que as caracterizam
sdo assuntos abordados constantemente na terceira onda. Dessa vez, as mulheres negras
passaram a questionar o protagonismo que era apenas das mulheres brancas. Na primeira
e segunda ondas, isso levanta uma série de outras questdes importantes para esse grupo,
atingindo a sociedade como um todo. “Quando a mulher negra se movimenta, toda a estrutura
da sociedade se movimenta com ela, porque tudo ¢ desestabilizado a partir da base da piramide
social onde se encontram as mulheres negras, muda-se a base do capitalismo” (DAVIS, 2017,
site’). As pautas de raga e de classe passaram a ser levadas em conta na terceira onda, o que

ndo era visto nas anteriores.

Se o Feminismo Negro luta pela erradicagdo do racismo como estruturante
social, ele se funde ao movimento negro. Se o Feminismo Negro aposta as
opressoes atreladas ao género, ele se aglutina a linha do Feminismo dito
universal. Entdo temos a necessidade de explicitar todas as contribui¢des do
Feminismo Negro, suas proposi¢des e apontamentos para que em um so tempo
tenhamos um entendimento profundo dos caminhos da histéria, bem como dos
principios norteadores de novas agdes € posturas que visam a equidade como
potencial eliminador das opressoes (BERTH, 2018 p. 50).

4 Angela Davis. El Pais. Disponivel em: https://brasil.elpais.com/brasil/2017/07/27/
politica/1501114503 610956.html. Acesso em 21 de abril de 2020.
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O movimento feminista da terceira onda, portanto, passa a ter uma relevincia e maior

preocupacgdo com a questdo étnica, como uma de suas bandeiras. “Pensar em feminismo negro
¢ justamente romper com a cisdo criada numa sociedade desigual, logo € pensar projetos, novos
marcos civilizatorios para que pensemos em um novo modelo de sociedade.” (RIBEIRO, 2017).
Alguns avancgos, no Brasil, que podem ser citados nessa onda do movimento feminista foi a
criagdo da Lei Maria da Penha, n.11.340°, em 2006, que inclui a violéncia doméstica como
violagao dos direitos humanos, passivel de puni¢do com 2 anos de reclusdo em regime fechado.
Outro exemplo foi a Lei 13.104, em 2015°, que incluiu o feminicidio, crime de 6dio praticado

contra mulheres apenas por questdo de género, na modalidade de homicidio qualificado.

3.2 Ciberfeminismo e a politica

Com a internet e as novas tecnologias, o papel do ativismo foi revestido de novas significagdes.
Nessa fase seria possivel alcancar um numero muito maior de pessoas do que anteriormente e a
influéncia para conseguir novos simpatizantes sobre as mais variadas causas também ¢ ainda uma
crescente. E possivel “dinamizar as lutas das entidades civis a favor da justi¢a social num mundo
que globaliza desigualdades de toda ordem” (MORAES, 2001, p 02.).

A internet consegue dar espaco para vozes que ndo teriam abertura na midia tradicional,
proporcionando entao a inclusao de grupos minoritarios que passaram a ser ouvidos e a trocar

informacodes sobre causas que precisavam e ainda precisam ser discutidas na sociedade.

A organizagdo em redes, dentro e fora da Internet, se revela inovadora. Elas
facilitam a intercomunica¢@o de individuos e agrupamentos heterogéneos que
compartilham visoes de mundo, sentimentos e desejos. Servem de estudrios para a
defesa de identidades culturais, a promogao de valores éticos e a democratizagao
da esfera publica (...) Jesus Martin Barbero acrescenta que as redes se distinguem
como um “lugar de encontro’” de multiplas minorias e comunidades marginalizadas
ou de coletividades de pesquisa e de trabalho educativo e artistico. ‘Nas grandes
cidades, o uso de redes eletronicas esta permitindo construir grupos que, virtuais
em seu nascimento, acabam se territorializando, passando da conexao ao encontro,
e do encontro a agao’(MORAES, 2001, p.03).

O feminismo entdo ganhou com a tecnologia outra frente de ac¢do, pois com o ativismo digital
pautas variadas do movimento sdo amplamente discutidas ndo apenas por militantes da causa,
mas também por incluir um nimero muito amplo de pessoas, trazendo a importancia politico-

social dos objetivos feministas. O ciberfeminismo seria “uma pratica feminista em rede, que

5 BRASIL, LEI Maria da Penha. Disponivel em: https://presrepublica.jusbrasil.com.br/legislacao/95552/
lei-maria- da-penha-lei-11340-06 acesso em 13 de abril de 2020.
6 BRASIL, LEI N° 13.104. Disponivel em:

http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/ ato2015-2018/2015/1ei/113104.htm. Acesso em 13 de abril de 2020.
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tem por intuito, tanto politicamente, quanto esteticamente, a constru¢do de novas ordens
e desmontagem de velhos mitos da sociedade através do uso da tecnologia” (MARTINEZ
COLLADO e NAVARRETE, 2006 apud LEMOS, 2009, p.9).

A filosofa, escritora e bidloga, Donna J. Haraway (1985) ao escrever o Manifesto Ciborgue,
Ciéncia, tecnologia e feminismo-socialista no final do século XX, descreveu que havia uma
crise identitaria nos movimentos sociais, sobretudo no movimento feminista. A autora fala
também sobre a influéncia que as novas tecnologias teriam sobre este movimento. Sua
principal teoria, a do ciborgue, fez uma andlise sobre as relagdes entre a tecnologia e a
natureza e qual seria entdo o lugar da mulher neste novo ambiente que se fundamentava, sua

teoria foi a precursora do Ciberfeminismo.

As preocupacdes feministas estdo dentro da tecnologia, ndo sdo um simples verniz
tedrico. Estamos falando de co-habitacao: entre diferentes ciéncias e diferentes
formas de cultura, entre organismos e maquinas. Penso que as questdes que
realmente importam (quem vive quem morre € a que prego) — essas questdes
politicas- estdo corporificadas na tecnocultura. Elas ndo podem ser resolvidas
de nenhuma outra maneira. (Haraway, 1984, p.31 apud LEMOS, 2009, p.31).

Em 1991, o coletivo artistico australiano, VNS Matrix, cunhou o termo “Ciberfeminismo”, a
partir do entdo chamado “Manifesto Ciberfeminista”, em homenagem a Donna J. Haraway.
O intuito era a discussdo do feminismo no meio tecnologico, de modo que pudesse denunciar
padrdes de opressdo as mulheres. O ciberfeminismo utilizaria a internet para combater os

problemas da sociedade patriarcal.

Através da tecnologia, as mulheres passariam a superar a sociedade patriarcal,
as imposi¢des da heterossexualidade e familia tradicional, a opressdo das
religides e toda a naturalizagdo construida do ser mulher. Desse modo, o avango
tecnoldgico torna-se um campo livre de coesdes sociais para que o feminismo
possa se desenvolver e se difundir (MORATO, 2018, p.35).

Apesar de recente no Brasil, o ciberfeminismo tem o poder de aproximar mulheres e construir
uma forma de propagar o discurso para outros grupos, “novos discursos feministas estao sendo
construidos, mas hoje, com a militancia virtual, se tornou possivel fazer com que o feminismo
se aproxime de forma mais rapida das mulheres, possibilitando discussdes e até mesmo novas
informacodes sobre o ativismo” (GARCIA, 2018, site).

Assim, para Denis de Moraes (2001), a internet rompeu com o intermedidrio que seria a
grande midia, que coloca o viés e o enquadramento conforme ¢ vantajoso para seu veiculo. O
autor acredita que na rede ¢ mais facil organizar passeatas e manifestacdes, existindo ainda a

possibilidade de promover agdes onde € possivel fazer doagdes online para determinada causa.
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A Internet oferece novas ferramentas de intervengao, como as campanhas
virtuais, o correio eletronico, grupos de discussdo, foruns, salas de
conversacao, boletins, manifestos on line, murais, anéis de sites e arvores de
links. E uma arena complementar de mobilizagio e politizagdo, somando-se
a assembleias, passeatas, atos publicos e panfletos. Um exemplo dessa jungao
de possibilidades (MORAES, 2001, p.03).

O ciberfeminismo entdo tornou-se um forte aliado das mulheres na politica, pois transformou
arede em um local de divulgac¢do de ideias e propagacao de debate e estimulo do pensamento
feminista, criando engajamento e propagando conhecimento sobre as demandas dessas na
politica, abrindo com isso espago para que as mulheres tenham a possibilidade de criar seu
espaco na rede, e que a sociedade como um todo veja a importancia do seu envolvimento
na esfera publica.

O uso das redes sociais ¢ outro fator utilizado pelo ciberfeminismo para a divulgacdo de
campanhas feministas, e diversas paginas sdo criadas para divulgacdo de campanhas de
mulheres e propagagdo das causas por elas defendidas, bem como a divulgacao de sites e ONGs

que defendem os direitos das mulheres.

4 A INFLUENCIA DA INTERNET NA
REPRESENTATIVIDADE DAS MULHERES NA POLITICA

A internet, que anteriormente foi usada exclusivamente para pesquisas académicas,
onde numa rede que ndo tinha proprietdrio, mas precisava do auxilio das agéncias de
comunicacao, passou a conceder a possibilidade de acesso para o grande publico. Diante
das grandes possibilidades na rede, para Tim Berners-Lee, criador do World Wide Web
(WWW), a internet tinha se tornado “um sistema de comunicagdes poderoso, que somente
a elite poderia usar, e transformara-o em meio de comunica¢cdo de massa” (BERNERS-
LEE in BRIGGS, BURKE, 2006). A rede entdo se transformou em um local de troca de
informagdes, onde ¢ possivel divulgar e ter mais visibilidade, sobretudo com a utilizacao

dos smartphones.

A Internet era agora considerada tdo comum que as atengdes populares
se voltaram, na imprensa e outros veiculos, em que havia uma crescente
demanda por informacdes, para o cronograma de criagdo de uma sociedade
digital e para a mutavel tecnologia das comunicagdes por telefonia movel
(BRIGGS, BURKE, 2006, p.326).

Sendo entdo a internet uma midia que tem a possibilidade de tanto passar informagdes quanto
de receber um feedback do que foi dito, ela passou a ser um espaco onde ¢ possivel se
posicionar de forma clara, para o ambito da politica. Isso abre uma série de possibilidades

que facilitam a viabilidade de candidatura, sobretudo de mulheres, que tém menos espago
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do que os homens dentro dos proprios partidos. “A tomada de posicao estd longe de ser um
problema ou dilema, tanto conceitual quanto de pratica politica. Midia alguma ¢ realmente
‘neutra, imparcial e objetiva’. A chamada neutralidade ¢ incompativel com a producdo de
sentido” (CAVALCANTI, ROCHA, JACOBUS, 2011, p.163).

De acordo com uma pesquisa do IBGE’, a internet esta em 79,1% dos domicilios brasileiros,
mostrando ainda que as mulheres consomem mais internet do que os homens no Brasil, pois
75,7% das mulheres utilizaram a Internet em 2018, contra 73,6% dos homens. Segundo dados
do cadastro eleitoral do TSE?, o pais possui 77 milhdes de eleitores mulheres, o que representa
52,5% do total de 147,5 milhdes de eleitores. Contudo, os fatores culturais que giram em torno
da imagem da mulher sdo fortes o suficiente para influenciar o imaginario dessas eleitoras, que

acabam por considerar “mais confidvel” ou “mais capaz” um candidato do sexo masculino.

Entdo, de uma forma literal, os homens governam o mundo. Isso fazia sentido
ha mil anos. Os seres humanos viviam num mundo onde a forca fisica era o
atributo mais importante para a sobrevivéncia; quanto mais forte a pessoa, mais
chances ela tinha de liderar. E os homens, de maneira geral, sdo fisicamente
mais fortes. Hoje, vivemos num mundo completamente diferente. A pessoa
mais qualificada para liderar nio é a pessoa fisicamente mais forte. E a mais
inteligente, a mais culta, a mais criativa, a mais inovadora. Tanto um homem
como uma mulher podem ser inteligentes, inovadores, criativos. Nos evoluimos.
Mas nossas ideias de género ainda deixam a desejar (ADICHIE, 2017, p21).

Apenas em 1932 as mulheres garantiram o direito expresso de votar ¢ serem votadas’ no Brasil,
entretanto, isso ndo era algo comum, apenas com a nova Constituicdo Federal de 1988 que esse

direito ficou claro para as brasileiras.

No caso brasileiro, 0 advento da Nova Republica abre o dialogo entre organizagdes
da sociedade civil e governo, culminando com a criagdo do Conselho Nacional dos
Direitos da Mulher em 1985. Na segunda metade da década de 80, o movimento
de mulheres faz-se protagonista na elaboragido da nova Constitui¢ao que, sob seu
impulso, assegura um reconhecimento sem precedentes dos direitos basicos da
mulher brasileira (DARCY DE OLIVEIRA, s/d, p.02).

Natentativa de tornar o espaco politico mais democratico e justo, houve a criagdo e posteriormente

a ampliagdo da Lei de cotas 504/9'° que tornou obrigatdrio que houvesse estabelecido 30% no

7 PNAD Continua TIC 2018: Internet chega a 79,1% dos domicilios do pais. Agéncia de noticias IBGE.
Disponivel em:https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-sala-de-imprensa/2013-agencia-de-
noticias/releases/27515-pnad-continua-tic-2018-internet-chega-a-79-1-dos-domicilios-do-pais. Acesso
em 13 de maio de 2020.

8 NUMERO de mulheres eleitas em 2018. Tribunal Superior Eleitoral. Disponivel em: https:/www.tse jus.
br/imprensa/noticias-tse/2019/Marco/numero-de-mulheres-eleitas-em-2018-cresce- 52-6-em-relacao-a-2014
acesso em 20 de abril de 2020.

9 VOTO da Mulher. Tribunal Superior Eleitoral. Disponivel em: http://www.tse.jus.br/eleitor/glossario/termos/voto-
da-mulher. Acesso em: 13 de maio de 2020.
10 LEIN°®9.504, DE 30 DE SETEMBRO DE 1997. Planalto, 1997. Disponivel em:
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minimo e 70% no maximo, para cada sexo nas candidaturas, para cargos politicos nos partidos.

E evidente uma necessidade que as mulheres ganhem autonomia, tenham a oportunidade de
serem de fato eleitas, com oportunidades de se posicionar como qualquer candidato do sexo

masculino, o que ainda nao ¢ uma realidade para as candidatas do Brasil.

Mas o que é necessario ndo é apenas educacio. E que as mulheres tenham
liberdade de experiéncia, possam divergir dos homens sem receio e expressar
claramente suas diferencas ... que todas as atividades mentais sejam incentivadas
para que sempre exista um nucleo de mulheres que pensem, inventem, imaginem
e criem com a mesma liberdade dos homens e como eles, nao precisem recear
o ridiculo e a condescendéncia (WOOLF, 2012 p.51).

Foi possivel perceber no decorrer dos 20 anos de sua criagdo que se teve uma ampliacdo na
quantidade de parlamentares mulheres para suprir a cota obrigatoria (que ainda ndo traz a
representacdo real do publico feminino no espago social). Entretanto, diversos partidos nao
a cumprem na integra, ou fazem conforme aconteceu nas eleicdes de 2018'", onde diversas
mulheres foram usadas como “laranjas” pelos partidos para angariar fundos financeiros, quando
na verdade ndo se tinha real intencdo de langa-las, pois algumas nem sabiam que seus nomes
estavam vinculados ao TSE.

Os mecanismos publicos garantidores de ampliacdo de direitos de grupos vulneraveis sao
fundamentais para combater a desigualdade, bem como combater a opressdo e a violéncia,
como no caso das mulheres. O Brasil em 2019 registrou 1.310 feminicidios'?. A Lei 13.104, que
tornou o crime hediondo, foi de autoria de uma mulher (senadora Rose de Freitas Pode-ES).
Ao se ter o envolvimento de mulheres na politica, elas, por entenderem profundamente o que
seu grupo sofre, possuem o embasamento e interesse de pensar em estruturas que tornem os

problemas de outras mulheres menos dificeis socialmente.

Direitos humanos para as mulheres significam bem mais do que o combate as
violéncias mais explicitas e truculentas. Direitos humanos para as mulheres
significam o combate a violéncia sutil, diluida no cotidiano, sob os disfarces
de uma suposta cultura arcaica. A cultura que se vai criando no Brasil de hoje
¢ a cultura democratica. Nela a cidadania das mulheres ¢ condigdo sine qua
non. Cidadania para as mulheres, direitos humanos e democracia sdo a liga do
projeto civilizatorio que o Brasil formulou para si mesmo e que vem tentando

corajosamente cumprir (DARDY DE OLIVEIRA, s/d, p.07).

11 MULHERES Laranja. Disponivel em: https://theintercept.com/2018/09/19/partidos-mulheres-laranjas-
cota-eleicoes/. Acesso em 20 de maio de 2020.
12 FEMINICIDIO cresce no Brasil e explode em alguns estados. Folha de Sao Paulo. Disponivel em:

https://www]1.folha.uol.com.br/cotidiano/2020/02/feminicidio-cresce-no-brasil-e-explode-em-alguns- estados.shtml. Acesso
em 14 de maio de 2020.
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Com a internet, ¢ possivel que por meio ndo apenas de sifes das candidatas, mas sobretudo da
utilizacdo das redes sociais, que se tenha um espago que auxilie na propagacao e divulgacao
da candidatura de mulheres a cargos politicos. A rede digital tem a capacidade de influenciar
seus usuarios, pois o diferencial da internet frente as outras midias ¢ a velocidade que consegue
disseminar informacdes, além da possibilidade de interagdo com o consumidor, onde ¢ possivel

estimular a interagdo sobre determinado tema.

As novas tecnologias da informacdo estdo integrando o mundo em redes
globais de instrumentalidade. A comunica¢ao mediada por computadores gera
uma gama enorme de comunidades virtuais. Mas a tendéncia social e politica
caracteristica da década de 90 ¢ a construcdo da agdo social e das politicas em
torno de identidades primarias - ou atribuidas, enraizadas na historia e geografia.
[...] Por identidade, entendo o processo pelo qual um ator social se reconhece e
constroi significado principalmente com base em determinado atributo cultural
ou conjunto de atributos, a ponto de excluir uma referéncia mais ampla e outras
estruturas sociais (CASTELLS, 1999,p.57).

De acordo com a pesquisa realizada pela ONU Mulheres'® em 2018, em parceria com a Unido
Interparlamentar (UNIP), e divulgada em 2019, dentre os 174 paises avaliados sobre representacao
da mulher na politica, o Brasil fica em 167°. Segundo os dados, na Camara Federal, o pais possui
55 mulheres dentre as 513 cadeiras disponiveis; ja no Senado, elas ocupam 12 dos 81 lugares, o
que corrobora em como o pais estd atrasado quando se trata de representagdo de género.

A velocidade com que as informagdes sdo trocas no mundo virtual aceleram a disseminagado de
tudo que levaria muito mais tempo do que se fosse no mundo fisico, uma vez que existem novas
relacdes de poder, onde quem tem conhecimento mais profundo sobre seus usudrios consegue
persuadir para que se dé credibilidade para determinado contetdo. E importante perceber que a
internet atualmente ndo ¢ mais a mesma de quando foi idealizada ou criada, j& que ha uma série
de artificios que sdo capazes de controlar, induzir, direcionar e manipular os usuarios, de modo

que em grande parte dos casos estes ndo se deem conta disto.

A transi¢do da modernidade para essa dita Era da Informagao globalizada, no
entanto, suprimiu a sociedade disciplinar de Foucault em prol de uma sociedade de
controle, na qual os sujeitos passam a ter mais acesso aos dispositivos de vigilancia
do que em qualquer outro periodo da historia humana (BARRETO, 2012, p.03).

Foi possivel a utilizagdo do ciberespago para a dominagao e controle social, as relagdes de
poder que anteriormente ja existiam se apropriaram dessa midia para exercer um controle ainda
maior sobre os cidaddos, de modo que a internet ndo pode ser chamada de uma area neutra ou

livre, o que faz com que haja também nesse espago uma disputa quanto ao capital politico.

13 Mulheres no Executivo: Brasil ocupa 167° lugar em ranking. ONU Mulheres. Disponivel em: https://
nacoesunidas.org/brasil-fica-em-1670-lugar-em-ranking-de-participacao-de-mulheres-no- executivo-alerta-
onu/.Acesso em 20 de novembro de 2019.
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A nova forma de poder reside nos codigos da informacao e nas imagens de
representagdao em torno das quais as sociedades organizam suas institui¢cdes
e as pessoas constroem suas vidas e decidem o seu comportamento.
Este poder encontra-se na mente das pessoas. Por isso o poder na era da
informacdo ¢ a um so6 tempo identificavel e difuso. (CASTELLS, 2008,
p. 423 apud BARRETO, 2012, p.08).

Os grupos que mais se identificam com determinados candidatos tém o poder de em rede
influenciarem seus pares, ndo apenas organicamente, mas também de forma intencional. A rede
abriu um campo para a analise e controle do modo de pensar e agir das pessoas que a consomem,
e todos os registros de tudo que ¢ feito nesse espago sdo usados para os mais variados fins,
inclusive para a conquista de eleitores.

Em seu livro, Psicologia das massas e andlise do eu (1921), Sigmund Freud elabora sobre
como se dd o comportamento humano em contextos grupais, o que ele denomina de massa.
Quando os individuos estao reunidos cria-se a chamada “alma coletiva”, que independente
das caracteristicas individuais de cada sujeito, eles tomam atitudes e comportamentos de
identificagdo. Na massa haveria uma sensacao de um poder invencivel, o que o levaria a agir de
forma mais instintiva do que racional. Haveria também o comportamento por contagio, que seria
quando um dos individuos daquele grupo contamina os outros com determinado pensamento ou

ideia, além da profunda identificacao dos individuos entre si e com um lider.

A massa é impulsiva, voluvel e excitavel. E guiada quase exclusivamente pelo
inconsciente. Os impulsos a que obedece podem ser, conforme as circunstancias,
nobres ou cruéis, heroicos ou covardes, mas, de todo modo, sdo tdo imperiosos
que nenhum interesse pessoal, nem mesmo o da autopreservagao, se faz valer
(p. 20). Nada nela ¢ premeditado. Embora deseje as coisas apaixonadamente,
nunca o faz por muito tempo, ¢ incapaz de uma vontade persistente. Nao tolera
qualquer demora entre o seu desejo e a realizagdo dele. Tem o sentimento da
onipoténcia; a nogdo do impossivel desaparece para o individuo na massa. A
massa ¢ extraordinariamente influenciavel e crédula, € acritica, o improvavel
ndo existe para ela (FREUD, 2011, p.18).

Os movimentos de massa marcaram a sociedade, como ¢ possivel ver em diversos movimentos
politicos, quando um grupo segue um determinado lider ou a um ideal, por exemplo. “A massa
¢ um rebanho doécil, que ndo pode jamais viver sem um senhor. Ela tem tamanha sede de
obediéncia, que instintivamente se submete a qualquer um que se apresente como seu senhor”
(FREUD, 2011, p.21). Dr. Freud escreveu este texto, no periodo apds o final da primeira guerra
mundial, quando se via a ascensdo de movimentos como o nazismo e o fascismo.

O autor Jesus Martin Barbero (1987), em seu livro Dos meios as mediagoes, aborda sobre as relagdes
das massas com a cultura e como por meio dos meios de comunicagdo foi possivel a difusdo em

larga escala de determinados padrdes culturais, de um modo que ndo havia sido feito antes.
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A cultura de massa € a primeira a possibilitar a comunicagao entre os diferentes
estratos da sociedade. E dado que ¢ impossivel uma sociedade que chegue a
uma completa unidade cultural, entdo o importante é que haja circulacdo. E
quando existiu maior circulagdo cultural que na sociedade de massa. Enquanto
o livro manteve e até reforcou durante muito tempo a segregagao cultural entre
as classes, foi o jornal que comegou a possibilitar o fluxo, e o cinema e o radio
que intensificaram o encontro. (MARTIN BARBERO, 1987, p.59).

A internet como meio de difusdo de informagdo para as massas € percebida como um fendémeno
que naturalmente aconteceria, devido ao tamanho do alcance que tomou, com a possibilidade de
difundir as informagdes para uma quantidade grande de pessoas e em todas as partes do mundo.
O teodrico Manuel Castells (2001) fala em seu livro A Galdxia da Internet, que no inicio da rede
houve um entusiasmo quanto a liberdade que se acreditava ser possivel nesta midia, mas que
na verdade seria o fim da privacidade por conta das tecnologias de controle. “Ha tecnologias de
identificagdo, de vigilancia e de investigacdo. Todas se fundam em dois pressupostos basicos: o
conhecimento assimétrico dos codigos na rede; e a capacidade de definir um espago especifico
de comunicagdo suscetivel de controle” (CASTELLS, 2001, p.176). Contudo o autor ressalta
que com a internet foi possivel que movimentos sociais tivessem espago para manifestar-se. “O
ciberespaco tornou-se uma agora eletronica global em que a diversidade da divergéncia humana
explode numa cacofonia de sotaques” (CASTELLS, 2001, p.143).

No ciberespago foi possivel desenvolver estratégias para mobilizar a luta dos grupos que nao
tém o mesmo espaco na sociedade, como ¢ o caso das mulheres na politica. A internet tornou-se
um meio para expressao e organizagao deste grupo, que se consegue articular campanhas e obter
uma repercussao de impacto muito mais significativo sobre a opinido publica, conquistando nao

apenas simpatizantes das causas propostas, mas eleitores.

4.2 Politica Feminina e feminista, engajamento politico e internet

Além da obrigatoriedade de 30% destinado para as mulheres'* como cota eleitoral, e assim como
para televisdo e radio, o TSE" definiu uma série de regras para a postura adequada dos partidos
quanto a divulgagao eleitoral na internet. Por exemplo, a permissdo do uso do impulsionamento
de contetido, contanto que fosse de contratacdo exclusiva dos partidos, coligacdes e candidatos;

controle de gastos nas campanhas feitas pela internet; proibicao do uso de perfis falsos e robos;

14 FUNDO eleitoral e tempo de radio e tv devem reservar o minimo de 30% para candidaturas femininas.
Tribunal Superior Eleitoral. Disponivel em:
https://www.tse.jus.br/imprensa/noticias-tse/2018/Maio/fundo-eleitoral-e-tempo-de-radio-e-tv-devem-
reservar-o-minimo-de-30-para-candidaturas-femininas-afirma-tse. Acesso em 18 de maio de 2020.

15 CARTILHA Propagand Eleitoral na Internet. Disponivel em: http://www.justicaeleitoral.jus.br/arquivos/
propaganda-eleitoral-na- internet/rybena pdf?file=http://www.justicaeleitoral.jus.br/arquivos/propaganda-
eleitoral-na- internet/at download/file. Acesso em 30 de maio de 2020.
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responsabilizacdo pela remocdo de contetdo e direito de resposta pelo mesmo meio utilizado

para divulgacdo do contetdo.

O que ¢ possivel observar sobre a televisdao e o radio, onde por lei apenas 10% do tempo
de propaganda partidaria gratuita ¢ destinada a difusdo de participacdo feminina'®, é que com
poucas mulheres candidatas, o espaco destinado a elas no horario eleitoral, apesar da cota
estabelecida, ainda ¢ pequeno.

Os partidos menores, cujo horario também ¢ menor, o espaco destinado para candidatas mulheres
fica ainda mais reduzido, ou seja, complica as chances de representatividade. Isso faz com que
a internet seja um veiculo de divulgacdo de quem eram essas candidatas, suas propostas e
motivos para que o eleitor se sentisse motivado a elegé-las.

E de se notar que a atuaciio do ciberfeminismo para a politica eleitoral feminina é de suma importancia.
Ele auxilia no impulsionamento para as candidaturas em cargos parlamentares, uma vez que abre
campos de didlogos para mulheres entenderem quais os seus locais de atuagdo, ndo apenas no espaco

virtual, mas possibilitando a ocupagdo dos espagos fisicos que antes lhes eram negados.

Atecnologia ¢ apenas uma perspectiva para se olhar para os movimentos sociais
e, ao fazermos o uso desta lente, devemos pensar em que medida as novas
tecnologias redimensionam esses movimentos. No caso do feminismo, e mais
especificamente do Ciberfeminismo, é preciso termos em conta as diferentes
camadas e diferentes temporalidades que as tecnologias utilizadas por esses
movimentos perpassam (LEMOS, 2009, p.09).

A utilizagdo do ciberfeminismo ¢ um fator que pode auxiliar diretamente em pautas feministas
na politica, como por exemplo, no apoio de propagacdo de causas que sejam benéficas para
as mulheres. A Beta!” ¢ uma robd feminista que foi feita para propagar a causa nas redes.
E possivel utilizar o chat do Facebook para saber mais informagdes sobre lutas feministas
no Brasil ou receber alertas e notificagdes quando uma pauta feminista estiver precisando de
mobilizagdo. E feito um monitoramento em tempo real, sobre todas as ameagas dos direitos das
mulheres no Brasil, e quando elas entram em pauta. A robd faz uma simplificagdo da linguagem
politica para o receptor e auxilia que a opinido chegue até a classe politica. A tatica utilizada é
a de pressdo direta por envio de mensagem. Com o apoio da Beta & PEC 181, que previa o fim
do aborto legal, mesmo em caso de estupro, foram enviados 35 mil e-mails para cada deputado
e estes adiaram as votagdes por sete vezes, apesar de ainda nao ter sido tirada de vez de pauta, a
pressdo nao deixou seguir em frente. A maior campanha do robd feminista foi contra a PEC 29,
que tramitava no Senado, propondo que as mulheres fossem obrigadas a levar até o final uma
gravidez fruto de estupro, foram mais de 100 mil e-mais para cada senador, e a PEC foi tirada

de pauta duas vezes.

16 LIVRETO Mulheres na Politica 2% edigdo, p.41.
17 BETA. Disponivel em: https://www.beta.org.br/. Acesso em 31 de maio de 2020.
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Nas elei¢oes de 2018, 31,6% de mulheres disputaram cargos politicos, que ¢ um quantitativo de
9.204 candidatas. Dessas, apenas 290 foram de fato eleitas. No entanto, se esses dados forem
comparados com a elei¢do de 2014, houve um aumento de 52,6% no quantitativo de eleitas no
pais. Destaca-se que, no Rio de Janeiro, dos 70 deputados eleitos para a Alerj, 12 sdo mulheres,
um quantitativo equivalente a 17,5%, o que ainda ¢ baixo, mas quando comparado as elei¢des
de 2014 representa um aumento de 5,73%. Entre os dez deputados estaduais mais votados, trés
foram mulheres, tendo conseguido eleger 10 deputadas federais.
Sobreainfluénciavirtual,deacordocomumapesquisado Data Senado'®, quando questionados
sobre, se ao decidir o voto durante a elei¢do haviam levado em conta informagdes vistas em
alguma rede social, 45% responderam que sim. Ou seja, quase metade do eleitorado, o que
ratifica a ideia que a internet e as redes sociais tém uma influéncia cada vez mais presente
na vida dos cidadaos.

De acordo com os entrevistados, 79% asseguraram que utilizam o WhatsApp como forma de
fonte de informacao, afirma-se que ao decidir o voto durante o pleito de 2018 levaram em
considerac¢do informagdes das redes, sendo o impacto correspondente ao Facebook (31%), ao
WhatsApp (29%), o YouTube (26%), o Instagram (19%) e o Twitter (10%).

E indispensavel que sejam idealizadas formas de contribuir para o incentivo de mais mulheres
na politica. Conforme mostra uma pesquisa realizada pelo Data Senado'’, a razdo central que
desestimula as mulheres a candidatarem-se a cargos politicos ¢ a falta de incentivo por conta
dos proprios partidos, onde o espago que lhes ¢ dado ndo tem a mesma importancia que tem
para candidatos homens, e suas campanhas majoritariamente ainda ficam em segundo plano.
“Essa sub-representacdo feminina ¢ também reconhecida pelos partidos politicos, em muitas
democracias com sistemas eleitorais baseados em listas fechadas, por exemplo, as mulheres
tém pouca chance de terem seus nomes entre os com reais possibilidades de elegibilidade”
(PHILIPS, 1995, CHILDS & KROOK, 2006 apud MORAES, SANTOS,TORRECILLAS,
LEAO, 2014, p.04). A criacdo de

iniciativas de engajamento social que promovam a propaga¢do e incentivo ¢ uma forma de

dinamizar o contato destas candidatas com os eleitores.

O oficio do ativismo politico envolve inevitavelmente certa tensdo entre a
exigéncia de que sejam tomadas posi¢cdes em relacdo aos problemas atuais a
medida que eles surgem e o desejo de que sua contribui¢do, de alguma forma,
sobreviva a agdo do tempo. Nesse sentido, o principal desafio a ser enfrentado
no ativismo ¢ responder plenamente as necessidades do momento e fazer isso
de modo que a luz se pretende langar sobre o presente possa a0 mesmo tempo

iluminar o futuro (DAVIS, Angela. 2017, p.11).

