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OLHARES SOBRE A PANDEMIA:
PERSPECTIVAS DA COMUNICAGCAO ORGANIZACIONAL

Ivone de Lourdes Oliveira?
Daniel Reis Silva 2
Monica Cristine Fort ®

E com grande satisfacdo que apresentamos este niimero da Revista Dispositi-
va, que traz o dossié Praticas e estratégias de comunicagao organizacional no cenario
pandémico. Relevante e desafiador, especialmente em um momento em que as orga-
nizagdes ainda enfrentam as consequéncias das perdas e das transformacdes sociais
decorrentes da pandemia, o tema do dossié é aqui explorado a partir de diferentes
entradas, refletindo a maturidade crescente do campo de comunicagao organizacional.
Mais ainda, esse primeiro dossié da nova fase interinstitucional da Revista Dispositiva
celebra o prospero intercambio de grupos de pesquisa e docentes dos Programas de
Pés-Graduacdao da UFMG e PUC Minas acerca do tema organizacional, e que resul-
tou em multiplas redes e parcerias ao redor de investigagdes, organizagdo de even-
tos e publicagao de obras nas ultimas décadas. O presente dossié traz, ainda, a Profa.
Dra. Ménica Cristine Fort, docente do Programa de Pds-Graduagdo em Comunicagao
e Linguagens da Universidade Tuiuti do Parand e atual Diretora Cientifica da Associa-
¢ao Brasileira de Pesquisadores de Comunicagao Organizacional e Relagdes Publicas
(Abrapcorp), como organizadora convidada.

Dois textos de carater mais tedrico abrem a presente edi¢do. O primeiro, de Mar-
cio Simeone Henriques (professor do PPGCOM-UFMG), ¢ intitulado "(Des)confianca
institucional e publicos vulneraveis em situagcoes de emergéncia"”. O pesquisador
nos apresenta uma reflexdo sobre como se dao os vinculos de confianca entre insti-
tuicdes e publicos a partir de experiéncias em situagdes que desafiam estruturas ins-
titucionais, abalam a confianga no sistema e aumentam as vulnerabilidades. Entre os
aspectos abordados no texto, estdao os riscos de erosao institucional por meio da des-
confianga como ameacga a democracia.

"Professora da Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais.
2 Professor da Universidade Federal de Minas Gerais.
3 Professora da Universidade Tuiuti do Parana.
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Em seguida temos a contribuigcao de Isaura Mourao (professora da UFV) e Ren-
nan Mafra (professor da UFV e do PPGCOM-UFJF) com o artigo "Comunicagéao, con-
textos organizacionais e regionalidades: leituras possiveis sobre a pandemia da
Covid-19". Os autores discutem nog¢des de globalizacdo/mundializacéo e sua interface
com processos comunicativos, principalmente em contextos organizacionais. Mourao
e Mafra comentam diferengas de condi¢oes de diversas ordens marcadas e evidencia-
das pela nocéo de regionalidade, inclusive como categoria analitica para a comunica-
¢ao organizacional.

O segundo bloco de artigos, por sua vez, pensa em transformacoes digitais en-
frentadas pelas organiza¢oes nos ultimos anos. Ao abordar a influéncia digital nas or-
ganizagdes, Carolina Frazon Terra (professora do PPGCOM-Faculdade Casper Libero)
e Luis Mauro Sa Martino (professor PPGCOM-Faculdade Céasper Libero) tragam - no
texto "De funcionario a influencer: novas atribuigoes comunicacionais?" - aspectos
da construgao do funcionario-influenciador na comunicacao organizacional. Os pes-
quisadores apresentam exemplos de relagdes entre empregadores e empregados em
trés dimensdes: o lugar do funcionario-influenciador na comunicagéao organizacional,
as transformacgdes na divisdo entre publico e privado nas relagdes profissionais e de-
missoes de funcionarios por comentarios em midias sociais.

Ainda no aspecto digital, Anais Schiler Bertoni (doutora pela Unisinos) assina o
texto "As estratégias de comunicacao da Uber: a midiatizagao da inovacéao e a con-
juntura de risco/Covid-19". A autora examina a circulagao de sentidos estratégicos de
comunicagao da empresa Uber em duas matrizes interacionais: durante a implantagao
da plataforma de mobilidade no Brasil e por discursos da pandemia. O estudo aponta
que a interpenetragao de tais matrizes gerou uma terceira matriz com a incorporagao
de politicas de combate a pandemia, visando a proteger-se dos riscos causados por
aquele fendbmeno macrossocial.

As légicas das cidades, marcas e memdria, por sua vez, constituem o fio con-
dutor dos préximos cinco artigos do dossié. Sandra Barroca (mestre pelo PPGCOM da
PUC-MG) apresenta o texto "Articulag6es conceituais entre reputacao, marca, ima-
gem e identidade na construgao de sentidos". A pesquisadora trabalha os conceitos
sugeridos no titulo do artigo, buscando compreender o vinculo entre o que a organi-
zagao projeta em seus publicos, como € percebida e como se constroem sentidos a
partir dos processos de interagdo. Observa que percepc¢des podem mudar a partir das
experiéncias vividas pelos publicos, inclusive durante crises.

J& o artigo "O contemporéaneo na Periferia Viva: a comunicacgao estratégi-
ca na modernidade pandémica" de Belo Horizonte é a contribui¢céo de Ives Teixeira
Souza (doutorando PPGCOM-UFMG) a este dossié. O autor aborda o que seria o con-
temporaneo na capital mineira durante a pandemia. Para tanto, leva em consideragao a
Periferia Viva, uma rede de articulagéo formada por coletivos para minimizar as conse-
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quéncias sociais do problema. O texto indica que houve comunicagao estratégica com
e pelo cotidiano de moradores de territérios periféricos de Belo Horizonte, de forma a
inclui-los em um mesmo contemporaneo. Isso teria contribuido para compor uma das
permanéncias da cidade, sua modernidade.

Mariana Carareto (professora da UFG), Raquel Cabral (professora do PPGCOM
da UNESP) e Roseane Andrelo (professora do PPGCOM da UNESP) assinam o artigo
"Comunicacao Organizacional e Violéncia Cultural: o impacto do discurso de lide-
res empresariais para a sociedade no contexto da pandemia" que discute a influén-
cia de discursos do contexto organizacional de lideres empresariais na construgao da
violéncia cultural na sociedade. As autoras elegem o pronunciamento do lider do gru-
po Madero, Junior Durski, criticando o fechamento do comércio durante a pandemia.
Concluem que a comunicagao tem poder de influéncia capaz de construir e reconstruir
condutas e valores determinantes para as relagdes na sociedade.

As restricdes sanitarias e as orientagoes de distanciamento devido a Covid-19
provocaram o cancelamento de eventos no mundo inteiro. Alternativas encontradas
para a realizacdo de competi¢cdes de corrida é o tema do artigo de Tatiana Couto (dou-
toranda do PPGCOM-UERJ) e Ricardo Ferreira Freitas (docente do PPGCOM-UER)),
"As Maratonas e as paisagens na Pandemia do Coronavirus: estratégias de bran-
ding". Os autores analisam imaginarios de pandemia, cartdes postais, mercadorias vi-
suais e paisagens virtuais, entendendo que o novo modelo estimula o consumo da
cidade, mesmo em um momento de crise mundial.

Encerramos o dossié com o artigo de Andréia da Silva Barbosa (mestre pela PP-
GCOMPRO-UFMA) e Ramon Bezerra Costa (docente do PPGCOMPRO-UFMA), com o
titulo "Mapeamento da memoéria organizacional: o M30 para uso da comunicag¢ao
organizacional". M30 é uma ferramenta de apoio a comunicagao organizacional, com
perspectivas de aplicacdo a quaisquer organizagoes. No texto, os autores apresentam
o mapeamento da memdria organizacional aplicado ao Centro de Defesa dos Direitos
da Crianca e do Adolescente Padre Marcos Passerini, situado em S&o Luis (MA).

Compoem também essa edicdo da revista Dispositiva dois artigos de temas li-
vres e uma resenha de livro. Italo Vinicius e Fabio Amaral de Oliveira Paes (ambos
mestres pelo PPGCOM/UFMG) assinam o artigo "As Gambiarras na pandemia: das
contra colonialidade as textualidades'. Tomando gambiarras como taticas que incor-
poram politicas e afetos, os autores discutem diferentes usos de objetos como modos
de cuidado preventivo a Covid-19 no Brasil constituem redes textuais que tensionam
|6gicas da colonialidade, da modernidade e do capitalismo.

Na sequéncia, o texto "Campeonato das plataformas no Brasil: uma analise
das transmissoes de futebol na HBO MAX, Amazon Prime Video e STAR+" debru-
ca-se sobre trés plataformas de streaming para discutir questoes relativas a plataformi-
zagao das transmissdes esportivas, como a infraestrutura de dados, mercados, gover-
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nanca, praticas e affordances. Os trés autores séo vinculados a Universidade Feevale
(RS): Felipe Sperb (mestre em Industria Criativa) e as professoras Vanessa Valiati e
Sandra Montardo.

Fecha esta edicao da Dispositiva uma resenha do livro "Un hilo de tinta recorre
a América Latina - contribuiciones para una historia del libero y la edicion regio-
nal", organizado pela pesquisadora argentina Marina Garone Gravier e langado em
2022. Ao apresentar, capitulo a capitulo, as quatro partes da obra, a professora Paula
Renata Moreira (Posling/CEFET-MG) reflete sobre a riqueza de perspectivas que com-
pdem o campo dos estudos do livro e da edicdo nos paises latinoamericanos.

Desejamos a todos, boa leitura!

Ivone de Lourdes Oliveira (Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais)
Daniel Reis Silva (Universidade Federal de Minas Gerais)

Monica Cristine Fort (Universidade Tuiuti do Parand)

EDITORES CONVIDADOS
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(DES)CONFIANCA INSTITUCIONAL E PUBLICOS VULNERAVEIS EM
SITUACOES DE EMERGENCIA

Marcio Simeone Henriques'

Resumo

O artigo faz uma reflexao sobre a dindmica dos vinculos de confianga entre instituicdes
e publicos. Considerando os publicos como fonte de aceitagao e legitimacgéao institu-
cional, sdo examinados alguns aspectos especificos dessa relagédo a partir das expe-
riéncias vividas no espaco publico em situagdes de emergéncia, como a pandemia de
Covid-19, que desafiam as estruturas institucionais, abalam a confianca no sistema e
aumentam as vulnerabilidades dos publicos. Por fim, tece algumas consideracoes so-
bre o manejo estratégico desses vinculos no contexto das disputas interinstitucionais
e sobre os riscos de erosao institucional por meio da desconfianga, como ameaca a
prépria democracia.

Palavras-chave
Confianga, Instituicdes, Publicos, Emergéncia.

Abstract

This article reflects on the dynamics of trust between institutions and publics. Consi-
dering publics as a source of institutional acceptance and legitimacy, some specific
aspects of this relationship are examined from the experiences lived in the public spa-
ce in emergency situations, such as the Covid-19 pandemic. This situation challenges
institutional structures, shake confidence in the system. and increase public vulnerabi-
lities. Finally, it makes some considerations about the strategic management of these
relations in the context of inter-institutional disputes and about the risks of institutional
erosion through distrust, as a threat to democracy itself.

Keywords
Confidence, Institutions, Publics, Emergency.

' Professor do Departamento de Comunicagéo Social da Universidade Federal de Minas Gerais e
lider do Grupo de Pesquisa em Instituigdes, Plblicos e Experiéncias Coletivas - IPE. E-mail: simeo-
ne@ufmg.br. Lattes: http://lattes.cnpq.br/6040055935701119. Orcid: https://orcid.org/0000-0003-
0807-6221.