18 REDE sociais influenciam voto de 45% da populagao, indica pesquisa do DataSenado.
Disponivel em: https://www12.senado.leg.br/noticias/materias/2019/12/12/redes-sociais-influenciam- voto-de-45-da-
populacao-indica-pesquisa-do-datasenado. Acesso em 30 de maio de 2020.

19 PROCURADORIA Especial da Mulher. Cartilha Mulheres na Politica. DataSenado: Camara dos Deputados,
Edigdes Camara.
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Os dados eleitorais do TSE?® mostram que houve um aumento no quantitativo de eleitas nas

eleicdes de 2018, em comparacdo com 2014, num crescimento de 52,6%. Todavia a baixa
representatividade parlamentar feminina no pais ainda ¢ um fator grave de desigualdade de
género, que prejudica a sociedade, por mais que as mudancas positivas das ultimas eleigdes
sejam favoraveis para as parlamentares, Ainda € perceptivel a necessidade de outros mecanismos
que auxiliem e favorecam suas candidaturas e chances de serem eleitas, como por exemplo, a

fiscalizacdo quanto ao real espaco dado para essas mulheres dentro dos partidos.

4.3 Redes sociais e difusdo de candidatas por meio da internet

As redes sociais t€ém uma profunda influéncia na sociedade contemporanea, e a possibilidade
da interagdo que existe nelas ¢ ampla, dindmica e veloz. Com a internet ndo apenas a difusao
da informagao de forma instantanea atraiu os usuarios, mas também a forma como ¢ possivel se
conectar com uma quantidade de pessoas em todos os lugares do mundo em um clique. Estas
redes foram se popularizando, a principio, entre os jovens, € com o tempo foi perceptivel que
pessoas de todas as idades, classes sociais e nacionalidades tinham um interesse crescente em

fazer parte de ao menos uma delas.

A defini¢do de midia social ¢ um tanto vaga. Em uma visao mais ampla,
descreve uma forma de publicacdo em que as historias sdo trocadas, em vez
de publicadas, e a troca de conteudo ocorre dentro da comunidade, como um
bate- papo em um restaurante. Na visdo estreita, descreve uma forma pela
qual os editores e profissionais de marketing podem colocar suas mensagens
diante de milhares de pessoas ¢ encoraja-las a desenvolver fortes conexdes ¢
uma firme lealdade. Qualquer que seja a defini¢@o, porém, a midia social tem
se mostrado incrivelmente popular (COMM, 2009, p. 03).

As redes de relacionamento para os mais variados publicos tém espaco no ciberespago. As
redes funcionam para amizades, fotografias, relacionamentos profissionais, relacionamentos
amorosos, dublagem, producdo de textos e portfolios de trabalho, troca de mensagens;
frequentemente uma nova rede ¢ criada e os lagos que sdo estabelecidos entre seus usuarios
sdo fundamentais para o bom funcionamento delas. “Entender como os atores constroem
esses espacos de expressdo ¢ também essencial para compreender como as conexdes sao
estabelecidas. E através dessas percepgdes que sdo construidas pelos atores que padrdes
de conexdes sdo gerados” (RECUERO, 2009, p. 27). A forma de se relacionar nas redes

e como os atores sociais esperam que essas relacdes acontecam influem na dindmica das

20 NUMERO de mulheres eleitas em 2018. Tribunal Superior Eleitoral. Disponivel em:
https://www.tse.jus.br/imprensa/noticias-tse/2019/Marco/numero-de-mulheres-eleitas-em-2018-cresce- 52-6-em-
relacao-a-2014 acesso em 20 de novembro de 2019.
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relagdes. “Também pode ser compreendida como uma forma de conectar pares de atores e de
demonstrar que tipo de relacdo esses atores possuem. Ela pode ser diretamente relacionada
aos lagos sociais” (RECUERO, 2009, p. 32).

O ciberespaco ganha novas finalidades e pode ser utilizado para os fins mais variados; ¢
conferida as redes sociais a capacidade de propagar ao conhecimento publico a divulgacao de

campanhas politicas, por exemplo.

Ferramentas em redes sociais on-line t€m um potencial especialmente poderoso
para os individuos que tentam resolver problemas da comunidade e para
organizagdes nao lucrativas. Muitas organizagdes ndo lucrativas tém recursos
limitados, o que torna suas campanhas absolutamente dependentes do boca a
boca. Uma vez que as pessoas em comunidades on-line t€ém um entusiasmo
tremendo para ajudar outras, essas organizacdes sem fins lucrativos e a
tecnologia parecem andar de maos dadas (HUNT, 2009, p. 24).

O ciberativismo torna-se cada vez mais presente nas campanhas femininas, sendo um grande aliado
na forma de divulgar suas propostas e ideias. As bandeiras feministas passam a ser propagadas de

modo eficiente e amplo facilitando por meio do didlogo o interesse nestas candidatas.

Se utilizar o enorme potencial da Internet, por exemplo, para reviver a
democracia, ndo enquanto substituicdo da democracia representativa por meio
do voto, e sim para organizar grupos de conversagdo, plebiscitos indicativos
e consultas sobre distintos temas, disseminando informacdes na sociedade
(CASTELLS apud MORAES, 2001, p.10).

Com a divisdo de género que ndo se mostra igualitaria, as representagdes sociais de mulheres
ficam visivelmente defasadas. Nas redes sociais surgiram uma série de grupos, paginas,
coletivos e iniciativas, que visam incentivar que mais mulheres se candidatem, auxiliando-as
no entendimento do processo eleitoral que estd envolvido em uma campanha. Sendo utilizados
também para mostrar para a sociedade civil o trabalho destas mulheres e relevancia que té-las
em cargos politicos exerce positivamente para o coletivo. E comum que o cidaddo no se dé
conta que a deficiéncia de género na politica afeta a sociedade como um todo, e estes grupos,

que lutam para diminuir essa diferen¢a mostram como a representacao ¢ fundamental.

Nas sociedades de classe, sabemos, o povo, na qualidade de governante,
ndo ¢ totalidade das classes nem da populacdo, mas a classe dominante
que se apresenta através do voto, como representante de toda a sociedade
para a feitura das leis, seu cumprimento e a garantia dos direitos. Assim,
paradoxalmente, a representagdo politica tende a legitimar formas de exclusdo
sem que isso seja percebido pela populagdo como ilegitimo, mas € percebido
por ela como insatisfatorio. Consequentemente, desenvolvem-se a margem da
representagao, agdes € movimentos sociais que buscam interferir diretamente
na politica sob forma de presséo e reivindicagdo. Essa forma costuma receber
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o nome de participagdo popular, sem que o seja efetivamente, uma vez que
a participagdo popular sé serd politica e democratica se puder produzir as
proprias leis, normas, regras e regulamentos que dirijam a vida sécio-politica.
Assim sendo, a cada passo, a democracia exige a ampliagcdo da representagio
pela participacdo e a descoberta de outros procedimentos que garantam a
participacdo como ato politico efetivo que aumenta a cada criagdo de um
novo direito (CHAUTI, 2008, p. 70).

O projeto “Elas no Poder”,?' de autoria da sociologa Karin Vervuut e da cientista politica
Leticia Medeiros, criado em 2018, tem o objetivo de capacitar mulheres que tenham interesse
em se candidatar, contribuindo para sua formagdo politica de modo a colaborar para que
suas campanhas sejam de fato competitivas para ganhar credibilidade e ter uma real chance
de vencer. Desde a fundagdo do projeto, a organizacdo ja foi responsavel pela mentoria e
capacitacdo de cerca de 500 mulheres. O projeto ainda visa a criagdo de uma plataforma
online de conteudos como videoaulas, noticias e mentoria destinados para mulheres que
tenham interesse em cargos municipais.

O projeto “Agora E Que Sao Elas™? se autodenomina como “uma referéncia na construgio
da quarta onda feminista e tem atuado significativamente para o avango da agenda de direitos
das mulheres” (FONTE AQUI). Sua atuagdo estd desde articulagdo em movimentos sociais,
passando por entretenimento, até o espaco universitario e espagos de poder institucional. O foco
do projeto ¢ a ampliacdo dos espagos de lideranca e participagdo da mulher na politica. Em 2015,
foi a primeira agdo realizada pelo grupo, e houve uma mobilizagdo para ocupagdo do espago
da palavra, onde colunas e blogs anteriormente assinados apenas por homens foram ocupados
por mulheres. O grupo chegou a 65 milhdes de mengdes no Twitter, numa demonstracdo de
que os espagos sociais de poder podem ser exercidos por mulheres. Hoje o projeto tem um
blog no jornal na Folha de S. Paulo, o grupo mostrou que ja teve poder de pautar o debate
publico. Em 2017, apds uma dentncia feita por eles ao caso de Su Tonani** que sofreu assédio
no trabalho, houve uma repercussao da grande imprensa, como Jornal Nacional e Revista Veja,
com a campanha #Mexeucomumamexeucomtodas. A repercussao dessa hashtag teve cerca de
4 milhdes de mengdes nas redes sociais, sendo até aquele ano a maior campanha virtual contra
violéncia da mulher. O grupo tem perfis no Facebook, Twitter, Instagram, que conta com mais

de 107 mil seguidores, possui ainda com um podcast sobre causas feministas.

21 ELEICOES 2020 projeto liderado por mulheres vai langar plataforma online de capacitagao para candidatas. Disponivel
em: https://oglobo.globo.com/celina/eleicoes-2020-projeto-liderado-por-mulheres- vai-lancar-plataforma-online-de-
capacitacao-para-candidatas-24323664. Acesso em 28 de maio de 2020.

22 AGORA ¢ que sao elas. Disponivel em: https://agoraequesaoelas.blogfolha.uol.com.br/. Acesso em 31 de
maio de 2020.
23 ENTENDA o Caso Jose Mayer acusado de assedio por Su Tonani Figurinista da Tv Globo. Disponivel

em: https://oglobo.globo.com/cultura/revista-da-tv/entenda-caso-jose-mayer-acusado-de-assedio-por-su- tonani-
figurinista-da-tv-globo-21158756. Acesso em 31 de maio de 2020.
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O coletivo “PartidA FeministA”** ¢ um movimento com objetivo de “causar efeitos concretos
de desmontagem do poder tradicional estabelecido”. Fundado por Marcia Tiburi, Marielle
Franco e Nilcea Freire, para o grupo ¢ fundamental o fortalecimento feminista para ampliar a
participa¢do no poder democratico. O intuito ¢ a constru¢do de uma sociedade com politicas
e estratégias de poder matriarcal, horizontal e potente, de combate a0 machismo, racismo,
fascismo e todas as fobias. Para o grupo, ¢ necessaria uma democracia feminista construida
com ativismo feminista.

Este grupo ressalta a importancia em se falar sobre a morte da vereadora Marielle Franco,
sobre a perda irreparavel e como o movimento feminista sofreu um abalo apds seu assassinato.
Para o movimento com as ameagas das milicias digitais e a onda de fake news, se faz cada vez
mais fundamental que haja mulheres na politica, construindo gabinetes cooperativos, aliangas
suprapartidarias e compromissos ético-solidarios para que seja possivel de fato a construcao
de uma sociedade mais justa e inclusiva. O alcance do PartidA, ndo somente nas redes sociais,
mas em atos e manifestagdes, ¢ de grande, bem como apoio a projetos de leis, dando origem a
campanha “Meu Voto Sera Feminista™?.

A campanha surgiu na internet como uma plataforma autonoma de impulsionamento de mulheres
feministas na politica, auxiliando na visibilidade destas candidatas, com o intuito de criar uma
cultura de voto feminista. O projeto criado por Bia Paes, Carol Vergolino, Daiane Dultra e
Juliana Romao tém foco em investimento em candidatas que tenham projetos politicos com
valorizagdo dos direitos das mulheres, combate ao racismo, a violéncia de género e opressao
de classes, para a campanha o voto feminista ¢ aquele em mulheres que busquem a equidade
e desarticulagdo dos sistemas opressores. A campanha estd ativamente presente no Facebook,
Instagram, Twitter e Youtube e gerando ndo apenas o conhecimento das candidatas apoiadas por
ela, mas também o debate publico sobre a importancia da valoriza¢do de concorrentes ao espago
publico sobre pautas que priorizam os grupos desfavorecidos da sociedade. O movimento “Vote
Nelas™*, fundado em 2018, apoia o fortalecimento e a democracia com a ocupacao feminina de
espacos de poder. O movimento promove clube de estudos, conecta mulheres em rede e auxilia
diretamente no incentivo a que mais mulheres consigam de fato de eleger, com divulgacao de
noticias e dados sobre mulheres na politica, num auxilio ao eleitor a desenvolver o pensamento
critico sobre a relevancia social que tem a equidade, assim como a importancia de uma sociedade
com mulheres nas mais diversas fun¢des e como ainda s3o excluidas, trazendo exemplos de
mulheres que se destacam nas mais diversas areas de influéncia social.

O movimento incentiva o voto em mulheres negras, indigenas, LGBTs, maes, com deficiéncia,

periféricas, Trans e de diferentes matrizes religiosas. Foi realizada entre junho de 2019 e

24 SIGA PartidA. Disponivel em: https://www.facebook.com/sigapartida/. Acesso em 31 de maio de 2020.

25 MEU voto serd Feminista. Disponivel em: https://www.meuvotoserafeminista.com.br/. Acesso em 31 de
maio de 2020.

26 VOTE Nelas. Disponivel em: https://www.instagram.com/votenelas/?hl=pt-br. Acesso em 31 de maio de 2020.
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janeiro de 2020 a pesquisa Jornada da Candidata, onde o Vote Nelas entrevistou 34 mulheres
que disputaram as elei¢des de 2016 e 2018, incluindo eleitas e ndo eleitas, para os cargos de
vereadoras, deputadas estaduais e federais onde essas mulheres falam um pouco sobre quais
as principais barreiras que uma mulher enfrenta ao tentar a vida politica, como uma forma de
auxilio para outras mulheres que queiram entender melhor sobre os desafios dos processos de
uma campanha eleitoral.

O “Campanha de mulher*”” é uma rede de comunicagao livre que visa a unido feminista para
eleger mais mulheres por meio de producao e distribui¢do de informagao por novas tecnologias
em logica de trabalho colaborativa. A iniciativa surgiu em 2018 com o Midia Ninja e o ELLA
(Encontro Latinoamericano de Feminismos), que juntos elaboraram o projeto para auxiliar na
eleicdo de mulheres. Segundo o sife oficial, das 100 mulheres candidatas apoiadas, 30 foram
eleitas em 11 estados do pais, um aumento de 5% de mulheres eleitas na Camara Federal.

Na eleicao de 2020 o projeto conta com a colabora¢do de comunicadoras e ativistas dos direitos
das mulheres para pleitear por representatividade feminina. A proposta ¢ um monitoramento com
os partidos, para analisar quais seguem as leis em prol das mulheres na politica adequadamente,
além de apoio para as mulheres que ja tenham sido eleitas. A rede acredita em uma comunicagao
democratica como direito humano e defende a diversidade cultural, direito a informacao, causas
identitérias, cultura, meio ambiente, juventude e pautas de comunicagao.

A utilizagdo de ferramentas como as ja citadas, que auxiliam diretamente na propagagdo das
causas feministas, sdo contribui¢des para um espago social mais justo e igualitario. E necessério
pensar que o espago virtual pode possibilitar que se tente fazer uma divulgacao mais aprofundada
e abrangente de mulheres, numa vitrine virtual que nao ha possibilidade de ser criada no mundo

fisico ou mesmo nas outras midias.

4.4 A influéncia de Marielle Franco: as novas Marielles na politica do Rio de Janeiro

Marielle Franco?® foi vereadora (PSOL), socidloga formada pela PUC Rio e mestra em
Administragdo Publica pela UFF. Era uma mulher, negra, 1ésbica, moradora de favela, defensora
dos direitos humanos e feminista, e conseguiu ser eleita em 2016, com cerca de 46 mil votos,
sendo a quinta parlamentar mais votada na cidade do Rio de Janeiro. Ela foi assassinada a tiros
numa emboscada, apos sair de um evento na Casa das Pretas, na Lapa, no centro do Rio de

Janeiro, que ¢ um crime ainda sem solugao.

27 CAMPANHA de Mulher. Disponivel em: https://campanhademulher.org/. Acesso em 30 de maio de 2020.

28 PERFIL Marielle Franco. Camara Municipal do Rio de Janeiro. Disponivel em: http://www.camara.rj.gov.
br/vereador informacoes.php?ml=inform&cvd=311&np=MarielleFranco&no me politico=Marielle%20
Franco. Acesso em 23 de maio de 2020.
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Nota-se que os grupos sociais desfavorecidos financeiramente sdo os que mais sofrem,
sobretudo, pela deficiéncia de politicas publicas, que visem o bem-estar social, que fornecam
saude, educagdo e seguranca de qualidade. Pensar em uma sociedade mais justa ¢ dar ndo
apenas espago, mas oportunidades igualitarias para aqueles que disputam o sistema eleitoral.
Quanto piores forem as condi¢des das candidatas mulheres, mais desigual se mostra o sistema

como um todo, ja que o ponto de partida de todos nunca serd o mesmo.

A reducdo dos sistemas de protegdo social, vai se fazer sentir em varios
grupos sociais, sobretudo, nos mais vulneraveis. Aqueles que ja se encontram
em situacdo de pobreza sdo os mais atingidos. Dentre esses grupos se
encontram a maioria das mulheres brasileiras. Para as mulheres mais pobres
os menores salarios, trabalhos menos valorizados socialmente ¢ a dupla
jornada ainda se apresentam como realidades possiveis. Essas mulheres
sdo, na maioria dos casos, pobres ¢ negras ¢ ndo dispdem, e dispdem
precariamente, da prestagao de servigos publicos essenciais como creches,
pré-escola ou programas de educagdo e assisténcia a saude. Meios que
facilitariam sua participacdo na distribuicdo dos recursos econdémicos ¢ na

participacdo politica (MOREIRA, 2009, p.04).

Sendo assim, o espago das mulheres no cenario democratico e na cena politica ¢
extremamente diferente do destinado aos homens, sobretudo das mulheres negras, maes,
periféricas e pobres. Pensar em representatividade da mulher na politica é dar voz para que
mulheres que estdo geralmente em lugares de exclusdo, possam ter espaco para mostrar
suas ideias e planos de campanha.

Na pesquisa realizada por MOREIRA (2009), sobre politica do Rio de Janeiro, no periodo de
analise contatou-se um total de 28 leis feitas e dirigidas por mulheres, direta ou indiretamente
destinadas a protegdo social delas. Destas, catorze eram voltadas para area de saude, seis de
educacdo, quatro de trabalho e quatro de seguranga, corroborando com a ideia de que quando
mulheres estdo envolvidas diretamente na politica, realizam planos sociais destinados para o
bem-estar da comunidade feminina, que de certo modo afetam positivamente a sociedade como

um todo. Além disso, Moreira (2009) ressalta ainda:

Depois da lei de cotas constata-se que, num periodo bem menor de tempo (oito
anos), as leis dirigidas as mulheres dobraram. Isto pode estar relacionado a
alguns fatores: a lei de cotas possibilitou a ampliagdo da bancada feminina, e
consequentemente, maior propositura de leis, maior consciéncia da condi¢ao
feminina entre os deputados e deputadas da ALERJ —note-se que ha a participacao
de deputados na formulagao de algumas leis especificas para mulheres, ¢ como
ndo poderia deixar de ser, maior cobranga dos movimentos sociais. E importante
observar que neste periodo ha um aumento da presenca de mulheres “de esquerda”
na representagdo politica estadual (MOREIRA, 2009, p.06).
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Apobs o assassinato de Marielle Franco, uma vereadora eleita democraticamente, morta a
tiros, ficou claro ndo apenas a violéncia que se tem no Brasil contra as mulheres, mas sobre a
populacdo preta e pobre. Sua imagem reflete a parte mais excluida do pais, a da mulher preta,
que ¢ excluida por género e por raca. O enfrentamento do racismo e do machismo na sociedade,

sobretudo com a utilizacdo da politica como ferramenta ¢ um agente de mudanca social.

Historicamente, quando o movimento de mulheres se desviou do caminho
rumo a uma verdadeira igualdade para todas as mulheres, com frequéncia
isso se deu por causa da influéncia danosa e deformadora de ideias racistas e
contrarias a classe trabalhadora sobre a perspectiva das lideres feministas. Ao
longo da trajetoria da campanha pelos direitos das mulheres, houve a tendéncia
de isolar as questdes das mulheres da agenda dos povos oprimidos em razao
de sua raga, ou nacionalidade e da causa da classe trabalhadora como um todo.
Consequentemente, o papel indispensavel das mulheres afro-americanas e
das mulheres da classe trabalhadora de todas as origens raciais, em especial,
das mulheres comunistas, na defini¢do de muitas das estratégias e taticas da
campanha pela igualdade feminina foi amplamente omitido dos registros
historicos. (DAVIS, Angela. 2017, p.83).

O simbolismo que representou sua morte para o pais, e sobretudo para o Rio de Janeiro, deixou
uma marca politica. Marielle ndo seria esquecida ou sua trajetoria apagada como seus algozes
desejariam. Para a jornalista e escritora Eliane Brum, Marielle representava as multiplas facetas

dos excluidos do Brasil.

Marielle Franco acolhe em seu corpo todas as minorias esmagadas durante 500
anos de Brasil. Seu corpo era um mostrudrio, uma instalagao viva, da emergéncia
dos Brasis historicamente silenciados. Marielle carregava multiplas identidades:
negra, como ¢ a maioria dos que morrem; da favela (Maré), de onde vém os
que tém menos tudo, mulher preta, a por¢cao mais fragil e sujeita a violéncia
da populagao brasileira; 1ésbica, o que a langa em outro grupo flagelado pela
homofobia (BRUM, 2019, p. 215).

Brum (2019) ressalta que os posicionamentos de militdncia em prol dos mais desfavorecidos
e excluidos da sociedade sdo seu legado, e ndo morreram com ela. “Marielle também foi
morta por carregar no seu corpo o levante dos Brasis periféricos que nos ultimos anos vém
reivindicando o lugar de centro” (BRUM, 2019, p. 218). A jornalista cré que a morte de
Marielle foi mais que um crime, mas um ato de tentativa de destruicdo de seus ideais e do
que ela representava para a sociedade. “A destrui¢ao do corpo de Marielle Franco, o corpo
politico que se recusava a ser subjugado, ¢ a sua mais exata tradug¢do. Desde 14 de marco de
2018 sabiamos que nao se tratava apenas da elucida¢do de um crime, mas da exposi¢do das
entranhas de um pais” (BRUM, 2019, p. 220). O assassinato de uma vereadora, que tinha
consigo a representagao de tantos grupos excluidos, simboliza o desrespeito pela democracia

em si, e um gesto revoluciondrio contra tamanho absurdo ¢ justamente a entrada democratica

Atualidade Cientifica: Coletanea da Comunicagao IV - 2020 121



FACHA

de mais mulheres que levantem as mesmas bandeiras de Marielle para dar continuidade ao
que ela comecou. “As preocupagdes especificas das mulheres de minoria étnicas devem ser
incluidas na pauta” (DAVIS, Angela. 2017, p.19).

Ap6s sua morte em 14 margo de 2018, houve uma forte comogao por todo o pais, porque o caso
ficou internacionalmente conhecido, e os 6rgaos de atuagdo relacionados aos direitos humanos,
tal como a Anistia Internacional, repudiaram o crime. “Nas dezenove horas subsequentes ao
crime ‘foram feitas 567,1 mil men¢des no Twitter’ sobre o assassinato de Marielle Franco.
A hashtag #mariellepresente chegou ao Trending Topics mundial do Twitter nesse mesmo
periodo” (LIMA, OLIVEIRA, 2019, p.04).

Nas elei¢des do mesmo ano foi possivel perceber um crescimento de 52,6% das mulheres
eleitas em relacdo a 2014. O que pode ser dito como um feminicidio politico pode ser visto
como um fator de influéncia sobre outras mulheres, motivando-as a concorrerem ao pleito e
consequentemente conseguirem cargos politicos, sobretudo no incentivo de mulheres, que
assim como Marielle também fossem pretas e periféricas, numa forma de consolidar ainda
mais suas ideias. “Devemos comegar a criar um movimento de mulheres revoluciondrias e
multirraciais, que aborde com seriedade as principais questdes que afetam as mulheres pobres
e trabalhadoras” (DAVIS, Angela. 2017, p.18).

No proprio partido de Marielle Franco, PSOL, mulheres diretamente ligadas a ela, apds sua
morte concorreram a cargos eleitorais e venceram nas eleicdes de 2018. Renata Souza (PSOL)
durante o mandato de Marielle era sua chefe de gabinete, foi eleita com um total de 63.937
votos. Monica Francisco, que era sua assessora na equipe de Favelas e no atendimento da
Comissao da Mulher na Camara, em 2016, foi eleita como a terceira mais votada do partido,
com 40.631 votos. Dani Monteiro, também sua assessora, eleita com 27.982 votos. O que indica
ndo apenas um desejo das proprias candidatas em “serem a mudanga”, mas além disso das
eleitoras e eleitores em construir uma sociedade mais justa, democratica, onde seja possivel

imaginar que os valores coletivos sejam de fato levados em consideragao.

Quero sugerir, por fim, que associemos nossa organizagao popular, nosso
envolvimento essencial com a politica eleitoral e nosso engajamento como ativistas
nas lutas das massas ao objetivo de longo prazo de transformar fundamentalmente
as condigdes socioeconomicas que produzem e alimentam de maneira continua as
varias formas de opressdo a que estamos sujeitas. [...] vamos nos juntar a nossas
irmas e irmaos que por todo o mundo estao tentando criar uma nova ordem socialista,
uma ordem que restabelecera as prioridades socioecondmicas de modo que a busca
pelo lucro monetario nunca possa ter precedéncia sobre os verdadeiros interesses
dos seres humanos (DAVIS, Angela. 2017, p.24).

A participagdo das mulheres negras na politica brasileira, segundo o IBGE, representa cerca de 1%
dos parlamentares da Camara dos Deputados (GANDRA, 2018 apud LIMA, OLIVEIRA, 2019).

Com a influéncia de Marielle, € possivel que esse cendrio seja modificado nos proximos pleitos.
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Matérias jornalisticas como “Efeito Marielle: mulheres negras entram na politica por
legado da vereadora” publicado em maio de 2018 pelo El Pais8, “Varias Marielles
estdo surgindo: mulheres negras buscam espaco no legislativo” publicado em
setembro de 2018 pelo Sul 219, “Aumenta nimero de candidatas autodeclaradas
pretas nesta eleicdo” publicada em setembro de 2018 pelo Metropoles10, atribuem
o aumento de candidaturas de mulheres negras a indignacao pela morte de Marielle
Franco e ao desejo pela manutengdo de seu legado. O aumento de candidaturas
resultou na ampliacdo em 38% do nimero de mulheres negras eleitas no pleito
de 2018 em comparacgao com as elei¢cdes de 2014. Na Camara dos Deputados o
percentual de negras hoje € de 2,5%. Apesar do relativo aumento, a desigualdade na
representacao de raga e género segue bastante alta nos quadros politicos brasileiros
(MAZZA, 2018 apud LIMA, OLIVEIRA, 2019, p.08).

A comocdo e o choque que sua morte causou foram um fator catalizador para gerar o debate
da importancia de se ter pessoas que pudessem pensar como a parlamentar e ter interesse em

seguir com suas ideias.

5 MULHERES NA POLITICA FLUMINENSE

Quando a escritora americana Marie Shear, em 1986, escreveu em sua resenha 4 Feminist
Dictionary a frase: “Ser mulher ¢ a ideia radical de que as mulheres sdo gente”, deixou de
aprendizado que a luta enfrentada por este grupo € profunda e cultural, e que para grande parte
da sociedade, as mulheres ainda sdo enxergadas como cidadao de segunda classe.

A emancipacdo feminina em uma sociedade patriarcal e misdgina deve ser encarada por todos,
ndo apenas pelo grupo em questdo. Apesar dos percal¢os que estdo dados para as mulheres que
decidem enfrentar uma carreira politica, o Estado do Rio de Janeiro, num comparativo de 2014
para 2018, teve um crescimento quanto a representatividade feminina.

E de se saber que com as dificuldades enfrentadas sobretudo em partidos menores, ou com menos
coligacdes, a cota de horério eleitoral ¢ também reduzida, o que faz com que o espago definido
pela Lei de cota de género, torna dificil que o publico saiba as plataformas de campanha dessas
candidatas ou mesmo quem elas sdo, parafraseando Angela Davis, “Imaginem se as mulheres
jovens tivessem exatamente as mesmas oportunidades que os homens jovens. Imaginem, na
verdade um mundo sem sexismo” (DAVIS, 2017), mas esse ainda ndo ¢ o mundo das mulheres.
A presente pesquisa teve a intengado de saber a opinido de parlamentares mulheres com mandato
vigente e que atuem em partidos de esquerda do estado do Rio de Janeiro, buscando compreender
quais as impressoes delas sobre a influéncia da imagem cultural da mulher e do uso da internet
como uma ferramenta de auxilio para suas campanhas.

Dentre as participantes da pesquisa esta a deputada estadual Monica Francisco (PSOL). Eleita
com 40.631 votos, nascida no morro do Borel, zona norte do Rio, tem 48 anos, ¢ pastora

evangélica, formada em Ciéncias Sociais, pela Universidade do Estado do Rio de Janeiro
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(Uerj), e militante dos direitos humanos. Vale ressaltar a motivag¢do, sobretudo na esquerda
fluminense, apds o assassinato da vereadora Marielle Franco, que impulsionou a candidatura de
mulheres em cargos politicos, como foi o caso de Mdnica, ex-assessora da vereadora. Em seu
perfil do Instagram, Monica se intitula “mulher preta, favelada, feminista, militante de Direitos
Humanos e ex-assessora de Marielle Franco”.

Outra participante da pesquisa foi a deputada federal Jandira Feghali (PCdoB). Eleita com
71.646 votos, nascida em Curitiba, Parana. Tem 63 anos, € médica e atual lider da minoria na
Camara dos Deputados. Foi coordenadora da bancada feminina no Congresso Nacional de 1998
a 2004, em 2005 relatou o projeto de lei do poder executivo sobre a lei Maria da Penha, sendo
responsavel pela redag@o final do parecer na comissdo de mérito. Autora da lei que garante
cirurgia reparadora de mama em casos de cancer através de planos de saude, bem como autora
do texto final da lei que concede licenca maternidade a maes que adotam. Em seu perfil do
Instagram, ela se descreve como médica, baterista, deputada federal e defensora da democracia”.
Mais uma parlamentar que respondeu a pesquisa foi a vereadora Luciana Novaes (PT). Eleitacom
16.679 votos, nascida em Nilopolis, Rio de Janeiro, tem 37 anos, formada em Servico Social, e
¢ pos-graduada em Gestdo Publica. Em 2003, quando cursava enfermagem, foi atingida por um
tiro de bala perdida dentro do Campus da faculdade, quando ficou tetraplégica e dependente de
ventilacdo mecanica. Atuou como palestrante motivacional e conselheira de Direitos Humanos
e da Pessoa com Deficiéncia. Leva a autoria em lei como a que garante as mulheres vitimas de
violéncia doméstica prioridade nos programas habitacionais e criagdo do Programa Centro de
Parto Normal e Casa de Parto, que garante atendimento as mulheres durante a gestagdo. Em seu
perfil do Instagram, se denomina “Vereadora carioca, Presidente da Comissao PCD, assistente
social e especialista em Gestdo Governamental e apaixonada pela vida”.

A parlamentar Daniella Monteiro, conhecida como Dani Monteiro (PSOL), ¢ deputada estadual,
€ a mais jovem a ocupar uma vaga na Alerj. Eleita com 27.982 votos, ¢ estudante de Ciéncias
Sociais, na Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UERJ). Nascida no morro do Sao Carlos,
Estécio, construiu o setorial de favelas do Rio de Janeiro e participou da coordenac¢do de mobilizagao
da campanha de Marcelo Freixo para Prefeitura do Rio, em 2016. Foi assessora parlamentar da
vereadora Marielle Franco. Na Assembleia Legislativa, prioriza os eixos sobre juventude, feminismo,
educacdo, seguranca publica, negritude, cultura e arte. Em seu perfil do Instagram se intitula
“Deputada Estadual eleita pelo PSOL. Jovem, negra e feminista para fazer acontecer na ALERJ!”.
A deputada estadual Renata Souza € jornalista e doutora em Comunicagado e Cultura. Formou-se
em jornalismo pela PUC Rio e o doutorado pela Universidade Federal do Rio de Janeiro, em 2017,
sobre Seguranga Publica em uma perspectiva de garantia dos Direitos Humanos com o titulo: “O
Comum ¢ Rua: Resisténcia da Juventude Frente a Militarizagdo da Vida na Maré”. Quando eleita
em 2018, foi a mais votada da esquerda em todo o estado, com 63.937 votos. Nascida e criada no
Complexo da Maré, Zona Norte do Rio, atua na defesa do Direitos Humanos ha mais de 12 anos

em movimentos sociais, integrando a Comissao de Direitos Humanos da Assembleia Legislativa
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do Estado do Rio de Janeiro. Atuou como chefe de gabinete da vereadora Marielle Franco, apos

o assassinato de Marielle resolveu entrar efetivamente para a politica. Em seu perfil do Instagram

se intitula “Cria da Mar¢, Feminista Negra, Defensora dos direitos humanos. Deputada estadual
(PSOL) mais votada da esquerda do RJ com 63.937 votos em 2018.