(DES)CONFIANGA INSTITUCIONAL E PUBLICOS VULNERAVEIS

Introducéao

A recente emergéncia pandémica representou um enorme desafio a humani-
dade. Nao apenas pela ébvia situacao critica de vulnerabilidade individual, mas para os
publicos, como entes coletivos e para as instituicées, de um modo geral. O propdsito
deste artigo é examinar alguns aspectos especificos da relagcdo entre os publicos e as
instituicdes neste contexto, analisando como e em que condi¢cdes a emergéncia da
pandemia de Covid-19 propiciou abalos na base de confianca dos publicos nas insti-
tuicdes. O ponto de vista € o das relagdes publicas, num sentido lato, ou seja, da expe-
riéncia vivida no espacgo publico onde as relagdes entre publicos e instituicoes foram
severamente desafiadas por uma situagado de risco num nivel extraordinario. E isso se
evidenciou, desde o final de 2019, de modo generalizado, para toda e qualquer institui-
¢do social. Aqui pretendemos tratar essa emergéncia como acontecimento de carater
calamitoso, ou seja, de alto risco de afetagao e danos e que desafia nossas capacida-
des de resposta normal a situacao. Nao é sem motivo que um evento dessa natureza e
proporgao tenha o condao de facilmente transpor o chamado “estado de emergéncia”
para o nomeado “estado de calamidade publica’ No ambito legal, ambas as situagoes
se referem a “situagcdes anormais, provocadas por desastres’, diferenciando-se tao so-
mente pela capacidade de resposta do poder publico - no primeiro caso um "compro-
metimento parcial” desta capacidade e, no segundo, um “comprometimento substan-
cial” (BRASIL, 2010). Olhando por este angulo normativo, o sentido de calamidade esta
em funcdo direta das possibilidades de controle da situacdo pelas autoridades e do
funcionamento do sistema institucional para mitigar os riscos e eventualmente elimi-
na-lo, mas nos interessam especialmente os significados simbdlicos contidos na ideia
de calamidade que, em qualquer direcdo, evocam um tipo de experiéncia ndo somente
excepcional, anormal, mas negativa, de alto e generalizado poder de afetagédo: de in-
fortunio, tragédia, desgraca, catastrofe, danos, perdas. Mais ainda, nos interessa o seu
carater publico, que nao é dado somente porque suscita respostas do poder publico,
mas porque se trata de uma experiéncia comum, publicamente compartilhada e, sendo
assim, forma e movimenta publicos, instala especulagdes, controvérsias e debates e
excita a opinido publica numa mesma medida extraordindria e tao pervasiva que dela
nao podemos ficar alheios.

Quer tomemos por base as instituicoes como entes sociais com fungoes de
integracdo e coesdo (WEBER, 1991), como formas de socializagéo e de solidariedade
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(DURKHEIM, 2007), como estruturas de interagdo duraveis (PARSONS, 1974), como
instrumentos de controle e regulacdo (BERGER; BERGER, 2004) ou como dispositi-
vos (FOUCAULT, 2000), em qualquer caso as estamos considerando como formas de
organizagdo da nossa vida coletiva tanto quanto da nossa experiéncia individual que
tendem a duracgéao e a estabilidade e cuja interdependéncia nos permite falar de um sis-
tema institucional, complexo e dindmico e que engendra relagdes de influéncia e poder
(PARSONS, 1974). Este sistema abarca diferentes fungdes de estruturas e organizagdes
distintas, mas que em algum nivel se regulam entre si, desde aquelas que sao conven-
cionalmente citadas nesta condicéo - Estado, Igreja, Escola, Familia -, como outras as
quais se atribuem caracteristicas e ag¢des institucionais como Mercado, Ciéncia e Midia,
por exemplo. Uma discussao aprofundada ou uma classificagcdo entre sistemas e sub-
sistemas institucionais é improdutiva para os objetivos deste trabalho e, pela densidade
requerida, traria uma visao muito limitada. No ambito de teorias do Estado, por exem-
plo, ensejaria um risco de hipersimplificacdo. Assim, tomamos como foco um aspecto
comunicacional importante para a existéncia das instituicdes e de promocao de coesao
sistémica, que é a aceitagao social. Neste texto examinamos algumas das bases dessa
aceitacao naquilo que respeita a formagao de reputacédo e de confianga, constituidas
no relacionamento entre as instituicdes e os publicos no meio social para, em seguida,
analisar como e em que condic¢oes esta base é desafiada pelo evento calamitoso que
representou a emergéncia da pandemia de Covid-19.

Os publicos e as bases da aceitacao institucional

Naquilo que possuem de convencional, as instituicdes reivindicam sua propria
legitimidade, no sentido weberiano de que os individuos aceitem se subordinar as suas
regras e valores e ao poder que sobre eles é exercido (WEBER, 1991). Ainda que as
varias teorias institucionalistas se ocupem de forma variada do problema da producao
de aceitacao e de legitimidade, é interessante compreender esse processo em sua di-
mensao simbdlica. Berger e Luckmann (2009), por exemplo, destacam a legitimacao
como um processo de objetivacdo da ordem institucional, uma integragéo de significa-
dos que se da em explicagdes e justificagcdes coerentes, construindo um sentido den-
tro de um universo simbdlico. Interessados nos mecanismos conceituais de geragao e
manutencao desses universos simbdlicos, os autores chamam a atencdo para os mo-
dos pelos quais um setor institucional é legitimado, dentre outras coisas, por meio de
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teorias legitimadoras diferenciadas e complexas “frequentemente confiadas a pessoal
especializado” (BERGER; LUCKMANN, 2009, p.125). A referéncia a um campo espe-
cializado que se infere dessa literatura € bem ampla, ou seja, na visdo desses autores,
essa construcao se da por multiplas atividades e tarefas por componentes do proprio
sistema institucional (ou por subsistemas), assim como também vamos encontrar certa
convergéncia na ideia de sistemas peritos de Giddens (1991).

Interessa-nos em especial a participa¢gdo dos meios de comunicagao nesse pro-
cesso, que se constituiram como campo investido da producdo de poder simbdlico
(BOURDIEU, 1998) e, neste vasto terreno, as atividades de propaganda e de relagdes
publicas. Seguindo o raciocinio proposto por Henriques (2009) de que estas ativida-
des, em termos praticos, ndo atingem uma diferenciacao suficiente, podemos trata-las
como um conjunto de ac¢des cujo objeto é a construcao de influéncia social e, portanto,
de natureza fundamentalmente politica. Vistas essas atividades nessa perspectiva, elas
constituem um campo especializado de estratégias - no sentido habermasiano, se qui-
sermos, de agdes dirigidas a fins (orientadas para o sucesso) (HABERMAS, 1989). Gru-
nig e Hunt (1984), por exemplo, admitem, numa visdo evolutiva das relagdes publicas,
a construcdo de um modelo de praticas baseadas na persuasao cientifica, referindo-se
como expoente deste modelo a Edward Bernays. Este, em seu livro “Propaganda” de-
clara expressamente seu intuito de explicar “a estrutura do mecanismo que controla a
mente do publico” e de como essa estrutura pode ser manejada para produzir “acei-
tacdo publica” (BERNAYS, 2005, p. 45), algo que se reflete prolificamente na literatura
de relacdes publicas, como por exemplo em Penteado, para quem essa profisséo € "o
conjunto dos processos da arte de se obter aceitagao social” (s.d., p.3).

Antes mesmo de firmar-se uma forte influéncia no sentido mercadoldgico e ad-
ministrativo, boa parte das teorizagcGes sobre as relagdes publicas colocava em evi-
déncia a importancia desta pratica para produzir aceitagdo, consensos, harmonia e
boa-vontade como fatores de integragao social, em varias vertentes e dimensodes, ainda
que nao expressassem diretamente as instituicdes, como a extrair dai a sua principal e
mais nobre fungao social. Thayer, por exemplo, menciona a “necessidade de ajustamen-
to humano ao ambiente’, referindo-se a “funcdes integrativas da comunicagao” (1979,
p.165). Um fundamento institucional integrador semelhante também pode ser captado
em Lesly, que propde para as relagdes publicas o objetivo de promover “o bem-estar
social e a boa-vontade de pessoas, dos grupos, das organizagdes e da sociedade, para
conciliar seus objetivos préprios com objetivos comuns” (1995, p.28) e em Poyares, que
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vé essas atividades como “instrumento de ajuste, interpretagdo e integracao entre indi-
viduos, grupos e a sociedade” (1974, p. 143).

A nocgéao psicossocioldgica dessas atividades ndo esconde seu carater de uma
intervencgéao estratégica e deliberada no nivel institucional, ou seja, muito para adiante
de qualquer fungédo promocional ou comercial mais corriqueira. Elas sdo postuladas
como indispensaveis a prdpria ordenacgao estrutural da sociedade. Para Torquato, por
exemplo, este tipo de comunicagao estratégica visa a “obter certa dose de consenso
sobre certo sistema de valores” e acrescenta que “falhando o consenso, resultam a
anomalia e a desintegracgao’, referindo-se, entao, explicitamente a “promog¢ao da ordem
e do consenso” (1986, p.34). O préprio Bernays (2005) sugere um papel ordenador do
que chama de “nova propaganda’; a moderna, em algumas partes de seu livro que ci-
tamos anteriormente e até mesmo ao nomear seu primeiro capitulo como “Organizing
chaos” (em Portugués, “"Organizando o caos”).

Cremos que estas ja sao evidéncias suficientes das dimensdes institucionais
inscritas nos fundamentos das praticas de RP e propaganda, mas ainda é preciso assi-
nalar como esta fundamentacgéao apresenta o papel do publico (ou dos publicos) neste
processo. Todas essas vertentes veem os publicos (e, na forma mais genérica, a opiniao
publica), de modo menos ou mais explicito, como a fonte de aceitagao social. Mas isso
também implica reconhecer que eles sao possiveis fontes de dissenso, de desordem,
de conflito com as proprias instituicdes. Para Andrade, as relagdes publicas sdo um
“método de acao que objetiva conseguir a conscientizagao das instituicdes publicas ou
privadas e seus publicos, de molde a harmonizar interesses conflitantes” (1989, p. 7). O
dado interessante nessa perspectiva € de que, de alguma forma, as institui¢cdes preci-
sem se conscientizar das demandas dos publicos, o que, de algum modo, reconhece a
influéncia da acao destes sobre as agdes e decisdes organizacionais e na manutencao
de certa estabilidade institucional. Esta visdo, entretanto, é bem limitada para dar conta
de uma complexa rede de interesses e de influéncia reciproca entre os publicos e as
instituicdes, muito embora possa fornecer uma base operacional e uma justificativa
para as agoes de persuasao.

H4, no entanto, outro aspecto importante que vincula os publicos a certa ordem
institucional. Henriques define os publicos como

agregacoes que se formam em fungao da problematizagédo de aconte-
cimentos e agdes que afetam os sujeitos - para além de consequén-
cias imediatas aos diretamente envolvidos que os interessam em uma
controvérsia quanto ao problema e ao alcance dessas afetagdes e que
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existem em referéncia tanto a outros publicos quanto as instituicdes
(HENRIQUES, 2017, p. 121).

Uma visao pragmatica dos publicos como entes de agao, os envolve diretamente
no campo institucional, para o qual dirigem suas demandas. Neste sentido, as situa-
¢Oes em que os publicos se veem afetados, constituem a base de conflitos de interesse
que sao enderecados as instituicdes na expectativa de soluciona-los. Dewey, na sua
conceituagao dos publicos, explica, por exemplo, que as autoridades devem se ocupar
das afetagcdes das transacdes entre os diversos atores sociais para além dos direta-
mente envolvidos, sendo essa a base para a agdo em nome de um interesse maior (um
interesse publico, referido ao bem comum) - algo que se da no nivel institucional do
Estado, em sua visdo (DEWEY, 2002). Se tomamos as institui¢des no sentido da media-
cAo entre estruturas e comportamentos individuais (THERET, 2003), as instituicdes nao
apenas agem diretamente sobre a forma como os atores sociais se comportam como
representam uma instancia as quais os atores se voltam na expectativa de que resol-
vam, ou ajudem a solucionar, os diversos conflitos nos quais estarao envolvidos. Assim,
o que desejamos destacar para a finalidade do raciocinio que aqui buscamos, é que
os publicos, em sua acao, referem-se as instituicbes em termos das expectativas que
constroem sobre a acdo dos agentes institucionais em sua capacidade de resposta as
diferentes situacoes, pela estabilidade que esse sistema possui em termos de crencas,
valores e regras geralmente aceitas como legitimas.

Imagem, reputacao e confianca

A questado da aceitagao e da legitimidade institucional justifica, portanto, que as
proprias instituicdes se preocupem com a sua percepgao publica e com a imagem que
os publicos delas fazem, seja pelos principios que elas organizam e materializam, seja
pela mencionada capacidade de responder as expectativas que sobre elas sao depo-
sitadas. Tanto no campo dos valores quanto das a¢des dos agentes (e organizagoes)
que representam essas instituicoes é que se forma, na percepcao dos publicos, uma
reputacdo. Esta corresponde ao que os publicos lhes atribuem cumulativamente com
base na crenca de que elas sejam ou ndo capazes de cumprir as suas funcdes sociais.
Essa reputacgdo, portanto, ndo é apenas uma leitura do significado dessas instituigcdes,
mas algo que a todo momento é atribuido a partir da experiéncia concreta dos sujeitos,
vale dizer, a partir das situagdes que vivenciam no cotidiano e das relagdes de coope-
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racéo e conflito com o sistema institucional. Dizemos que essa atribuigdo € cumulativa
porque ela sempre se refere a um acumulo de experiéncias dos sujeitos e dos publicos
com essas institui¢cdes, que se objetiva no discurso institucional e se expressa também
no amplo circuito da opinido publica sobre esse sistema. Também é cumulativo no sen-
tido de prover um capital, uma espécie de estoque de confiancga, que se manifesta nos
créditos que os publicos lhes conferem.