Para melhor entender como estas parlamentares pensam sobre o tema, foram elaboradas seis perguntas:

1)

2)

3)

4)

5)
6)

Vocé acredita que a internet e as redes sociais impulsionam a divulga¢do de candidatas
das mulheres?

Como vocé e sua equipe utilizaram a internet em sua campanha, quais foram os
recursos utilizados?

Em sua campanha, vocé teve apoio de alguma pagina criada para as redes sociais que
propagam campanhas femininas, além da sua propria e da do seu partido?

Em sua opinido como a cultura e a internet tém influenciado na representatividade da
mulher na politica?

Em sua opinido por qual motivo elegemos poucas mulheres?

O que vocé acredita que possa auxiliar na elei¢do de um nimero maior de mulheres?

As respostas da pesquisa esclarecem a opinido das mulheres que, ja eleitas, podem expressar

os recursos que foram aplicados em suas campanhas, e a razdo que acreditam de algum modo

influenciar a representatividade feminina no estado.

5.1 Analise da Pesquisa qualitativa com mulheres eleitas no Estado do Rio de Janeiro

Na primeira questdo proposta “Voc€ acha que a internet e as redes sociais impulsionam a

divulgacdo de candidatas mulheres?”, todas as parlamentares afirmaram concordar que a

internet pode ser um fator de influéncia para a divulgacdo de candidatas. Monica Francisco

(PSOL) acredita que a internet facilitou a busca dos eleitores por candidatas mulheres.

Seja através de plataformas coletivas de divulgacdo de candidaturas de
mulheres, que foram super importantes e aconteceram no pais inteiro, seja
através das redes sociais mesmo. Muitas pessoas ja estavam procurando
mulheres, especialmente mulheres negras, para votar nas eleicoes de
2018. A internet facilitou essa busca, principalmente para campanhas
com menos recursos financeiros para estar em todo o estado, como foi a
minha. (FRANCISCO, 2020).
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Ja Luciana Novaes (PT) cré que a as redes sociais podem impulsionar a divulgagdo de mulheres,

Jé& que a politica em si ¢ um ambiente machista.

As redes sociais e internet impulsionam a divulgacdo de candidatas mulheres
porque a politica ¢ um ambiente muito machista e por isso ¢ dificil que as
mulheres tenham a oportunidade de se colocar, apresentarem suas propostas e
pensamentos. A internet por ser um ambiente mais livre, permite que as mulheres
possam se posicionar sem ter que passar pela aprovagao de um cacique partidario
ou de algum dirigente ou mesmo até¢ de mulheres que compactuam com essa
logica machista. Por isso € que a internet ¢ uma forte aliada do empoderamento
feminino e para o crescimento da candidatura de mulheres (NOVAES, 2020).

Jandira Fegali (PCdoB), diferentemente de Monica e Luciana, apesar de acreditar na influéncia

positiva das redes, ainda vé como um ambiente desigual. “Com certeza sdo plataformas que

ajudam a democratizar o pleito, embora o uso de recursos para impulsionar conteudos ainda
seja desigual” (FEGALI, 2020).

Dani Monteiro (PSOL) acredita que a internet pode ser uma aliada e que proporciona visibilidade

nas redes sociais, mas ressalta a necessidade de democratizagao da rede.

Apesar dos muitos atravessamentos que ainda precisamos enfrentar na
democratizacdo do acesso a internet, um dos fortes fatores que me fizeram
chegar até aqui, junto com outras irmas, foi a visibilidade que conseguimos
através das disputas de narrativas nas redes sociais. Aprofundar o debate sobre
os lugares sociais em que as mulheres ocupavam ha 10, 15 anos atras, nos fez
avangar numa ocupagao politica mais diversificada, permitindo que as narrativas
plurais da internet mexam um pouco com as estruturas impostas sobre 0s n10ssos
corpos (MONTEIRO, 2020).

Ja Renata Souza (PSOL) vé€ a rede como um facilitador de divulgag¢do para as candidatas

mulheres, mas acrescenta que essas candidatas vém de movimentos sociais e militincia. As

redes sociais auxiliam entdo na propagacao de quem sao essas mulheres.

Eu acho que as redes sociais, ainda mais, nesse momento de pandemia, de fato
podem sim impulsionar a divulgacdo de candidatas mulheres. Mas eu acho
importante e necessario dizer que as candidatas mulheres vieram muito mais de
uma rede de movimentos sociais e militantes em defesa da vida das mulheres do
que propriamente surgida das redes sociais. Mas a gente entende as redes sociais
como uma ferramenta importante e fundamental "para impulsionar a divulgagao
dessas candidatas. E ndo so6 isso a constru¢ao de uma possibilidade real dessas
mulheres assumirem um lugar de poder. Entdo a gente usou muito as redes
sociais, para uma apresentagao, porque o que a gente tem grande dificuldade

em fazer com que a sociedade compreenda que tem, existem mulheres na
politica e portanto essas mulheres merecem visibilidade justamente pra
se apresentarem e também apresentarem o seu programa em defesa da
vida das mulheres (SOUZA, 2020).
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Quando questionadas sobre “Como vocé e sua equipe utilizaram a internet em sua campanha,
quais foram os recursos utilizados?”, a deputada federal Jandira Fegali (PCdoB) afirma ter
seguido as recomendagdes do TSE e TER para divulgar propostas e agendas. Luciana Novaes
(PT) afirmou ndo ter utilizado de forma mais ampla os recursos digitais. “Na campanha passada
ndo utilizamos tantos recursos de internet. Era uma campanha pobre entdo nao tivemos muitos
recursos de internet” (NOVAES, 2020). J4 Monica Francisco (PSOL) utilizou de uma forma

elaborada e se valendo de valores colaborativos para propagar suas plataformas.

A coletividade foi a marca da nossa comunicac@o. Todo mundo que era proximo
e que tinha contatos com influenciadores, artistas e pessoas com projecao nas
redes ajudou a apresentar a minha candidatura para essas pessoas. Usamos as
redes sociais para divulgar as propostas, a minha trajetoria de vida, meu trabalho
e as minhas reflexdes. Também usamos uma plataforma para financiamento
coletivo da campanha, em que as pessoas que apoiavam faziam doacdes em
dinheiro (FRANCISCO, 2020).

A deputada em sua campanha utilizou a criatividade para, por meio das redes, vincular o

contetido com os possiveis eleitores e se tornar conhecida para mais pessoas.

A criatividade para conectar ruas e redes era algo que discutiamos o tempo todo.
Por exemplo, o langamento da nossa pré-candidatura aconteceu no dia dos/as
namorados/as, entdo fizemos uma musica, baseada na letra da Ludmila que
dizia “din din din pode dar em cima de mim”, fizemos “din din din, dia 12 na
ABI”, que era o dia 12 de junho na Associagao Brasileira de Imprensa. Postamos
nas redes e foi um sucesso, muita gente cantou no dia (FRANCISCO, 2020).

A iniciativa fez com que seu jingle divulgado nas redes, auxiliasse na lembranca de seu nome
junto aos eleitores. A deputada estadual Renata Souza (PSOL) afirma ter usado a internet de modo
que conseguisse um crescimento organico, buscando mais engajamento do que quantidade, ela

relata que a estratégia funcionou bem para a campanha.

Nos utilizamos a internet muito eficaz, de maneira muito estratégica, entendendo
que a campanha precisa ndo so6 trazer como fundamental um crescimento
organico, entdo a gente ndo abriu mao disso. A gente ndo fez qualquer forma de
gatilho pra ter mais seguidores, pra ter uma maior visibilidade, pelo contrario,
a gente se baseou em uma campanha que pudesse ser organica que pudesse ser
de maneira mais engajada, principalmente com esses grupos que mobilizam as
lutas em defesa da vida das mulheres. Entdo nesse sentido, a gente procurou
muito mais o engajamento do que quantidade. Entdo a gente priorizou sempre
mais qualidade do que quantidade nas nossas redes sociais. Isso demonstra
inclusive a nossa tentativa de construir com outras redes de mulheres. Eu
acho que isso fortalece, e isso como estratégia funcionou muito bem na nossa
campanha (SOUZA, 2020).
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Para Dani Monteiro (PSOL), a principal estratégia de sua campanha foi conseguir conciliar as
redes e as ruas, onde a militdncia pudesse trabalhar no ciberespaco e fazer de forma organica
a divulgacdo de suas plataformas de campanha. Ela lembra que houve também o apoio de

plataforma de financiamento coletivo eleitoral, onde foi possivel captar mais recursos.

Minha campanha foi feita por muitas maos e com a colaboragdo de diversos
voluntarios e voluntarias que se colocaram a disposi¢do para construir uma
politica de comunicagdo que fosse engajada e assertiva. Entendendo a ascensdo
que a internet teve nos ultimos anos ¢ o modo como ¢la veio influenciando a
politica mundial, foi muito importante para a nossa construcao, que era bem
pequena e com diversas dificuldades, utilizar um dos poucos meios em que
tinhamos acesso a um baixo custo. Nos fizemos uso das redes sociais (Facebook,
Twitter, Instagram), sempre trazendo propostas e os debates que queriamos
implementar para o nosso publico, quase sempre de forma orgénica porque a
nossa verba era bem baixa, mas a gente tinha um grande apoio da militancia,
entdo a gente tinha robozinhos reais que nos auxiliavam nos compartilhamentos
e engajamento nas redes. A gente também teve apoio de uma plataforma de
financiamento coletivo eleitoral, a Democratize, em que eles disponibilizaram
um site de vaquinha online para captagao de recursos. E tivemos 0 nosso site de
campanha que era um dominio pago do Wordpress. A caracteristica principal da
campanha foi construir uma dindmica muita atrelada a Redes e Ruas. Tivemos
uma campanha muito linda nas ruas com um corpo de militancia muito ativa
e foi isso que a gente quis passar nas redes sociais, que por mais que nao
houvesse grandes recursos para trabalhar com ferramentas mais elaboradas,
nos usamos o basico para passar a nossa mensagem. E, bem, parece que deu
certo (MONTEIRO, 2020).

Sobre a questdo “Em sua campanha vocé teve apoio de alguma pagina em redes sociais que
propagam campanhas femininas, além da sua propria e da do seu partido?”, Luciana Novaes
(PT) afirmou que ndo teve relacdo com outras paginas, ja Jandira Fegali (PCdoB) e Dani
Monteiro (PSOL) tiveram a ajuda do “Campanha de Mulher”, projeto do Midia NINJA citado
no capitulo anterior. Ménica Francisco (PSOL), além do “Campanha de Mulher”, teve também
do “Agora ¢ que sdo elas” e do “Meu voto serd feminista”, Renata Souza (PSOL) afirmou que
teve apoio de paginas nas redes sociais ndo apenas que apoiavam campanhas femininas, mas
também feministas, numa tentativa de romper com a logica do patriarcado, onde priorizem

causas para as mulheres.

Sem duvida nenhuma campanha nossa contou com o apoio de algumas paginas
de redes sociais, enfim campanhas feministas ndo s6 femininas, de mulheres
que estavam entendendo a ocupacdo da politica como uma ocupagio de fato
pra que nao se reproduzisse a uma vez estando e apresentando um programa,
ndo se reproduzisse a logica machista e autoritaria e misoégina que os homens
jé reproduzem quando estdo na linha de frente construindo programas, ou
construindo plataformas que ndo vislumbre as mulheres como prioridade, entdo
eu acho que tem essa diferenciacdo que ¢ importante, ndo basta ser mulher
na politica, precisa ser mulher que va defender a vida de outras mulheres, na
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politica. Eu acho que isso enquanto determinacdo e responsabilizagdo dessas
mulheres que estdo se colocando para o pleito eleitoral, isso ¢ e foi fundamental
na nossa campanha, entdo nossa campanha foi muito abracada por grupos
feministas que estao nas redes sociais e isso da um salto de qualidade importante
nessa mobilizacao de rede (SOUZA, 2020).

Com relagdo a questdao sobre: “Na sua opinido como a cultura e a internet influenciam na
representatividade da mulher napolitica?”, a entrevistada Jandira Fegali (PCdoB) nao respondeu.

Luciana Novaes (PT) acredita que a internet pode auxiliar na ruptura do ambiente machista.

E um espago livre, entdo as mulheres normalmente quando chegam no ambiente
da politica encontram muita resisténcia por ser uma area de atuagdo muito
restrito a presenca masculina. Vocé vé que hoje mais de 50% da sociedade ¢
composta por mulheres e em compensagao a representatividade no congresso
nacional ndo chega nem perto disso. Entdo isso é um processo de evolucao,
luta e avancgo historico. Hoje ja tem muito mais mulheres na politica do que ha
anos atras, mas isso ainda estd muito aquém, mas com certeza a internet ajuda
muito nesse processo, porque justamente as mulheres podem se colocar sem
ter que passar por esse ambiente machista (NOVAES, 2020).

Para Monica Francisco (PSOL), as pautas das mulheres t€ém maior espaco e aderéncia, ela
acredita que na internet ¢ possivel se abordar sobre a importancia de se ter mais mulheres em
cargos de poder, o que auxilia diretamente para que mais mulheres tenham oportunidades de

mostrar suas propostas.

Eu acredito que muito do que estamos vivendo no sentido da conscientizagido
das pessoas sobre as pautas das mulheres tem a ver com essas discussdes terem
ocupado a cena publica de forma muito potente na internet. Nesse sentido,
quando as pessoas passam a se interessar sobre as pautas feministas, de
mulheres etc. e passam a buscar mulheres que carregam essas bandeiras. Boa
parte dessas buscas acontecem na internet, nas redes sociais, nas plataformas de
impulsionamento de candidaturas. Além disso, os proprios debates sobre mais
mulheres na politica acontecem frequentemente de maneira muito qualificada
na internet. As mulheres passaram a compreender melhor o feminismo, as
questdes que nos atravessam e a importancia de mais mulheres ocuparem
espagos trazendo consigo essas discussdes com o objetivo de construir politicas
publicas mesmo, ndo somente disputar a narrativa. Entdo, eu acredito que a
internet € uma grande vitrine para debates de grande importancia e ela também
pauta a grande imprensa e os veiculos tradicionais, ampliando ainda mais as
possibilidades de visibilidade das mulheres (FRANCISCO, 2020).

Dani Monteiro (PSOL) fala sobre a questdo de género e racial da ndo representatividade da

mulher na politica, ela acredita ser necessaria a ocupagao de espagos nos campos sociais.
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Cresci numa sociedade que nao representou corpos como o meu além da
submissdo, e essas violéncias subjetivas para manutengao patriarcal se aprofunda
quando a gente faz a correlag@o das questdes de género com o atravessamento
racial. Sendo assim, sei que o movimento cultural que primeiro passou por
uma representagdo, mas ja faz uma disputa de representatividade real, ou seja,
a nossa ocupacgdo de espacos em todos os campos sociais. Esse movimento
tem grande impacto nesse processo de ocupagao coletiva, porque ¢ a partir do
momento que conseguimos imaginar a possibilidade de ocupar espagos, que a
gente enfrenta os questionamentos das opressoes as quais somos submetidas,
para, entdo, fazer algo a respeito (MONTEIRO, 2020).

A parlamentar Renata Souza ressalta que a internet apesar de ter a possibilidade de ser um local

benéfico, esta introduzida numa sociedade machista, misogina e racista, e acaba por reproduzir

esses comportamentos ndo dando o espaco de protagonismo para as mulheres, muitas vezes

enquadrando que mulher s6 falara de temas ligados ao préprio grupo, ndo dando credibilidade

para opinarem em outras areas.

Bom a cultura e a internet sem duvida nenhuma traz uma possibilidade
gigantesca dessa mulher ser representada, mas ¢ claro a internet ela ndo ¢
apartada do que representa a nossa propria sociedade. A nossa sociedade
¢ extremamente patriarcal, que traz consigo todo o gozo do machismo, da
misoginia e do racismo. Isso é um prejuizo enorme pra essas mulheres que estao
algando ai os seus lugares em espagos de poder, entdo sem divida nenhuma a
internet ajuda mas a gente precisa dizer que ela também reproduz muito do que
ta colocado no machismo e no racismo, entdo muitas vezes as mulheres sdo
preteridas de ocupar o espago em redes importantes que fagam debates sobre
politica, a mulher ¢ vista como se fosse uma pessoa que pudesse s6 falar de
mulher. O que € um erro absurdo porque as mulheres podem falar de mulheres,
mas podem falar de economia, de seguranca publica de satde publica. Enfim,
reconhecer essa mulher como uma poténcia que sd3o, em que propde politicas
publicas que va para além do que ta s6 colocado nos debates relacionados a
uma sociedade patriarcal (SOUZA, 2020).

A deputada lembra ainda da sub-representacdo do Brasil que esta num comparativo com outros

paises da América Latina, o que para ela, reafirma o quanto a sociedade brasileira ¢ machista.

A gente entende que essa sociedade patriarcal construiu uma forma politica de
sub-representacao dessa mulher, ndo ¢ a toa que o Brasil hoje entre os paises
da América Latina e Caribe se encontra numa posi¢ao extremamente absurda, a
gente tem nesses paises cerca de 27%, 28% de representacdo nos parlamentos,
o Brasil fica aqui entre 10% e 15% de representacdo nos parlamentos com
relacdo as mulheres. Ou seja, a gente tem um sistema que ¢ extremamente
machista que nao reconhece essa mulher enquanto poténcia politica e isso ¢
reproduzido também na internet, e a gente precisa repactuar inclusive com essas
grandes redes que preferem colocar um homem falando sobre economia, ou
sobre seguranca publica, preterindo a possibilidade de uma mulher falar sobre
esses temas (SOUZA, 2020).
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Para o questionamento sobre “Em sua opinido por qual motivo elegemos poucas mulheres?”,

a resposta de todas as entrevistadas esteve em torno do machismo estrutural. Jandira Fegali

(PCdoB) acredita que além deste fator, a questdo econdmica também ¢ outro fator impeditivo.

Historicamente as mulheres ndo eram consideradas fortes para se elegerem,
embora alguns partidos sejam excecao neste processo, como o PCdoB. Ja teve
a questdo econdmica, sobre financiamento privado, que pesava muito (embora
hoje impedida) e o machismo estrutural (FEGALI, 2020).

A parlamentar Luciana Novaes (PT) cré que dentre os motivos para a pouca representatividade
de mulheres estd em destaque o machismo irrealizado na sociedade. Para ela, o problema
ja comega com a questdo da baixa quantidade de candidatas, o que consequentemente ira
influenciar na quantidade de eleitas, além da utilizagao arbitraria por parte dos proprios partidos

politicos, que colocam mulheres como “laranjas”.

Eu acho que o motivo de elegermos poucas mulheres esta totalmente ligado a
questdo do machismo. Nao falando de machismo como se as pessoas fizessem
um calculo matematico consciente de dizer que nao ira votar numa mulher,
pois simplesmente ela ¢ uma mulher, ndo ¢ assim tdo simples. Entdo a gente
comega com um problema que para ter mais mulheres eleitas, precisam ter mais
mulheres candidatas. A gente tem um avango na legislagao eleitoral que obriga
que os partidos tenham pelo menos 30% de candidatas mulheres. Mas ainda se
vé muitos partidos usando candidatas laranjas e muitas denuincias sobre isso.
E pela auséncia de candidatas que os partidos inventam candidatas laranjas, so
pra garantir a cota. Essa legislacdo eleitoral ¢ um avango. Na medida em que
se obriga essa cota, faz com que as mulheres consigam se candidatar ja que
antigamente as mulheres sequer conseguiam se candidatar. Mas por outro lado
ele ndo resolve 0 nosso problema, pois essas mulheres sdo candidatas somente
para preencher a cota. Essa ¢ a visdo da maior parte dos partidos para a maior
parte das candidaturas femininas, a mulher ¢ candidata, mas nao recebe nenhuma
estrutura para a campanha, entdo ela € colocada na nominada pra garantir a cota
da legislacdo mas nao recebe um panfleto, um material, ndo tem assisténcia
juridica, contabil, ela ndo tem um trabalho de comunicacao, de foto, de video,
ela ndo tem nada. Entdo a chance dela se eleger ¢ infinitamente menor do
que dos homens que tem todo um aparato. Para termos mais mulheres eleitas
precisamos resolver um gargalo de mais mulheres na politica em espago de
disputa e garantir que tenham condicdes iguais a de homens tanto econdmica,
de comunicacao, de tempo de TV. Enfim, eu acredito que estad muito ligado a
isso essa questdo de representatividade (NOVAES, 2020).

Monica Francisco ressalta ainda que por conta deste machismo muitas mulheres ainda se veem
voltadas somente para o espaco privado, sem destaque e espago direto na politica, por mais que

em varios casos estejam nos bastidores, sendo postas apenas como eleitoras.
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O machismo estrutural faz com que a histéria das mulheres seja muito
voltada para o espaco doméstico. Mesmo nos mulheres negras que, ao longo
da historia, sempre trabalhamos e ganhamos o sustento da casa, sempre
estivemos “condenadas” ao espago privado. Isso ndo quer dizer que nods
nao participemos da politica, muito pelo contrario. Boa parte das liderancas
comunitarias no Brasil sdo mulheres, por exemplo. Quando o calo aperta
na favela sdo as mulheres que correm atras da maioria das solugdes pra
falta de agua, de alimento para os vizinhos e amigos, sdo as mulheres que
resolvem problemas com coleta de lixo e muitas outras questdes que estdo
no dia a dia das comunidades. Mas esse trabalho ndo ¢ reconhecido pela
politica institucional, que vé as mulheres somente como eleitoras, quando
muito. Tenho sentido cada vez mais que este cenario esta se movendo e nds
podemos fazer a diferenga acada eleigdo. Somos minoria, menos de 12% das
cadeiras nos parlamentos estaduais e no Congresso Nacional, mas estamos nos
organizando para mover essas estruturas e ocuparmos cada vez mais espagos
na politica institucional (FRANCISCO, 2020).

Dani Monteiro (PSOL), adverte sobre o fato de a maior parte dos parlamentares ainda serem o

padrdo, homens brancos, cis e héteros, o que além de ndo ser uma representacao real do Brasil,

dificulta uma mudanga do cendrio politico, que os perpetua nos cargos.

Acredito que ha diversos fatores para que isso ainda ocorra. Um deles, ¢ a
manutencao de medidas historicas para manter o poder nas maos de figuras com
perfil especifico: homens brancos, cis e héteros, quando, na verdade, o Brasil
¢ composto por um vasto perfil de sujeitos, resultado de um pais com processo
de colonizagao histdrica tnico no mundo. Enquanto mulheres, somos 52% da
populagdo, mas apenas 15% de nos ocupam cargos nos governos. Isso nio ¢é
falta de interesse na politica, ¢ um cerceamento e uma construgdo social dos
papéis de género atribuidos a nos desde que nascemos. Ha estudos que indicam
que a paridade de género no Congresso so vai acontecer em 2080 ¢ isso é o
resultado de um projeto politico de limitagao de narrativas. Quanto mais de nds
houver na ocupagao politica dos cargos, melhor serd para democracia e para
o desdobramento de pautas que somente vivéncias especificas poderdo pautar
pelo processo empirico envolto na construcao desses seres (MONTEIRO, 2020).

Renata Souza lembra o quanto a chance de votar e ser votada no Brasil € algo recente, e como

mesmo as primeiras mulheres a terem esse direito ndo acolhia mulheres negras, o que nao deu

de fato espago para todas as mulheres terem oportunidade aos espagos de poder.

Falava um pouco da sub-representacao das mulheres na politica, sem divida
nenhuma se a gente fizer um calculo rapido aqui, a gente vai compreender
que a gente tem cerca 130 anos de republica, e apenas ha 88 anos, 89 anos,
que as mulheres conseguiram o direito de votar no Brasil. Ou seja, ficaram
apartadas cerca de 50 anos do processo de politica de representatividade, nos
parlamentos, mas efetivamente quando a gente olha, que mulher foi essa, que
foram as sufragistas, na luta do direito pelo voto, ndo eram mulheres negras,
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porque num primeiro momento s6 poderia votar mulheres letradas. Ou seja, as
mulheres negras, enfim, vindo de todo um processo de escravidao inclusive ndo
conseguiram ter ali a possibilidade de votar e nem serem votadas, entdo a gente
tem ai 50 anos de retrocesso, pelo menos, efetivamente se a gente tem mais de
oitenta anos podendo votar, isso nao representou a ocupacao das mulheres nos
espacos de poder (SOUZA, 2020).

A parlamentar ressalta ainda sobre a perpetuacdo de familias em cargos eleitorais, e que a
ocupacdo de mulheres vindas de movimentos sociais pode de fato fazer a diferenga no quadro

politico do pais.

Isso explica muito do que essa elite politica e econdmica, patriarcal, que sempre
esteve e quer se manter no poder, entdo as poucas mulheres que nds temos
chegando ao poder ¢ um pouco antes, se tu olhar um pouco da historia, sdo
mulheres que, ou ¢ mulher de um politico, ou € filha de um politico tradicional,
enfim isso ¢ muito ruim, sdo quase capitanias hereditérias, na politica brasileira
que efetivamente nao ¢ ocupada por mulheres. A nossa ocupacao inclusive, ela
¢ diferenciada nesse sentido, porque ndo viemos de familias tradicionais da
politica, pelo contrério, viemos de um processo de costura com movimentos
sociais, movimentos de direitos humanos, movimentos de favela e periferia,
movimentos de mulheres feministas, eu acho que isso faz a diferencga da nossa

ocupagao nesses lugares (SOUZA, 2020).

Por fim, quando questionadas sobre “O que vocé acredita que possa auxiliar na eleicdo de um
nimero maior de mulheres?”, a parlamentar Jandira Fegali (PCdoB) observa que ¢ importante
que mulheres sejam vistas como alguém que pode de fato ser eleita, “Que os partidos possam
olha-las como elegiveis e ndo apenas para fazer nimero nas candidaturas” (FEGALI, 2020).

Luciana Novaes (PT) vé que com o auxilio das leis criadas para inclusdo das mulheres o cenario
estd melhorando gradualmente, ressalta ainda a importancia da fiscalizagdo para que de fato

estejam investindo em possiveis eleitas, ndo apenas usando mulheres para ludibriar a lei.

Como eu falei no ponto anterior, a legislagdo eleitoral mudando ela nos ajuda
muito. O fundo eleitoral que foi aprovado faz com que o financiamento, seja um
financiamento publico, entdo diminui a disparidade nessa busca por recursos
privados. A legislacdo traz uma coisa importante que junto com o fundo eleitoral
eles colocaram que 30% do recurso também devem ser destinados as mulheres.
Se 30% das vagas devem ser de mulheres, entdo 30% do recurso do fundo
eleitoral também sdo destinados as candidaturas de mulheres. A gente considera
que isso € um avango muito grande porque, como falado no item anterior, agora
elas tém condigdes de fazer suas campanhas. Mas o que eu acredito € que ¢é
necessario um trabalho maior de fiscalizacdo do TRE, pois o que a gente ainda
vé€ sdo os partidos usando as mulheres como instrumento para potencializar
campanhas masculinas. Mesmo com essa obrigatoriedade do fundo eleitoral,
que ja aconteceu na eleicdo passada (2018), foram vistos os escandalos de
candidatas laranjas. Se ndo houver uma fiscalizagdo forte, esses 30% do recurso
ndo serdo destinados as mulheres de verdade. Por isso precisamos que, tanto
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o TRE quanto o TSE, aumentem a fiscalizagdo em cima disso. Apurar e punir,
punir de forma dura, para que os partidos tenham receio de fazer essas praticas.
Outra questdo que eu acho fundamental ¢ que, assim como os 30% do valor
do fundo eleitoral seja destinado as mulheres, precisamos que o tempo de TV
também tenha essa obrigatoriedade (NOVAES, 2020).

Assim como Luciana Novaes, Mdnica Francisco (PSOL) ressalta a importancia da fiscalizagao

para evitar que mulheres sejam apenas usadas como laranjas. A parlamentar destaca que o poder

publico e os partidos devem atuar de modo a incentivar que mais mulheres se vejam nestes

cargos, auxiliando na diminui¢do da desigualdade de género.

Acho que primeiro de tudo ¢ preciso garantir que as politicas que ja existem sejam
implementadas. O laranjal do PSL tem muito a ver com a falta de fiscalizagdo e
acompanhamento das autoridades do cumprimento da legislacdo eleitoral, por
exemplo. Cotas para mulheres nas listas de candidaturas, destinagao proporcional
de recursos, tudo isso precisa ser levado a sério! Mas precisamos ir além. O poder
publico precisa incentivar as mulheres a participar, criar condi¢des para que elas
participem e incentivar a populagao a ouvir mulheres. Os partidos, principalmente o

campo progressista, também precisa reafirmar seu compromisso com a paridade
entre homens e mulheres nos espagos de poder tanto dentro como fora dos
partidos. Nao d& mais pra serem os mesmos homens brancos a tomarem
todas as decisdes por nos. Uma politica fundamental, por exemplo, € o espago
infantil em plendrias e reunides de partidos € movimentos sociais. Muitas
mulheres ndo participam porque nao tem com quem deixar as criangas,
enquanto os homens sempre deixam os filhos com suas companheiras e
conseguem participar de tudo tranquilamente. O trabalho ¢ de formiguinha,
¢ longo e arduo, mas sinto que o PSOL tem avangado cada vez mais nessa
constru¢do e me orgulho de fazer parte dessa luta (FRANCISCO, 2020).

A parlamentar Dani Monteiro (PSOL) afirma que ¢ preciso visibilidade para as mulheres de

todos os grupos, mulheres que lutem pelo proprio grupo para conseguir de fato abranger as

pautas necessarias.

Acredito que quanto mais visibilidade oferecemos para mulheres, negras,
feministas, trans, indigenas, maes, enfim, todas aquelas que defendam os
nossos direitos, a dignidade humana e que tenham para si o antirracismo e
o anticapitalismo como pauta fundamental, mais conseguiremos deixar em
voga o que nos queremos. Nao s6 queremos mais mulheres na politica, mas
sim mulheres que lutem por nossas vidas, mulheres que nos representam e que
levam a nossa pauta para os espacos de poder (MONTEIRO, 2020).

Ja Renata Souza (PSOL) afirma que € necessaria uma mudanga na cultura da politica do Brasil,

que ainda se pauta em conceitos machistas € mis6ginos.
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Vamos eleger mais mulheres com maior qualidade nos parlamentos se a gente
nao s conseguir compreender a politica como um lugar extremamente machista,
e portanto as mulheres sequer se sentem prestigiadas a estarem ocupando esses
lugares entdo a gente precisa ndo s6 mudar a cultura politica mas entender que
essa cultura politica ¢ fruto desse machismo e dessa misoginia. Precisamos
ndo s6 olhar as elei¢cdes como possibilidade real de ter essas mulheres a frente
desse processo politico, mas nao so, resguarda-las inclusive. Porque a gente
tem processos que sdo de uma violéncia politica enorme (SOUZA, 2020).

A deputada estadual cita ainda o caso da vereadora Marielle Franco, Dorothy Stang e Patricia
Acioli, vitimas de feminicidio politico, termo cunhado pela deputada para denominar o assassinato
de mulheres que trabalham com politica direta ou indiretamente mortas justamente por serem
mulheres que atuam nessa area, uma perseguicao a esse grupo. Renata destaca a importancia de

resguardar mulheres na linha de frente da politica pelo risco iminente que elas correm.