Tomamos a ideia de créditos de confianga de Mayhew (1997). Para ele, a base da
influéncia € a confianca e a base da confianga € a reputagéo. Buscando compreender as
formas de confianga que sao aplicadas nos processos de influéncia social, o autor pro-
pde que a confianga é necessaria quando ndo se possui um conhecimento pleno e in-
dependente das diversas formas de representacao, ou seja, nesses casos, € necessario
dar crédito a fontes e atores que possam ser as fontes de informacao sobre as diversas
situagdes. Sendo assim, a confianga € o préprio crédito concedido a essas fontes, que
podem ser pessoas ou instituicdes: “pode-se depositar confianga em jornais, partidos
politicos, associagdes ou outras agregacoes institucionais, mesmo quando elas sao
apenas construtos sem rosto” (MAYHEW, 1997, p.128, traducdo nossa). Seguindo esse
raciocinio, podemos dizer que nao somente a fonte de legitimidade, mas também de
autoridade das instituicdes, emana dessa possibilidade de delegacao e representacao.
Numa visdo expandida, para além da credibilidade das informacdes, a credibilidade e a
reputagdo das instituicdes derivam também do modo como exerce as delegagdes, ou
seja, no cumprimento das varias expectativas de interferéncia nas situagoes pela agao
concreta de seus agentes e organizacdes. Assim, nas situagdes de controvérsia e con-
flito ha algo esperado do sistema institucional, a quem sao dirigidas as demandas - por
exemplo de politicas publicas, de administracdo da justica, de regulacao de transacgoes,
como é o caso do Estado. Mas também de respostas de outras instituicoes onde se
reconheca algum tipo de autoridade (religiosas, cientificas, partidarias, por exemplo).
Diriamos, portanto, que a confianca também é fruto da expectativa de agao dessas au-
toridades com base naquilo que é socialmente instituido.

Uma nogao mais integradora de representacao, proposta por Saward (2006), nos
ajuda a elucidar este ponto, ao enfatizar os aspectos simbdlicos da representacao. Ele
reconhece o carater dindmico e constitutivo das representagdes e, com isso, podemos
enxergar as instituicdes ndo apenas como uma delegagéo ou autorizacdo formal, mas
no dominio cultural e simbdlico, no qual as representagdes séo um processo constante
de criacdo e recepcao de reivindicagdes de semelhanca, de simpatia e de capacidades.
Mayhew reconhece que essa identificacdo € importante para a atribuicdo dos créditos
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de confianga quando “a credibilidade é assumida por causa de um senso de identi-
ficagdo com a fonte, ou através de fortes atragdes emocionais, ou simplesmente por
causa da confianga tida como garantida em suas rotinas diarias” (MAYHEW, 1997, p.128,
traducéo nossa). Mais ainda, ele sustenta que os apelos retdricos para conquistar a
confianga sé@o de dois tipos que se fundem num todo coerente: as declaracdes factuais
e as de identificagdo. Podemos compreender com isso que o discurso institucional nao
somente apresenta os fatos e as suas a¢oes e medidas numa dada situagdo, como
também apela aos publicos para que sejam sensiveis a sua solidariedade e ao respeito
aos interesses comuns.

Desta forma, aimagem projetada pelas institui¢des reivindica dos publicos o seu
carater representativo a partir de um conjunto complexo de identificagdes e de um pro-
cesso que envolve multiplos fluxos de informacao e de comunicagéao. Esta abordagem
nos chama a atencgéo para a dimensao relacional entre as instituicdes e os publicos na
formacéo da legitimidade, ndo apenas com foco nas estratégias e na produgao retori-
co-discursiva dirigida das instituicdes aos publicos, mas também nos outros fluxos que
se dao entre os componentes do sistema institucional, destes com os publicos e entre
os publicos, estando todos os atores empenhados nas condigcdes em que represen-
tam uns aos outros e se veem representados. Mais recentemente o autor nos chama
a atencdo para a importancia da agao neste processo ao discutir as reivindicagcoes
de representacgado a partir dos conceitos de performance e de performatividade, o que
ressalta ainda mais a dimenséo de agéo de uns atores frente aos outros e pelos outros
(SAWARD, 2017).

A dimenséo dos diversos dominios de acao institucional também conduz a uma
leitura funcional, no sentido de que é preciso acreditar que as diversas autoridades
estardo prontas a desempenhar seus papéis e fung¢oes definidos nas rotinas destes do-
minios e terdo a capacidade necessaria para as suas intervencgdes. Em outras palavras,
ha uma expectativa de que as instituicoes “funcionem” e que seus agentes cumpram
seus deveres a contento, confiando que fardo o que deles se espera. Quando isso nao
ocorre, frustradas as expectativas, o estoque de reputagéo e de confianca pode se ver
diminuido. O principio da desconfianca deriva, portanto, da crenga de que as expec-
tativas de agao regularmente estabelecidas ndo se cumprirdo - parcial ou totalmente
e que, em consequéncia, o sistema nao dard conta de responder satisfatoriamente as
demandas a ele enderecadas. Esta é, portanto, a base para uma crise de confianga, na
qual as instituicdes se veem desafiadas.
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Desafios ao sistema institucional: emergéncia, calamidade e crise

A realidade dinamica na qual as instituicoes e os publicos estdo imersos consti-
tui um desafio permanente a estabilidade e a continuidade dessas estruturas, tanto em
seus aspectos materiais quanto simbdlicos, ja que é preciso lidar com a complexidade
dos acontecimentos e das situagdes-problema no espacgo publico e nos diferentes e
multiplos dominios de realidade onde se dao as coordenagdes de agdes humanas, que
incitam os publicos e os diversos atores sociais. Boa parte das vezes as demandas po-
dem ser corriqueiramente absorvidas e ainda que haja um grau de insatisfagdo com as
institui¢des, isso pode ser pontualmente mitigado pelo estoque de confianga disponivel
ou simplesmente provocar impactos cumulativos de longo prazo. Porém, como pos-
tulamos no objetivo deste trabalho, queremos refletir sobre situagdes-limite que pos-
suem o condao de por a prova de modo imediato a responsividade dessas institui¢oes.
Voltemos, portanto, as ideias de situagdo de emergéncia e de calamidade publica que
apresentamos anteriormente. Como vimos, elas sao caracterizadas normativamente a
partir da incapacidade de resposta do poder publico de fazer frente as consequéncias
de um evento catastréfico. Em consonancia com o nosso raciocinio até entao desen-
volvido, podemos considerar que em situagdes deste tipo maiores sdo as expectativas
em relacdo as acdes do sistema institucional e, portanto, maior o risco de existir uma
quebra de confianga pela frustragdo dessas expectativas.

Até certo ponto, a desconfianga € um elemento importante e constitutivo. Se ob-
servamos pela perspectiva dos publicos em construgées democraticas, espera-se que
estes mesmos publicos sejam uma instancia critica da sociedade, com o papel ativo
de desafiar as instituicdes no sentido de resguardarem o interesse publico. Também ha
uma expectativa de que possam monitorar e supervisionar as agées do poder publico e
do sistema politico, acusando eventuais abusos e demandando dessas instancias uma
prestacao de contas (accountability). Nisso se assenta, inclusive, a fungao de vigilancia
civil em que os publicos se organizam para exercé-la de um modo mais sistematico
(HENRIQUES; SILVA, 2017). Contudo, Moisés (2005), ao falar das instituicdes democra-
ticas, observa que a excessiva e continua desconfianga pode gerar um efeito negativo,
porque, depois de um tempo, os cidadaos podem percebé-las de forma contraria aque-
la para o qual elas existem:

a indiferencga ou a ineficiéncia institucional diante de demandas sociais,
corrupcao, fraude ou desrespeito de direitos de cidadania geram sus-
peicao, descrédito e desesperanga, comprometendo a aquiescéncia, a
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obediéncia e a submissao dos cidadaos a lei e as estruturas que regu-
lam a vida social (Op. Cit., p. 34).

O advento da pandemia de Covid-19 serve-nos a reflexao acerca dessa dinami-
ca. Em primeiro lugar precisamos considerar a sua capacidade de afetagao generaliza-
da. Trata-se de um evento ao qual ninguém pode se dizer alheio, ou seja, tem o poder
de afetar menos ou mais, direta ou indiretamente, a qualquer um de nds. Algo deste
tipo interfere no funcionamento de todas as estruturas organizacionais da sociedade,
exige solugdes individuais e coletivas para lidar com os riscos e com as suas conse-
quéncias imediatas, altera profundamente as agdes cotidianas, as formas de trabalho
e lazer, além de conduzir a incertezas acerca das formas e meios de subsisténcia. E de
se esperar que, diante disso, haja uma sobrecarga do sistema institucional, ja que as
instituicdes, para além do que representam em termos de uma prestacao de servigo
publico, materializado em organizagdes com fins especificos, representam certa garan-
tia de um corpo social estavel.

Porém, as suas condi¢des operacionais foram postas em crise pela pandemia,
de forma mais visivel no iminente colapso dos sistemas de saude, mas também, de
muitos outros modos, nas capacidades de resposta em todas as areas. Um problema
dessa natureza e dessa proporgao, que nao pode ser vencido pelos esforgos individuais
demanda, em principio, uma confianca de que estes sistemas atuardo na prevencao
e na mitigacdo dos danos e na reparagao de consequéncias indesejaveis, mas, para-
doxalmente, podem também alimentar incertezas e duividas de tal sorte que instalem
varios elementos de desconfianga.

Outro problema € que a confianca ndo se distribui igualmente no sistema ins-
titucional. Em quem se deve ou néo confiar? Ou quem merece maior confianga? No
governo, na imprensa (midia), na ciéncia, na religido, na familia, no mercado? E facil
observar como os comportamentos dos publicos oscilam conforme a confianca dife-
renciada atribuida a estes dominios institucionais e seus agentes/representantes, em
cada momento. Em sociedades complexas e diferenciadas, estes dominios oscilam en-
tre cooperar e competir entre si pela confianga publica e seus préprios agentes com
frequéncia estao envolvidos em conflitos de interesse entre eles. Neste nivel interins-
titucional, precisamos considerar também que esses elementos de competicdo e con-
flito sdo apresentados aos publicos na forma de ataques de um dominio ao outro (por
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exemplo, do governo a midia, do governo a ciéncia, ou vice-versa), segundo calculos
e estratégias politicas. Esse jogo competitivo ndo ocorre somente dentro do préprio
sistema, mas precisa envolver em algum momento e em alguma medida os publicos e
a opiniao publica. Podemos supor, portanto, que momentos de sobrecarga institucional
podem tanto incitar maior colaboragdo como maior competicado entre esses dominios
e atores.

No caso de um acirramento dos conflitos, pode saturar também o espago pu-
blico. As consequéncias dessa saturacdo podem resultar numa confusdo e desorien-
tacdo dos publicos, que ficam em duvida quanto a confianga que podem creditar a
cada um dos dominios. Esta pode ser uma agenda de pesquisa interessante para apro-
fundamento dessa hipotese, mas desde ja podemos observar como muito evidentes
no periodo pandémico as disputas politicas que se deram em torno da ciéncia e de
seus postulados e se deveriamos ou nao confiar na autoridade dos cientistas e nas
suas orientagdes. Temos ai um importante fator de vulnerabilidade dos publicos, que
se tornam mais frageis e menos potentes diante das instituicdes quanto mais estejam
confusos e sobrecarregados. Por outro lado, como podem os publicos, assim fragiliza-
dos, conceder os créditos de confianga necessarios a aceitagdo e a legitimagéao institu-
cional? Do ponto de vista de um modelo institucional democratico, ndo se revela aqui
também uma vulnerabilidade das préprias instituicdes? E provavel que a fraqueza ou
incapacidade dos publicos em formar certos consensos possa conduzir a uma debili-
dade das instituigcdes, numa reflexividade que leva a uma espiral negativa.

Consideracoes finais: erosdo da confianca?