Quando a gente vé€ o feminicidio politico de Marielle Franco ta dado ai quando
as mulheres veem isso, como ¢é que ela consegue ter forga pra se colocar num
processo, ou num projeto politico que ¢ extremamente violento? Em especial
contra as mulheres? Por isso eu cunhei, t0 desenvolvendo o conceito de feminicidio
politico, pra dizer o que acontece com as mulheres quando elas estdo na linha de
frente do poder. Elas sofrem um processo enorme de violéncia politica, que pode
redundar num feminicidio politico. Infelizmente a Marielle nao foi a primeira e
nem sera a tltima vitima do feminicidio politico, eu coloco outras mulheres, que
14 atras ja sofreram esse processo como a propria irma Dorothy Stang, Patricia
Acioli, que nao eram politica, ¢ uma politica institucional enfim institucionalizada,
num partido mas que elas, em especial a Dorothy Stang, estava na linha de frente
de mudangas sociais, de mudangas concretas no que tange a possibilidade ali
de ocupagdo de terra, enfim, contra os grandes latifundios, e portanto queriam
uma mudanga politica no que tange a democratizagao do acesso a terra, ¢ ela foi
uma vitima fatal nesse sentido. Entdo eu acho que o feminicidio politico, ¢ um
conceito que eu to construindo, enfim, propriamente a gente teve na votagao, na
votacao sobre federalizagdo do caso da Marielle o ministro Rogério Esquiel (sic)
(Schietti) que citou conceito de feminicidio politico, dando os créditos a mim
enfim, porque j& escrevi artigos sobre isso. Entdo eu acho que € importante a
gente dizer o que pode acontecer com essa mulher na linha de frente da politica
justamente para resguarda-la, para salva-la de um processo de violéncia politica

que possa redundar num feminicidio politico (SOUZA, 2020).

E possivel perceber uma semelhanga na visio das entrevistadas sobre o fator do machismo
estrutural ser de fato um forte impeditivo para que exista uma equidade de género no campo
politico, bem como acreditam que falta por parte do governo uma fiscalizacdo mais rigorosa
para que nao se burlem as leis criadas em beneficio das mulheres. As respostas das entrevistas
estdo de acordo sobre como a internet pode de fato ser um impulsionador para ampliar o
conhecimento do publico de quem sdo as concorrentes ao pleito, bem como suas plataformas
de campanha, dando a chance de conseguirem aumentar a quantidade de eleitores, o que lhes

proporciona uma chance maior de serem eleitas.
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6  CONSIDERACOES FINAIS

Na presente pesquisa foi possivel observar as raizes profundas da dominancia masculina presente
na sociedade contemporanea ocidental. A forma como a imagem das mulheres ¢ constantemente
construida, sobretudo pelos produtos midiaticos, contribui diretamente para que seja propagado que
este grupo nao possui a mesma capacidade de poder e exercicio de dominio do que os homens, algo
falacioso e construido justamente para que nao haja a emancipacao e a autonomia das mulheres.
Foipercebido que otrabalho que € feito desde a primeirainfancia, nas meninas, que posteriormente
se estendera por toda a vida das mulheres, ¢ de culto ao corpo e a uma beleza utdpica, como
se isto fosse algo imprescindivel para o sucesso, ou melhor, na sociedade patriarcal o sucesso
de uma mulher esta associado ao quanto ela se destaca por ser bela. A submissao também esta
totalmente atribuida a uma caracteristica feminina, como se mulheres tivessem necessariamente
que nao se posicionar, pois mulheres que atingem o poder sao logo enquadradas como duras, no
sentido mais pejorativo que a palavra pode ter.

E de se considerar que a imagem cultural da mulher construida ao longo do tempo fez com que
toda uma sociedade ndo desse credibilidade para este grupo, nem mesmo as proprias mulheres
depositam a mesma confianca em outras mulheres quando se trata de temas como politica,
lideranga e poder; algo que impede que mudangas positivas para o grupo possam acontecer por
meio de politicas publicas, que costumam ser propostas por mulheres e para mulheres.

E de se notar entdo que hd uma necessidade clara de que se haja dialogos e uma desconstrugio sobre
o papel da mulher, e os limites que lhe foram impostos como fatores impedidores de um progresso no
campo politico social. A escritora Rebecca Solnit, em seu livro Os homens explicam tudo para mim,

fala brilhantemente sobre como o feminismo exerce um papel fundamental na vida das mulheres.

O feminismo ¢ um esfor¢o para mudar algo muito antigo, muito difundido e
profundamente enraizado em muitas culturas, talvez a maioria delas em todo
o mundo, em inimeras institui¢des e na maioria dos lares na Terra — e também
na nossa cabega, onde tudo comega e termina. O fato de que uma mudanga tao
grande tenha sido realizada em quatro ou cinco décadas ¢ incrivel; o fato de
que nem tudo tenha mudado de maneira permanente, definitiva, irrevogavel
ndo ¢ um sinal de fracasso. Uma mulher caminha por uma estrada de mil
quilometros. Vinte minutos depois de iniciar, proclama-se que ela ainda tem
999 quilometros pela frente e nunca chegara a lugar nenhum. Leva tempo. Ha
marcos no caminho, mas ha muitas pessoas viajando por essa estrada, cada
uma no seu proprio ritmo; algumas chegaram mais tarde, outras estao tentando
impedir as que estdo avancando, e algumas estdo voltando para o comego, ou
se sentem confusas, sem saber que rumo tomar. Mesmo na nossa propria vida,
noés regredimos, fracassamos, prosseguimos, tentamos de novo, nos perdemos,
e por vezes damos um grande salto, encontramos o que nem sabiamos que
estdvamos procurando — ¢ mesmo assim continuamos a conter contradigdes
dentro de nds, ao longo de geracdes (SOLNIT, 2017).
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A realidade ¢ que em poucas décadas a sociedade ocidental pode viver os avangos no campo

social para as mulheres, e isso ¢ uma esperanga para que se possa pensar que num futuro ha
de se ter uma sociedade mais justa e igualitaria. As mudancas que o feminismo causa e, mais
importante ainda, a mudanc¢a na perspectiva sobre o que ¢ ser mulher, o espaco que as mulheres
devem e podem ocupar por direito, ¢ algo que ndo pode ser derrubado; por mais que haja uma
luta constante, onde muitas vezes se vé que a sociedade misdgina tente recuar nos direitos das
mulheres, utilizando muitas vezes o aspecto religioso como trampolim do retrocesso, com a
ideia de que mulheres s3o seres humanos, sdo gente, sdo tdo capazes quanto os homens, ¢
uma semente que ndo pode ser arrancada. Quanto mais o feminismo avangar, mais rapido sera
possivel pensar em comunidades mais conscientes, que pensem nos grupos postos a margem,
onde seja possivel por meio do didlogo, e ndo da forca, construir uma sociedade melhor.
Entretanto essas mudangas sdo algo que ndo acontecerdo do dia para a noite. Por meio da
politica ¢ possivel que se faca modificagdes reais e substanciais para as mulheres, algo que
deve ser encarado com muita responsabilidade e interesse de todos. Foi possivel perceber que a
internet pode ser uma grande aliada para as mulheres que desejam se langar na politica.

No ciberespago existe uma abertura muito mais abrangente do que em qualquer midia tradicional,
as mulheres, que na televisdo e radio, por exemplo, tém seus tempos de campanha extremamente
reduzidos, na rede conseguem disseminar informag¢des de um modo abrangente e tendo ainda
a vantagem do contato de via dupla com o receptor da mensagem, seus possiveis eleitores. E
possivel que ali se estabeleca didlogos e interlocugdes de modo a esclarecer dividas de quem
pode desejar votar nestas candidatas, além da criacdo de vinculos que ndo estabelecidos do
mesmo modo em outras midias, hd uma sensacdo de aproximagao maior nas redes.

O presente estudo analisou plataformas de disseminagdo sobre mulheres na politica, utilizadas
nas redes, € o sucesso que elas vém tendo com os usuarios, o que foi possivel evidenciar também
que com a ajuda delas, as candidatas tiveram uma aceitacdo e chances de se elegerem mais
amplas, pelo fato da propagacdo de suas plataformas de campanha.

O ciberfeminismo trouxe a possibilidade de que as mulheres tivessem seu espago na rede
assegurado e que com isso pudessem mostrar de fato que tém tanta capacidade quanto qualquer
candidato do sexo masculino, que podem comandar e legislar de modo tdo ou até mais eficiente,
ndo deixando em nada a desejar.

Com a pesquisa qualitativa realizada com parlamentares que atuam diretamente na politica, foi
possivel notar que de fato, na opinido delas, o machismo estrutural ¢ o fator principal para uma
quantidade tao baixa quando se trata de representatividade de mulheres em cargos de poder; outro
fator abordado ¢ a falta de uma fiscalizagdo mais rigorosa por parte do governo para controlar se de
fato as candidatas estdo tempo oportunidade dentro do partido, ou se seus nomes estao sendo usados
como laranja ou apenas para cumprir a cota obrigatoria. Na opinido das entrevistadas, a internet
pode ser sim um fator positivo em suas campanhas, sendo usada de forma organica, conquistando o

eleitorado e por meio dela apresentando as plataformas e projetos femininos e feministas.
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Levando em consideragao estes aspectos, e sabendo que o eleitorado feminino ¢ o maior do pais,
¢ possivel conjecturar que em futuras elei¢cdes, com a ajuda da internet e do ciberfeminismo
que se veja uma mudanga positiva no aspecto educacional e de letramento da sociedade para a
importancia de colocar mais mulheres em cargos legislativos, mais mulheres em posicdes de

destaque, ocupando espacos e ocupando o poder.
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MOVIMENTO #ELENAO:
ANALISE COMUNICATIVA DO GRUPO
DE FACEBOOK “MULHERES UNIDAS
CONTRA BOLSONARO?”

Juliana Rodrigues Antunes
Prof. Orientador: Anderson Ortiz

RESUMO

A monografia busca analisar as expressdes publicas virtuais relacionadas ao movimento
#elenao, com recorte e segmentacao aplicados no grupo do Facebook “Mulheres Unidas Contra
Bolsonaro”. No percurso do estudo, foram revisados os conceitos acerca de esfera publica e
opinido publica, de forma a elucidar a analise dos dados encontrados na base de pesquisa do
estudo de caso. Empregou-se técnica de pesquisa quali-quantitativa para compreensdo das
postagens de maior engajamento, a partir da aplicagdo de um filtro especifico dentro do grupo
de andlise, com o resultado revelado como mais relevante para o algoritmo do Facebook. Assim,
buscou-se entender como os dados e as mensagens de fato se comportaram na base. Foram
desenvolvidos rankings para a melhor avaliagao dos conteidos encontrados, sendo proposta a
analise das mensagens principais das trés categorias de engajamento propostas pela plataforma
do Facebook. Discute-se no trabalho arelagao dos ambientes online e offline nas manifestagdes de
expressao publica #elenao e como essa comunicagao virtual € considerada dentro dos conceitos
de esfera publica. Nota- se que os dois ambientes, apesar de serem considerados muitas vezes

como ambientes de expressao publica distintos, apresentam paridades e complementaridades.

Palavras-chave: #elenao. Mulheres Unidas Contra Bolsonaro. Opiniao Publica. Esfera Publica.
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1  INTRODUCAO

Em meio ao cenario politico brasileiro nas elei¢des de 2018, surgem expressivas manifestacoes
online que desembocam em manifestacdes de rua como desdobramento posterior das primeiras
trocas comunicativas feitas em plataforma digital de relacionamento. A partir desse momento
histérico e politico, busca-se compreender neste trabalho as expressdes virtuais a partir
da #elenao, surgida dentro do grupo de Facebook chamado de “Mulheres Unidas Contra
Bolsonaro”. Foram amplas e variadas as ponderacodes feitas por mulheres de todo o Brasil
neste ambiente da internet, visto a aderéncia relevante de segmento do publico feminino ao
movimento. Neste sentido, o estudo dessas expressdes, em seus variados formatos, importam
no campo de Relagdes Publicas, a medida que se revelam em um espacgo de producao de sentido.
Portanto, esses sentimentos manifestados devem ser considerados e apurados.

Para as reflexdes propostas, a metodologia utilizada neste trabalho buscou embasamento
teoérico com revisdo bibliografica acerca dos temas da comunicacdo social, de acordo
com o que se pretende entender sobre o objeto de estudo. A revisao teodrica contribuiu de
forma elucidativa para a realizagdo da analise dos dados coletados na pesquisa acerca das
postagens encontradas no grupo do Facebook “ Mulheres Unidas Contra Bolsonaro” com
a #elenao. A pesquisa com caracteristica quali-quantitativa, procurou coletar as postagens
deixadas pelas integrantes do grupo, de acordo com filtragem especifica. Assim, busca-se
compreender como esses dados se comportam em relagao ao engajamento que a plataforma
do Facebook dispde.

Descreve-se na contextualizagdo quais sdo as circunstancias sociais, historicas e politicas
que embalam o objeto de estudo. A ascensao da internet e dos espagos virtuais propde que
os publicos possam expor cada vez mais amplamente as suas opinides, o que por um lado
fortalece a ideia de esfera puiblica; mas, por outro, esbarra muitas vezes em excessos com 0
mau uso dessa poténcia, provocando ofensas e difamagdes. Dessa forma, esse novo espago
descentralizado causa transformagdes na sociedade e nas formas de comunicacao até entao
estabelecidas, trazendo bonus e 6nus. As discussdes trazem a tona os conceitos abordados
nos capitulos seguintes, como os estudos de esfera publica e opinido publica.

Neste processo, os elementos metodicos da pesquisa também sdo contextualizados, revelando o
formato utilizado para a coleta dos dados e como o objeto de estudo foi constituido. Dessa forma,
os dados demograficos dos internautas também explicam sobre o comportamento de segmento
da sociedade brasileira no ambiente virtual e nas redes sociais. O tempo de uso das midias
digitais entre os brasileiros demonstra interesse elevado na forma de relacionamento. Assim,
verifica-se que as pesquisas no ambito digital podem revelar comportamentos interessantes das
transformagdes no campo da comunicagao.

No capitulo seguinte, aborda-se sobre os conceitos propostos para este trabalho. Dentre
eles, encontram-se a nogao de esfera publica, a partir de Rousiley Maia, que se debruca

nos estudos de Habermas, trazendo uma reflexdo ampla sobre o conceito. Os estudos de
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opinido publica também foram considerados, de acordo com o texto proposto por Silvia

Cervellini e Rubens Figueiredo, as propriedades da opinido publica, que buscam refletir
sobre o comportamento dos publicos que leva a noc¢ao de “opinido publica”.

A partir desses estudos, ¢ adequado abordar sobre a nogdo emocional advinda do campo
da neurociéncia, através dos estudos de Manuel Castells. Este trabalho traz as questdes
que envolvem os sentimentos dos individuos, e como essa leitura ¢ importante para a
compreensdo das expressdes publicas que se pretende analisar neste trabalho. Ainda
neste capitulo, através de Monique Augras, aborda-se os conceitos da formagdo da
opinido publica, processo que se da por meio das vertentes psicologica, sociologica e
historica, as trés interligadas de forma complexa, oferecendo classifica¢des influentes
para as formagdes das opinides dos individuos e as contribui¢des de cada espago da
vida privada ou coletiva na formag¢do de visdes de mundo. Por fim, a partir de Maxwell
McCombs e Antonio Hohldfeldt, reflete-se sobre os conceitos de agendamento e busca-
se compreender como esse campo da comunicacdo opera e se relaciona com a dinamica
formacao das opinides dos publicos.

O ultimo capitulo apresenta o estudo de caso proposto, com a respectiva andlise da
base encontrada a partir da coleta das postagens mais relevantes do grupo do Facebook
“Mulheres Unidas Contra Bolsonaro” sob a campanha autogerada “#elenao”. A partir
dessa coleta, foram levantadas as postagens mais engajadas em cada categoria que se
propde na literatura da comunicac¢do digital, e buscou-se entender como os resultados
se relacionam, quais contetidos chamaram mais aten¢do para o publico do grupo, além
de quais caracteristicas esse publico apresenta a partir das expressdes colocadas na
plataforma virtual.

Por fim, observa-se que diante dos desdobramentos que ocorreram no movimento #elenao,
considerando suas manifestacdes digitais em grande escala e a organizacdo de protestos
nas ruas do Brasil, vale questionar se a distingdo frequentemente afirmada entre os
universos online e offline ¢ pertinente. Observa-se que ao invés de serem considerados
ambientes de expressdo publica distintos, no objeto de estudo, ele se revela a partir de
caracteristicas complementares na analise, j4 que os dois locais se comportam como
espacos utilizados pelos individuos para o desenvolvimento de seus discursos e para
a manifestacdo de suas convicgdes. Desse modo, a separacdo dos ambientes online e
offline parece reduzir os debates e os estudos que se pretendem discutir neste trabalho.
Essa experiéncia igualmente produziu aprendizados que ficaram latentes nas pessoas que
aderiram ao movimento, o que se acumula como uma propriedade de opinido publica
que pode emergir em situagdes de mobilizagdes futuras, em especial em contextos que se

apresentem com caracteristicas parecidas.
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2 CONTEXTO MOVIMENTO #ELENAO

As manifestagdes organizadas na plataforma digital de relacionamento Facebook sob a
hashtag' #elenao de 2018 foi a maior mobilizagdo de mulheres da historia do pais, segundo
Céli Regina Jardim Pinto, professora do Departamento de Historia da Universidade Federal
do Rio Grande do Sul (UFRGS) e autora do livro “Uma historia do feminismo no Brasil”.
De acordo com matéria da BBC News, veiculada em 30 de setembro de 20182, o0 movimento
iniciou no Facebook com a emergéncia de um grupo de pessoas contrarias ao entdo candidato a
presidéncia da Republica do Brasil, Jair Messias Bolsonaro. Foi quando propagou na internet a
pagina do Facebook “Mulheres Unidas Contra Bolsonaro”, que contou com mais de 3 milhdes
de usuarias. A iniciativa surgiu dez dias antes do primeiro turno das eleigdes de 2018, em
setembro, e partiu de um grupo identificado como de mulheres reunidas contra os insultos as
minorias, reiteradamente manifestados pelo candidato. Dessa forma, mulheres comegaram a
compartilhar postagens em suas redes sociais na internet movidas pela hashtag #elenao; tal
fato, aquela altura, representaria uma possivel ameaga a candidatura do presidenciavel.

Um grupo de mulheres unidas pelo mesmo objetivo encontraram no Facebook um ambiente
favoravel para expressarem suas opinides, além de promover manifestagdes online contra o
candidato Jair Bolsonaro. A plataforma digital possibilita a criagdo de grupos, espagos para
debates de temas especificos. Foi através de um grupo fechado dentro desse espaco que se
iniciou a cristalizacdo do sentimento de mulheres insatisfeitas com os posicionamentos de
longa data proferidos pelo candidato a presidéncia. Inclusive, houve desdobramentos tais como
manifestagdes de rua em varias cidades do Brasil®, em conjunto a outros nichos de minorias
tocados pelos mesmos propositos civicos das mulheres.

Durante um longo tempo, os estudos de opinido publica se baseavam em expressoes de atores
mais ou menos institucionalizadas, cujo “lugar de fala” era dado pela proeminéncia que uma
organizacao qualquer conferiria ao seu porta-voz. Essa no¢ao remete principalmente a ideia de
que aqueles que se destacam dentro do meio institucional detém autoridade sobre os assuntos
da esfera publica. Assim, um ciclo de validac¢ao de discurso dependia da mediagao institucional
para ser filtrado pelos meios de comunicagao e, a partir dai, o discurso chegar a sociedade. Essa
no¢ao se manteve valida, enquanto o alcance de midia esteve centralizado nos grandes meios
massivos de producao informativa. Nos dias de hoje, com a expansdo cada vez mais ampla e

acelerada dos meios digitais de comunicacao, com a respectiva adog¢ao social dessas plataformas

1 Hashtag ¢é: “Partindo de uma conceituacdo mais ampla, apresentamos a hashtag como uma palavra de
origem inglesa, composta pela jun¢@o dos termos hash (cerquilha - #) e tag (etiqueta), que diz respeito a
uma cadeia de caracteres que formam uma unidade ao ser precedida pelo simbolo cerquilha (#) , usada
principalmente nas redes sociais digitais, com multiplas finalidades” (SILVA, 2017, p.20).

2 FONTE, disponivel em https://www.bbc.com/portuguese/brasil-45700013, acesso em 12/04/2020.

3 Nos estados do Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Belo Horizonte, Brasilia, Recife, Porto Alegre, Curitiba e
Salvador. Foram registradas manifesta¢des de rua movidas pelos mesmos propoésito em cidades de outros
paises, como: Nova lorque, Barcelona, Berlim, Lisboa e Paris.
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e instrumentos, o discurso de porta-vozes institucionalizados vive transformacdes significativas,

entre elas a circulagdo de temas emergentes de grupos ndo formalmente institucionalizados.
Assim, a logica de que apenas assuntos pautados pela grande imprensa ou instituigdes
tradicionais serdo abordados pela sociedade vém sendo modificadas. Através de plataformas
digitais descentralizadas, torna-se possivel discursar sobre uma ampla variedade de temas, de
naturezas diversas e tendo qualquer cidaddo (desde que com acesso a internet) como mediador
de alguma informacao. Isso significa, entdo, que as midias de comunica¢do de massa estao
se tornando menos necessarias? Ou, ainda, que um contexto em que midias offline e midias
digitais se relacionam de maneira cada vez mais complexa?

E possivel observar que existe um potencial de expressdo publica relevante nas plataformas
digitais, mesmo que ndo institucionalizadas formalmente, unindo e empoderando publicos a se
posicionarem. Habermas propde em suas pesquisas teoricas a reflexdo sobre o que chama de
“mundo da vida”, local onde a sociedade de fato vive, interage e se comunica espontaneamente.

O mundo da vida é:

Constituido de trés elementos - cultura, sociedade e estrutura da
personalidade —, o mundo da vida ¢ um conceito que permite preservar
a pluralidade das formas de vida contemporaneas, com suas respectivas
diferenciagdes internas (apud MAIA, 2008, p. 66).

Essas manifestagdes espontaneas interessam ao campo de estudos da opinido publica, pois
mostra que de forma cada vez mais presente os publicos convivem com a presenga de instituigoes
formais como seus porta-vozes, conforme ocorria outrora, a0 mesmo tempo que a sociedade
presencia a emergéncia de um conjunto de novos atores a produzir informacdes, em muitos
casos em carater informal. Isso, por si s0, revela que a sociedade tem ganhado cada vez mais
autonomia através da internet, para se colocar, usufruir de entretenimento, dialogar livremente,
além de propor mobilizacdes sociais de varias naturezas. (JENKINS, 2009)

Os fatos recentes na historia politica do Brasil mostram como esse movimento de comunicag¢ao
descentralizada possibilitada pela internet também pode enveredar por caminhos obscuros. A
comunicagdo autdbnoma via aplicativos e plataformas digitais também permite que mensagens
falsas, nomeadas por fake news, sejam disseminadas de forma muito rapida e perigosa. O espago
online que foi criado para uma melhor comunicag@o e unido entre as pessoas, possibilitando
que a populagdo tivesse mais voz e livre expressdo, pode ameacar a veracidade das noticias e
acontecimentos politicos, causando mais confusao e divisao, além de aumentar a desinformacao.
Apesar do rétulo recente nomeando como fake news, pode-se afirmar que o fendmeno ja é
amplamente constatado na comunica¢do de outras épocas, conforme afirmam Freitas e
Fort: “Fala-se de fake news para episodios recentes, pos-consolidagdo ou popularizacido das
tecnologias digitais, pés midias sociais, pos-verdade. Mas noticias falsas ndo sdo fendmeno
recente” (2020, p. 239).
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Desde as primeiras ferramentas de comunicagdo, pode-se observar a divulgacao de informagdes
duvidosas circulando nas sociedades. Quando as noticias ainda eram apenas disseminadas
através de cartazes nos muros, pequenas cartilhas, jornais clandestinos sem autoria e a habitual
comunicagdo face a face — a conhecida fofoca —, os repertorios de fake news, desinformagao e
boatos ja pairava entre as comunidades.

Nos dias de hoje, com a comunica¢ao em constante transformagao, surgem intimeras plataformas
capazes de amplificar a questdo ao transmitir informagdes de forma cada vez mais acelerada, o

que dificulta a apuragdo dos fatos. Dai a importancia de acolher as noticias com mais vigilancia:

Nas redes sociais, as falsas noticias se propagam com tanta rapidez que a
informagao apurada com rigor técnico ndao tem como acompanbhar tal velocidade,
até mesmo porque as rotinas produtivas nos veiculos de comunicagdo, que
envolvem apuragdo, producdo, edigdo e veiculagdo do material, demandam
mesmo mais tempo. (FREITAS; FORT, 2020, p. 242)

No contexto politico atual, as fake news sdo exploradas com a utilizagdo de robos que
disparam inimeras mensagens rapidamente via aplicativos de comunicagdo. Essas plataformas
normalmente sdao espacos usados pelos publicos para consumo de entretenimento e informagoes
segmentadas por seus grupos de amigos, familiares e pessoas que fazem parte dos mesmos
meios de convivio na sociedade. Entdo, as noticias falsas chegam de forma aparentemente
natural e sdo compartilhadas por pessoas “confiaveis”. Dentro desses ambientes online, também
¢ interessante observar que, mais do que receber noticias falsas, as pessoas muitas vezes
acabam tornando-se canais que compartilham, curtem e passam adiante as informagdes falsas,
contribuindo com a sua disseminacdo, como prevé a estratégia de quem a criou. Toda essa
dinamica produz uma métrica de engajamento pelos critérios das TIC, o que ¢ contabilizado
pelas redes que organizam a distribui¢ao do contetudo falso.

Nesse contexto de confusas noticias verdadeiras e falsas surgindo a todo momento e sendo
espalhadas pelo mundo, conforme afirmam Freitas e Fort: “as intolerancias crescem na
velocidade das chamadas fake news” (2020, p. 242). Ou serd ao contrario, as fake news que
crescem na velocidade das intolerancias? Vale o questionamento, ja que essas duas dimensdes
estdo associadas diretamente nesse contexto € crescem em conjunto, uma correlacionada a
outra. Vale também refletir, se o sucesso das fake news se ddo devido a essas intolerancias
detectadas, ja que fomentam o compartilhamento de informagdes levadas pelos sentimentos
aflorados dos individuos.

Quanto a nogdo de bolhas informativas (PARISER, 2011), conceito importante a ser
ressaltado quando se fala em comunicacgao digital, Galvao (apud TERRA; SOUZA, 2020,
p.168) entende que “o fato ¢ que o filtro-bolha aprisiona os internautas a verem, ouvirem e
comentarem apenas assuntos que conhecem e concordam”. O problema do filtro-bolha é que
ele ndo permite que se veja fora do préoprio circulo e que se impega o que Pariser chama de

“dieta balanceada de informacao”.
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As bolhas informativas restringem o contato dos usuarios das redes sociais a opinides

contrarias ao que acreditam. Os algoritmos aplicados nos perfis das midias digitais tém o
papel de filtrar as informacdes de acordo com os interesses demonstrados pelos usuarios
em suas atividades de relacionamento na rede. Assim, os contetdos sdo afunilados e
personalizados para o consumo de cada pessoa. Esse padrdo tira o contato dos usuarios
com assuntos debatidos fora do seu padrao de consumo, fazendo-o olhar apenas o que ¢
conveniente. Dessa forma, afirmam Terra e Sousa: “Assim, muitos tém a pseudo sensacdo
de se verem refletidos nas midias sociais, quando, na verdade, estdo absolutamente restritos
as suas bolhas de pensamentos e ideologias™ (2020, p. 174).

Trazendo também o conceito de ecco chamber — as camaras de ressondncia ou eco — pode-se
identificar nessa metafora o fenomeno apresentado anteriormente de forma ilustrativa. Em meios de
comunicagdo digitais definidos, a luz das camaras de eco, € possivel enxergar o quanto as opinides
sao reforcadas e reverberadas constantemente.

Dentro dessas camaras so se consome o que esta sendo propagado por quem estiver naquele meio.
Em paralelo ao que foi apresentado até aqui, ¢ pertinente refletir também sobre as mudangas de
comportamento dos publicos em relagdo aos meios de comunicagdo. A desconfian¢a nas midias

de massa vem encorajando os publicos a consumirem informacao de formas diferentes?

O debate entre os meios tradicionais de comunicagdo de massa e a internet
usualmente tem sido desenvolvido numa perspectiva contraditéria. Os meios
tradicionais sdo vistos sob o modelo de um polo produtor centralizado emitindo
contetidos para uma massa difusa de receptores. Em contraposigdo, a internet
apresenta-se como um espago de producao equilibrada (a0 menos idealmente)
e segmentada de conteudo tanto por parte dos emissores quanto dos proprios

receptores (ORTIZ, 2012, p.48)

A forma de comunicagdo dentro da internet aparenta ser mais atraente 8 medida que os publicos
estdo mais livres para se expressarem e se relacionarem dentro das plataformas. Além disso, as
informagdes e assuntos sdo divulgados de forma mais segmentada que nas midias tradicionais,
que distribuem as noticias para um publico difuso. Nessa perspectiva, a midia de massa pode
estar sujeita a sofrer transformagdes em sua forma de atuagdo, como ja vem sendo percebido
atualmente. Os meios digitais tém sido utilizados como canais de troca e expressdo publica
com contetidos mais segmentados, possibilitando um maior leque de debates em assuntos
alternativos. Essa ¢ uma forma de levantar pautas diferentes da agenda programada pelas midias

tradicionais (como serd apresentado posteriormente).

Admitindo que os meios de comunicagdo tradicionais ja demarcaram seus
espacos nos habitos culturais das audiéncias, a emergéncia do novo meio de
comunicagdo talvez ndo tenha o efeito de torna-los obsoletos, mas sim de
transformar as suas fraquezas (o baixo poder de feedback, por exemplo) em
novas bases de comunica¢ao. (ORTIZ, 2012, p. 49)
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Por outro lado, ha autores que apontam uma inter relagdo cada vez maior entre o meio
tradicional e o digital. Nesse aspecto, observa-se que na verdade as relagdes entre os dois meios
de comunicagdo vao se tornando cada vez mais complexos quando se relacionam e trabalham
juntos. Atendo-se as necessidades atuais dos publicos, as midias tradicionais buscam tornar a
internet sua aliada. Quem ndo comunica online hoje, ndo ¢ visto, por isso as midias de massa
tém investido em tecnologias digitais para se manterem em rede e envolver os publicos de

forma mais completa e, at¢ mesmo, mais segmentada.

Como apresentado por Ramon Marlet e Leandro L. Batista (2014), é inegavel
a influéncia que a midia exerce nas relagdes sociais e culturais humanas.
Para tanto, devemos pensa-la como um processo de mediagdo, ou seja, como
uma constante circulagdo de significados entre enunciadores/emissores ¢
enunciatarios/receptores, envolvendo produtores e consumidores de midia
em modo continuo de engajamento e desengajamento com significados que
possuem sua fonte nos textos mediados (SILVERSTONE, 2011 apud FARIAS;
CARDOSO; NASSAR, 2020, p. 215).

Essa discussao ¢ relevante no ambito da comunicagdo de forma que a expressao dos publicos
caracterizados como “minoritarios” no quadro social — nesse caso, as mulheres — ndo passa mais
em branco, mas ganha voz ativa empregando de maneira inovadora os recursos e plataformas
comunicativas da rede mundial de computadores. (JENKINS, 2009; CASTELLS, 2001). Tais
iniciativas, quando carregadas de forte apelo informativo, moral ou emocional podem mesmo
chegar a afetar a agenda de contetiddo midiatica, ocupando o espago dos veiculos informativos
de massa na forma de noticias, dada a repercussao de certos movimentos, como foi o caso do
proprio objeto de estudo deste trabalho (SHIRKY, 2008).

Com o intuito de estudar os contetdos apresentados no grupo do Facebook “Mulheres Unidas
Contra Bolsonaro” e entender como se deu o engajamento das publicagdes 1a colocadas de
forma auténoma pelas usudrias, em um primeiro momento, um grupo de pesquisa composto
pelos professores Anderson Ortiz ¢ Camila Augusta e os estudantes das Faculdades Integradas
Hélio Alonso (FACHA) Juliana Antunes, Lenara Fernandes e Tibério Julio Reis decidiu estudar
o fendmeno tido como o de autogeracdo de movimento vindo da base social conectada pelas
tecnologias de informacao ¢ comunicagdo. No trabalho desse grupo, o método escolhido para
a pesquisa foi o de analise do contetido publicado na plataforma do Facebook, observando-se a
timeline do grupo fechado “Mulheres Unidas Contra Bolsonaro™.

A partir da aplicagdo de um filtro para a coleta de dados dentro do grupo, o termo- chave foi
a #elenao, que foi o principal slogan reconhecido e utilizado pelos publicos, motivados pelos

movimentos contrarios a candidatura de Jair Bolsonaro. Foi-se determinado um periodo para o

4 Conceituagado do termo “Minoria”: “Minoria ndo ¢, portanto, uma fusdo gregaria mobilizadora, como massa
ou a multiddo ou ainda um grupo. E sim um dispositivo simboélico com uma intencionalidade ético- politica
dentro da luta contra hegemoénica” (SODRE, 2005, p.11).
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filtro das publica¢des no grupo, considerando as possibilidades quali-quantitativas de aprecia¢ao

do objeto. Mais a frente, serdo fornecidos todos os detalhes que nortearam a coleta dos dados, os
materiais encontrados na pesquisa, além da base tabulada que serd anexada a este trabalho.