Buscamos tecer um raciocinio acerca da (des)confianga institucional e como
isso torna os publicos (mais) vulneraveis frente a uma situagdo de emergéncia. E tam-
bém como essa vulnerabilidade dos publicos se reflete nas proprias instituicdes. Porém
€ preciso fazer ainda algumas importantes consideragdes. Primeiro a de que, embora
estejamos sustentando aqui a ideia de que situacdes calamitosas e de alto impacto
sejam um momento que desafia e sobrecarrega os vinculos de confianga, porque tais
situagdes levam aos extremos das capacidades de agao, tanto dos publicos como das
instituicoes, essas emergéncias podem encontrar o sistema institucional menos ou
mais forte, menos ou mais integrado, menos ou mais coeso. Portanto, as condigdes de
enfrentamento a situagédo adversa da pandemia sdo dinamicas e também refletem uma

/1 REVISTA DISPOSITIVA, v.12,n. 21, p.5 - 19 - jan/jun (2023) //




(DES)CONFIANGA INSTITUCIONAL E PUBLICOS VULNERAVEIS

confiancga previamente depositada no sistema. Assim, as a¢oes de cada um dos domi-
nios vao sendo o tempo todo ajustadas e orientadas conforme os créditos ja existentes,
considerando que essa confianga também ja poderia estar sendo abalada por outros
fatores. Por exemplo, a confianga na ciéncia ja vem sendo posta em questdo ha muito
tempo junto aos publicos e a opinidao publica por movimentos anti-ciéncia, por moti-
vacoes religiosas, econdmicas e politicas ou mesmo por um persistente e estratégico
mecanismo de geragao de duvidas e manufatura de incertezas (SILVA, 2020; 2021).

Uma segunda consideracao € de que todo esse processo que envolve a confian-
¢a na regulacao das relagdes entre publicos e instituicoes esta sujeito aos processos
estratégicos de propaganda e de relagdes publicas, como aqui assinalamos e, portanto,
se refere a uma dindmica de produgao e manutencgao de influéncia que interfere direta-
mente nos conflitos interinstitucionais e nos conflitos sociais. Essa atividade estratégi-
ca pode em certos momentos inflar a influéncia de certos atores tanto quanto, por meio
da desmoralizacao, retirar as condi¢cdes de atribuicdo de créditos a outros. Mais ainda,
essas praticas podem por vezes ser fraudulentas, abusando da confianga e da boa fé
dos publicos (HENRIQUES; SILVA, 2014).

Um terceiro ponto € que precisamos também ter em mente que a situagéo emer-
gente também prové condi¢des de oportunidade para que os diversos atores possam
estrategicamente fortalecer suas posi¢des de influéncia e/ou, nas disputas as quais nos
referimos, enfraquecer a de outros atores e de outros dominios institucionais. Assim, o
evento pandémico também foi oportunidade para que se empenhassem em batalhas
retdricas, nas construgdes de narrativas alternativas com claro intuito de abalar a con-
flangca em outros dominios ou até mesmo em todo o sistema institucional. Isso € evi-
dente em estratégias politico-ideoldgicas correntes que, assim, buscam reforgar suas
posi¢oes de poder.

Nao é possivel, portanto, creditar apenas a situagdo de pandemia uma possi-
vel erosao da confianca nas institui¢cdes, especialmente das instituicdes democraticas,
que ja é ha muito detectavel. O que queremos dizer somente é que momentos criticos
que submetem a grande estresse o sistema institucional sao propicios para aumentar
essa erosao, ndo apenas pelas condi¢oes operacionais e de resposta desse sistema e
seus componentes em si, que podem estar seriamente comprometidos ou entrar em
colapso, mas também pela exploracéo estratégica de suas fragilidades, na incitagao e
no acirramento de conflitos internos a ele que acabam por envolver os publicos. Nao é
facil nem simples dizer se esse potencial se realizou ou nao. Afinal, sempre ha uma pos-
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sibilidade contraria, de ter um sistema institucional, ou ao menos parte dele, fortalecido
exatamente pelo fato de que as grandes e potentes estruturas mais estaveis sao ne-
cessdrias (ou indispensaveis) para lidar com problemas desta ordem de complexidade.

De todo modo, seja pelos fatores da pandemia em si, seja por constatarmos no
contexto pandémico de modo mais evidente os sintomas de fraqueza institucional e de
vulnerabilidade dos publicos, pode ser produtiva uma pauta de pesquisa que se dedi-
qgue a examinar e analisar os vinculos entre publicos e instituicées sob varios angulos e
em varias situacoes e controvérsias que expuseram publicamente o problema da (des)
confianga. No que toca a comunicacao estratégica, € primordial observar suas praticas
criticamente, pois a questao institucional e dos publicos € fundamental na organizagao
de nossas experiéncias coletivas.
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Resumo

Este artigo propde um exercicio de reflexdo acerca das no¢des de globalizagdo/mun-
dializacdo e sua interface com os processos comunicativos, sobretudo em contextos
organizacionais. De modo mais especifico, parte de enfrentamentos decorrentes da
pandemia da Covid-19 que fizeram aflorar diferencas de condi¢des sécio-econdmico-
-politicas-culturais de cada lugar, marcadas e evidenciadas pela nocdo de regionalida-
des. A pandemia foi mundial, afetando todos os territérios do globo, mas nao de ma-
neira homogénea. Nesse sentido, a compreensao da regionalidade como complexo de
relacées que ganham caracteristicas distintas e marcam os processos comunicativos
confere um olhar que nos conduz a pensa-la como categoria analitica para a comuni-
cacao organizacional, capaz de oferecer leituras possiveis aos modos como interagdes
e sentidos em disputa sdo conformados em diversos contextos.
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Abstract

This article proposes a reflection exercise on the notions of globalization/worldliness
and its interface with communicative processes, especially in organizational contexts.
More specifically, it stems from confrontations resulting from the Covid-19 pandemic
that brought out differences in socio-economic, political and cultural conditions in each
place, marked and evidenced by the notion of regionalities. The pandemic was worl-
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dwide, affecting all territories of the globe, but not homogeneously. In this sense, the
understanding of regionality as a complex of relationships that gain distinct characte-
ristics and mark the communicative processes gives a look that leads us to think of it as
an analytical category for organizational communication, capable of offering possible
readings to the ways in which interactions and meanings in dispute are shaped in dif-
ferent contexts.

Keywords
Organizational communication; Regionalities; Globalization; Globalization; Conflicting
senses.

Proposigoes iniciais para a reflexao

A pandemia da Covid-19, um acontecimento de ambito mundial, afetou as re-
lagdes sociais, as relagdes de trabalho e as relagdes interpessoais durante os anos de
2020/21. Impactou em mudangas de comportamento e nas formas de se viver no mun-
do inteiro, desarticulando e interferindo nas relagdes sociais, nos sentidos construidos
e em processos culturais e comunicativos. Levou os sujeitos a buscarem um mundo vir-
tual, utilizando diferentes plataformas digitais para se comunicarem, se conectarem e
se sentirem em sociedade. No entanto, que sujeitos foram capazes de ter acesso a esse
mundo virtual? Questoes como condi¢des financeiras e econdmicas, acesso a internet
banda larga e familiaridade com a tecnologia e com as plataformas digitais sao apenas
alguns dos elementos que retratam tais diferencas. Em meio a elas, lugares e territ6-
rios, identificados e visibilizados em meio a um projeto global da prépria modernidade,
tonalizaram os modos como a pandemia foi - e vem sendo - experienciada, resultando
em configuragoes distintas provocadas por um mesmo acontecimento.

Apenas para se ter ideia dos impactos e das dificuldades afloradas pelos cena-
rios pandémicos, uma pesquisa realizada no final de 2021 pelo Instituto DataSenado 3
em relagdo a educacgdo durante a pandemia aponta que pais, maes e responsaveis en-
trevistados/as relataram que nao tinham condicdes de ensinar os filhos e as filhas, seja
por falta de tempo, seja por falta de conhecimento - e também ainda pela auséncia
de equipamentos adequados em casa. Outro estudo, realizado por pesquisadores da
Fundagcdo Oswaldo Cruz (Fiocruz), no Rio de Janeiro, um dos municipios brasileiros
com altas taxas de mortalidade ao longo da pandemia, concluiu que a incidéncia e a
mortalidade nas dreas denominadas Aglomerados Subnormais (ASN) - areas de baixo
padrao socioecondmico, com alta densidade populacional e condi¢gbes precérias de

3 Disponivel em: https://www12.senado.leg.br/institucional/datasenado/materias/pesquisas/impac-
tos-da-pandemia-na-educacao-no-brasil. Acesso em 12 Setembro 2020.
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habitacdo e saneamento - “estdo significativamente relacionadas com as estruturas
sociodemograficas” (MARTINS et al, 2022, p. 299), condi¢des que certamente também
impediram o acesso desses sujeitos ao mundo virtual, excluindo-os/as da sociedade
midiatizada e mediada pelas tecnologias e plataformas digitais. No contexto da pande-
mia da Covid-19, sobretudo nos meses pautados pela imposi¢ao do isolamento social
como estratégia de sobrevivéncia, muitos desses sujeitos estiveram, em ultima analise,
excluidos da prépria possibilidade de existirem frente as instituicdes modernas do Es-
tado, do Mercado e da Ciéncia (MAFRA, 2021), e da distribuicdo de recursos materiais
e simbdlicos que operaram durante este intenso periodo.

Esses e outros estudos realizados demonstraram que, além de desarticular e
interferir nos modos de se viver, a pandemia também evidenciou diferencas econémi-
cas, sociais e histdricas. Perturbou o mundo todo, mas nao de forma homogénea, pois
“o mundo se torna funcional nos lugares” (SANTOS, 2013, p. 164) e, dessa forma, os
impactos decorrentes da pandemia afetaram de modo diferente cada regidao do mundo
e fizeram emergir énfases diversas para um mesmo acontecimento. Neste texto, argu-
mentamos, por essa perspectiva, que o modo como a pandemia acionou e fez aflorar
as diferencas decorrentes de condi¢des socio-econdmico-politicas-culturais de cada
lugar é gesto que pode ser compreendido a partir da categoria explicativa da regionali-
dade. Ao longo do texto, defenderemos que, muito ao contrario de ser vista como algo
fechado dentro de determinadas fronteiras territoriais co-dependentes funcionalmente
de um centro, a regionalidade - como categoria analitica - ou as regionalidades - plu-
ralidades existenciais emergentes em tensionamentos territoriais e socio-historicos -
podem ser tomadas como complexo de relagdes que ganham caracteristicas distintas
em decorréncia de historicidades, jogos de forca em relagdo a pretensos territdrios
autonomeados como centrais, valores, comportamentos, condigdes socioecondémicas
e expressoes culturais. Tomada pela referencialidade discursiva da nocao de regiao, a
regionalidade, nesse sentido, se conforma como

(...) feixe de relacdes a partir do qual se estabelecem outras relagdes
tanto de proximidade como de distancia. O grau, o volume, as caracte-
risticas, a complexidade que podem assumir essas relagdes, tanto as
préximas como as distantes, vao depender de diversas variaveis, dentre
as quais a mais importante, sem duvida, é a da existéncia de canais de
comunicagao (POZENATO, 2003, p. 9).

Nessa perspectiva, as nogcdes de centro e/ou de fronteiras como regides e/ou
espacos pré-determinados perdem sentido, uma vez que se vinculam a uma ampla teia,
nem sempre evidente, de relagdes de forga, construidas e mantidas socialmente. Dito
por outras palavras, a ideia de centro, conforme aponta Pozenato (2003), esta onde
se verifica uma fungéo, demarcando acdes de inclusdo e/ou de excluséo travadas por
meio de relagdes culturais, politicas, econémicas e discursivas.
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Tal l6gica pode ser transposta para a compreensao dos processos comunicati-
vos, sobretudo em contextos organizacionais. Partimos do pressuposto de que as orga-
nizagdes, constituidas por sujeitos em movimentos constantes de interagao e interlocu-
¢ao, séo conformadas por relagoes de forgas e processos comunicativos que instauram
disputas, marcam aproximacoes e diferencas e engendram lugares, o que foi percebido
mais fortemente com o acontecimento da pandemia. Conforme pontuaram Oliveira e
Mouréao (2021), a disseminagéo do virus exp0s as desigualdades em diferentes niveis e
reforcou a influéncia do mercado capitalista na globalizagdo da cultura, movimentada
pelas organizagoes, em especial as de grande porte.

Nessa perspectiva, a Covid-19 pode ser observada como marco nos processos
comunicativos das, nas e entre organizacdes, sujeitos e sociedade, concomitantemente
a precarizagao do trabalho e a ampliacdo da vulnerabilidade de sujeitos individuais e
coletivos. Também em contextos organizacionais, os impactos foram percebidos em
diferentes qualidades e condi¢des: enquanto certo contingente de profissionais péde
atuar em home-office, outros e outras precisaram sair de suas casas diariamente, se
submetendo as muitas dificuldades provocadas por aquele momento, ou ainda, outro
contingente de sujeitos perdeu seus empregos e condigdes minimas de sustento digno.

Os processos comunicativos também foram afetados e, naquele cenario, as or-
ganizagdes encontraram muitas alternativas para a comunicagcdo com os diferentes
interlocutores, quase todas com énfase nas tecnologias e nas plataformas digitais. No
entanto, a realidade vivida e pesquisas como as que mencionamos anteriormente nos
levam a acreditar que as diferentes condi¢des dos sujeitos e os lugares nos quais se
encontram também influenciaram - e continuam a influenciar - a comunicacdo em
contextos organizacionais, nos impelindo a pensar na regionalidade como categoria
analitica potente ao descortinamento dos processos comunicativos no ambito das or-
ganizacoes.

Assim, este artigo, de carater ensaistico, propde um exercicio de reflexdo e de
conceituagao para as nogoes de regionalidade, globalizagdo/mundializacdo, e sua re-
lacdo com os processos comunicativos, sobretudo em contextos organizacionais. Com
esse objetivo, este texto se organiza por algumas se¢des. Inicialmente, buscamos mar-
car, sobretudo a partir das visdes de Costa e Porto-Gongalves (2006), José Clemente
Pozenato (2003) e Milton Santos (2013), a ideia de regionalidade em contraponto e em
complemento as de globalizagdo/mundializacdo, pontuando ainda sua diferengca em
relacdo ao conceito de regido geografica, regionalismo e regionalizacdo. Na sequéncia,
acionamos Vera Francga (2001) e José Luiz Braga (2011) com o intuito de posicionarmos
a nogao de regionalidade em meio a alguns esforgcos epistemoldgicos para desentra-
nhamento do objeto de estudos da comunicagao. Em seguida, executamos movimen-
to semelhante ao posicionarmos a regionalidade como categoria analitica relevante
a compreensdo da comunicagao nos contextos organizacionais, a partir de Ivone de
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Lourdes Oliveira e Carine de Paula (2011) e Rudimar Baldissera (2010). Por fim, apds
as aproximagodes supracitadas, empreendemos algumas reflexdes possiveis (e ainda
preliminares) entre a pandemia da Covid-19 e as regionalidades, tendo como horizonte
empirico algumas modulagdes comunicacionais nas experiéncias protagonizadas por
e em contextos organizacionais.

Lugares como fatores de identificacdo: a emergéncia das regionalidades

O mundo globalizado foi, conforme Santos (2013), a grande novidade do final do
século XX, em consequéncia da internacionalizagéo, iniciada nos séculos XV e XVI. Até
entdo, o homem organizava sua vida social e suas relagées com o entorno estabelecen-
do a produgao segundo suas forgas préprias, suas necessidades e seus desejos. Com
a internacionalizagdo, as necessidades do comércio entre coletividades conduziram
a novos desejos e necessidades que, segundo Santos (2013), culminaram na globali-
zagao e, na sequéncia, na mundializagdo da economia, instaurando um novo modelo
técnico que unifica a natureza e, nos termos de Gaulejac (2007), tem pretensao de ges-
tionar e financiarizar as relagdes. “A uma escala mundial corresponde uma légica mun-
dial que, nesse nivel, guia os investimentos, a circulagdo das riquezas, a distribuicao
das mercadorias” (SANTOS, 2013, p. 18) e, ainda, as disputas de sentidos em circulagao
potencializadas pela tecnologia e pelas plataformas digitais que, com seus padroes,
pretendem conferir o carater de mundializag@o as interagdes nos diversos contextos
sociais, espalhados pelo globo.

Importante mencionar que a globalizagcdo corresponde a um amplo projeto oci-
dental, pautado pelas pretensdes racionalizantes e universalizantes da modernidade
cuja visada, em ultima anélise, corresponderia a instituicdo de uma relagédo néao total-
mente evidente de for¢cas com um etnocentrismo de base europeia, assumido, no ulti-
mo século, pelo protagonismo dos territérios norte-americanos. Mesmo com o desejo
de unificacdo em torno de tal pretensédo universal, Santos (2013, p. 18) evidencia que
cada lugar

(..) € ponto de encontro de l6gicas que trabalham em diferentes esca-
las, reveladoras de niveis diversos, e as vezes contrastantes, na busca
da eficacia e do lucro, no uso das tecnologias do capital e do trabalho.
Assim se redefinem os lugares: como ponto de encontro de interesses
longinquos e préximos, mundiais e locais, manifestados segundo uma
gama de classificagdes que esta se ampliando e mudando (SANTOS,
2013, p. 18).

Nessa perspectiva, o autor curiosamente ressalta que as relagdes nao foram e
nao sao globalizadas, uma vez que se inscrevem sempre num jogo de forgas entre re-
gides e territérios; entretanto, diante da imposicao politico-econémico-cultural de um
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projeto global, a nocdo de fronteiras ganhou outra dimensao, delineada pela midia e
pela informacao, cada vez mais tecnologizada. Em outros termos, se antes o homem se
comunicava com seu entorno, com pouca ou nenhuma mediagéo, hoje a propria defini-
¢ao de entorno, “proximo ou distante, o Local ou o Mundo, € cheia de mistérios” (SAN-
TOS, 2013, p. 20). Essa definicdo aumenta a tenséo nas relagdes, acirrando a disputa de
espacos antes fundada e visibilizada em questdes politico-econdmicas e, recentemen-
te, em abordagens que privilegiam aspectos culturais, seja pela diferenciacao cultural
e fortalecimento das identidades socioterritoriais - civilizacionais, nacionais, regionais
e locais -, seja pelo intercdmbio ou pelo hibridismo cultural, mesclando identidades e
identificagdes (COSTA e PORTO-GONGCALVES, 2006).

A simples pergunta de onde vocé é aciona essas disputas e carrega em si muito
mais do que a expectativa de um lugar como informagéao ou resposta. A construgao de
tal questionamento faz emergir sentidos que implicam em identidades e identificagdes
atravessadas pela mundializagdo, mas marcadas pela permanéncia na referencialida-
de do lugar, resultando em percep¢des e em posicionamentos para os interlocutores
em relagdo e, consequentemente, para o processo comunicativo. Parafraseando Hall
(2011), podemos dizer que o tensionamento entre regides, a partir de uma intensa dis-
puta entre imaginarios de centro, de margens e de fronteiras, faz emergir identificagoes
que marcam e evidenciam a inevitavel expressao de um lugar assumido na interlocu-
¢ao como contexto prévio, atual ou futuro.

E dessa forma gue tanto a pergunta feita quanto a resposta esperada trazem a
tona aspectos oriundos e/ou relacionados a nocao de regionalidade, categoria heuris-
tica que se torna saliente ao campo das humanidades, na tradi¢do de inimeros cam-
pos como Geografia, Antropologia, Linguistica e Administragao, e que pode se mostrar
relevante no descortinamento de inumeras tensoes e problemas carentes de desen-
tranhamento também de estudos engendrados no campo da Comunicacdo. Dessa
forma, a regionalidade parece emergir como categoria explicativa capaz de propiciar
leituras frente ao contrafluxo dos movimentos de mundializagao, situando diferencas e
associacgoes na configuragao de interagdes e relacionamentos. Ainda, a mobilidade das
pessoas, que ganhou poténcia com os processos de globalizagao, favoreceu, segundo
Costa (2010, p. 92), “o fortalecimento dos contatos e das trocas a distancia entre mem-
bros de um mesmo grupo cultural’; corroborando a ideia de Santos (2013) acerca de
uma globalizacao das ideias, e de uma nao-globalizacdo das relagdes, e reforgcando os
valores e os fendmenos culturais emergentes em lugares tensionados por forgcas cen-
trais - estas ultimas delineadas, na atualidade, por novas fronteiras: as impostas pela
tecnologia e pela sociedade midiatizada.

Nessa perspectiva, assumimos a regionalidade ndo somente como nog¢ao de
regido geografica, ou de regionalismo - esta ultima que busca marcar uma identidade
prépria, com movimentos de inclusdo/exclusdo - ou de regionalizagdo - nogdo mais
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utilizada para se pensar em estratégias e instrumentos proprios de gestao (GIL et. all.,
2013) -, mas como lente para a apreensao de conflitos, relagdes e contextos que te-
nham e/ou acionam um jogo de forgas entre projetos de mundializagdo/universaliza-
¢ao materializados em um determinado centro (simbdlico, politico, moral, econémico e
cultural) em relagédo a lugares postos em proximidade ou em distancia com tal centro
- regides, margens, fronteiras. Nesse movimento analitico, interessa-nos tomar a regio-
nalidade como categoria analitica capaz de fazer ver as multifacetadas disputas de sen-
tido e de presenca (GUMBRECHT, 2010) inscritas nesse jogo instituido arbitrariamente
(e historicamente) por tal centro, insinuando determinadas acomodacodes da experién-
cia contemporanea em certos arranjos culturais sociotécnicos e espago-temporais. Por
tudo isso, a regionalidade configura-se como

uma dimensao espacial de um determinado fendémeno tomada como
objeto de observacao. Isto implica em admitir que o mesmo fendme-
no, visto sob a perspectiva da regionalidade, pode ser visto sob outras
perspectivas. A existéncia de uma rede de relagdes de tipo regional
num determinado espago ou acontecimento ndo os reduz a espacos ou
acontecimentos puramente regionais. Serao regionais enquanto vistos
em sua regionalidade (POZENATO, 2003, p. 3).

A regionalidade, dessa forma, encontra-se explicita e inevitavelmente presente
nos processos comunicativos - ainda que latente ou subsumida de sua identificacdo
sécio-cultural-territorial, em nome de um imagindrio universal (falido) posto como cen-
tral. O lugar, como resposta ao de onde vocé €, aparece como valor, posicionamento e
identificacao e, muitas vezes, em contraponto a prépria pretensao arbitraria da globali-
zacgao. Esse gesto de marcacéo da regionalidade demonstra que sujeitos e experiéncias,
na visao de Santos (2013), ttm um minimo de fixagdo nos lugares, ainda que a cultura
globalizante tente (e tenda a) abstrai-las em diregcdo a um centro homogéneo, nunca
totalmente alcangado . De tal sorte, podemos inferir, em mencéo a Braga (2011), que a
regionalidade aciona circuitos que podem ser mais abrangentes, difusos e complexos,
constituindo-se como respostas na interacao social frente a disputas e a tensdes insti-
tuidas por centros propostos (e pretendidos) - e é por esse movimento que langamos,
nas proximas secdes, a empreitada de uma aproximacao epistemoldgica mais ostensi-
va entre a regionalidade e o campo da Comunicacao.

Comunicagao, contextos organizacionais e regionalidade

Assumimos como pressuposto que a comunicagao € interacional e de natureza
incerta e transdisciplinar (FRANCA, 2001; BRAGA 2011). Franca (2001) levanta questoes
acerca do objeto da comunicagéo identificando-o como processo relacional constitui-
dor e atravessador seja de meios de comunicagao, seja de contextos comunicativos,
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cuja retomada neste artigo torna-se imprescindivel. Os meios, postulados como objeto
empirico, ocuparam as pesquisas durante muito tempo, especialmente com os estudos
da comunicacdo de massa. No entanto, além de constata-los como um objeto am-
plo demais, que pode ser estudado por diferentes disciplinas das Ciéncias Humanas e
Sociais, os meios de comunicagédo ou a midia podem se configurar como uma forma
redutora de se estudar a comunicagdo. Os processos comunicativos ascendem entdo
como um outro objeto, compreendidos como producéo e circulagdo de significagoes,
contidas nos “processos humanos e sociais de produg¢éo, circulagéo e interpretagao de
sentidos, fundados no simbdlico e na linguagem.” (FRANCA, 2001, p. 6). Tal perspectiva
€ também considerada como muito ampla pela autora (2006, p.6), mas ambas, confor-
me ressalta, tém poténcia para indicar a especificidade da comunicacgdo, uma vez que:

Nao importa o quao abundantes, espalhadas e permeadas em outras
atividades sejam determinadas praticas que chamamos “comunicati-
vas” A especificidade vem do olhar, ou do viés, que permite vé-las e
analisa-las enquanto comunicagao, isto é, na sua natureza comunicati-
va (FRANCA, 2001, p. 6).

Em consonéncia com a autora, Braga (2011, p. 66, grifos do autor) ressalta que “o
objeto da Comunicacdo ndo pode ser apreendido enquanto “coisas” nem “temas’, mas
sim como um certo tipo de processos epistemicamente caracterizados por uma pers-
pectiva comunicacional” Para o autor, os esforgos dos estudos da Comunicagao devem
ser dirigidos a percepcao dos processos sociais pela 6tica da comunicacao, o que evita
a dispersao da area. “Preferimos entéo utilizar a expresséo “interacdo social” (ou, quan-
do necessaria maior explicitacao, “interacao comunicacional”), ou ainda simplesmente
“interacdo” - abrangendo, mas nao se restringindo aquelas trocas do modelo alterna-
do-reciproco’ (BRAGA, 2011, p.66, grifos do autor).