A partir da coleta de dados, procurou-se definir as mensagens mais comentadas, compartilhadas
e reagidas partindo da regra de Pareto (80/20), cuja hipdtese inicial € de que 80% das acdes de
engajamento foram geradas por 20% dos conteudos postados. Diante disso, buscou-se selecionar
as mensagens que ocupassem as posicdes mais altas entre todos os itens de engajamento
(comentérios, compartilhamentos e reagdes), no intuito de verificar se essas trés varidveis
combinavam, quais tipos de conteudos eram considerados mais relevantes para o publico ali
segmentado e de que forma eram feitas a expressao e a comunicagdo naquele contexto.

Vale ressaltar que a ferramenta de filtro nos grupos da plataforma Facebook sdo fornecidas
pela propria rede social. Por isso, a selecdo das postagens encontradas, tanto como a ordem
entregue, sdo fruto de uma categorizacdo determinada pela plataforma, de acordo com a
relevancia definida por eles mesmos e isso inclui o perfil das pessoas envolvidas com a coleta
dos dados. As 95 postagens encontradas acarretaram mais de 99 mil comentarios, mais de 22
mil compartilhamentos e mais de 660 mil rea¢des. Ao longo do trabalho, serdo evidenciados os
conteuidos encontrados nessa coleta, inclusive com os nimeros exatos dessa amostra, além da

analise a partir da pesquisa proposta e dos dados obtidos.

2.1 Demografia dos internautas brasileiros e penetracio do Facebook

Pesquisa realizada em 2017 pela CGIL.Br ° indica que 87% dos brasileiros usam a internet todos
os dias ou quase todos os dias, enquanto 61% das casas tém acesso a rede. De acordo com os
dados coletados pela Pnad Continua, publicados pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica) em 2018, no Brasil 116 milhdes de pessoas acessam a internet, sendo 95% via
celulares e 65% através de desktops. Levando em consideracdo esses dados, observa-se que a
maioria dos brasileiros esta online através de seus smartphones e/ou outros dispositivos capazes
de exercerem conexao com as redes de internet, tais como computadores de mesa (PC), laptops,
tablets, entre outros dispositivo.

Quanto a utilizagdo da plataforma de relacionamento Facebook, dados disponibilizados pela consultoria
Hootsuite (2019) apontam que o Brasil possui, ao todo, mais de 127 milhdes de usuarios mensais. A
plataforma digital permaneceu sendo a rede social mais utilizada mundialmente, além de adquirir 37
milhdes de novos cadastros em relagdo ao ultimo levantamento feito. Esses niimeros representam 1.7%
de crescimento. Dentre os usuarios brasileiros da plataforma do Facebook, a segmentagdo da categoria

de género (entre homens e mulheres) se d4 com 57% de homens e 43% de mulheres.

5 https://nic.br/noticia/na-midia/celular-e-meio-de-acesso-exclusivo-a-internet-para-49-dos-brasileiros-online/
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A partir desses dados, ¢ possivel observar que a presenga de mulheres na plataforma digital do
Facebook ¢ relativamente menor nos perfis cadastrados por género. Dessa forma, pode-se inferir que
hé um certo desequilibrio na representatividade dos géneros citados na plataforma de relacionamento.
Vale destacar também que o grupo de usuarios por faixa etiria mais expressivo na rede ¢
composto por aqueles que tém entre 25 e 34 anos de idade, com percentual de 32%. Logo em
seguida, com 27%, aparecem os perfis cadastrados entre 18 e 24 anos. Identifica- se entdo, que
a plataforma possui caracteristica jovem representada através da base coletada, com o total de
59% de pessoas até 34 anos.

Importante ressaltar, também, que esses dados fornecidos pela Hootsuite (2019) parecem
limitantes, ja que ndo contemplam outros segmentos de género, impossibilitando o mapeamento
da presenca das minorias nessa categoria. Em 2014, o Facebook incluiu mais de cinquenta
categorias de género em sua plataforma, possibilitando uma maior liberdade de identificacao
para cada usuario cadastrado.

Em 2020, a plataforma digital ndo delimita a categoria de género. O campo fica em aberto para
que cada usuario possa incluir a classificacdo que achar mais pertinente. A questao apresentada,
inclusive, pode ser um dos fatores que ocasiona o desequilibrio no percentual de género —
entre masculino e feminino — apresentados acima, ja que a diversidade na categoria de género
ndo foi sequer mencionada na pesquisa efetuada. Atualmente, o Facebook forneceu dados e
expos que foram encontrados cerca de 90 tipos de géneros cadastrados livremente no campo de
identificagdo em aberto, quantidade gerada entre os 2,2 bilhdes de usudrios ativos na rede social
digital globalmente.

O Facebook ¢ uma plataforma que possibilita variadas formas de interagdo. Postagens publicas
através da timeline (se assim o usuario optar), mensagens individuais e privadas através de
chats, e até grupos fechados e abertos, unidos para trocar informagdes dentro de algum tema em
comum, a exemplo do objeto de estudo.

Uma caracteristica forte do comportamento apresentado pelos usuarios Facebook recentemente,
¢ a preferéncia pela interacdo em formato de grupos. Observa-se que as publicagdes que antes
eram feitas nos perfis proprios dos usuarios, buscando interagdo com os perfis adicionados em
sua conta, t€m migrado para grupos segmentados por interesses. Pode haver grupos de trocas
de receitas culindrias, grupos para debater sobre futebol e hobbies, além de debates agrupados
por posicionamentos politicos comuns.

Nos grupos fechados, parece haver uma melhor forma de expressdo e engajamento, ja que sao
abordados temas realmente interessantes para o usudrio. As pessoas podem ficar mais a vontade
em compartilhar suas experiéncias dentro de um grupo seleto (mesmo que ndo conhegam
pessoalmente todos os participantes), em relacdo ao seu proprio perfil, tendo em vista que
nem sempre seus amigos adicionados estdo aptos para compreendé-lo ou valorizam de alguma
maneira suas formas de expressdo colocadas nas postagens.

A suspeita ¢ de que as timelines do Facebook, que buscam organizar todas as postagens dos

perfis adicionados pelos usuarios, vao se tornando “toxicas”, termo popularizado como giria

150 Atualidade Cientifica: Coletanea da Comunicacao IV - 2020



FACHA

negativa entre os usudrios, pois misturam os interesses particulares de cada usudrio em um

lugar s6, comum a todos. Essas postagens podem agradar e desagradar, gerando até mesmo
conflitos. Entdo, esse tipo de publicacdo, parece gerar grande exposi¢do, € nem todas as pessoas
estdo sempre dispostas a se submeterem a essas consequéncias.

A partir dessa premissa, busca-se afunilar os conteudos de interesse em grupos fechados, para que
seja evitado absorver contetidos que desagradem, ja que as redes sociais podem ser consideradas
por muitos usuarios como um espacgo para trazer bem-estar, distracdo e divertimento. A rede aberta
parece ndo atender mais a essa expectativa. Entdo, a criagdo de grupos fechados para debates mais
segmentados pode atrair potencialmente mais os consumidores que possuem essa demanda, em
geral ligada a um sentido de protecdo, para que nao sejam publicamente atacadas ao apresentar
suas opinides, 0 que representa um recurso que encoraja a expressao de opinides — propriedade
da opinido publica de “intensidade” — uma vez que aquele(a) que expressa uma opinido se sente
acolhida entre pares que pensam parecido, logo, com menos controvérsias e desgastes.

Os grupos oferecem contetidos segmentados, além de proporem suas proprias politicas de
convivio e postagens. Elas sdo lapidadas conforme uma prévia aprovagao, se assim for definido
nas configuracdes desejadas pelos responsaveis por administrar essas comunidades virtuais.
Inclusive, ¢ dessa maneira que o grupo de “Mulheres Unidas Contra

Bolsonaro” funciona. H4 segmentacdo dos conteudos que realmente sdo expostos no grupo
para interacdo, e existem regras basicas para as postagens e relacionamento ali dentro daquele
universo. Mais detalhes sobre esse formato serd abordado mais a frente.

Com essa perspectiva, serd levado em considerag¢do o tempo médio gasto com o uso das midias

sociais pelos brasileiros:

Tabela 1: paises com maior tempo de uso das plataformas de midia social

Os paises mais "sociais"
Tempo médio gasto com midia social

Ranking Pais Minutos (2019) Minutos (2018)
1 Filipinas 241 248

2 Brasil 225 219

3 Coldmbia 216 214

4 Migéria 216 206

5 Argentina 207 197

(51 Indonésia 195 203

7 Emirados Arabes 191 180

] México 190 194

9 Africa do Sul 190 178

10 Egito 186 185

12 Ardbia Saudita 186 172

13 Turquia 185 172

18 Russia 148 141

19 india 145 148

22 China 139 120

25 EUA "7 125

Fonte: GlobalWeblndex, 2019 [B]B|C]

Atualidade Cientifica: Coletanea da Comunicagao IV - 2020 151



FACHA

Apurando o gréfico, o Brasil fica em segundo lugar no ranking, com 225 minutos diérios, e um
aumento de 6 minutos em relagdo a 2018. Dessa forma, verifica-se que o brasileiro preenche
uma parte consideravel do seu tempo com a imersdo nas midias sociais. Sera, entdo, que o
ambiente da internet pode ser visto como um local relevante de expressao e relacionamento dos
publicos? Sera que as midias sociais podem ser consideradas espagos que, de fato, compdem a

esfera publica atualmente? Adiante tais questdes serdo abordadas.

3 DA ESFERA PUBLICA MODERNA
A OPINIAO PUBLICA CONECTADA

Neste capitulo, aborda-se os conceitos e questdes relativos a defini¢do de esfera publica e o
papel que as redes de relacionamentos digitais desempenham na nog¢do transformada desse
espaco publico de trocas comunicativas. Busca-se compreender como isso estd relacionado
no contexto atual, de convivio de plataformas online e offline com interagdes crescentes e
cada vez mais complexas. Derivam-se dai todos os conceitos operatérios de opinido publica
dentro da esfera publica ampla, a procura de compreender seu significado e como €, de fato,
construida na sociedade.

Foram levados em consideracao os estudos da neurociéncia, em busca de relacionar os conceitos de
opinido publica com as emogdes dos individuos e suas questdes internas e inconscientes. Aborda-
se também as propriedades de opinido publica, que apresentam cinco diretrizes para interpretar a
disposicao das pessoas em abordar determinados assuntos publicamente (ou ndo), de acordo com
varidveis como distribuicdo, direcdo, intensidade, coeréncia e laténcia das opinides.
Desenvolve-se também, ainda sobre o aspecto de formac¢do da opinido publica, as questdes
psicologicas, socioldgicas e histdricas. Compreende-se em detalhes como as questdes citadas
influenciam nas opinides e tomadas de decisdo das pessoas. Finalmente, ¢ abordado o conceito
de agendamento, que traz a tona a forma como os assuntos sdo, de fato, levantados na
sociedade até o ponto em que esses assuntos circulam para, entdo, serem assumidos como
temas selecionaveis/selecionados e estrategicamente (ou por acidente) escolhidos pelos grandes

meios de comunicagao de massa.

a. Esfera publica

Sera apresentada uma reflexdo sobre os conceitos de esfera publica, com o objetivo de
elucidar a pesquisa através do apanhado teorico encontrado sobre o tema. Habermas apresenta
inicialmente em seus estudos sobre esfera publica um conceito restrito a formagao da esfera
publica burguesa na figura dos cidadaos mais aptos a lerem e entenderem o assunto da politica e

da sociedade, pois havia a convicgao numa perspectiva elitista de que seria necessaria capacidade
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intelectual apurada para ler, refletir e argumentar sobre as questdes publicas. Rousiley Maia

e outros estudiosos apontam que o autor propde uma ideia reducionista do real significado
do conceito. Habermas, evoluindo e refinando suas pesquisas posteriormente, apresenta em

“Direito e Democracia” um conceito mais amplo:

bl . . u unicac
A esfera publica constitui-se principalmente como uma estrutura comunicacional

i i i , u v 1
do agir orientado pelo entendimento, a qual tem a ver com o espaco social
gerado no agir comunicativo, ndo com as fungdes, nem com os contetidos da
comunicagdo cotidiana”. (MAIA, 2008, p. 58)

Dessa forma, ndo mais um publico restrito é capaz de propor debates, mas varios publicos em
disposi¢ao de rede na sociedade sdo reconhecidos como aptos para fazer parte das discussoes
publicas, argumentando em favor das suas convic¢des e experiéncias. Maia discorre sobre a

metafora da rede apresentada por Habermas pontuando que:

A esfera publica ¢ a arena onde se processa a vontade coletiva e se justificam
as decisoes politicas. O autor utiliza a metafora da rede para dar a entender que
a esfera publica se configura de maneira reticular e descentralizada, a partir de
diversas arenas discursivas espalhadas na sociedade civil. (MAIA, 2008, p. 59)

Nesse caso, ¢ possivel reconhecer na sociedade uma diversidade de publicos, unidos por
inimeros fatores. Sejam por ideias, por interesses ou por qualquer que seja o motivo, 0s
agrupamentos vao naturalmente sendo formados. A medida que os assuntos publicos
vao surgindo nas sociedades, esses grupos caminham para um alinhamento. O objeto de
pesquisa deste trabalho, o grupo do Facebook “Mulheres Unidas Contra Bolsonaro” traduz
um agrupamento de publicos. As mulheres com ideias semelhantes a respeito das eleigdes
brasileiras de 2018 unem-se em autodefesa de seus valores, interesses e crencas, tornando-
se, nesse caso, um importante grupo de pressdao. Entende-se sobre esse conceito que: “Os
chamados grupos de pressao sao nas sociedades complexas a tentativa menos artificial
para transportar nessas sociedades os procedimentos de democracia direta inerente as
comunidades.” (AUGRAS, 1974, p.18).

Interessa refletir aqui, onde — e se — existem diferentes pecas que compdem o quebra-cabegas
da esfera publica contando com atividades desenvolvidas no mundo digital. A esfera publica
pode ser reconhecida no contexto atual online, nas redes e plataformas digitais? O mundo
conectado através da internet pode ser considerado um local de “encontro” e expressao das

esferas publicas? Habermas afirma:

Qualquer encontro que nao se limite a contatos de observagao mutua, mas
que se alimenta da liberdade comunicativa que uns concedem aos outros,
movimenta-se num espac¢o publico, constituido através da linguagem”
(apud MAIA, 2008, p.58).
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Para Peter Dahlgren (1993:7-8)

A nocdo romantica de uma esfera publica composta de individuos falando face
a face ou se comunicando por intermédio de uma midia impressa de pequena
circulacdo ndo é de muita utilidade. Vivemos numa era de midia eletronica e
dos publicos de massa.” (apud MAIA, 2008, p.57).

A visdo holistica do autor desconstroi a ideia de que a esfera publica é apenas um debate racional
proposto pelos grandes veiculos de massa. Afirma-se que existe um desejo de expressao publica
genuino entre as pessoas “‘comuns”, que através das plataformas digitais encontra a possibilidade
de ganhar maior visibilidade publica e espago para dialogar entre iguais. O que nao quer dizer
que essas trocas necessariamente ocorram em um ambiente cordato nem de paz.

Quando individuos organizados em nichos de pertencimento possuem discursos alinhados
sobre determinadas tematicas e se condensam, pode haver a constru¢do de uma opinido
publica. Admite-se, comisso, que ainternet pode serum ambiente propicio paraacongregacao
de argumentagdes, por meio das plataformas digitais com a respectiva movimentagdo de
seus usuarios. Para tal, utilizam-se textos autonomos, hashtags, recursos audiovisuais,
fotografias, memes etc. Esse ambiente pode fomentar nos publicos o comportamento em

favor de um objetivo comum.

3.2 Opinido publica

Na visdo de Silvia Cervellini e Rubens Figueiredo, o termo “Opinido Publica” surge nos
discursos da imprensa e no senso comum sem antes haver uma adequada defini¢ao sobre o que
ele realmente significa como conceito. Assim, inicialmente, os autores brasileiros apresentam
as descrigdes restritivas do termo, tendo por base a tabela que o pesquisador norte-americano
Harwood L. Childs compilou e analisou nos anos 1950. Devido as limitagdes que encontraram
no apanhado de Childs, que por exemplo vao sugerir que Opinido Publica seria a “cole¢ao
de (quaisquer) opinides individuais” (apud CERVELLINI; FIGUEIREDO, 1995). Porém, essa
colocag@o parece excessivamente abrangente aos pesquisadores brasileiros, ja que qualquer
assunto poderia ser enquadrado nessa defini¢do. Entdo, os autores procuram chegar a um

conceito mediador, entre os que ja haviam sido apresentados anteriormente:

Faz sentido chamar de opinido publica, segundo o raciocinio que esta sendo
desenvolvido, todo fendmeno que, tendo origem em um processo de discussao
coletiva e que se refira a um tema de relevancia publica (ainda que nao
diga respeito a toda a sociedade), esteja sendo expresso publicamente,
seja por sujeitos individuais em situacdes diversas, seja em manifestacoes
coletivas. (CERVELLINI, 1995, p.178)
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A partir dessa proposta, ¢ possivel identificar as manifesta¢cdes de opinido publica na sociedade,

e até mesmo € importante trazer esse conceito especialmente para a compreensao do objeto de
estudo deste trabalho, j& que nas mais recentes elei¢cdes presidenciais brasileiras de 2018, houve
um fendmeno curioso entre os eleitores. De um lado, surgiu um grupo de pessoas em apoio ao
entdo candidato Jair Bolsonaro, segmento de eleitores que com ele compartilhava uma agenda
claramente anti-progressista®; enquanto que, por outro lado, grupo contrario foi formado com
pessoas mais afeitas ao campo progressista que acreditavam que, entre perdas e ganhos, os 15
anos anteriores de governos feitos pelos presidentes Lula e Dilma tinham sido favoraveis ao
projeto brasileiro.

Assim, ¢ plausivel considerar que uma fatia dessa corrente favordvel ao campo
progressista se alinhasse aos candidatos de esquerda como uma manifestagdo de repudio
a candidatura de Jair Bolsonaro e aos temas contidos em sua agenda eleitoral. Dai, como

afirmam Cervellini e Figueiredo:

A defini¢do de opinido publica deve também pressupor um objeto
especifico. Assim, o tema que gera a opinido deve ser relevante o suficiente
para gerar a discussdo publica. Isso significa dizer que o tema tem que
ser, em alguma medida, publico, a0 menos para que os participantes do
debate se ponham minimamente de acordo a respeito do que esta sendo
debatido. (CERVELLINI, 1995, p. 178)

Essa grande e incomum polarizagdo da opinido requer atencdo, sendo os conceitos de opinido
publica elucidativos desse fendmeno de relevancia social, que moveu tantos discursos e

manifestagdes online e offline.

3.2.1 Opinido publica e emog¢des nos estudos contemporineos

A medida que se busca refletir sobre o movimento #elenao, ¢ importante abordar também
sobre conceitos relacionados a neurociéncia. O motivo de unido e engajamento dos publicos na
participagdo das manifestagdes, estd diretamente conectado com o fator emocional envolvido. A
emocao lidera os movimentos, e nao ¢ diferente com o objeto de estudo deste trabalho. Castells
estabelece relagdes entre a emogao e a comunicagdo em seu livro “O Poder da Comunicagao”,
e aborda sobre o papel da neurociéncia (em especial as pesquisas de Antonio Damasio) em
fendmenos de opinido publica, levando em considera¢ao também o comportamento dos publicos

a partir de suas emogoes:

6 Esse anti-progressismo se manifestava em uma agenda favoravel a liberagdo do porte de armas, por
exemplo, e contraria a igualdade salarial entre géneros, além da reducao dos direitos vigentes dos
povos indigenas.
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As emogodes estio profundamente associadas em nosso cérebro (e no cérebro da
maioria das espécies) porque foram estimuladas pelo impulso de sobrevivéncia
durante todo o processo de evolucdo. Elkman (1973) identificou seis emocgdes
basicas que sdo reconhecidas no mundo todo: medo, nojo, surpresa, tristeza,
felicidade e raiva. Pesquisas experimentais demonstram que a operacao dessas
emocdes pode ter relacdo com sistemas especificos no cérebro. Espécies ou
individuos que ndo estdo equipados com o sistema de percepcdo emocional
apropriado provavelmente ndo sobreviverdo. (CASTELLS, 2015, p. 194)

As emogdes ocupam um pilar fundamental quando decisdes precisam ser tomadas. Os
individuos sdo imbuidos por sentimentos para se posicionarem e tomarem atitudes concretas

em determinadas situagdes, levando em consideracao suas experiéncias adquiridas e anseios.

Assim, amente funciona formando redes de padrdes no cérebro com padrdes de
nossa percepgao sensorial que se origina do contato que temos com as redes de
matéria, energia e atividade que constituem nossa experiéncia passada, presente
e futura (por antecipacao das consequéncias de certos sinais de acordo com as
imagens armazenadas no cérebro). Somos redes conectadas a um mundo de
redes. (CASTELLS, 2015, p. 192)

A partir desse fato, entende-se que a forma como a mente lida com os impulsos das emogdes
de cada individuo ¢ complexa e envolve questdes internas (vindas da propria individualidade) e
externas (do entorno em que se vive e acesso a informagdes), esses fatores podem construir os

posicionamentos das pessoas.

As representagdes mentais tornam-se motores da a¢ao significativa por incorporar
as emogoes, 0s sentimentos e o raciocinio que definem a maneira como vivemos.
Precisamos entender esse mecanismo a fim de sermos capazes de captar o que
realmente queremos dizer quando falamos de politica emocional ou quando
alguém diz que quer fazer o que tem vontade. (CASTELLS, 2015, p. 193)

Com base na neurociéncia apresentada por Castells, também pode-se afirmar que a afei¢ao dos

individuos por determinados assuntos, ¢ também ligada a fatores emocionais.

Assim, a tomada de decisdo tem dois caminhos, um baseado no raciocinio
enquadrado (frame reasoning) e o outro diretamente emocional. Mas o componente
emocional pode atuar direta ou indiretamente sobre a decisdo, marcando o raciocinio
com um sinal positivo ou negativo que restringe o espago da tomada da decisao
com base em experiéncias passadas. (CASTELLS, 2015, p. 197)

Inclusive, ao identificar-se por um ou outro partido politico e ao prestar apoio a determinados
candidatos, as questdes emocionais terdo peso significativo nas decisdes relacionadas a

esses posicionamentos.

156 Atualidade Cientifica: Coletanea da Comunicacao IV - 2020



FACHA

A ativacdo de nosso cérebro por meio de padrdes neurais estimulados pelos
neurdnios-espelho ¢ a fonte da empatia, da identificagdo com narrativas na
televisao, no cinema ou na literatura, e até com as narrativas politicas de partidos
e candidatos - ou da rejeig¢do de todas elas. (CASTELLS, 2015, p. 199)

Castells traz em seu livro uma perspectiva interessante em relagao as emogdes no contexto politico:

A cognicdo politica ¢ formada emocionalmente. Nao ha qualquer oposicao
entre cognicdo e emocao, mas hd formas diferentes de articulagao entre
emogao e cogni¢ao na tomada de decisdo. O processamento da informagao
(a cognicdo) pode operar com ou sem ansiedade (emoc¢do), levando a duas
formas diferentes de tomada de decisdo: tomada de decisdo racional como
um processo de avaliacdo de novas informacgdes, ou modelos rotineiros de
tomada de decisdo baseados em experiéncias passadas como sao processadas
nos mapas cerebrais. (CASTELLS, 2015, p. 199)

Ainda de acordo com Castells: “Segundo a teoria da inteligéncia afetiva, as emogdes
particularmente relevantes para o comportamento politico sdo o entusiasmo (e seu oposto,
a depressdo) e o medo (com sua contrapartida, a tranquilidade)”. (CASTELLS, 2015, p.
200). Com o conhecimento desses sentimentos presentes nos eleitores, os candidatos se
utilizam de gatilhos para atingir essas dimensdes dos individuos, operacdo que inclusive
esta no centro das atividades de comunicacao e relagdes publicas. Através de uma leitura de
ambiente, suas estratégias de campanha podem gerar o entusiasmo da sociedade, com seu
apoio e engajamento, ou a estratégia pode ser de gerar o medo e as insegurangas em relacdo
ao futuro, acerca das campanhas e discursos dos candidatos e canais de comunicacao
contrarios a tal ou qual candidato.

Nas eleicoes de 2018, viu-se uma polarizacdo nesses dois sentidos apresentados. Uma
parcela da populacdo, afeita aos ideais progressistas, apresentava medo da possivel elei¢ao
de Jair Bolsonaro, pois se sentiam ameacados por suas propostas e posi¢cdes politicas.
Enquanto suas proprias emogdes expressavam esse sentimento de medo, os demais
candidatos exploraram tal sentimento em suas campanhas. Por outro lado, havia uma
parcela da sociedade estabelecida e entusiasmada com a campanha de Bolsonaro, satisfeita
e empolgada com sua possivel eleigdo.

Dessa forma, via-se emog¢des negativas e positivas surgindo no contexto das elei¢des, e
segundo Castells: “As emog¢des positivas sdo comuns. As emogdes negativas se intensificam
nos momentos de passar da decisdo para a acdo.” (CASTELLS, 2015, p. 201). Assim, com
as emocdes negativas afloradas em boa parte dos brasileiros, transformam-se em agdes
concretas. A #elenao, que surgiu no ambiente das redes sociais, foi o pontapé inicial para

outros movimentos online, além das manifestagdes de rua que ocorreram.
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Ainda refletindo sobre emogao e politica, Castells afirma que:

A emocdo influencia a avaliagdo politica de duas formas: (a) a lealdade a
partidos, candidatos ou lideres de opinido baseada em uma ligacdo com esses
lideres (quando as circunstancias sdo familiares); (b) um exame critico dos
partidos, candidatos ou lideres de opinido baseado em calculos racionais
influenciados pela ansiedade elevada (quando as circunstancias nao sao
familiares). Nos dois casos, a racionalidade nao determina a tomada de decisao:
ela ¢ um processamento de informagao de segundo nivel que depende das
emogoes ativadas. (CASTELLS, 2015, p. 201)

Acima, apresentam-se caracteristicas que supde o comportamento da sociedade brasileira acerca
das elei¢des de 2018. No entanto, afirma-se que as tomadas de decisdes, ao escolher os candidatos
para Presidente, ndo necessariamente podem ser consideradas racionais, a medida que esses
posicionamentos sao arraigados de questdes emocionais envolvidas nas decisdes de escolha.

Os meio de comunicagao de massa, sabendo do poder da comunicacao, utilizam-se de estratégias
com base nos estudos da neurociéncia. As noticias, as pautas, o entretenimento costumam ser
construidos de forma a conquistar a atencdo e o engajamento dos publicos. No entanto, os
emissores de comunicagdao, mesmo com toda estratégia e argumentagao, ainda assim dependem

dos receptores para producao de sentido das mensagens.

Assim, as emocdes simultaneamente encorajam o raciocinio, estruturam a
compreensdo e mobilizam a ag¢do sob os enquadramentos transmitidos pela
mensagem construida. No entanto, os efeitos das mensagens emocionais variam
de acordo com o contexto de sua recepgao. Eles dependem dos sentimentos dos
receptores da mensagem no momento e no lugar da recepgio. E a capacidade
que determinados estimulos tém de ativar uma determinada moldura (frame)
que define seu impacto.” (CASTELLS, 2015, p. 206)

Apesar de os emissores reunirem esfor¢os para alcancar seus publicos através da emocao,
vé-se que a recep¢ao da mensagem ¢ relevante nesse processo de comunicar. A comunicagao
que se pretende, pode ou ndo ser bem-sucedida, dependendo do contexto, da informagao
e dos sentimentos individuais. E preciso ndo somente se ater a razio, mas a questdes
intangiveis e particulares dos publicos, como afirma Augras: “mais uma vez verificamos
o predominio dos fatores afetivos e irracionais no desencadeamento de uma corrente de
opinido.” (AUGRAS, 1974, p. 50).

Assim, as emocdes importam e convivem com o império da razdo evocado no “homem
civilizado” do iluminismo filosofico. Esse conceito s6 se tornou pacifico no contexto atual
(séc. XXI), pois desde o século XIX buscava-se em vao esse cidaddo cujo predominio da razao

deixava de fora todos os aspectos emocionais.
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3.3 Propriedades da opinifo publica

A medida que os temas de relevancia piblica sdo expostos ¢ chegam aos ouvidos dos grupos
sociais, ocorrem reagdes que vao nortear a disposicdo das pessoas em aborda- los ou ndo. Os
temas podem ser gatilhos que aquecem discussdes na sociedade, nos mais variados formatos de
expressdo. E, assim, fardo os publicos se colocarem diante do contexto proposto, podendo, no
entanto, apenas manter a temperatura de discussao habitual, sem assumir grandes controvérsias.
As propriedades da opinido publica abordadas por Cervellini e Figueiredo (1995) irdo buscar
compreender o comportamento dos publicos segundo a “distribui¢ao”, “direcao”, “intensidade”,
“coeréncia” e “laténcia”.

A distribuicdo “¢ a forma como as opinides individuais sobre um tema estdo agrupadas”
(CERVELLINI; FIGUEIREDO, 1995, p.179). Nesse sentido, ¢ possivel medir as situagdes de
consenso e dissenso, ou seja, como a distribuicdo da opinido € de fato observada na esfera publica.
Enquanto uns tém a mesma opinido sobre um determinado assunto, outros podem refletir sobre
ele de formas diferentes. E, assim, formam-se um, dois ou mais grupos acerca dos temas. Essa
propriedade revela, nessa perspectiva, possiveis ocasides de conflitos entre os publicos.

O instrumento mais presente para evidenciar a distribui¢cdo das opinides na sociedade sdo
as pesquisas de opinido publica, organizadas por organizagdes publicas, privadas ou do
terceiro setor, em especial quando chegam a alcancar os meios de comunicacdo de massa,
pois adquirem um ar de autoridade cientifica, ainda que em muitos casos os métodos das
pesquisas possam ser questionados. De qualquer forma, organizagdes de todos os tipos
ja alcancaram forte reputacdo como entidades idoneas a produzir tal tipo de conteudo.
Por exemplo, o IBGE e o DIEESE como 6rgdos publicos; o IBOPE ou o Datafolha como
entidades privadas; a CNI e a Firjan como organizagdes do terceiro setor. Todos esses
atores da esfera publica sdo encarados como fontes confidveis de pesquisas que revelam
as polarizagdes existentes na sociedade. O jornalismo cotidiano assume essas fontes a
partir dessa produgao.

A diregdo, outra propriedade, revela uma caracteristica mais afeita em consolidar uma
posicdo diante de algum assunto. Quando se ¢ contra ou a favor de alguma questdo,
normalmente se escolhe sustentar um lado em detrimento do outro. Para isso, adota-se
como ferramenta um conjunto de argumentos que possam explicar a opinido formada,
dentro de inumeros motivos por tras daquele posicionamento construido. Neste trabalho,
essa propriedade ¢ muito perceptivel, no qual a eleicdo ¢ um exemplo que mostra de fato
a direcdo que os publicos seguem nas escolhas de candidatos. No cendrio polarizado das
eleicdes presidenciais brasileiras de 2018, compreende-se ainda melhor, ja que é possivel
enxergar nitidamente duas dire¢des de opinido publica formadas. No caso do grupo
“Mulheres Unidas Contra Bolsonaro” claramente a dire¢dao de opinido que prevalece esta
no campo progressista, logo, com um demarcado direcionamento de bandeiras mais afeitas

ao campo de esquerda politica.
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Apropriedade de intensidade “indica o grau de adesdo a cada opinido, dando uma medida de forca
da manifestacdo” (CERVELLINI; FIGUEIREDO, 1995, p.180). Aqui, ¢ interessante discorrer
sobre a disposi¢ao das pessoas de abordarem um assunto publicamente, de exporem suas opinides
e manifesta-las com veeméncia. O que faz as pessoas se expressarem publicamente sobre algum
assunto? Qual ¢ o gatilho que incentiva a intensidade das manifestagdes dos publicos? Cada
contexto pode apresentar forgas de manifestacdes diferentes, pois existem momentos e assuntos
que despertam uma maior ou uma menor motivacao para expressao popular. A esse respeito,
vale lembrar do conceito da “espiral do siléncio” proposto pela pesquisadora Elisabeth Noelle-
Neumann, que defende que na maior parte dos casos, as pessoas optam pela ndo expressao
como uma forma de se sintonizar com a coletividade e evitar o isolamento que uma opinido
“desajustada” com a expectativa média poderia provocar (AUGRAS, 1978; HOHLFELDT,
2008). Ainda que tal expectativa média muitas vezes jamais chegue a ser discutida publicamente,
prevalecendo as vozes de poder.