Nessa perspectiva, acontecimentos como o da pandemia da Covid-19, por exem-
plo, podem ser vistos e compreendidos a partir de aspectos e fatores decorrentes da
regionalidade como um "“angulo prioritario da comunicagdo que os organiza e deles
decorre” (BRAGA, 2011, p. 67). Em outros termos, funcionaria como uma interface para
olhar a sociedade, pelo enfoque comunicacional, confirmando-se como um espaco de
trabalho construtivo do conhecimento comunicacional.

Muitas pesquisas da drea ocorrem nessas interfaces - Comunicacao e
Politica, Comunicagéo e Educagéo, Comunicagao e Cultura; Comunica-
cao e diversas questdes socioldgicas, linguisticas, antropolégicas, etc.
Em todas estas areas de pesquisa, uma questdo se pde como funda-
mental para assegurar possibilidades de avanco de conhecimento em

® Crises relacionadas a dindmica de prego e as dinamicas de trabalho, operadas pelos motoristas par-
ceiros, eram constantes, demandando retratagdes da organizagao.
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Comunicagao e de contribuicdo comunicacional para as CHS: o que ha
de comunicacional nessa interface? (BRAGA, 2011, p. 64).

Afunilando um pouco mais o nosso olhar, buscamos trazer a regionalidade para
pensarmos a comunicagdo em contextos organizacionais. Nesse sentido, assumimos
organizagoes como resultado das “relagdes entre sujeitos que se realizam como for-
cas em dialogo, selecionando, circulando, transacionando e construindo significagcao
por meio de processos comunicacionais” (BALDISSERA, 2010, p. 61). Podemos dizer,
com isso, que as organizacdes se constituem de relagdes entrecortadas por poderes
e interesses que se articulam por meio de dindmicas interativas com vistas a garantir
sentidos e intencionalidades requeridos pela gestao e pelo negécio (OLIVEIRA e PAU-
LA, 2011).

Assim, no espago comum onde os interesses se encontram - ainda que com ob-
jetivos distintos -, a interagao se da e, por meio dela, os sujeitos individuais e coletivos
significam e conferem sentidos a valores e a praticas organizacionais contextualizadas.
Compreendidas em seus aspectos de regionalidade, as praticas e os sentidos significa-
dos e ressignificados pelos sujeitos em interacdo configuram-se como um espacgo de
trabalho construtivo para o conhecimento da comunicagéao, especialmente em contex-
tos organizacionais. Nesse lugar, as organizag¢des funcionariam tanto como parte de
um projeto moderno (MAFRA, 2021), em meio as quais emerge a pretensao de consti-
tuicdo de um centro simbdlico, material, cultural e econémico, em torno do qual gravita-
riam os projetos de futuro de sujeitos e coletividades; quanto como parte de uma légica
de espalhamento territorial e espacial, sobre a qual a busca por centros de gestao e de
poder tentam, sob todas as forcas, induzir a busca por comportamentos estratégicos
esperados em torno de objetivos comuns.

Dito por outras palavras, a regionalidade se torna uma categoria analitica rele-
vante a compreensdo da comunicagao nos contextos organizacionais sobretudo por
ser capaz de revelar: a) os desejos de universalizacdao da propria modernidade, frente
ao seu projeto organizador a partir do progresso e do capital; b) as pretensdes de cres-
cimento, imperialismo territorial, desenvolvimento e espalhamento diante de territérios,
frente as necessidades de imposi¢cdo de um centro gestor posto como universal e os
inevitaveis processos de negociagdo, imposi¢ao e/ou violéncia aos sujeitos presentes
em espacos, lugares e territdérios resistentes ao projeto indicado; e c) as relagoes de
forca instituidas entre um centro gestor organizacional e as diversas regionalidades
internas e externas, reveladoras de pontos de identificagcdo distintos, tensionadores de
novos processos de identificacdo (BALDISSERA, 2007) nos modos como determina-
das identidades organizacionais se constituem frente a demandas e a emergéncias
interacionais postas numa relagdo de regionalidade (com suas diferengas, fronteiras,
margens, distanciamentos e/ou aproximagdes com o centro gestor pretensamente uni-
versal).
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As regionalidades e a pandemia da Covid-19: leituras possiveis a pro-
cessos comunicativos em contextos organizacionais

Pensar a comunicagdo nos contextos organizacionais a partir da categoria da
regionalidade é gesto que demanda escolhas e caminhos multiplos. Neste texto, pre-
tendemos anunciar, de modo ensaistico, algumas pistas possiveis, estas que deman-
dam, em trabalhos futuros, aproximagdes com tradicdes metodoldgicas propicias, a
depender das perguntas de pesquisa e dos problemas reflexivos engendrados. Con-
tudo, como esforco inicial, apostamos nas pistas, nos indicios e nos sinais, conforme
propde Braga (2008), como percurso possivel aos estudos em comunicacao, a partir
de um movimento epistémico que dé conta de problematizar tais fragmentos a partir
de tensionamentos epistemoldgicos gerais, aos quais o autor nomeia como inferéncias
de campo.

Sendo assim, numa primeira pista possivel, podemos mobilizar a comunicagao
realizada de modo global pela Organizacdo Mundial da Saude (OMS), diante da ins-
tituicdo da prépria pandemia. A partir de verificagoes epistémicas enraizadas em co-
nhecimentos cientificos, tal organizagéo advogou, para si, o lugar de centro simbdlico,
orientador dos territérios dispostos pela l6gica dos Estados-Nagao, de modo a orientar
e a conduzir estratégias globais para enfrentamento dos cendrios pandémicos. Nesse
momento, regionalidades emergem como resultantes de um jogo de forgcas momenta-
neo, referente as configuragcdes do poder politico de cada Estado-Nacéo: no caso do
Brasil, por exemplo, a partir de uma gestao publica pautada no negacionismo cientifico,
numa necropolitica (MAFRA e MARQUES, 2021) condutora de uma estratégia de go-
vernabilidade e em forgas neoliberais protetoras do capital e de sua circulagao, os con-
textos brasileiros evidenciaram processos de distanciamento de tal centro simbdlico,
indicador de regionalidades portanto reveladoras de valores, comportamentos, pres-
cricdes e horizontes politicos, pautados entdo pela figura do Presidente da Republica,
Jair Bolsonaro. As interagdes organizacionais produzidas pela Presidéncia causaram
extremo desarranjo em relagdo as estratégias globais, insinuando uma politica irres-
ponsavel, causadora de danos irreparaveis aos cidadaos, bem como estimulando uma
politica macabra, sem qualquer ensejo ostensivo de protegdo a vida, a integridade e a
salde como politica publica alinhada a OMS.

Entretanto, outros 6rgdos do Estado Brasileiro, como é o caso de institui¢oes do
Poder Judiciario, e mesmo parte das instituicdes legislativas, caminharam de modo a
produzir aproximagdes com o centro simbdlico da OMS, gesto este que, apesar de ter
garantido a possibilidade de que politicas pudessem ser minimamente atendidas (como
foi o caso da politica de protecao financeira e a prépria politica de vacinagéo), um caos
estratégico, num momento extremamente delicado, foi instituido, deixando marcas in-
deléveis nos modos como a pandemia afetou os territérios brasileiros - ao contrario
de algumas outras regionalidades nos contextos globais. Nesse lugar, a comunicagao

/1 REVISTA DISPOSITIVA, v.12,n. 21, p. 20 - 34 - jan/jun (2023) //




MOURAO, MAFRA

nesses contextos é reveladora de tais processos e insinuadora do jogo de forgas entre
centro, margens, fronteiras e distanciamento, tendo os cenarios organizacionais como
ambitos propicios ao estudo das estratégias, das historicidades e dos projetos de futuro
entao revelados pelo acontecimento da pandemia.

Um outro corte analitico possivel para se pensar as regionalidades presentes na
comunicagdo em contextos organizacionais se refere ao modo como os processos de
trabalho foram instituidos nos cenarios forgcados de isolamento social. Durante a pande-
mia da Covid-19, a preocupacao das organizagdes com as a¢gdes de comunicagdo com
vistas a manter o engajamento de empregados e demais publicos de relacionamento
e a presenca do lugar da organizacdo na vida descontextualizada, com a mudancga do
local de trabalho para as casas, foi uma das prioridades de inumeras organizagoes
(OLIVEIRA e MOURAO, 2021). Todos os esforgos foram no sentido de manter a organi-
zagao como lugar de valores, crencgas, ritos e rituais, presente por meio da tecnologia e
no trabalho em home office. Novamente, ressaltamos, para apenas uma parte de traba-
Ihadores e trabalhadoras que puderam usufruir desse modelo de atuagao e de relacao
profissional: a pandemia também foi reveladora de vulnerabilidades, precariedades e
fragilidades nas relacoes trabalhistas, bem como nos sentidos de protegéo, cuidado,
dignidade humana e integridade fisica e emocional por parte de inimeros outros con-
textos organizacionais, acessados e interpretados pela comunicacao.

No entanto, parafraseando Santos (2013), nos cendarios pandémicos ficou expli-
cita a impossibilidade de se globalizar e/ou de se tecnologizar as relagées: novas dina-
micas, em funcdo de novas negociagdes e elementos presentes num global presumido,
embora regionalmente implementado, emergiram, e desafiaram gestores, empregados
e publicos consumidores, em meio a emergéncia de novos processos logisticos de dis-
tribuicdo, controle e monitoramento de acées de comunicagéo. A producao de rituais
de identificacdo - o vestir a camisa, no caso de empregados - bem como a busca por
estratégias de marketing - no caso especial de consumidores - mergulharam nos ce-
narios digitais, em vista de se almejar ndo apenas o engajamento, mas o controle e, no
caso dos empregados, podemos inferir que tal gesto, em alguns casos, pode ter se diri-
gido as suas redes sociais, atribuindo-lhes novas configuragoes, cerceamentos e impo-
si¢cdes diante de mecanismos constantes de vigilancia por parte da gestdao (MARQUES
e MAFRA, 2021). Entretanto, foi paradoxalmente por frestas e brechas permitidas por
tais tecnologias que novas regionalidades, em relagdo a um centro gestor, também pu-
deram emergir, produzindo poténcias e novos arranjos possiveis, ainda que sob o risco
de que vestigios e pegadas virtuais denunciassem as conversas intimas, e registrassem
eventuais processos de catarse coletiva diante das imposi¢des e dos processos de vi-
gildncia postos nas relagdes de trabalho virtuais.

Sendo assim, organizag¢des formadas por redes espalhadas por multiplos terri-
torios tiveram, na tecnologia, a aposta na produgéo de seus projetos de universalizagao
ora pretendidos. Entretanto, processos identificatérios e redes interacionais emergiram,
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reveladoras dos argumentos de Santos (2013): as relagoes ganharam corpo e forma em
contextos de regionalidades, fazendo aparecer modos pelos quais organizagoes - pau-
tadas pelo Estado, pelo Mercado e pela Ciéncia - interpelaram a prépria pandemia, a
partir de dados econdmicos, sociais, culturais, politicos e comunicacionais. Nesse ce-
nario, estratégias em redes de organizagdes - como foi o caso do Consorcio de Veiculos
de Imprensa - foram responsaveis por evidenciar um mapa mutante de espraiamento
da pandemia da Covid-19, estampada, diariamente nos telejornais brasileiros, com da-
dos oficiais sobre os nimeros de mortes, de vacinagdes e de estabilizagdes da doencga
nos territorios brasileiros. Nesse lugar, pesquisas, como as citadas na introducao deste
texto, tornam-se dados estratégicos relevantes na comunicagdo em contextos orga-
nizacionais sobretudo para indicar nuances, demandas e caracteristicas interacionais
pautadas por regionalidades, fato este que parece ter produzido processos identifica-
tdérios sobre os quais a universalizagcao escancarou sua faléncia frente a desigualdades
sociais, politicas, culturais, econdmicas, laborais e comunicacionais.

Por fim, é possivel referenciarmos redes de organizag¢des pautadas pela solida-
riedade e pela ajuda mutua, como foi o caso das redes implementadas pelo padre Julio
Lancelotti, frente a populagdo de rua em Sao Paulo, que escancararam tanto os proble-
mas do projeto modernizador quanto as falacias macabras e negacionistas do Estado
brasileiro diante da OMS e de demandas pela sobrevivéncia de sujeitos - estes ultimos
os quais, de partida, ndo poderiam seguir as orientagdes de isolamento social, simples-
mente porque ndo atendiam a seu critério basilar: ndo eram tributarios de propriedade
privada (ndo tinham casa); e, se ja foram, muitos a perderam em fungéo de demissoes
empregaticias e crises econémicas.