A varidvel de intensidade tem contribuicdo para este trabalho, j4 que o grau de adesdo das
mulheres unidas pela plataforma digital do Facebook, por meio do grupo fechado “Mulheres
Unidas Contra Bolsonaro”, teve forca de manifestacdo relevante, a medida que a #elenao
motivou milhdes de mulheres no Brasil a expressarem suas opinides politicas publicamente na
internet e fora dela. Além disso, o grupo foi capaz de promover uma rede de relacionamentos
e debates, onde noticias, textos, videos e fotos foram e sdo compartilhados até hoje. Pode-se
afirmar que o grupo extrapolou o alcance dado pelas suas fronteiras de espago fechado para
os seus membros, alcancando foro mais amplo, circulando por diversos meios na sociedade,
chegando mesmo a receber cobertura da midia massiva. Mas serd que esse movimento foi
realmente espontaneo? Cabe avaliar nesta pesquisa a partir das fontes coletadas.

Dando sequéncia as propriedades de opinido publica, a coeréncia apresentada por Cervellini
e Figueiredo tem enfoque nas opinides individuais das pessoas, que podem muitas vezes

apresentar incoeréncias:

Quando os temas de opinido publica ndo tém grande saliéncia para os individuos
ou sdo dificeis para a maioria entender, a probabilidade de que as opinides
sejam artificiais e sem nenhuma estabilidade ¢ muito grande.” (1995, p. 181)

Essa variavel também remete ao conjunto das opinides na sociedade a partir do direcionamento
ja abordado acima. E possivel observar no conjunto de opinides que certos campos se formam
ao redor de ideais afeitas a esses campos. Por exemplo, no¢des como “esquerda” ou “direita”,
sdo coerentes com certas correntes de opinido que sdo caracterizadas dentro desses recortes. A
no¢ao de “esquerda”, indica uma aceita¢do ao conceito politico de empoderamento de minorias,
por exemplo; enquanto a no¢ao de livre mercado e meritocracia caminha na dire¢do dos
conceitos de “direita”. Assim, pode-se dizer que existe uma coeréncia entre certos assuntos,

perspectivas e direcionamentos que as opinides assumem na sociedade.
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A laténcia, Gltima propriedade proposta, tem relacdo com a “hibernagdo” da opinido publica.

Quando existem circunstancias favordveis para a expressdo publica mais ativa, mas essa
manifestagdo ndo acontece, permanece apagada, pode-se dizer que por alguma razdo ocorre
um estado latente de opinido. A partir do momento em que os publicos, até entdo adormecidos,
apresentam mais motivacdo e estimulo para se manifestarem, passa-se para um estado ativo
da opinido publica. Conforme aponta Cervellini e Figueiredo, esse fendomeno depende de
algum estimulo: “a passagem do estado latente para o ativo vai depender da relevancia e do
nivel de relagdo que o estimulo ativador mantém com os valores, crengas e atitudes basicos
do individuo” (1995, p. 181).

No caso dos grupos minoritarios, um dos agentes que motivam a analise do objeto de
pesquisa, observa-se a ativacdo de um grupo de opinido saindo da inércia. A vida politica
de Jair Bolsonaro sempre foi tema de polémicas, em consequéncia de suas atitudes e
depoimentos. Mas, dentro do contexto das elei¢cdes presidenciais de 2018, o cenario muda e
os publicos inertes que sempre apresentaram um certo teor de insatisfacdo ao presidencidvel
(ainda que de forma incipiente), passam a se expor publicamente em repudio ao candidato.
Entdo, publicos que ndo necessariamente se expressavam sobre o tema, encontram estimulo
para manifestar a sua opinido.

Como contrapartida, embora ndo objeto de andlise nesta pesquisa, os grupos favoraveis ao
candidato provavelmente se levantaram com a mesma for¢a de adesdo e disposi¢do de se

posicionar publicamente.

3.4 Formacao da opinido publica

Outra contribui¢do relevante ao abordar o conceito de opinido publica ¢ a reflexdo sobre os
fatores psicologicos, sociologicos e histdricos na sua formacdo. A pesquisadora Monique
Augras (1974) entende que o estudo de opinido publica ¢ interdisciplinar, por isso construiu sua
analise tendo como base diferentes segmentos das Ciéncias Humanas.

Para compreender melhor a opinido publica, também ¢ necessario um olhar individual para
suas questdes psicoldgicas, atitudes, convicgdes, crencas e ideologias. Augras cita em seu
livro “Opinido publica teoria e pesquisa” o conceito de atitude, com a defini¢do de: “estado
de disposicdo mental e nervosa, organizado pela existéncia, que exerce influéncia direta ou
dindmica, sobre as respostas individuais a todos os objetos e situagdes com os quais se relaciona”
(ALLPORT apud AUGRAS, 1974, p. 25).

Os fatores psicoldgicos estao diretamente ligados com a dimensao individual de formagao dos
juizos sobre a realidade. As experiéncias pessoais e as percepgdes particulares sobre o meio em
que se vive e os temas apresentados pela sociedade sdo colocados em contato continuamente
pelos individuos. Augras aponta que essa dimensdo ¢ relacionada com a opinido latente, ja

que se pode encontrar em estado de hibernagdo em cada ser humano, o que remete a discussao
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de Cervellini e Figueiredo outrora apresentada. A opinido latente se forma por uma série de
reflexdes interiorizadas, cuja origem muitas vezes se torna impossivel identificar no processo
de formacdo das visdes sobre os fatos da sociedade. Porém, quando exteriorizadas, tém um
papel importante, como trabalhado em Neumann (apud HOHLFELDT, 2008):

A exteriorizacdo permite ao individuo descarregar as tensdes expressando suas
necessidades, A adaptacdo a realidade faz-se através da avaliagdo critica dos
acontecimentos, propiciando o constante reajuste das relagdes entre o individuo
¢ o meio. Mas a fungao principal da opinido é de adaptar o individuo ao grupo.
E a opinido que faz aceitar a pessoa pelo grupo. (AUGRAS, 1974, p. 27)

Nessa perspectiva, ¢ impossivel desconectar a opinido individual das questoes sociais e correntes
varias de ideias, pois estdo diretamente ligadas. O ser humano ¢ social por caracteristica
antropolégica e estd inserido no contexto social de maneira incontornavel. Por essa razao,

também os fatores sociologicos envolvidos devem ser levados em consideragao:

Do ponto de vista sociologico, ¢ de sumo interesse verificar como se expressa
a opinido, de acordo com a estrutura social da nacdo. Distinguindo com Cooley
entre grupos primarios e secundarios, encontramos dois estilos de expressao
correspondentes. (AUGRAS, 1974, p. 17)

Os grupos primarios sdo os primeiros relacionamentos e lagos que o ser humano tem contato
(denominado como familia). Esse grupo ¢ marcado pela constru¢do de relacionamentos
profundos, trocas de conhecimento e herangcas de comportamentos, crengas e até atitudes. Ha
de se pontuar que ndo necessariamente essas marcas sao perpetuadas nos individuos, mas sua
influéncia desenha tracos importantes.

Em relacdo aos grupos secundarios, pode-se conceituar como: “sociedade complexa, marcada
pelas atividades diversificadas, a multiplicidade das tarefas” (AUGRAS, 1974, p. 17). A partir
dessa ideia de grupos secunddrios, eles podem ser percebidos pelos variados agrupamentos
formados na sociedade. Esses agrupamentos podem surgir com base em segmentagdes
apresentadas por Augras como: econdmicos, ecoldgicos e grupos. Nesse sentido, existem varias
causas para a formacgdo dessas segmentagoes, e cada individuo possui seus proprios grupos, a
partir dos seus interesses, atividades exercidas, ideologias, aptiddes. E interessante observar
que cada pessoa ¢ um ponto de interseccio/elo dentro dos contextos em que esta inserida.

Em relacdo aos fatores histoéricos, Augras afirma: “o acontecimento influencia a opinido porque
funciona como informagdo. Essa definicdo permite integrar qualquer tipo de influéncia de
qualquer acontecimento.” (AUGRAS, 1974, p. 46). As questdes historicas estdo relacionadas
com a conscientiza¢do das pessoas sobre determinados assuntos. Dessa forma, os individuos
ficam mais propensos a tomar posi¢des perante os problemas enfrentados, ainda mais quando

estdo inseridos em grupos que estejam dispostos a se posicionarem também:
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A descrigdo historica evidencia a existéncia da opinido como forga, cuja
expressao toma maior importancia a medida que se desenvolvem os meios de
informagdo e comunicacdo. No entanto ainda nao sabemos qual é realmente
sua natureza. (AUGRAS, 1974, p. 15)

Todos os fatores aqui apresentados devem ser levados em consideragdo ao observar os
fendomenos de opinido publica. Os conceitos expostos fazem parte da constru¢ao das complexas
opinides, ¢ a luz dessas reflexdes, serd possivel levantar hipdteses sobre o estudo de caso que
sera proposto neste trabalho em breve.

Neste ponto, vale questionar: o surgimento do movimento #elenao veio de fato do povo, de
forma espontanea? E aparentemente facil crer que sim, diante das circunstancias apresentadas,
enquanto era visivel a polariza¢do da populagdo e palpavel o numero de pessoas insatisfeitas
com a politica do entdo candidato Jair Bolsonaro. Isso na perspectiva da pesquisadora, cuja rede
¢ mais identificada com os pressupostos progressistas.

Por outro lado, ¢ preciso refletir se a organizacdo de um movimento coeso de comunicacao,
organicamente alinhada, veio mesmo de maneira espontanea na sociedade brasileira. A linha
¢ ténue entre a adesdo dos publicos, desdobrando na disseminagdo do movimento, e de fato,
sobre a natureza dessa manifestacdo organizada. Sabe-se que ¢ recomendavel para o sucesso
de mobiliza¢des que: primeiro, perceba-se uma clara injustica em curso, preferencialmente
com alguém que possa ser implicado como responsavel por ela; segundo, haja liderancas
conversando junto ao poder publico, utilizando-se de estratégias coerentes com os objetivos do
movimento e expondo quais demandas se pretende alcangar; terceiro, tenha como inspiragao
resultados efetivos alcangados em outras circunstancias parecidas (GAMSON, 1992). Augras

afirma sobre lideranga:

Ha um papel privilegiado: o do lider. A funcdo fundamental do lider parece
ser precisamente o de catalisador e transmissor: provoca reagdes do grupo,
catalisa-as e transmite em retorno a informagao para o grupo, provocando novas
reagOes; e assim sucessivamente, num mecanismo em cadeia. Na formagao da
opinido, sua influéncia € particularmente importante. (AUGRAS, 1975, p. 43).

O grupo do Facebook “Mulheres Unidas Contra Bolsonaro”, tém como lideranga a administradora
Jay Jay, que exerce o papel de organizar as postagens publicadas no grupo e também de informar
as participantes sobre assuntos e acontecimentos relevantes ligados a manifestacdo. A lider
atualiza e orienta a comunidade criada sobre os passos que estdo sendo dados no movimento,
além de indicar possiveis agdes necessarias.

O grupo se intitula apartidario e autdnomo, utiliza a hashtag #juntossempartido nas postagens e
comentarios para reforgar essa caracteristica abragada pelas usuarias. As participantes até revelam
suas preferéncias politicas, mas ndo € permitido que se facam campanhas nem mengdes exageradas,
j& que a comunidade virtual tem em comum o principal objetivo de demonstrar contrariedade ao

politico Jair Bolsonaro, e ndo ser a favor de um ou outro candidato a presidéncia do Brasil.
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Portanto, a regra ¢ de que o enfoque deve ser dado na ndo elei¢dao de Bolsonaro. Essa regra pode
ser um indicador favoravel a crenga de que no grupo nao haja interesses politicos por tras das
manobras apresentadas. Porém, ndo significa que a #elenao tenha natureza de fato nos publicos
da sociedade, ja que eles podem ser movidos a emog¢ao do fomento da hashtag e do desejo de
se expressarem sob os mesmos ideais propostos pelo movimento, sem que dé para mensurar de

forma precisa sua natureza.

3.5. Agendamento midiatico

Outro conceito importante para a analise ¢ o de agendamento midiatico, que auxilia nas reflexdes
sobre as informagdes colocadas na sociedade pelas midias de massa, como sdo acolhidas pelos
receptores e, a partir dai, quais repertdrios de acdo sdo verificados nesse amplo fluxo de trocas
informativas. McCombs ressalta a luz dos conceitos de agendamento sobre a importancia da

orientacao dos individuos:

No ambito dos assuntos publicos, quanto maior ¢ a necessidade de
orientacdo de um individuo, mais propenso ele estara para prestar atengao
na agenda da midia com toda sua riqueza de informacgdes sobre politica
e governanca. (MCCOMBS, 2009, p. 108)

Dessa forma, pode-se observar no objeto de pesquisa que o periodo eleitoral, com toda a
relevancia que possui para a sociedade, pode captar audiéncia significativa dos receptores.
Inclusive, em consequéncia de os assuntos politicos muitas vezes ndo serem popularizados,
consequentemente os receptores das noticias podem ser submetidos a agenda fornecida pelos
canais de massa e seus interesses embutidos.

O agendamento traz a reflexdo de que os canais comunicativos, diante de um acervo extenso
que possuem em maos, filtram os temas que serao discutidos pela sociedade. Esses canais tém
decidido as noticias e questdes abordadas, em geral levando em consideracdo o engajamento dos
receptores, que dardo atengdo ou nao ao tema que foi proposto (ja que nem sempre a sociedade
esta disposta a discutir certos assuntos levantados, variavel da intensidade em Cervellini e
Figueiredo (1994) ja apresentados acima).

Com a ascensdo da internet e das midias digitais, canais online com caracteristicas descentralizadas
tornaram-se espagos de expressao publica, como vem sendo discutido no trabalho. Enquanto os meios
de comunicagao tradicionais continuam a gerar conteudos e propor debates aos publicos, a internet
também se tornou local onde esses assuntos — e outros — sdo debatidos de maneira descentralizada.
Ou seja, os canais online podem potencializar temas que sdo propostos pelo proprio povo. Essa
perspectiva de que o povo levanta a pauta ja poderia ser vista com a comunica¢do chamada de “boca
a boca”. Assume-se, contudo, que com a internet esse movimento torna-se cada vez mais ativo e

adquire maior visibilidade, em velocidade muitas vezes jamais vista anteriormente.
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Conforme Hohlfeldt, Martino e Franca (2008), o agendamento pode ser percebido, entdo, em
ambos os sentidos, ja que as experiéncias trocadas nas redes sociais e fora dela podem ter grau

de saliéncia relevante, gerando pauta para as midias também:

No que toca a questdo da sequéncia temporal, levando-se em conta que
o agendamento se d4 necessariamente no tempo, verificou-se que se
estabelece uma verdadeira correlagdo entre a agenda da midia e a do
receptor, mas também a agenda do receptor pode e acaba influenciando a
agenda da midia” (HOHLFELDT, 2008, p.197)

Trazendo o objeto de pesquisa para essa reflexao, pode-se observar que o movimento iniciado
através da #elenao nas redes sociais da internet, devido ao seu crescimento em adesdo e
engajamento, gerou tanta visibilidade e relevancia online, que chamou a atencao das midias de
massa, virando tema de matérias de jornais e de programas televisivos. O movimento iniciado
nas redes digitais foi expandindo até ser considerada a maior manifestacao de mulheres do Brasil.
Houve desdobramentos em diversas manifestagoes de rua. Essas manifestacoes contaram com
a cobertura das midias e também com o apoio de pessoas publicas e influenciadores digitais,
tornando mais visiveis seus propositos e impactos.

Em contrapartida, movimentos pr6 Bolsonaro também surgiram nas redes sociais da internet.
Enquanto havia ascensao da #elenao e suas manifestacoes, do mesmo modo, crescia o
engajamento no outro pélo, com a #elesim. Gerou-se, assim, contetidos em apoio ao entdo
candidato Jair Bolsonaro, partindo dos publicos afeitos a ele, que também se expressaram com
a criagdo de grupos nas redes, compartilhamento de videos, memes, fotos etc. Além de sairem
as ruas em manifestagdes pro candidatura do referido candidato.

Cabe registrar que, passados quase dois anos da elei¢ao de Jair Bolsonaro, uma série de
acusagoes tem sido feita de manipulagao de redes digitais de relacionamento com estratégias de
alavancagem de audiéncia a partir de personas falsas nas redes digitais, o que tem sido chamado
comumente de uso de bots (robds programados com inteligéncia artificial).

Inclusive, vale ressaltar que o politico Jair Bolsonaro, utilizou-se em toda a sua campanha
eleitoral de investimento significativo em redes sociais, at¢ mesmo evitando contato com os
meios de comunicagdo de massa. Ele preferiu as midias digitais para se promover €, mesmo
sem participagdo em debates politicos televisionados, teve campanha de comunicagao eficiente,
no que concerne atingir a adesao, apoio e voto dos publicos. Cabe refletir aqui, o potencial
identificado na internet e redes sociais de relacionamento no que diz respeito a assuntos de
relevancia publica e social.

Contudo, a complexidade das relagdes entre os canais de comunicacdo digitais ¢ de massa
aumentam e transformam-se. Os temas apresentados para debate na sociedade vao se misturando
entre si, sendo impossivel ignorar um ou outro, pois estdo dentro da rede de comunicagdo

complexa que se forma. O questionamento enigmatico que surge a partir dessa reflexao ¢:

Atualidade Cientifica: Coletanea da Comunicagao IV - 2020 165



FACHA

Quem tem agendado quem? Sendo certamente possivel uma auto afec¢do continua, de um que
influencia o outro e vice-versa.

Ainda a luz dos conceitos de agendamento, cabe trazer para reflexdo as dimensdes
apresentadas por Elisabeth Noelle-Neumann como clima de opinido e a espiral do siléncio.
Hohlfeldt (2008), partindo dos estudos de Neumman, define o clima de opinido como um
comportamento muitas vezes adotado pelas pessoas mediante o0 medo do isolamento ou por
receio das pessoas em colocarem abertamente suas opinides, descobrindo serem contrarias

em relacdo a perspectiva da possivel maioria:

Assim, ao perceberem — ou imaginarem — que a maioria das pessoas acabam,
num primeiro momento, por se calarem e, posteriormente, a adaptarem, ainda
que muitas vezes apenas verbalmente, suas opinides as dos que eles imaginam
ser a maioria. Em consequéncia, aquela opinido que, talvez de inicio ndo fosse
efetivamente a maioria, acaba por tornar-se a opinido majoritaria, na medida
em que se expressa num crescente movimento de verbalizagdo, angariando
prestigio e alcangando a adesdo dos indecisos. (HOHLFELDT, 2008, p.230)

Dessa forma, percebe-se que podem existir muitas opinides silenciadas na sociedade, ja que ¢
apresentada a sensagdo de uma opinido majoritaria sobre determinados temas, o que acarreta
que as demais opinides dificilmente venham a ser colocadas. Muitas vezes, ao calarem suas
opinides, as pessoas podem contribuir com a opinido de uma “maioria” que ndo necessariamente
representa a realidade. Isso alimenta o conceito da espiral do siléncio. Identifica-se a partir
da leitura do clima de opinido por cada individuo, levando a percepcdo de que no ambiente
inserido hd uma opinido majoritaria presente. Isso pode ser um fator que ird desencorajar as
pessoas a se colocarem em desfavor do que acreditam ser o que € certo em seu julgamento em
prol do que supostamente ¢ mais aceito pela “maioria” presente.

Assim, gera-se um silenciamento das opinides contrarias, reduzindo o debate do tema. Além
disso, refor¢a-se a opinido majoritaria com o consentimento suposto a partir da ndo manifestagao

contraria a no¢do majoritaria que ¢ dada pelo silenciamento. De acordo com Noelle-Neumann

Para o individuo, o ndo-isolamento em si mesmo ¢ mais importante que seu nao-
julgamento. Parece ser esta condigdo da vida humana em sociedade; caso contrario,
nao sera concretizada uma integracao suficiente. (apud HOHLFELDT, 2008, p.229).

Nesse sentido, pode-se observar que as pessoas parecem apresentar vulnerabilidade as opinides
alheias dissonantes, temendo a exposi¢ao de suas proprias convicgdes caso elas sejam contrarias.
Mas, o que sera que possibilita a quebra da espiral do siléncio? O receio em expor determinados
assuntos pode ser — em determinados momentos — revestido de forga, em contextos que
propiciam estabelecer trocas de informacgdes. As vertentes feministas brasileiras t€ém se utilizado
de momentos oportunos para trazer a tona assuntos relevantes que estdo, muitas vezes, dentro

dos padrdes de espiral do siléncio. O que pode ser visto como “tabu’ em certos contextos, pode
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encontrar gatilhos que irdo motivar as exposi¢des de opinides identificadas como minoritarias
em certos contextos.

Ainda falando sobre os movimentos feministas, vale ressaltar que antes da #elenao, ja havia
ocorrido algumas outras movimentagdes através de hashtags nas plataformas digitais, como
por exemplo o #meuprimeiroassedio, #meuamigosecreto e #eundomeregoserestuprada. Esses
movimentos online, levaram o publico feminino a trazerem depoimentos que muitas vezes sao
silenciados pelas mulheres. Por serem assuntos um tanto constrangedores ou dolorosos, que
mexem com questdes emocionais e particulares, ndo costumam ser apresentados publicamente
de forma espontdnea. Com esse tipo de movimento, as mulheres se sentiram encorajadas a
expressar o que € muitas vezes abafado pela espiral do siléncio.

O publico feminino encontra, de alguma maneira, motivadores para sair dessa espiral do
siléncio, ao abordar opinides muitas vezes ndo explicitadas, ndo levadas em consideragao,
enfim, ignoradas. E, assim, mostram que na verdade o que era considerado minoria, apresenta
nimeros bastante expressivos. No caso das hashtags exemplificadas acima, as manifestagoes
femininas surgiram mediante algum acontecimento publico que as levou a demonstrarem sua
insatisfagdo, expressando-se de forma autonoma nas plataformas digitais.

E capacidade individual de cada um ler o clima de opinio dos ambientes em que se insere. No
entanto, a espiral do siléncio pode ser um fendmeno ja estabelecido mediante as circunstancias
ou em detrimento de algum gatilho motivador. Os publicos calados podem encontrar meios de
se pronunciarem. Os anseios individuais da quebra da espiral do siléncio sao um fato legitimo.
Mas, a partir de um quadro favoravel, as pessoas reprimidas escolhem se posicionar e se
exporem. E a partir da quebra da espiral de siléncio do publico feminino, em relagéo a politica
expressa de Jair Bolsonaro que esse trabalho pode ser construido e submetido a estudos através

dos movimentos oriundos da #elenao.

4 ESTUDO DE CASO: GRUPO DO FACEBOOK
“MULHERES UNIDAS CONTRA BOLSONARO

O estudo de caso que sera refletido neste trabalho pretende analisar a base encontrada a
partir da coleta de dados do grupo do Facebook “Mulheres Unidas Contra Bolsonaro™.
Essa coleta ocorreu por meio da ferramenta de filtro que a plataforma do Facebook
fornece para seus usuarios dentro dos grupos de que participam. O filtro aplicado teve
como periodo os dias compreendidos entre 01 e 30 de setembro de 2018. O texto que se
buscou encontrar foi a partir da hashtag #elenao, slogan principal do movimento. Nessa
empreitada, foram categorizadas 95 postagens diversas, considerando as possibilidades
de pesquisa quali-quantitativa. A partir das interacdes que foram motivadas pelas
mensagens, classificou-se a posteriori as possibilidades de engajamento que o espaco e

as ferramentas do Facebook permitem fazer.
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A partir da coleta de dados, todas as postagens foram tabuladas em planilha Excel, para
as analises e calculos que se pretendem. Assim, foi possivel calcular os valores totais
de engajamento nas 95 postagens encontradas. O engajamento ¢ categorizado entre as
seguintes varidveis: numero de compartilhamentos, quando os usudrios da rede social
compartilham as postagens do grupo, feitas por outras pessoas, em seus perfis pessoais
ou grupos de que participam. Numero de comentarios nas postagens feitas, e reagdes
propostas pelo Facebook aquele conteudo postado, que sdo classificadas como: “Curti”,
“Amei”, “HAHA”, “UAU”, “Triste” e “Grr”.

Importante reconhecer as criticas feitas a efémera no¢ao de engajamento contida nessas formas
maquinicas de medir a quantidade de pessoas e reacdes nas plataformas de redes sociais,

conforme se verifica, por exemplo, nas andlises de Pablo Nabarrete Bastos (2020):

Partimos do pressuposto de que é um equivoco epistemologico e politico
conceber engajamento exclusivamente circunscrito ao ambiente on-line.
Nossa argumentacao tedrica critica, baseada em pesquisa bibliografica nao
sistematica, ¢ desenvolvida em quatro momentos/movimentos que partem
dialeticamente da concepg¢ao hegemonica sobre engajamento, confrontando-a
na perspectiva da totalidade com vistas a sua superagdo. Conquanto afirmemos
que seja um equivoco epistemoldgico e politico circunscrever engajamento
ao ambiente on-line, com o intuito de superar essa noc¢ao, realizamos reflexao
critica sobre os conceitos pilares dessa visdo dominante, quais sejam, a
perspectiva de interacdo, a vinculagdo com determinado contetido e/ou
instituicao e a mediagado realizada pelos Sites de Redes Sociais na constitui¢ao
dessa vinculagao. (BASTOS, 2020, p. 197)

Com essa perspectiva sobre o engajamento, tendo em vista uma conceituacdo mais ampla,
entende-se que de certa forma o engajamento no ambiente online parece ndo abarcar
seu sentido total. Apesar das possiveis limitagdes em questdo, o objeto de estudo revela
consideravel mobiliza¢do feminina e de seus simpatizantes com o movimento #elenao por
meio do ambiente virtual. Dessa forma, vale refletir sobre como se deu o engajamento no
grupo do Facebook “Mulheres Unidas Contra Bolsonaro”, como maneira de compreender
as formas de expressdo utilizadas pelos integrantes nesse contexto, além de procurar
compreender o movimento através dos numeros encontrados. Dando sequéncia, serdo
evidenciados os dados coletados por categoria de engajamento fornecidos pelo Facebook.
De acordo com os dados, foram encontrados os seguintes niumeros totais em relacdo ao

engajamento nas postagens coletadas para analise:
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Grafico 1: dados encontrados por categoria de engajamento
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De acordo com o grafico, o “Curti” tem numero expressivo em relagdo as demais categorias.
Levando em consideragdo que o “Curti” faz parte da classificagdo das formas de reagao
positiva aos posts, calculando o nimero total de reacdes das postagens selecionadas, entram-
se 666.080 reagdes. E importante refletir que as reagdes ocupam a maior parcela de interagio
dos usudrios, ja que o engajamento por reacdo depende unicamente de um unico clique,
algo conveniente e rapido. Enquanto isso, o compartilhamento e o comentario  exigem do
usuario mais envolvimento com o conteudo, além da variavel de tempo que precisard ser
investido para efetivar a interacdo dessas duas outras maneiras.

Com a seleg¢do das 95 postagens em maos, procurou-se verificar as mensagens que
tiveram mais comentéarios, compartilhamentos e reacdes. A partir disso, foi feito um
ranking de acordo com essas categorias, e assim, definiu-se quais as mensagens mais
comentadas, compartilhadas e reagidas de acordo com a regra de Pareto (80/20). Diante
disso, ¢ possivel analisar se as trés variaveis combinam, quais tipos de contetidos sdo
considerados relevantes para o publico do grupo e como ¢ estabelecida a comunicagdo no

ambiente ali construido.
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Tabela 2: top 10 das mensagens mais comentadas,

compartilhadas e reagidas, respectivamente

GRUPD DO FACEBOOK ™ MULHERES UNIDAS CONTRA BOLSONARD™

Engajamento das Pestagens
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Postagem 31| x i 10000
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Postagem 78] = x 2900
Engajamento das Postagens
ideo Comparthamentos
Postagem 66| = L 5985
Postagem 29 % 3305
|Postagem 711 x = 1346
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Postagem 43 X B
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No processo de categorizagdo das mensagens, foi observada a incidéncia de postagens de
contetidos audiovisuais com 55% (equivale a 53 postagens) e, logo em seguida, o conteudo
classificado como “foto” teve 33% de insercdes (ou 32 postagens), enquanto as demais
classificacdes (memes, /inks e planos de fundo) tiveram percentual irrisério. Esses indices obtidos
de forma proeminente, apesar de a categoria denominada como “texto” possuir caracteristica
mais presente do que as demais. Os textos no Facebook podem ser produzidos e postados junto
com os outros formatos aqui apresentados. E possivel (e opcional) incluir textos autorais nos
compartilhamentos, nas postagens de fotos, videos e memes. O usuério tem a possibilidade de
incluir os textos em todas as categorias, podendo ou ndo utilizar dessa ferramenta para inserir
seus proprios discursos, em conjunto com outros formatos, ou até mesmo sozinho.

A categoria de “texto” esteve presente em 61% dos casos coletados (58 postagens), cuja

maioria aparece unida a outras categorias, enquanto apenas duas postagens coletadas
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apresentaram conteudos apenas caracterizados como “texto”. Nesse sentido, os usudrios

do Facebook possuem a liberdade de colocar em seus perfis discursos construidos por eles
mesmos. Além de terem a possibilidade de interagir com os demais conteudos apresentados,
podem construir seus proprios textos, escrever o que pensam sobre determinados assuntos e
colocarem efetivamente suas convicgdes e opinides, ao invés de somente reproduzir o que ja
esta presente na rede de relacionamento.

Isso ndo significa que a maioria dos usudrios se utiliza dessa ferramenta, visto que os numeros
apresentados acima sdo reflexo apenas do quesito “texto”. Nas demais categorias, observa-se
que as pessoas costumam compartilhar conteidos com fotos e videos, mas ndo necessariamente
colocam em conjunto seus proprios comentarios. Ja que ¢ opcional, existe a liberdade de escolha.
A categoria “foto” apresenta 21 postagens que acompanham texto, enquanto a categoria video
possui 29 postagens que acompanham texto.

Uma perspectiva a partir desse numero € de que as pessoas podem se sentir representadas apenas
com o contetido compartilhado (foto e video), ndo considerando necessaria qualquer colocagao
a mais. Outra caracteristica encontrada dentro deste cenério de coleta ¢ quando o conteudo do
texto inserido na postagem revela apenas o proprio slogan do movimento, a #elenao. Nesse
sentido, pode-se compreender que esse comportamento apresenta apenas uma reafirmacdo do
pertencimento ao movimento, por meio da hashtag, além de um incentivo para que ela consiga
visibilidade nas pesquisas, consequentemente alcancando relevancia publica.

Importante reconhecer também que a simples atribuicdo de curtir sem inserir textos protege
o aderente de ter que se envolver em debates com os demais participantes de sua rede de
relacionamentos (especialmente amigos dissidentes ou parentes pouco convenientes). Assim, a
adesdo sem mencgdes autorais ao mesmo tempo cala e revela, desobrigando o ator de ter que se
justificar. Opera-se assim um meio-termo no conceito da espiral de siléncio de Noelle-Neumann
(HOHLFELDT, 2008), uma vez que ao mesmo tempo adere-se e silencia-se de forma autoral.
Ainda assim, ¢ possivel considerar que o “Curtir” ¢ uma forma de engajamento. De acordo
com as regras que a plataforma do Facebook propde, as pessoas se utilizam desses meios para
se colocarem e expressarem suas opinides e sentimentos sobre o que se v€ na rede social.
Curtir ¢ agir civicamente, ainda que no ambiente virtual, por isso, ¢ importante voltar o olhar
para esse tipo de expressdo dos publicos. Os niimeros encontrados nas tabelas sao produtos
de sentimentos reais dos usuarios da plataforma, sendo assim, relevante para a analise.

Conforme Malini afirma:

O papel da analise de sentimento cresceu significativamente com a
rapida difusdo das redes sociais, microblogs e foruns” (KOLCHYNA et
al., 2016, p.2). As opinides expressas pela demonstracdo de sentimentos
passaram a ser uteis para tomada de decisOes, e isso ndo ¢ sO verdade
para os individuos, mas também ¢ verdade para as organizagdes (LIU,

2010 apud MALINI, 2017, p.325)
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Ainda em relagdo as categorias de postagens apresentadas nesta coleta, ¢ importante destacar
o peso que cada uma desempenha, agregando valor a cada mensagem exposta no grupo. As
trés formas de interag@o sdo distintas e demandam do participante do grupo certas agdes pré-
estabelecidas pela plataforma do Facebook. Dessa forma, ¢ impossivel trata-las da mesma
maneira sem buscar compreender suas particularidades. Compreende-se que cada uma
desempenha um papel no engajamento do usudrio, o que ird impactar de forma relevante os
conteudos apresentados ao grupo e, consequentemente, a coleta.