Esses e outros exemplos possiveis aqui ndo mencionados sao reveladores de
pistas que merecem ser aprofundadas. Tais indicios insinuam, ainda que de modo pre-
liminar, as regionalidades como categorias analiticas reveladoras de um jogo de forgas
entre centro e demais lugares, jogo este em meio ao qual as interagdes sao tributarias de
experiéncias que se acomodam sécio-historicamente; e sobre o qual situagdes comu-
nicativas emergiram, em profusao, na e pela pandemia da Covid-19, diante da urgéncia
posta por um problema publico. Tal problema, carente de solugdes e de enfrentamentos
coletivos, foi notadamente pautado por diferengas e por multiplas configuracdes, das
quais organizagoes participaram em interagdes marcadas por regionalidades, como
complexo de relagdes que ganharam caracteristicas distintas e marcaram os processos
comunicativos entdo emergentes.

Consideracgoes

Apreender a nocao de regionalidade configura-se como uma lente epistemol6-
gico-tedrico-analitica potente para se compreender os processos comunicativos, so-
bretudo em contextos organizacionais. No mundo moderno, com pretensoes universais
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de totalidade, a regionalidade transformou-se no fator de diferenga e de aproximacao,
apresentando poténcia para estudar experiéncias comunicativas que se acomodam em
consequéncia de suas caracteristicas e/ou elementos particulares. Ainda, a existéncia
de diferentes possibilidades, tecnologias e plataformas de comunicagdo nos dias de
hoje demarca cada vez mais a nog¢éo de regionalidade segundo os novos pardmetros
de fronteiras, de margens, de distancias e/ou de aproximagdes com um determinado
centro ora pronunciado.

Devemos ressaltar que apresentamos aqui as primeiras reflexdes acerca da in-
terface entre regionalidade e comunicacgao organizacional. Pouco explorada nos estu-
dos da Comunicagéo, a regionalidade e sua interface com a comunicagdo comegam
a ser trabalhadas na Universidade Federal de Vigosa, por professores, estudantes e
pesquisadores ligados ao campo da Comunicagédo. Nossa expectativa com esse ensaio
esta em instigar curiosidades e estudos acerca dessa interface que temos percebido
como poténcia para a apreensao da Comunicacgao e, de modo peculiar, da comunica-
¢do em contextos organizacionais. Dessa forma, reconhecemos a abordagem prelimi-
nar e esperamos que estudos futuros sejam desenvolvidos, aprofundando tedrica e
metodologicamente as aproximagdes epistemoldgicas e as pistas analiticas aqui aven-
tadas, tomando a pandemia da Covid-19 como contexto comunicacional de referéncia.
Por tudo isso, apostamos nas regionalidades como expressoes de relagées comunica-
cionais, capazes de oferecer leituras aos modos como interagdes e sentidos em disputa
sao conformados em diversos (e sempre inacabados) contextos, dentre os quais desta-
camos aqueles pautados pelo jogo de forgas instituido por organizagdes.

Por fim, destacamos que o acontecimento da Covid-19 em ambito mundial mar-
cou e fez aparecer, com nitidez, diversas regionalidades postas em escala de avalia-
¢ao, hierarquizagao, prestigio e punigdo em relacao a inumeras disputas advogadas por
multiplos centros - cientificos, politicos, econdmicos, morais -, nem sempre coinciden-
tes e comuns. Reforgou ainda que, mesmo em processo de mundializagao das relagdes
humanas, as regionalidades, bem como as interagdes e os sentidos por elas acionados,
exercem suas relagdes de forgas em disputa, em contraponto a ja falida - embora sem-
pre atualizada - ideia de mundializagédo unificada. Nesse lugar, as regionalidades nao se
apresentam apenas como categorias abordadas e significadas por um uUnico centro: ao
contrario, muitas delas, em contrafluxo a prépria globalizacdo, advogam, para si mes-
mas, a centralidade de suas escolhas, experiéncias, estratégias e ac¢des, produzindo
gestos de resisténcia e de sobrevivéncia, frente a violéncia de um projeto universali-
zador, presente como forgca concreta nos modos de producéo e de reproducgéao da vida
social contemporanea, ainda que em visivel crise.
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Resumo

O artigo traz a relevancia da tematica da influéncia digital para dentro das organiza-
¢Oes. Para tanto, o texto delineia alguns aspectos da construgdo do funcionario-influen-
ciador dentro da comunicagao organizacional, em articulagdo com transformagdes no
ambiente midiatico contemporaneo. Por meio da pesquisa bibliografica adicionada de
exemplos escolhidos intencionalmente, explora-se o conceito de influenciadores in-
ternos, bem como suas possibilidades, exemplos positivos e negativos e formas de
atuacao, e questionamos como ficam as relagdes entre empregadores e empregados.
Sao destacadas trés dimensoes: (1) o lugar do funcionario-influenciador na comunica-
¢ao organizacional no ambito da cultura digital; (2) as transformagdes na divisdo entre
publico e privado nas relagdes profissionais e (3) casos de funcionarios demitidos por
comentarios em midias sociais e organizagdes que passaram a cultivar programas de
incentivo a formacdo de embaixadores internos.
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Abstract

The article highlights the relevance of the digital influence subject into organizations. To
this end, the text outlines some aspects of the construction of the employee-influencer
within organizational communication, in conjunction with changes in the contempo-
rary media environment. Through bibliographic research added to intentionally chosen
examples, the concept of internal influencers is explored, as well as their possibilities,
positive and negative examples, ways of acting and how the relationships between
employers and employees are set. Three dimensions are highlighted: (1) the role of the
employee-influencer in the organizational communication within the scope of digital
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culture; (2) the transformations in the split between the public and the private over
professional relations and (3) cases of employees fired for commenting on social media
and organizations that started building programs to encourage internal ambassadors
formation.

Keywords
Employee; Digital influencer; Employee-influencer; Internal influencers.

Introducéao

Partimos da premissa do papel central da comunicacao, tese defendida por So-
dré (2014), que destaca sua forma organizativa e seu consequente destaque. O autor
também se refere ao carater necessario e a condig¢ao sine qua non do processo comu-
nicativo, a interagao.

(..) E esse ‘certo ponto’ que nos parece sobrevir agora ao campo co-
municacional, no qual os signos, os discursos, os instrumentos e os
dispositivos técnicos sdo os pressupostos do processo de formagao
de uma nova forma de socializar, de um novo ecossistema existencial
em que a comunicagao equivale a um modo geral de organizacao. [...]
No necessario rearranjo de pessoas e coisas, a comunicagao revela-se
como principal forma organizativa. (p. 14)

Em sintonia com Sodré e se valendo de diversas correntes também contempo-
raneas, trazemos a visdo de Saad (2015), com o papel fulcral do digital nos ambitos da
esfera privada e publica. Assim, os trés pilares que sustentam a Comunicacao Digital,
para a autora - Centralidade, Transversalidade e Resiliéncia - nos fazem refletir sobre
0 quanto as telas, as plataformas e as Big Techs foram se tornando "infiltradas" e pas-
saram a organizar nao sé a nossa vida individual privada, com o uso de apps, de pla-
taformas de midias sociais, de comércio eletrdnico e de mecanismos de busca, como
também no contexto das organizagdes e mesmo na esfera publica.

Han (2018), por sua vez, alerta o contexto a que estamos submetidos em relagao
a comunicacao (que o autor afirma estar privatizada), destacando, sobretudo ao carater
de subserviéncia que organizagdes e individuos se encontram em relacdo as platafor-
mas:

(..) A comunicacao digital fornece essa exposi¢do pornografica da inti-
midade e da esfera privada. Também as redes sociais se mostram como
espacos de exposi¢ao do privado. A midia digital como tal privatiza a
comunicagéao, ao deslocar a produgao de informagao do publico para o
privado. (p. 13)
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A digitalizacao de individuos, organizagdes e processos acoplada a midiatiza-
¢ao e uma dependéncia das plataformas sociais digitais nos revela um complexo de
atores e agentes nas ambiéncias comunicacionais. Saad (como citado em Terra, 2021)
destacou o quanto tudo isso altera o fazer comunicacional: “(...) audiéncia, midias, mar-
cas, personagens e, principalmente, os algoritmos e bots - que configuram um habitus
muito peculiar de nosso tempo que ressignifica e impacta a praxis comunicativa” (p. 13).

Nick Couldry e Andreas Hepp, em seu livro The Mediated Construction of Reality
(2016), trabalham o conceito de midiatizagdo profunda como um estagio avangado de
um processo no qual todos os elementos do mundo social sao intimamente relacio-
nados as midias digitais e as suas infraestruturas subjacentes. A midiatizagao impli-
ca transformacdes em varias dimensdes do processo comunicacional, desde o nivel
macro das instituicdes até as relagdes interpessoais, recorda Martino (2014; 2019). As
organizagdes vém se articulando com esse cenario em multiplas dimensdes (Hjarvard,
2008).

Assim, o campo da comunicagao organizacional se torna transdisciplinar, assim
como suas praticas, agora reconfiguradas pelas dinamicas da midiatizagao, plataformi-
zacgéao e dataficagdo. Segundo Saad Corréa (2015):

(..) a questao digital em seus diferentes aspectos pode assumir um ca-
rater transversal de forma a perpassar os dois sentidos classicamente
estruturados: horizontalmente a todos os sub-campos e/ou especia-
lidades e verticalmente em casa processo, suporte e praxis. A visdo
transversal pode levar a horizontalidade a uma perspectiva de ampli-
tude temética e a verticalidade a uma perspectiva de profundidade em
cada tema (p. 7).

Vale ressaltar, também, que a questdo da pandemia e sua consequente acele-
racéo dos processos de transformacgéao digital colocou as organizagées em papéis de
protagonismo no que tange a sua relevancia, conforme evidencia Nassar (2022): “Um
dos efeitos da pandemia de Covid-19 foi a valorizagdo da representacao expandida nas
organizagoes, especialmente nas empresas. E este acontecimento nao tem volta’

Tal panorama de digitalizagao, midiatizacao e plataformizacao no qual estamos
inseridos, sejamos entes individualizados ou corporativos, nos propoe comportamen-
tos de exposicao, visibilidade e autopromogao quando do uso das plataformas de mi-
dias sociais. O ambiente das midias digitais, em sua articulagdo com as praticas sociais,
tende a gerar novos cendrios comunicacionais nos quais a participagao do individuo
ganha contornos diferentes, sobretudo no sentido de uma maior visibilidade (Martino,
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2014; 2019). E é em funcgao dessa potencialidade de comunicacdao que emergem figu-
ras como funcionarios e lideres organizacionais como influenciadores, tanto internos,
quanto externos. Para Terra (2022):

O empregado passou a ser um ativo ainda mais valorizado pelas or-
ganizacoes. Conectado, ativo nas redes e apps, plugado nos aconte-
cimentos, lives, podcasts e afins pode ser considerado um importante
canal de difusdo dos bastidores das organizagdes, do clima local, de
captagéo de outros talentos, de disseminagdo de campanhas, produ-
tos, servicos e de assuntos que domina. O funcionario, quando exposto
em seus perfis pessoais nas redes ou como representante da empresa
confere legitimidade, originalidade e verdade a comunicagao (p. 79).

Sibilia (2008), nesse interim, nos ajuda na compreensao das dindmicas da visibi-
lidade, enfatizando que a percepg¢éao da existéncia contemporanea passa por “tendén-
cias exibicionistas e performaticas [que] alimentam a procura e um efeito: o reconheci-
mento nos olhos alheios e, sobretudo, o cobicado troféu de ser visto” (p. 111). E possivel
questionar, em termos mais criticos, em que medida essas novas atribuigdes implicam
também reconfiguragdes da propria subjetividade em termos do atravessamento de
linhas de forca exdgenas na formagao tanto de uma imagem de “fachada’, no sentido de
uma imagem publica entendido em Goffman (2014) quanto na delimitagdo das esferas
de vinculo do pessoal e do organizacional.

As redes sociais digitais sdo importantes ferramentas no ato de exposicao, pois
viabilizam a participacdo dos sujeitos ndo apenas no consumo midiatico, mas também
no uso e no fazer da midia: “a participacdo publica voluntaria passou de inexistente
para fundamental” (Shirky, 2011, p. 186). Bruno (2013), por outro lado, destaca que essa
utilizacédo e participacdo sao parte da construcdo de uma imagem de si diretamente
relacionada ao olhar do outro.

Nas pesquisas de Bruno (2013) sobre vigilancia, tecnologia e subjetividade, cada
periodo é definido por um regime de visibilidade especifico, isto &, vivemos e somos
interceptados e atravessados pelo espirito do tempo. As selfies, a influéncia como pro-
fissao, os formatos digitais curtos e volateis, entre tantos outros recursos para ver e ser
visto, sao produtos dos regimes de visibilidade que, por sua vez, "(..) consiste, antes,
nao tanto no que é visto, mas no que torna possivel o que se vé (p. 15).