Assim, como ja exposto acima, a categoria “reagdes” depende de um unico clique (nos desktops)
e um simples toque (nos dispositivos méveis) para a efetivagdo da acao de engajamento. J4 para
a categoria “comentario”, a pessoa precisara incluir um texto no campo pré determinado e enviar
0s comentarios para a postagem. Nesse sentido, € preciso pensar no conteudo que se pretende
compartir naquele campo, e investir um pouco mais de tempo (em relagcdo as reagdes) para
efetivar a agdo. No entanto, o usudrio pode optar por comentar apenas emojis, simbolos (como
por exemplo, desenhos de coracdo e smiles) fornecidas pela propria plataforma do Facebook.
Assim, os esfor¢os nessa categoria sdo relativos. Alguns podem participar mais ativamente,
construindo textos autorais, ou apenas se utilizar de poucas palavras e simbolos que traduzam o

que se pretende. A partir dessa analise, Malini propde sobre a utilizagdo de emoticons e emojis:

Nio podemos subestimar o uso de emoticons e emojis em redes sociais. E
muito comum para os usuarios empregarem essa funcionalidade de texto
em mensagens, postagens, perfis, etc., ja que ¢ a forma menos complexa para
expressar sentimentos. Dessa forma, faz-se necessaria a construgao de bases
de dados ou, até mesmo, encontrar bancos ja construidos, para identificar
sentimentos representados por um emoticon ou emoji. (MALINI, 2017, p. 326)

Na categoria de “compartilhamento”, o usudrio distribuira o contetido selecionado, associado
ao seu proprio perfil do Facebook. Em consequéncia, abrird espago para que interajam com ele
a partir do material exposto. Essa categoria parece gerar mais conexdao com quem a utiliza, ja
que a mensagem sera copiada em seu perfil. Entende-se que o individuo esta bastante alinhado
com o que foi produzido. Nesta categoria ainda € possivel (e opcional) que a pessoa insira
um texto para acompanhar o compartilhamento. Esta categoria apresenta caracteristicas mais
complexas, que exigem do usudrio mais tempo e reflexdo para efetivar a acdo de engajamento,
o que pode significar que o envolvimento com o contetido seja mais profundo que os demais.

Assim como foi observado na Tabela 2, com a proposta de um “Top 10 das mensagens mais
comentadas, compartilhadas e reagidas, respectivamente”, verificou-se ainda na analise da base
de dados, a possivel correlacdo entre as postagens ranqueadas. Entende-se que ¢ de bom tom
verificar se existem postagens que aparecem em mais de uma categoria de engajamento. Dessa
forma, considera-se um top 5 em cada categoria de interagcdo, com base no ranking apresentado
acima. Pretende-se entender a possivel correlacdo entre as postagens mais relevantes da base,

dentro de cada categoria e como essas categorias se relacionam entre as publicacdes:
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Tabela 3: top 5 das mensagens mais comentadas, compartilhadas e reagidas, respectivamente

TOP 5 POSTAGENS MAIS RELEVANTES

Postagem Comentdrios Compartilhamentos Reagbes Formato
29 o =3 o video
71 2 2 2 |texto e video
91 1o - 22 |texto e video
Fi=| 22 - 52 texto
66 - 12 - texto e video
63 - 40 - texto, video e meme
50 42 - - texto e video
46 - - 49 texto e foto
37 - 5o - texto e link

A partir dessas informagdes, percebe-se que ndo necessariamente as publicagdes mais relevantes
em cada categoria no ranking sdo correlacionadas entre si. Demonstra-se na Tabela 3 que
existe integracdo entre as postagens e as categorias em quatro publica¢des, enquanto que nas
demais (cinco) hé apenas um critério em evidéncia no ranking. H4 de se destacar que em duas
postagens apresentou-se engajamento relevante nas trés dimensdes propostas pelo Facebook.

Seguem abaixo as mensagens 29 e 71:

Figura 1: postagem 29 - Top 5 mensagens mais relevantes

Ewaniog il e poiblc a¢ Y

Filtrar resultados

[4FNTE EFE T

n P e e g,
P W

Wan e

Pl pog
+ (SO DEDLEI
ot |
o ek
Y T ——— \
v

T Srgu

L ooy i Wi il
& Clmblinil R
[ Errg—

[Pl w o sl

Crts 8 pablat s s ot b drs 1

Postagem com 7,6 mil comentarios, 3,3 mil compartilhamentos e 56,4 mil reagoes.
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Figura 2: postagem 71 - Top 5 mensagens mais relevantes
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Postagem com 5 mil comentarios, 1,3 mil compartilhamentos e 39,3 mil reagoes.

Apresentam-se as mensagens acima, com interagdes consideraveis nos trés critérios de analise.
Essas postagens merecem ser apontadas a medida que podem relevar ponderacdes interessantes
em relacdo aos discursos que mais agradam dentro do objeto de estudo. Cabe ressaltar que a
postagem 29 ocupa o primeiro lugar no ranking da categoria de reagdes, o segundo lugar nos
compartilhamentos e o terceiro nos comentarios. Por uma questdo de sintese, a analise sera
aplicada apenas nas postagens que ocupam o primeiro lugar em cada uma das trés categorias de
engajamento. A seguir, serdo ilustradas e analisadas.

A partir dessa reflexdo, pode-se constatar que o tratamento que cada usuario da ao contetido
postado ¢ efetivamente determinante sobre aquela mensagem. O grau de identificacdo sob cada
contetido desdobra-se nos resultados que a postagem apresentard. A partir dessa andlise, os
compartilhamentos parecem apresentar maior grau de identificag@o entre conteudo e usudrio.
Da mesma forma que os tradicionais meios de comunicag@o de massa, que utilizam o audiovisual
como forma estratégica para reter a atencdo dos publicos e passar as informagdes de forma
atrativa e humanizada, observa-se que o engajamento nas postagens filtradas do grupo foi maior
também nas expressdes em video.

Inclusive, o ranking organizado com as postagens mais “comentadas”, “compartilhadas”
e “reagidas” teve os videos como lideres de engajamento nas trés dimensdes. Dentre todos
os contetidos apresentados por video, encontram-se influenciadores digitais e personalidades
publicas expondo suas opinides e aderindo ao movimento da #elenao. Também aparecem
entrevistas com grupos minoritarios, expressoes artisticas e musicais, gravacdes de programas

televisivos, videos das manifestagdes de rua que ocorreram em varias cidades do Brasil, dentre
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outros conteudos. Essa visibilidade de outras manifestagdes acontecendo com esse mesmo ‘moto’

remete ao conceito de Gamson (1992) sobre o poder do exemplo como fator de motivagao para
gerar novas adesdes. Manifestacdes em diversas cidades do Brasil tomaram como motivador as
demais expressdes presenciais que incorporaram a #elenao.

Outro aspecto a ser pontuado ¢ que o periodo de segmentacao das postagens aplicado no filtro
foi exatamente os 30 dias do més de setembro de 2018, a beira do primeiro turno das eleigdes
presidenciais brasileiras. Nesse periodo, as pessoas estavam motivadas para falar sobre politica,
além de debater sobre as constantes noticias que estavam sendo produzidas.

Nesse percurso até o primeiro turno, no més de setembro, além de as midias sociais (e o
proprio grupo em analise) estarem recheados de debates sobre politica, a motivagdo para a
participagdo de protestos de rua estava em alta, dado o clima eleitoral de ampla polarizagao.
Consequentemente, em ocasido desse cendrio aquecido, muitas postagens coletadas possuem
contetidos referentes as manifestacdes de rua. Encontram-se videos das manifestacdes em
cidades diversas do Brasil, além de contetidos motivando a participagdo das mulheres e demais
publicos contrarios a candidatura de Jair Bolsonaro a participarem do movimento.

Abaixo, serdo apresentados os primeiros colocados no ranking de melhor engajamento a partir

da pesquisa, nas trés dimensoes aplicadas:

Figura 3: primeiro colocado na categoria comentérios
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Postagem mais comentada, com 10 mil comentarios.

Atualidade Cientifica: Coletanea da Comunicagao IV - 2020 175



FACHA

A postagem inserida acima, contém video com depoimentos de mulheres tratando sobre o
empoderamento feminino no cendrio das elei¢cdes, colocando em pauta questdes de minorias €

levantando argumentag¢des para a ndo eleicdo do candidato Jair Bolsonaro.

Figura 4: primeiro colocado na categoria compartilhamento
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Postagem mais compartilhada, com 5.985 compartilhamentos.

A postagem acima, se refere a um video compartilhado do programa televisivo Encontro com
Fatima Bernardes. O audiovisual apresenta um recorte do programa, quando um dos convidados

apresenta uma expressao artistica com viés politico.
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Figura 5: primeiro colocado na categoria reagdes
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Postagem mais reagida, com 56.380 reacdes (42.000 “Curti”; 14.000 “Amei”; 40 “HAHA”;
285 “UAU”; 19 “Triste” e 36 “Grrr™).

Esta postagem ¢ referente a um video compartilhado por uma integrante do grupo. Neste
audiovisual’ em formato de selfie, o ator Chay Suede se posiciona politicamente a favor
do movimento #elenao.

A partir das postagens acima, pode-se observar que as trés postagens de maior adesdo e
visibilidade, como ja foi colocado, estdo dentro da categoria “video”. Mesmo fazendo parte
da mesma categoria, ainda assim, as trés postagens de maior expressdo publica possuem
caracteristicas distintas umas das outras.

Na primeira postagem colocada, lider com o maior nimero de comentérios (10 mil), percebe-
se que ha produgdo audiovisual com carater voltado para a transmissdo de informac¢ao. Em seu
conteudo, existe a presenca de entrevistas com mulheres trocando suas experiéncias e visoes
a partir do contexto das elei¢cdes brasileiras de 2018. Essa producdo ¢ mais voltada para um
contetdo jornalistico, com enfoque em transmitir informagdo sobre um tema, envolvendo

ferramentas como entrevistas, além da preocupag¢do na disposicao de cameras, com seus devidos

7 https://www.youtube.com/watch?v=gOoJ5RbuCLk
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enquadramentos, cujos equipamentos e iluminag¢do sdo profissionais, como estratégia para
atingir esse objetivo. O viés identificado busca transmitir informag¢do e comunicar de forma a
atingir os publicos, de acordo com a roteirizacdo e estratégias tracadas em vista de alcancgar as
pessoas com o que se pretende argumentar. Nesse ponto, percebe-se em muito os critérios de
sele¢do noticiosa abordados no conceito do agendamento.

A segunda publicagdo, também com formato audiovisual, € um recorte do programa televisivo
Encontro com Fatima Bernardes, cujas visibilidade e audiéncia sdo consideraveis por se tratar
de um programa da televisdo aberta (Rede Globo de TV). Os publicos afeitos ao programa se
utilizam dessa forma de entretenimento em suas rotinas, para de alguma forma consumirem
contetidos que trardo distragdo, lazer, conforto e bem- estar. Os programas televisivos de rede
aberta tém, por si s6, ampla capacidade de alcance, pois sdo empresas estabelecidas no mercado
e gozam do habito culturalmente introjetado de consumo por parte do publico, especialmente
aquele que estd fora da internet. Dessa forma, com a ascensdo da internet, os meios de
comunicac¢do sofreram transformacgdes e, consequentemente, os programas de televisao (e seus
proprios canais) t€ém procurado se integrar cada vez mais as plataformas online como forma de
aproximagao com seu publico. Assim, as formas de manter um relacionamento mais estabelecido
com as pessoas € se tornarem mais amplas em termos de multiplos canais, utilizando-se também
das plataformas digitais, além da disponibilizagdo dos conteudos ao vivo em plataformas de
streaming. Temas com apelo moral, portanto, sio normalmente assumidos pelas emissoras de
TV, desde que estejam de acordo com os seus critérios politicos e estratégicos. Tais nogdes que
sdo destacadas no conceito da espiral do siléncio como um gatilho poderoso para romper o
siléncio dos temas e ganhar foro de debate publico (HOHLFELDT, 2008).

A partir disso, com os contetidos ficando disponiveis nas plataformas digitais, ¢ possivel
que os publicos revisitem os programas e possam até mesmo compartilhar nas suas
redes os momentos com que mais se identificaram. Uma pratica utilizada pelos agentes
de comunicagdo das redes de televisdo ¢ o estimulo ao vivo para o engajamento com
comentdrios e hashtags nas redes sociais, um recurso para que possam manter esse
publico mais ativo e protagonista. De acordo com o recorte do programa, apresentado na
segunda postagem, com maior nimero de compartilhamentos (5,9 mil) no grupo “Mulheres
Unidas Contra Bolsonaro” a partir da coleta, o programa que aconteceu ao vivo, com a
participa¢do de convidados, teve um alcance expandido nas midias sociais. Os publicos,
ao se identificarem com a apresentagdo artistica com viés politico, compartilham, curtem
e reagem ao conteudo disponibilizado em suas proprias redes de relacionamento. Esse
formato de audiovisual, mesmo sendo diferente da primeira postagem (com maior namero
de comentérios), também atinge a lideranca do ranking, demonstrando que alcangou com
suas caracteristicas, um engajamento significante.

A partir do momento em que um programa na maior emissora de TV aberta certifica que
moralmente a adesdo ao movimento #elenao ¢ algo correto, isso certamente encoraja os que

estdo “em cima do muro” a aderirem também ao movimento. Mais uma vez, essa adesao sera
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confrontada com os riscos e oportunidades que expressdes mais profundas podem acarretar

para cada individuo dentro da sua realidade com os grupos de relacionamento.

A terceira postagem inserida, com maior nimero de reagdes (56,4 mil), apresenta um formato
diferente das duas outras citadas acima. Esse formato ficou popularizado como “selfie”, quando
os individuos utilizam a cdmera frontal de seus dispositivos para tirar fotos ou fazer videos. Esse
modelo de audiovisual pode ser considerado amador, j& que qualquer individuo que possui um
dispositivo mével pode produzir contetidos dessa forma. Nao sdo necessarios conhecimentos
de filmagem e equipamentos especificos nessa producdo, e podem ser gravados videos em
qualquer lugar de forma rapida e descomplicada.

O formato de videos selfie foi bastante difundido nos anos recentes nas redes sociais (2015
em diante). Desde entdo, audiovisuais selfie vém sendo utilizados nas midias digitais pelos
usudrios em geral, além de se transformar em uma importante ferramenta de comunicagao,
principalmente para as figuras chamadas de “influenciadores digitais”. Esse modelo de video
carrega caracteristicas que aproximam o publico que os consome, passando por meio de uma
comunica¢do de aparéncia informal, certa humanizacao dos famosos, imagens de bastidores,
gerando nos publicos que os consomem sentimentos de conexdo com a proximidade que se
estabelece. Obviamente, esse aparente improviso pode, ele proprio, ser um estratagema de
praticas altamente avancadas de comunicagao social.

Na ultima postagem, lider da categoria de reagdes, de acordo com a base coletada, o ator
Chay Suede se utiliza dessa modalidade de video selfie para construir seu discurso de
posicionamento politico em relagdo as elei¢des brasileiras de 2018. Assim, o ator compartilha
em suas redes sociais o conteudo, explicando o motivo pelo qual ¢ a favor do movimento
#elenao. Nao foi apenas Chay Suede que se utilizou desse formato para expressar seu
posicionamento, mas outros artistas e influenciadores digitais promoveram discursos dessa
maneira. Inclusive, outras postagens de personalidades surgem no grupo, como videos do
comediante Paulo Gustavo, a atriz Alinne Moraes, a professora digital Tatiana Roque, a
cantora Margareth Menezes e a atriz Leona Cavalli.

Um ponto curioso a ser ressaltado ¢ a presenca de um homem em primeiro lugar no ranking de
engajamento no grupo. O grupo do Facebook “Mulheres Unidas Contra Bolsonaro”, formado
exclusivamente por mulheres, com intuito de unir o publico feminino para discutir e lutar por
seus direitos, ndo s6 fornece espaco para a contribuicao do publico masculino, como dispde de
nimeros relevantes de reagdes em relacdo ao video de Chay Suede. Nesse contexto, vé-se que
o conteudo proposto por um homem sobrepds-se a varias mensagens produzidas por mulheres,
inclusive influenciadoras como Alinne Moraes, por exemplo, que ¢ uma atriz conhecida e
relevante para a sociedade brasileira.

Essa constata¢do traz os seguintes questionamentos: sera que o contetido que Chay Suede
construiu ¢ mais interessante que os demais? Sera que esse contetido revela e/ou traduz melhor
os sentimentos e opinides das mulheres? Ou, ainda, serd que o ator traz para o movimento um

publico novo, ndo atento ao movimento que abarca a hashtag? Ou, mais que isso, a dissonancia
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que o fato de ter um homem famoso aderindo ao movimento chama ainda mais aten¢do sobre
a causa, dentro da no¢do do “fato-diverso”? Enfim, para que esses questionamentos sejam
respondidos, seria necessaria uma pesquisa mais apurada. No entanto, a especulagdo ¢ de que
ainda podem haver outros motivos mais plausiveis -- ou ndo -- para que as mulheres cedam seu
local de fala a um “alienigena” (aqui, alguém literalmente “de fora”, “estranho”) nesse cenario.
Apesar das diferencas ressaltadas entre os formatos audiovisuais das postagens, a categoria
de “video” permanece em evidéncia na tabela (em anexo), & medida que apresentou um
desempenho expressivo na coleta. Além de possuir 55% de presenca na base de dados,
preencheu o topo dos rankings nas trés dimensdes propostas. O potencial que os videos
desempenham na comunica¢do, se da pelo fato de que trazem mais humanizagdo para
o conteudo. O audiovisual possui essa caracteristica de aproximar o publico, podendo
gerar uma retengdo na audiéncia. Além disso, possivelmente o video estimula que surjam
sentimentos em relacdo ao contetido, podendo o receptor reagir de forma mais profunda
que as fotos e textos, por exemplo.

Os audiovisuais, de acordo com a base, foram os conteudos preferidos das participantes do
grupo do Facebook “Mulheres Unidas Contra Bolsonaro”. As integrantes

do grupo demonstraram que tém maior interesse em engajar (comentar, compartilhar
e reagir) nos contetidos que possuem videos. Mais um motivo para esse interesse sao 0s
proprios influenciadores digitais e personalidades publicas, que se posicionaram em favor do
movimento a partir de audiovisuais. Como ja foi apresentado, pessoas publicas se expressaram
através da divulgacdo de videos, e essas mensagens foram se tornando relevantes no grupo.
Além de Chay Suede, muitos outros artistas se posicionaram e produziram contetidos com
suas opinides politicas.

Inclusive, os publicos assumiram um comportamento de cobrar o posicionamento politico de
seus idolos. Muitos artistas como a cantora Anitta foram forcados a expressar suas preferéncias
politicas (mesmo que a contragosto), pois o publico entendeu que ao nao se posicionar naquele
momento, era 0 mesmo que ser conivente com a politica de Bolsonaro, que os feria.

E mais, ndo expressar-se significava apoiar os discursos articulados pelo candidato contra
direitos basicos das minorias, além de todas as ofensas proferidas. Ou seja, os artistas ou
posicionavam-se ou corriam o risco de quebrar o relacionamento com seus fas. Além do mais,
os publicos perceberam que, como influentes, seus idolos poderiam auxiliar na mudanga de
cenario e, consequentemente, poderia interferir na ndo-eleicao de Jair Bolsonaro. A ideia era que
os artistas poderiam ser canais de informagao alternativos para os publicos e, assim, influenciar
mudangas de voto expressando publicamente suas posi¢des e opinides compartilhadas.
Considerando o peso atribuido aos influenciadores no movimento, sua participacao efetiva nas
discussoes online, pode ter servido de referéncia e motivagdo para o desabrochar da opinido
dos publicos. Nesse sentido, com a alusdo do conceito de laténcia, o papel dos posicionamentos
dos influenciadores pode ter auxiliado os publicos, até entdo adormecidos, a encontrarem

estimulo para exporem suas opinides € assim tornarem-se mais ativos ao movimento. Uma
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questdo a ser refletida ¢ a sua influéncia mutua. Pergunta-se: os influenciadores digitais, ao

se colocarem politicamente em apoio ao movimento #elenao, auxiliaram na ascensdo da
manifestagdo publica da causa até ganhar visibilidade suficiente, a ponto de ser pauta dos
programas televisionados? Ou terd sido o contrario? A partir das manifestagdes dos publicos,
os influenciadores foram motivados a expor suas opinides (livremente ou sob pressdo), até o

evento tomar a propor¢ao que tomou?

5  CONSIDERACOES FINAIS

Ao fim e ao cabo, a internet apresenta-se como mais um espaco da vida para a producao de
sentido, local onde os individuos manifestam ou despejam suas convic¢des € expressam suas
opinides, além de estarem em contato com uma rede que pode reafirmar seus posicionamentos €
propor debates em determinados assuntos. Entende-se, entdo, que as manifestagdes no ambiente
virtual, com seus sentimentos e razdes, importam para a esfera publica e para a democracia,
quando tomadas de maneira sistematica para analise do conjunto das expressdes publicas. Os
espacos encontrados pelos mais variados publicos, sejam eles o meio urbano ou o meio digital,
desde que se estabeleca juizo civico de algo, pode ser considerado integrante da esfera publica,
ainda que seja um espaco online. Esses locais, apesar de muitas vezes serem considerados
limitados para a produgdo de sentido, de acordo com o estudo proposto neste trabalho, podem
ser considerados tao integrantes da esfera publica como os grandes canais de comunicacao ja
sedimentaram sua presen¢a na formacao da opinido publica.

De acordo com essa premissa, a manifestagao #elenao surge na plataforma digital do Facebook,
fornecendo espago para que as pessoas pudessem se posicionar a partir das suas convicgdes
politicas e morais no contexto das elei¢des brasileiras de 2018. Dentro do movimento #elenao, o
grupo “Mulheres Unidas Contra Bolsonaro” afunila o ptiblico feminino (e seus simpatizantes) e
a partir dessa segmentacdo promove debates no grupo formado majoritariamente por mulheres.
A partir desse recorte, foi possivel construir a base (Anexo com tabela de dados geral).

A partir da andlise dos dados coletados, ¢ possivel observar que os contetidos postados em
video, possuem maior engajamento que as demais categorias. Apesar de existirem formatos
diferentes de contetidos em video, independentemente de suas classificagdes, esse material
demonstra em seus resultados que € o tipo que mais agrada o publico segmentado no grupo
deste objeto de estudo.

A categoria de video parece aproximar e humanizar o conteudo, deixando-o mais atrativo para
o consumo da informagdo. O fato de existirem pessoas expondo-se nos audiovisuais parece
estabelecer uma maior conexdo com quem esta assistindo. Os outros formatos estaticos na
tela do celular parecem ndao chamar tanta atencdo em comparag¢do aos audiovisuais. Além
disso, vale ressaltar que a presenca das personalidades denominadas como “influenciadores

digitais” aparecem com nimeros relevantes na coleta. Este fato pode significar que os ptblicos
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se sentem representados por seus discursos publicos, inclusive levando em consideracdo que
sdo potenciais porta-vozes para a disseminacdo da informag¢ao que se pretende afirmar.

Os assuntos abordados no grupo englobam questdes politicas, e no contexto apresentado de
polarizagdo, esse periodo mexeu com os individuos de maneira relevante pela via sentimental.
A expressao dos usudrios na internet ja ocorre como uma pratica incorporada nos habitos dos
publicos das midias sociais, seja contemplando assuntos banais ou temas publicos relevantes.
Assim, nesse contexto, os publicos se posicionam publicamente ao utilizar o movimento e
seu respectivo engajamento em postagens a ele relacionadas. Busca-se obter a sensagdo
de pertencimento a manifestagdo politica, inclusive, a partir da propria visibilidade das
manifestagdes de opinido e do engajamento gerado pelas postagens.

Ha de se ressaltar que os contetidos em video parecem atingir mais as questdes sentimentais e
morais do publico, capazes de gerar emocgdes a partir das postagens inseridas aleatoriamente
no grupo. Emocgdes essas que podem ser positivas ou negativas. Elas impulsionam as/os
integrantes a interagirem dentro das categorias fornecidas pela plataforma do Facebook, com
mais ou menos intensidade, considerando também o algoritmo da rede social.

Cabe reconhecer que cada categoria de engajamento apresentada pelo Facebook possui niveis
diferentes de envolvimento dos usuarios com o contetido apresentado. Foi delimitado na analise que
a incidéncia maior de engajamento foi em relacdo a categoria de “reacdes”, que possui caracteristica
menos exigente de engajamento em relacdo as demais, apesar de serem legitimas na analise.

Os comentarios apresentam caracteristica mais expressiva dos usuarios, que podem se empenhar
mais (ou menos) na constru¢ao dos textos autorais em opinido ao contetido proposto. Acredita-
se que quanto maior o envolvimento do usuario com aquele contetido, mais ele pode se dedicar
em suas colocagdes. A mesma reflexdo pode ser considerada na categoria de compartilhamento.
Entretanto, ao utilizar essa ferramenta, o usudrio “cola” o conteudo que achou interessante em
seu proprio perfil. Assim, ao dividir a mensagem de outrem, o individuo dé4 abertura para os
demais usudrios da rede interagirem com ele. Consequentemente, essa categoria demanda mais
tempo e disposicao do usuario aquele debate proposto.

De acordo com o que foi refletido acima, as categorias propostas pelo Facebook sdo diferentes,
e por isso, devem ser tratadas de acordo com as suas distingdes. Ainda dentro dessa reflexao,
¢ importante concluir que ndo necessariamente os rankings em cada categoria se relacionam.
Nesta analise, foi observada a amplitude do movimento que comegou na internet, mas ganhou
espaco nas ruas. Pode-se perceber que os universos online e offline se complementam, apesar
de serem considerados como distintos e contraditorios por muitos. O ambiente digital faz parte
da vida das pessoas e virou espago de expressdes legitimas. Como desconsiderar as colocagdes
feitas pelos individuos de forma virtual? Como desconectar as expressdes dos publicos
virtualmente da vida cotidiana? O agir civicamente deve ser considerado sem distingdo de
ambientes, seja online ou offline. A partir do objeto de estudo, viu-se que a manifestagdo ocorreu
nos dois planos como forma de expressao dos publicos, que se colocaram diante das questdes

politicas apresentadas. Assim sendo, a plataforma de expressao utilizada pouco importa (seja
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ela o Facebook ou o bar), desde que seja manifestado o que se deseja publicamente.

Por fim, verifica-se que apos o periodo eleitoral de 2018, o grupo “Mulheres Unidas Contra
Bolsonaro” permanece ativo na plataforma do Facebook. Apesar de contar com menos
participantes e com fluxo de mensagens mais timido, a comunidade permanece segmentada
em estado latente. O grupo continua existindo em circunstancias diferentes em relagido ao seu
surgimento, mas permanece ali, unido em estado de hibernacdo, aguardando um momento
oportuno para se manifestar novamente. Conclui-se, entdo, que o grupo “Mulheres Unidas
Contra Bolsonaro” deixa o legado para as proximas a¢des futuras que podem surgir e, assim,

voltar com debates e agdes relevantes no foro publico.
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ANEXO A - -TABELA COM ANALISE DE DADOS GERAL
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A MUDANCA NA UTILIZACAO
DO ESTEREOTIPO FEMININO COMO
ARQUETIPO NAS CAMPANHAS DE CERVEJA

Natalia Bellinha
Prof. Orientadora: Leila Mendes

RESUMO

O presente trabalho tem como foco destacar, comparar, analisar e discutir a forma como a mulher
¢ representada no meio publicitario, especificamente em campanhas de cerveja, no que diz respeito
a utilizagdo do esteredtipo feminino. O objetivo é destacar que a maneira como as mulheres sdo
representadas ndo é adequada, mostrando, majoritariamente, que ¢ possivel desenvolver uma
campanha de tal produto sem a necessidade de erotizar a imagem feminina. A fim de enriquecer
este trabalho, foi realizada uma pesquisa de tendéncia direcionada a mulheres de diferentes faixas
etarias e classes socioeconomicas, juntamente a leituras de artigos, matérias digitais e monografias
relacionadas ao tema. E possivel notar, no estudo das 3 marcas (Itaipava, Skol e Heineken), uma
mudanga na utiliza¢do do estereotipo feminino no que diz respeito ao papel que a mulher desempenha
nas suas campanhas. Em meio a tantas diversidades, o feminismo teve grande e importantissimo
impacto na sociedade para minimizar preconceitos relacionados a igualdade de géneros. Tamanha
evolug¢do no posicionamento das marcas de cervejas, em relagdo a forma como as mulheres sao
expostas nas campanhas, tem importante papel ao verificar a grande influéncia que a comunicagao

tem na sociedade, e contribui profundamente para a luta de igualdade de géneros.

Palavras-chaves: Estereotipo Feminino. Campanhas de Cerveja. Mudanga.

1  INTRODUCAO

A utilizagdo do estereotipo feminino em campanhas de cervejas vem passando por uma grande
e constante evolugdo, ocasionada por uma luta e resisténcia deste segmento de publico. Lutando
por espaco e voz, as mulheres t€ém se manifestado para mostrar a importancia e necessidade da

devida exposi¢do de suas imagens nos meios, canais e veiculos de comunicagao.
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Mesmo a cerveja ndao sendo um produto com teor erdtico, a midia concebeu esse erotismo a

partir do momento em que o corpo feminino foi inserido como estimulo a compra e, com um
tom apelativo, as marcas se beneficiaram da sensualidade feminina transformando-a num objeto
a ser consumido junto a cerveja. Utilizar a imagem da mulher como base de um argumento
na publicidade, se tornou comum. Expor as mulheres de maneira que fogem a realidade e
posiciond-las como secundérias em relagdo ao homem, torna-se incomodo e doloroso.
Propagandas assim sugerem que, ao consumir o produto, os desejos masculinos serdo atendidos
e, consequentemente, ratificando a objetificacdo da figura feminina.

O presente trabalho tem como objetivo destacar, comparar e analisar as evolucdes e mudangas
que as campanhas publicitarias de cervejas, sejam on-/ines ou off-lines, vém implementando,
tanto no que diz respeito a utilizagdo pejorativa do esteredtipo feminino, quanto ao papel
secundario que as mulheres desempenham na sociedade. A opressdo em relagao as mulheres se
faz presente desde a antiguidade, com a ideia de que elas deveriam ocupar um papel secundario
em relagcdo aos homens. Dessa forma, os homens sempre foram privilegiados e sempre estiveram
a frente e assumiam as responsabilidades, enquanto a area de atuacdo das mulheres era limitada
ao campo doméstico. Com a ascensdo do feminismo — termo que surgiu no século XIX — ha

um constante processo para a mudanga dessa ultrapassada realidade. Segundo Soares (1994):

O movimento de mulheres nos anos 1970 trouxe uma nova versao da
mulher brasileira, que vai as ruas na defesa de seus direitos ¢ necessidades
e que realiza enormes manifestagdes de dentincia de suas desigualdades
(SOARES, V. 1994, p.3).

Entretanto, muitas empresas ainda transmitem esse principio em suas campanhas publicitarias.
Além disso, utilizam a imagem feminina que nido condiz com a realidade. Por exemplo,
mulheres magras e brancas, buscando seguir um padrao de beleza estipulado pela sociedade,
desrespeitando assim a imagem e o papel que as mulheres se esforcam para desempenhar.

A midia sempre teve um grande poder demagogico sobre a sociedade, impondo comportamentos,
padrdes e moda. Seguindo essa perspectiva, a principal problematica a ser questionada neste
trabalho serd: como as marcas insistem (ou insistiam) em objetificar a mulher, coloca-la em um
papel secundario, estereotipa-la em suas propagandas, e se essa forma de exposi¢ao condiz com
a realidade da mesma.

A monografia em questao tem como objetivo principal fazer uma analise comparativa, utilizando
estudos de casos, que busquem exemplificar e comparar os argumentos que serdo apresentados,
tendo como base vivéncias e contetidos retirados de livros e artigos, matérias digitais e outros
trabalhos académicos relacionados ao tema.

A fim de enriquecer e agregar valor ao trabalho foi realizada uma pesquisa qualitativa de
tendéncia, através de um questionario on-line (Google Forms) direcionado a mulheres de faixas
etarias a partir de 16 anos e de diferentes classes socioecondmicas, buscando descobrir as suas

opinides e suas analises perante o assunto abordado.
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Esta monografia visa analisar a mudanca na utiliza¢do do esteredtipo feminino como arquétipo
nas campanhas de cerveja. Tematica que se faz necessaria numa era em que se fala muito sobre
feminismo e machismo, a fim de analisar o papel da publicidade na sustentagao de esteredtipos de
género, dando a devida importancia ao movimento feminista. Segundo uma pesquisa realizada
pelo boletim de tendéncias (F) EMPOWERMENT (2015), 85% das decisdes de compra sdo das
mulheres e 65% delas ndo se identificam com os retratos criados pelas campanhas publicitarias.
Refor¢ando ainda mais a necessidade da responsabilidade no processo de criagdo de uma

campanha. Em particular, no segmento de cervejas.

2 ESTEREOTIPO FEMININO

De origem grega, a palavra estereotipo — formada pela unido dos termos stereos e typos — foi criada
em 1974 para se referir a tipos de impressao em massa, tendo seu significado alterado com o tempo'.
Segundo o SBCoaching (2018), os esteredtipos sdo a consequéncia de uma construgdo
social e forte relacdo com a midia, eles se tornaram uma maneira de descrever determinadas
caracteristicas, atribuindo a alguém uma imagem/rétulo traduzido pelo senso comum, ou seja,
um pré-conceito acerca das pessoas, reforcando que o que esté ali retratado € o plano perfeito.
Os esteredtipos sao usados na publicidade h4d muito tempo, porém, cada discurso se modifica
devido as mudangas que se deram ao longo da historia.

A publicidade utiliza intimeros recursos para dialogar com o seu publico e fazer com que
ele se sinta representado, sendo notoria a utilizagdo de estereotipos de grupos e individuos,
dentre estes, as mulheres. Enquanto os homens sdo personagens principais, as mulheres, em
sua maioria, sdo sub-representadas. Logo, ¢ possivel observar o pré-conceito, € a sua imagem
estereotipada pelos meios de comunicagdo. (BORTOLOTTO, 2004, p. 311)

Muitas campanhas publicitdrias sugerem que o feminino ¢ descrito e representado de acordo
com os esteredtipos culturais impostos pela sociedade: donas de casa, objetos sexuais, dentre
outros, ja os homens permanecem em primeiro plano em relagdo as mulheres. “No Brasil, as
mulheres [...] sdo responsaveis por 85% das decisdes de compra”.De acordo com esse dado do
Instituto de Pesquisa Datapopular em novembro de 2014, fica evidente que essa representagao
ndo ¢ real (muito menos ideal).

Majoritariamente, a mulher ¢ retratada dentro do “padrdo de beleza” estipulado pela midia
e pela sociedade: magra, cabelo liso, branca — independentemente do tipo de publicidade —
e geralmente associada a objetos, como nos comerciais ¢ antincios de cerveja (entre outros
produtos voltados para o publico masculino).

A mulher, através da midia, costuma ter sua imagem utilizada para atrair a atencdo dos

consumidores de determinados produtos e servigos. Tracando uma linha do tempo, desde os

1 Esteredtipo: Significado, Sindnimos, Diferentes Tipos e Exemplos: https://www.sbcoaching.com.br/blog/estereotipo/ 2018
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anos 1920 até 2020, ¢ de se notar uma mudanga no que diz respeito a utilizagdo do estereotipo
feminino na publicidade. (PETRY e SILVA, 2003)

Petry (2003) afirma que no inicio dos anos 1920 a imagem feminina era apresentada para chamar

a aten¢do com o intuito de demonstrar uma mulher moderna, desejavel e sensual, porém, a
mesma passa a ser retratada com mais liberdade na comunicacao voltada para elas. Mais para
frente, em 1982, as mulheres eram usadas por conta do seu corpo, passando a serem vistas como
objeto de desejo masculino.

O mesmo autor declara que, no inicio do século XX, a publicidade ainda usava como
artefato os “padrdes” estéticos e imagens preconcebidas e generalizadas do publico
feminino para produtos, em sua maioria, de beleza ou moda. Mesmo com a crescente luta
das mulheres por espaco e direito na sociedade, a publicidade permaneceu retratando-as
como superficiais e de maneira erotizada.

Diante dos fatos supracitados, inimeras mulheres ainda buscam ser como as que sdo expostas
nas publicidades, ou seja, os mesmos esteredtipos impostos pela sociedade e pela midia. No
século 21 as marcas estdo em processo de evolucdo e de reposicionamento, acerca desses
esteredtipos®. Infelizmente, a imagem da mulher se tornou algo comum na publicidade,

caracterizada em um eterno desconforto.

3  OS ARQUETIPOS
3.1 O que sao

Do grego, o termo arquétipos — arché: principio, posicao; typos: impressao, tipo® ¢ um
conceito que representa os modelos ideais, as primeiras impressdes ou ideias primordiais
que ja estdo formadas na mente das pessoas, e vao depender da cultura/sociedade em que

as mesmas estao inseridas.

A forma como percebemos o mundo a nossa volta ¢ influenciada por
impressdes prévias que vao sendo cravadas em nossas mentes. Essas
percepgdes ficam ali, sedimentadas em nossa psique, por milénios
(PLATAO. 427a.C — 347a.C.).*

2 Estereotipos na Publicidade: https://www.escoladavila.com.br/blog/wp- content/uploads/2012/03/ESTEREOTIPOS _
NA_PUBLICIDADE 2.pdf

3 Entenda o que sdo os arquétipos e como se aplicam: https://www.estudopratico.com.br/entenda-o-que-sao-0s-
arquetipos-e-como-se-aplicam/

4 Arquétipos: https://www.quanticdespert.com/arquetipos/
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Criado por Carl Jung (1875 — 1961) o conceito de arquétipos, ¢ um conjunto de caracteristicas e
de informacdes, a partir da repeticdo de uma mesma experiéncia ao longo do tempo, que servem
como base para as emogdes, pensamentos, sentimentos, para o desenvolvimento da psique,
tudo isso ¢ compartilhado através do inconsciente coletivo. De acordo com ele, os arquétipos
se comunicam com o inconsciente através de simbolos, pois sdo capazes de carregar inimeros
significados que a mente consciente ¢ incapaz de interpretar e constituem o inconsciente
coletivo, sendo a parte mais profunda do inconsciente humano.

O inconsciente coletivo, por sua vez, ¢ um acoplado de imagens primordiais que cada pessoa
herda, ndo se lembrando de maneira consciente, porém, com certa propensao a reagir as coisas
da mesma maneira que seus ancestrais. Logo, a teoria do inconsciente coletivo, determina que
o ser humano ja nasce com diversos padrdes arquetipicos. Existem arquétipos para infinitos
padrdes de comportamentos, atitudes e sentimentos, e esses compartilham informag¢des com o

inconsciente constantemente através de simbolos.

As imagens arquetipicas cotidianas no inconsciente estdo profundamente
arraigadas na espécie humana e, de alguma forma, funcionam como instintos
que influenciam nosso comportamento (RANDAZZO, 1997, p. 65).

3.2 O arquétipo feminino

Com base nos estudos antropologicos de Jung (1875 — 1961), todos os individuos sdo seres
repletos de simbolos, historias e mitos. As mulheres carregam arquétipos em diferentes momentos
da vida, sejam eles bons ou ruins, que ditam a forma como elas sdo vistas e pré-julgadas de
acordo com sua imagem diante do mundo. Imposto pela sociedade desde os primordios, o
inconsciente coletivo faz uso de determinados simbolos em relagao a imagem da mulher, desde
linda e sensual até mae e dona de casa.

A fim de analisar os padrdoes de comportamentos direcionados a elas, um dos arquétipos
femininos mais conhecidos ¢ o personificado através de Afrodite. Representada pela mitologia
grega como a deusa da beleza, do amor e da seducdo, Afrodite também era retratada como infiel,
impulsiva e destruidora. Simbolizava vasta liberdade e autoestima, esbanjava sensualidade e

sexualidade, sendo apontada como:

[...] uma espécie de feiticeira, de sereia cavadora de ouro que vive enfeitigando
pessoas com seus estratagemas. Ela € a propria isca do fascinio sexual, a que
os homens parecem ser totalmente impotentes para resistir. Ela é, de fato, uma
fémea. Usa todas as armas para vencer os oponentes. Mas, por outro lado, sabia
ser uma sedutora amével e magica, capaz de fazer brilhar e dar sentido aquelas

vidas que estdo opacas (SIEVERT, 2003, p.49).
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Apesar da grande evolugcdo que a sociedade passou com o decorrer dos anos, as imagens

arquetipicas mais predominantes das mulheres em propagandas sdo as de dona de casa, mae,
superficial, sedutora, entre outras. A utilizacdo e o endeusamento da imagem da mulher ¢ uma
estratégia que se faz presente na sociedade; por sua vez, a publicidade faz uso desses arquétipos
para dominar o consumidor, dado que, de acordo com Pearson e Mark (2003, p. 27), “um
produto com identidade arquetipica fala diretamente a matriz psiquica profunda dentro do

consumidor, ativando um senso de reconhecimento e significado”.

3.3 O que eles tém a ver com a publicidade

Em um mundo de grandes avangos tecnologicos e época de conexdes, estabelecer um elo
entre marca e consumidor ¢ essencial para que a distancia imposta no meio digital se torne
menor. A fim de permitirem uma relacdo mais genuina com o consumidor e proporcionar
uma experiéncia que va além da venda, as marcas desenvolvem os arquétipos de acordo
com seu publico. Como citado no livro O Herdi e o Fora da Lei das autoras Carol S. Pearson
e Margaret Mark (2003): “os arquétipos proporcionam o elo perdido entre a motivagao do
cliente e as vendas do produto”.

No decorrer de seus estudos, Jung (1875 — 1961), definiu 12 arquétipos diferentes em
que a maioria das pessoas se enquadraria, sdo eles: inocente, comum, herdi, cuidador,
explorador, rebelde, amante, criador, tolo, sdbio, méagico e governante. Os arquétipos
estdo ligados a modelos, impressdes e ideias dos consumidores, assim, ao serem definidos,
passam a ter personalidade e os clientes se identificam com eles, criando um elo entre a
marca e os consumidores.

Inimeras marcas fazem o uso dos arquétipos em sua comunicacdo a fim de satisfazerem as
necessidades dos consumidores, como independéncia, status, controle, autorrealizagdo, entre
outros. Os arquétipos tém grande poder de persuasdo, funcionam atuando no inconsciente,
despertando emocdes e sentimentos que fogem do controle de quem os vé. Desse modo, cada
vez mais as marcas buscam entender os comportamentos, a mente e os gostos do seu publico-
alvo, pois assim, ao utilizar as imagens arquetipicas, as campanhas fardo referéncias que

despertardo os sentimentos € emocdes que se encaixardo no perfil do seu consumidor.

[...] através do mundo encantado da propaganda, o homem encontra a
possibilidade de realizar seus proprios desejos e sonhos [...], € 0 antincio passa
a ser especialmente interessante para essa pessoa, porque lhe traz expectativa
de realizagdo de suas necessidades mais intimas. E o momento de comunicagio
com o inconsciente (SIEVERT, 2003, p.34).
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4 MULHERES NA PUBLICIDADE: FEMVERTISING

Jungdo de feminism e advertising, o termo Femvertising, que ganhou destaque em 2014°,
representa a unido da publicidade ¢ do empoderamento feminino. Ou seja, sdo formas de
comunicagdo que possuem ideais e discursos que retratam as mulheres da maneira mais real
possivel, deixando de lado os estereotipos que cercam a imagem feminina a fim de desconstruir
os antigos padrdes relacionados a elas.

De acordo com Grillo (2006, p. 108), “quando a publicidade coloca uma mulher como
argumento de persuasao, ela esta reforcando o discurso da sociedade, esta mulher tem um efeito
decorativo e um papel de obediéncia a submissao ao homem”, sendo assim, o femvertising se
faz necessario para que a publicidade utilize uma comunicagdo mais proxima com a realidade
feminina, com mulheres reais, sem a sua objetificacao, e sem atender as expectativas estipuladas

pela sociedade e pela cultura.

4.1 As leis relativas ao apelo a sexualidade e a sensualidade feminina.

Por essa razdo, as marcas passaram a ter uma preocupacao cada vez maior no que diz respeito a
comunicagdo, ocasionando em uma evolugdo no seu discurso e posicionamento. Reflexo de uma
mudanga sociocultural, na qual a nova geragao de mulheres passa a contestar e combater os pré-
conceitos e barreiras, como a objetificacdo da mulher, seus esteredtipos e arquétipos. Mesmo
com os direitos conquistados por elas e a mudanca no cenario global, muita publicidade ainda
peca ao apresentar mulheres seminuas, sensualizadas, estereotipadas, ou fazendo referéncia a
sexualidade feminina, contribuindo assim, para um agravamento da violéncia contra a mesma.
Diante este cenario, diversas leis foram propostas a fim de impedir a veiculagao de campanhas
que fagam alusao a imagem da mulher de forma pejorativa. Como por exemplo, a lei sancionada
em 2017 pelo Plenario e proposta pela Deputada Federal Erika Kokay (PT-DF) que “altera a
Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990, para proibir a utilizagdo de mensagens subliminares

na publicidade veiculada nas emissoras de radiodifusao’®

. Ainda segundo a deputada, “O papel
da publicidade se mostra, por vezes, contraproducente ao perpetuar o machismo na sociedade,
atuando na direcao contraria a igualdade de género”.

Criada em janeiro de 2019, a lei 7.835/18, publicada pelo Diério Oficial do Poder Executivo
e sancionada pelo governador Luiz Fernando Pezdo, determina que: empresas que divulgarem
campanhas publicitarias nos meios de comunicagao e consideradas de carater misdgino, sexista,

ou que estimulem a violéncia contra a mulher poderao ser multadas e ter a divulgacao suspensa.’

5 Femvertising: O Feminismo na Publicidade: https://medium.com/fale-com-elas-e-sobre-elas/femvertising-o-
feminismo-na-publicidade-81583f4c0ddf

6 Projeto de Lei da Camara n° 30, de 2017: https://www25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-/materia/128834

7 Agora ¢ lei: Multa para publicidade com contetido sexista ou que estimule a violéncia sexual: http://www.alerj.rj.gov.

br/Visualizar/Noticia/42166?AspxAutoDetectCookieSupport=1
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As conquistas adquiridas pelas mulheres ao longo dos anos até hoje, parecem ndo serem

suficientes para eliminar preconceitos e obstaculos encontrados no que se refere ao direito da
mulher em ser respeitada e a igualdade de géneros. Diante de tantas adversidades, essas e outras

barreiras comprovam a necessidade e a importancia do movimento feminista na sociedade.

5 A REPRESENTACAO FEMININA
NAS CAMPANHAS DE CERVEJA

A publicidade tem como objetivo despertar o interesse do consumidor pelo produto ou servigo
que estd sendo anunciado. Ainda presente nos dias atuais, a exploracdo da imagem feminina
como objeto em campanhas publicitarias, teve inicio na década de 19808, Reproduzindo valores,
tendéncias e habitos que estdo presentes na sociedade. A midia utiliza a imagem da mulher, que
se tornou publica e comum, devido as suas caracteristicas fisicas.

Sinénimo de diversdo, com o proposito de agucar os sentidos e chamar a atencao do publico
masculino, observa-se que a publicidade de cerveja costuma utilizar a imagem feminina a fim
de associar o consumo do produto com a realizacdo do prazer sexual, e com a presenga de
mulheres seminuas exibindo seus corpos esculturais, ocasionando assim um desvio do objetivo
do anuncio, destacando a mulher ao invés do produto que esta sendo vendido.

Os cenarios retratados nessas campanhas, no geral, firmam os homens como protagonistas —
amigos em bares e praias — e as mulheres como um elemento sexual a ser consumido juntamente
a cerveja. Esse tipo de comunicag@o destaca caracteristicas machistas e pejorativas acerca do
estereotipo feminino — mulheres magras, com curvas, seios grandes e olhar sedutor — refor¢ando

o conceito da “mulher objeto” e aquela que tem o papel de servir o homem.

5.1 Pesquisa de tendéncia

Para complementar este trabalho de conclusdo de curso, optou-se por realizar uma pesquisa de
tendéncia qualitativa feita através de uma plataforma online (Google Forms),no sentido de entender
como as mulheres se sentem em relacdo as campanhas de cerveja. A denominagao “Pesquisa de
Tendéncia” se justifica porque o universo de respostas colhidas ndo tem representatividade em
termos quantitativos, de forma que permita afirmar um pensamento, mas mostra um direcionamento
em relagdo a uma determinada questdo. Ou seja, ndo se pode classificar esse tipo de pesquisa
como verdade absoluta, porém, ela revela uma tendéncia de comportamento do publico-alvo. A
pesquisa foi realizada no periodo de 04 a 27 de marco de 2020, e foi direcionada a mulheres de

diferentes classes sociais, com idades entre 16 e 50 anos, através do WhatsApp e Instagram.

8 AMARAL, Bruna Silva do . 2013, p. 24
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5.1.1 Achados da pesquisa

A pesquisa contou com 185 participantes. As respondentes, em sua maioria, se colocaram de
forma negativa em relacdo a utilizacdo da imagem da mulher nas campanhas de cerveja. A
pesquisa mostra que 84,9% ja se depararam com campanhas machistas desse segmento, ou que
apresentassem a imagem da mulher de maneira pejorativa; 63,8% nunca se viram representadas
— tanto no que diz respeito a aparéncia, quanto no que se refere ao papel da mulher na mesma;
ao mesmo tempo, 71,9% notaram uma evolugdo positiva das campanhas em relacdo a forma

como a mulher ¢ retratada.

Abaixo seguem os graficos representativos dos dados coletados:

Graficon® 1: Vocé ja se deparou com alguma campanha publicitaria machista ou que apresentasse

a imagem da mulher de maneira pejorativa?

@ Sim-s4.9%
@ Nio-3.2%
© N3o me lembro - 11.9%

Grifico n° 2: Vocé notou alguma diferenga na forma como a mulher era retratada nas campanhas

de antigamente em comparacao com as mais atuais?

@ Sim.71.9%
@ Nio-10.8%
@ Nao me atentei- 17.3%
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Grafico n°® 3: Vocé ja se sentiu, de fato, representada em uma campanha de cerveja? (tanto no

que diz respeito a aparéncia, quanto no que diz respeito ao papel da mulher em tal campanha).

150
118 (63.8%)
100
50
12 (6.59%) 10 (5.4%) 6 (3.2%)
21 (11.4%) 18 (9.7%) L
0
0 1 ? : ! i

5.2 Estudo dos casos: Skol, Itaipava e Heineken

As campanhas analisadas neste estudo serdo das cervejas Skol, Itaipava e Heineken, a fim de
mostrar a evolucdo em seus posicionamentos € suas comunicagdes em relagdo ao machismo e

a representatividade feminina.
5.2.1 Cerveja Skol

Entre 2006 ¢ 2008° a Skol veiculou uma de suas campanhas mais marcantes, com uma série
de pecas publicitarias que apresentavam a imagem feminina de maneira depreciativa e sexista.
A campanha em questdo destacava situagdes que seriam diferentes se tivessem sido criadas por
homens que consumissem a cerveja Skol. A seguir, ficou claro o apelo pejorativo da campanha
ao expor o corpo feminino de maneira objetificada, que por sua vez, estava em maior evidéncia

em relacdo ao produto anunciado.

Figura n° 1: Campanha “O Verdo Redondo” — 2006

-

Fonte: Google Imagens'’

9 Reposicionamento de marca: Skol — Redondo ¢ sair do seu passado: https://www.znit.com.br/reposicionamento-de-
marca-skol-redondo-e-sair-do-seu-passado/
10 Disponivel em https://twitter.com/NAOKAHLO/status/798303410759946241
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Figura n° 2: Campanha “O Verao Redondo” — 2006

Fonte: Google Imagens'’

Figura n° 3: Campanha “O Verao Redondo” — 2006

_ - =

Fonte: Google Imagens'’

Outra campanha da marca, que gerou grande repercussao e discussdes nas redes sociais, foi a
“Esqueci o ‘ndo’ em casa” de 2015, por fazer apologia ao assédio sexual. Mila Alves, jornalista,
e Pri Ferrari, publicitéria, se posicionaram contra a campanha e acrescentaram a peca (outdoor)
a frase “E trouxe o NUNCA” (figura 4)."* Apos acusagoes de alusdo ao estupro e grande impacto

midiatico, a marca se reiterou e trocou os outdoors por outros com novas mensagens (figura 5).

Figura n° 4: Campanha “Esqueci o ‘ndo’ em casa” — 2015

Fonte: Google Imagens'*

11 Disponivel em https://twitter.com/NAOKAHLO/status/798303410759946241

12 Disponivel em https:/twitter.com/NAOKAHL O/status/798303410759946241

13 Outdoor da Skol para o carnaval causa indignagdo em SP: https://exame.abril.com.br/marketing/outdoor-da- skol-
para-carnaval-causa-indignacao-em-sao-paulo/

14 Como as marcas podem ser mais feministas: https://exame.abril.com.br/marketing/como-as-marcas-podem- ser-mais-feministas/
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Figura n° 5: Campanha “Neste carnaval, respeite” — 2015
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Fonte: Google Imagens”
ApoOs grande impacto negativo, criticas e repercussdo on-line em relacdo as suas

campanhas, a marca compreendeu a necessidade de mudar seu posicionamento, uma vez
que tenha ficado claro que diminuir, destratar, sexualizar e objetificar a mulher, ndo cabia

mais a marca.

O que a sociedade espera hoje, em ambito geral, é a verdade, tanto por
parte dos politicos, quanto das empresas e também das proprias pessoas.
Acreditamos que esse era o momento ideal para fazer essa analise e mostrar
ao publico que erramos, sim, mas que esse pensamento ja faz parte do
passado (Theo Rocha, Diretor de Criagao da F/Nazca, agéncia de publicidade
da Skol, 2017).'¢

A marca passou entdo, a trazer temas com foco na diversidade e inclusdo, e em 2016'7 se
tornou patrocinadora oficial da Parada do Orgulho LGBT de Sao Paulo. Pode-se notar
uma evolucdo em relagdo a comunicagdo da marca em questdo, no que diz respeito a
maneira como a imagem feminina ¢ exposta, de acordo com a campanha veiculada no

carnaval de 2018:!8

15 Saiba como a Skol mudou de posicionamento na publicidade: https://mercadizar.com/noticias/reposicionamento-da-skol/

16 Skol assume passado machista e ressalta a importancia de evoluir: https://www.meioemensagem.com.br/home/
comunicacao/2017/03/09/skol-assume-passado-machista-e-ressalta- a-importancia-de-evoluir.html

17 Skol deixa machismo de lado e aposta em inclusdo: https://www.rrpponline.com.br/site/skol-deixa-machismo- de-
lado-e-aposta-em-inclusao/

18 Saiba como a Skol mudou de posicionamento na publicidade: https://mercadizar.com/noticias/reposicionamento-da-skol/
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Figura n°® 6: Campanha “Jodo e Maria” —2018"
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Fonte: Youtube

Figura n° 7: Campanha “Chegar pegando” — 2018
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Fonte: Yoyutube

5.2.2 Cerveja Itaipava

A Ttaipava apresentou, em 2015%!, a campanha “O Verdo ¢ Nosso”, que gerou grandes polémicas
até ter sido suspensa pelo CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria). A
campanha em questdo, era composta por diferentes pecas em inimeros meios de comunicacao,
tinha como cendrio a praia, e como personagem principal a garconete Vera (apelidada de Verao,
¢ interpretada pela atriz e bailarina Aline Riscado??) que utilizava biquini e roupas curtas. Na
peca abaixo (figura 8) fica clara a utilizacdo do corpo feminino como base de venda de um
produto, confirmando assim, a objetificagdo do mesmo.

Na imagem, estd escrito em caixa alta o texto “Faga sua escolha” e a modelo segura duas
versdes do produto: uma garrafa que contém “300ml”, uma lata com “350ml” e, embaixo dos
seus seios, estd escrito “600ml”, insinuando que a melhor escolha seria a que possui mais

mililitros, no caso, o corpo da modelo.

19 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=2RgU5 n3nHO0

20 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=x6pitlucgio&feature=emb _title

21 Itaipava se apropria do verdo e inaugura novo momento na comunica¢do: https:/www.mundodomarketing.com.br/
cases/36957/itaipava-se-apropria-do-verao-e-inaugura-novo- momento-na-comunicacao.html

22 Conar pede que Itaipava suspenda sua campanha: https://exame.abril.com.br/marketing/conar-pede-que- itaipava-

suspenda-sua-campanha/
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Figura n° 8: Campanha “O Verdo ¢ Nosso” — 2015

Fonte: https://www.correio24horas.com.br/noticia/nid/conar-solicita-suspensao-de-

propaganda-da-itaipava-por-ser- sensual-demais/

Igual a peca analisada na figura 8, o comercial “Vai e Vem” (figura 9), lancado em fevereiro de
2015%, tem como cenario, a praia, e com a atriz Aline Riscado, como a personagem principal.
No comercial, os clientes do bar (homens) fazem seus pedidos a garconete com a intui¢do de

fazé-la desfilar, e dizem “Vai Verdo, Vem Verao”, se referindo ao nome da personagem.

Figura n° 9: Campanha “O Verao ¢ Nosso” — 2015*

Fonte: Youtube

23 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?time_continue=18&v=64kqOYkfCsk
24 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?time_continue=18&v=64kqOYkfCsk

Atualidade Cientifica: Coletanea da Comunicagao IV - 2020 199



FACHA

Apos assistir ao comercial, ¢ possivel observar o destaque dado ao corpo da modelo — seios
e naddegas — deixando clara sua vulgarizacdo, seu apelo e sua contribui¢do para a venda do
produto. Dessa maneira, fica notdrio o recurso machista utilizado como meio de despertar o
interesse e desejo masculino pela mulher quando, na verdade, o foco principal de despertar o
desejo do consumidor, deveria ser pelo produto.

Em 2016 a marca langou a campanha “Verao Sempre Vence”, que reune filmes descontraidos
e engracados. Logo no filme de abertura da campanha (figura 10) € notdvel uma mudanga em
relag@o a personagem principal, que passa a ter menos destaque, esta vestida de maneira menos
ousada, com menor apelo pejorativo e sua imagem estereotipada. Outra campanha, intitulada
“Marcas de Outros Verdes” (figura 11), aborda as marcas que o verdo deixa ndo so no bronzeado,

mas também na moda, e cita algumas delas.

Figura n° 10: Campanha “Verao Sempre Vence” — 2016%

N

"

Fonte: Medium.com

Figura n° 11: Campanha “Marcas de Outros Verdes” — 2016

 EEERReE

Fonte: Youtube

25 Nova campanha de Itaipava com Aline Riscado e Gabriel, O Pensador: https://medium.com/publicitariossc/nova-
campanha-de-itaipava-com-aline-riscado-e-gabriel-o-pensador- 11235821ede8
26 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=ZQoW8tlmu_w
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Apo6s observar a evolugdo na comunicagdo da Itaipava, a marca por si s6 demonstra que ¢

possivel desenvolver uma boa e vendavel propaganda, sem utilizar a imagem feminina de
maneira pejorativa, sem sexualiza-la e sem deprecia-la. “Esta acdo ¢ uma grande evolucao
na comunicagdo da Itaipava, ampliando poder de engajamento com o publico jovem, mas
sem mudar a esséncia da mensagem” disse Eliana Cassandre, gerente de propaganda do

Grupo Petropolis.?’

5.2.3 Cerveja Heineken

Em 2014?* a Heineken divulgou uma publicidade que, mesmo com a auséncia da imagem
feminina, gerou grande impacto por causa da forma machista em que ¢ feita referéncia as
mulheres. A campanha em questdo (figura 12) anunciava a final da Liga dos Campedes da
UEFA — cuja marca ¢ patrocinadora oficial até 2020 — para o publico masculino, com o discurso
de que eles ndo precisariam dispensar suas mulheres, pois seriam elas que iriam dispensa-los.

Em seguida aparece em destaque uma sandalia feminina e ¢ anunciada a “Heineken Shoe Sale”,
uma liquidacdo de sapatos femininos, no mesmo dia e horario da final do campeonato com
grandes descontos, “para ela pensar somente em sapatos, ao invés de querer saber onde vocé
estd” como diz o locutor da publicidade. A campanha ¢ finalizada com a seguinte fala “vocé
feliz com seus amigos, sua mulher feliz com vocé”, deixando evidente que seu publico-alvo e
consumidor sdo apenas homens, além do discurso machista declarando que todas as mulheres

preferem sapatos ao futebol.

Figura n° 12: Campanha em parceria com a Shoestock —2014%
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Fonte: Youtube

27 Itaipava antecipa campanha de verdo de 2017: https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2016/10/18/
itaipava-antecipa-campanha-de-verao-de- 2017.html

28 Heineken ¢ acusada de machista por promogao de sapatos na hora do futebol: https://economia.estadao.com.br/blogs/
radar-da-propaganda/mulheres/

29 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=3ZgeHz2-2qE
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Apos dois anos® da campanha destacada na figura 12, a Heienken divulgou outra publicidade
para a Liga dos Campedes da UEFA (figura 13). Com uma mensagem simples e abordagem
inovadora. A campanha apresentava trés casais em um restaurante em Sao Paulo. Apos abrirem
os cardapios, os homens se deparavam com a mensagem “Quer ficar livre para assistir a final
da UEFA Champions League numa festa da Heineken? D€ para sua mulher um fim de semana
neste spa” e abaixo um cartdo do spa.

Posteriormente, a campanha mostrava os trés homens chegando a festa e sentando-se em um
sofa para assistirem a transmissao do jogo de um teldo. Num dado momento, o teldo mostrava
a mensagem “Curtam a final assim como suas mulheres estdo curtindo o spa”. Em seguida
aparecem as trés mulheres de roupdo, porém, ao invés de ganharem um final de semana no spa,
elas ganharam ingressos para a final da Liga dos Campedes da UEFA em Mildo. Imediatamente,
a cena era cortada para mostrar a reagdo dos homens com a frase “Ja pensou que ela pode gostar

de futebol tanto quanto vocé?”.

Figura n° 13: Campanha The Cliché — 2016
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Fonte: Youtube

Com esta campanha, a Heineken enfatizou a quebra dos esteredtipos de género no que diz
respeito a preferéncia dos mesmos, além da quebra de expectativa ocasionada pela mensagem
que ¢ passada no inicio e pela sua reviravolta no decorrer da publicidade.

Em janeiro de 2020°', a Heineken langou a campanha Cheers to All (figura 14), mais uma
campanha que traz uma reflexdo sobre rotulos e esteredtipos de género — neste caso associados
a bebidas. A campanha retrata, em filmes de 15 e 30 segundos, mulheres e homens em bares
e restaurantes. Eis que a gar¢onete ou gar¢om aparece com duas bebidas, uma Heineken e um
drink. A Heineken ¢ dada para o homem e o drink para a mulher, e imediatamente ambos trocam

as bebidas, ficando a Heineken para a mulher e o drink para o homem.

30 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=wrmKI] HV4-A&has verified=1
31 Nova campanha da Heineken reflete sobre estereotipos associados as bebidas: https://www.b9.com.br/120304/nova-
campanha-da-heineken-reflete-sobre-estereotipos-associados-as-bebidas/
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Figura n° 14: Campanha Cheers to All — 2020
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Fonte: Youtube

Apesar de ser comum o engano que estd sendo retratado — por parte dos garcons e garconetes
— a Heineken lanca essa campanha com o intuito de mostrar que bebidas ndo tém género. Mais

do que isso, que homens bebem drinks e que mulheres bebem cerveja.

6  CONSIDERACOES FINAIS

Em geral, o machismo se perpetua na sociedade, todavia, as mulheres estdo cada vez mais
empoderadas e politizadas acerca do papel que desempenham. E possivel notar grande
evolucdo nas campanhas citadas neste estudo. Logo, diante de tantas adversidades, foi gracas
ao feminismo que as mulheres passaram a ter voz para minimizar de forma contundente
preconceitos e obstaculos encontrados em relacdo a igualdade de géneros, e ao papel que elas
desempenham na sociedade em relagdo aos homens.

A publicidade ¢ um importante meio que retrata a sociedade a fim de estreitar seu relacionamento
com os consumidores. Por sua vez, as marcas acompanham a evolucao coletiva e a diversidade,
passando a disseminar novas formas de pensamento. Dessa forma, podemos citar o femvertising
como uma forma de comunicagdo que se faz necessaria para que a publicidade empregue uma
mensagem mais proxima com a realidade vivida pelas mulheres: sem sua objetificagdo, sem
buscar atender as expectativas estipuladas pela sociedade e pela cultura.

Esta monografia e suas consideragdes buscam analisar e gerar reflexdo através do estudo
do discurso das campanhas das marcas Skol, Itaipava e Heineken citadas, sobre a presenga
e a aplicacdo de esteredtipos e arquétipos de género em campanhas que sdo voltadas,
majoritariamente, ao publico masculino, com a finalidade de verificar o papel e o impacto
que essa estratégia abordada pode desempenhar em uma sociedade que ainda comporta

preconceitos de género.

32 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=68WJOCB1xj4&has_verified=1
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Esse novo posicionamento do segmento de cervejas em relagdo ao papel da mulher em suas
campanhas contribui, e muito, para o movimento de igualdade de géneros, além de ampliar
o espago da mulher em varios setores da sociedade. Esse também ¢ o papel da publicidade,

cabendo as marcas, ndo s6 as de cerveja, mostrarem o apoio a essa causa.
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