Assim, um funcionario ou lideranga de uma organizagdo que esta no ambiente
das midias sociais assim o faz ndo porque € a sua obrigacdo ou imposicao de trabalho,
mas por fazer parte de um contexto que tem nas plataformas possibilidades de entre-
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tenimento, relacionamento, dialogo, troca, trabalho, reclamacgao, compartilhamento das
mais diversas experiéncias, finalidades comerciais, dentre tantos outros usos. A seguir,
discutiremos a influéncia interna como possibilidade de incremento na comunicagao
das organizagdes, mas também apontaremos casos em que a visibilidade de um co-
mentario de um funcionario nas redes se voltou tanto contra ele préprio, quanto contra
a organizagao que representava. Entendemos que ter o funcionario como porta-voz nas
midias sociais traz o 6nus e o bénus de tal estratégia.

No que se segue, trabalha-se a partir de trés dimensdes principais: (1) situa-se,
inicialmente, o lugar do funcionério-influenciador na comunicagao organizacional no
ambito da cultura digital, entendido nos contexto de uma sociedade em midiatizagéo;
(2) a partir disso, discute-se de que maneira essa discussao se insere nas transforma-
¢coes contemporaneas relativas a divisao entre publico e privado nas relagdes profissio-
nais e (3) as potencialidades e limites dessa situagdo em relacao aos funcionarios-in-
fluenciadores, desde organizagcoes que passaram a cultivar programas de incentivo a
formacéo de embaixadores internos até casos de funcionarios demitidos por comenta-
rios em midias sociais.

De funcionario a influenciador interno: a “aura da autenticidade”

Apos discorrermos acerca dos processos de midiatizacgao, plataformizacao e di-
gitalizagao, vale nos atermos sobre a influéncia digital. A influéncia, para Terra (2021),
se configura pela "(...) a capacidade que um agente tem de convencer, impactar, ter um
poder sobre, ainda que seja de apenas influir em uma decisao, ter autoridade" (p. 27).
Os agentes influenciadores no ambito digital sdo considerados os novos formadores
de opinido. Um aval de um influenciador digital, de um jornalista ou veiculo de midia, de
um site de reclamacdes ou de qualquer outro ator impacta na percepgéao das pessoas
em relagdo a marcas, produtos, servigos e individuos. Portanto, mapear quem faz parte
do ecossistema de influéncia organizacional digital auxilia na escolha de qual estraté-
gia serve para cada momento e quem acionar.

Dados do The State of Influencer Marketing Benchmark Report 2022 (GEYSER,
2022) apontam que a industria de marketing de influéncia esta prevista para crescer
para aproximadamente 16,4 bilhdes de ddélares em 2022. Além disso, de acordo com o
mesmo relatério, mais de 75% dos profissionais de marketing das organizagoes preten-
dem dedicar um orcamento ao marketing de influenciadores para esse ano. Somados
a tais numeros, o estudo também destaca que o mercado de criadores de conteudo, a
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chamada Creator Economy (a ser conceituada mais adiante), com mais de 50 milhdes
de pessoas no mundo, tem estimativas de alcancar 104 bilhdes de dolares em 2022.

Os funcionarios, assim como liderangas, pessoas comuns, autdnomos, em-
preendedores, profissionais liberais, atletas, artistas, dentre tantas outras categorias,
compoem a Creator Economy. O nosso objetivo aqui no artigo é tratar da camada dos
funcionarios como potenciais influenciadores digitais para as organizacdes, tanto no
ambito da comunicacao interna, quanto externa.

Segundo Santora (2021), os funcionarios ajudam a legitimar as organizagdes as
quais fazem parte:

Uma tendéncia de marketing de influéncia para 2021 que se origina da
demanda por contelddo mais auténtico é que o desejo de ver contetdo
produzido por funciondrios ou baseado em funcionarios aumentara. Ja
vimos como o contelido gerado pelo usudrio pode ter um grande im-
pacto nas vendas e como as marcas sao percebidas; s6 faz sentido que
as marcas comecem a tratar seus préprios funciondrios como influen-
ciadores por meio de programas de embaixadores dos funcionérios.
[Tradugdo nossa ]

Para chegarmos a uma conceituagéo do funcionario-influenciador congrega-
mos conceitos do usudario como plataforma de midia, o “usuario-midia’, como denomina
Terra (2011) e da possibilidade de amadores (isto &, todos aqueles que nao sao profis-
sionais que vivem a partir da midia) se projetarem no &mbito das midias sociais digitais.

O usuario-midia, conceito desenvolvido por Terra (2011), € um usudrio ativo tanto
da internet e das midias sociais que produz, compartilha, dissemina conteudos pro-
prios, de suas redes, e de outras fontes de informacgdo, bem como os refor¢a e/ou legi-
tima junto as suas audiéncias em plataformas sociais digitais, blogs, microblogs, féruns
de discussao on-line, sites de noticias, entre outros. Para ser configurado como um
usuario-midia, a autora entende que o usudario em questao teria de produzir ou replicar
algum conteudo, ainda que na forma de comentarios ou reprodugdes.

Complementando a visado de Terra, Han (2017) destaca que a exposi¢ao, na atual
sociedade da transparéncia, € um de seus pontos chave, “na sociedade expositiva cada
sujeito é seu proprio objeto-propaganda: tudo se mensura em seu valor expositivo” (p.
31-32). Ou seja, além da potencialidade que os usuarios das plataformas de midias so-

3 An influencer marketing trend for 2021 that stems from the demand for more authentic content is
that the desire to see employee-driven or employee-based content will increase. We've already seen
how user-generated content can have a huge impact on sales and how brands are perceived; it only
makes sense for brands to begin treating their own employees as influencers through employee
advocacy programs.
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ciais tém para produzir, consumir e compartilhar conteddos, é praticamente imperativa
essa exposicao. Estariamos diante de uma nova exigéncia social?

Jenkins, j& em 2006, apontava para uma cultura participativa alegando que o
contexto permitia o crescimento da participacao e interferéncia do publico nos proces-
sos comunicativos em diferentes midias. Os individuos, para o autor, podem ressignifi-
car conteldos, crid-los ou (re)circula-los de modo facil, mais barato e com velocidade.
Isso se deve em funcgédo da cultura da convergéncia (Jenkins, 2006, p. 325) e da produ-
¢ao participativa.

Tratando do mesmo aspecto da participagdo dos usudrios comuns na produ-
¢ao dos conteudos disponiveis nas redes, temos a terminologia creator economy, algo
como economia dos criadores. Tal designacao caracteriza um sistema em que usua-
rios se tornam criadores de conteldo para darem visibilidade a seus hobbies, relacio-
namentos, entretenimentos, trabalhos e até mesmo para fins comerciais. Cria-se uma
nova camada de influenciadores que nao seguem a légica dos influenciadores digitais
profissionais, mas que alteram o mercado de influéncia e passam a ser considerados
em acoes estratégicas de comunicagao organizacional.

As organizagdes intencionam ampliar as possibilidades de relacionamento com
seus publicos e audiéncias de interesse. Dessa forma, identificar e cultivar usuarios-mi-
dia ou creators que possam atuar como evangelizadores com credibilidade e apreco
sao fonte potencial capaz de gerar insights (por meio de dados), midia espontanea e
conteudo.

Karhawi e Schmitz (2021) sinalizam que estamos tratando de uma "(...) economia
da influéncia" que, por sua vez, gera um mercado, cujo “status virtual € uma moeda
no mundo real” (p. 114). Destacamos, aqui, que tal economia nao se aplica apenas aos
influenciadores digitais profissionalizados, pelo contrario, trata-se de uma economia,
ja chamada também de creator economy, em que usudrios presentes nas redes ou no
meio digital t&ém potencial de produzir e/ou criar contelddos. Surgem, portanto, uma
miriade de novas figuras no ecossistema da influéncia digital (Terra, 2022): celebrida-
des, influencers, micro-influenciadores, funcionarios e liderangas de organizacdes, as
proprias organizagdes (marcas influenciadoras digitais, Terra, 2021) etc. Anénimos ou
super-conhecidos dividem a cena digital. Amadores e profissionais disputam os mes-
mos espacos de visibilidade em fung¢édo das midias sociais digitais.

Os funcionarios-influencers ou influenciadores internos, segundo Terra (2022),
nao tem a pretensao "(...) de viverem profissionalmente de suas exposi¢oes virtuais nas
redes sociais digitais" (p. 79), porém, podem aportar conteudos ligados aos bastidores
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das organizagdes, dar informag¢des em primeira mao, endossar produtos e servigos,
estimular a venda ou mesmo funcionar como uma vitrine para outros profissionais que
queiram trabalhar em determinadas organizagoes.

A autora (Terra, 2022) destaca a importéancia da valorizacdo do publico interno
como potencial embaixador digital das organizagdes, porém, alerta para os riscos de-
correntes dessa exposic¢ao:

A primeira grande for¢a de uma organizagdo comega “dentro de casa”
Sao seus empregados. E sdo pessoas que estdao - assim como clien-
tes e parceiros - conectadas, tém poder de consumo, de expressao, de
influéncia. Se satisfeitos e felizes, vao publicizar a organizacgao, seus
produtos e servigcos de maneira espontanea, positiva e valida. Se des-
motivados e descontentes, fardo o mesmo papel que um detrator de
marca faz: colocar a empresa em xeque (p. 79).

Isso remete a duas outras discussdes: de um lado, os limites entre publico e pri-
vado na elaboracgdo da articulagdo entre duas categorias, funcionario e influenciador;
de outro, as questdes relativas ao trabalho: quais seriam os limites de uma atuacao
profissional quando uma pessoa contratada para determinada atividade, dentro de seu
raio de competéncia, é convidada para se apresentar como representante de uma orga-
nizagdo, mas falando no que seria sua prépria voz? Sublinhando esses dois elementos
existe uma questao: o poder da autenticidade presente no discurso do influenciador.

Um outro aspecto das questdes relacionadas a emergéncia do funcionario-in-
fluenciador como estratégia de comunicacao de organizagdes no ambiente das midias
digitais pode ser interpretado a partir das transformacgdes na divisdo entre espago pu-
blico e privado. Trata-se, em linhas gerais, da diluicdo, quando nao do apagamento,
de uma das fronteiras caracteristicas da vida contempordnea, na medida em que o
funcionario, ao se tornar influenciador de uma organizagéo, pode eventualmente expor
aspectos de si alheios ao cumprimento de suas finalidades iniciais.

Historicamente, a divisdo entre espacgo publico e particular pode ser entendi-
da como uma das principais caracteristicas da Modernidade, ancorada, sobretudo, na
perspectiva liberal de um individualismo marcado pela separacao entre o lugar de tra-
balho e o ambiente doméstico. A divisao fundamental do espaco, na mentalidade ins-
taurada nesse periodo, é estabelecida em torno do que pode ou nao ser visto: a expo-
si¢cdo nos lugares publicos, a preservagdo nos ambientes particulares.

O ambiente doméstico reveste-se mais e mais de uma certa aura de segredo e
invisibilidade, pontos definidores de uma das noc¢des mais importantes desse periodo:
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a ideia de “intimidade” como parte de um estatuto inviolavel da condig¢édo de individuo;
se, no espago publico, era a participagao politica que definida a situagéo de alguém
como “cidadao’, seu correlato no espaco particular era a ideia de “intimidade’, elemento
que garantia seu reconhecimento como individuo dotado de autonomia.

A intimidade e o espago particular se caracterizam, dessa maneira, sobretudo
pelo direito de nado ser visto, de escapar aos olhares da visibilidade aberta definidora
do espaco publico. O resultado ndo é apenas compativel como o individualismo liberal
que se afirma nesse periodo, mas também com a perspectiva de separacao entre os
negécios publicos e a esfera privada das questoes domésticas. Essa ideia, alids, vem
de longe. Sem a inteng¢éo de fazer uma genealogia completa, vale passar brevemente
por alguns momentos importantes de sua afirmacao, sobretudo para sublinhar a rup-
tura representada, nesse sentido, pela figura do funcionario-influencer no ambito das
percep¢des contemporaneas sobre regimes de visibilidade.

Seguindo as indicagdes de Peters (1983), Magnavacca (2010) e Gobry (2010),
pode-se explorar um pouco mais os termos. Suas origens mais antigas remontam a
Grécia antiga, na qual o espacgo do lar (oikds) se distinguia dos espagos comuns (koi-
nds) dos negdcios e da administracao da cidade; a cultura romana manteve essa divi-
sdo a partir da separacgao rigida entre o espaco de todos (publicus) e o lugar da casa
(domus).

Mais do que separacdes de ambiente, tratava-se do estabelecimento de dois
regimes de poder, diferentes mais complementares: o espago doméstico era situado
ao redor do senhor, e sua palavra a lei a qual estavam subordinadas as pessoas do
domus - mulheres, criangas e servos. No espaco publico, ao contrario, essa hierarquia
era substituida por um principio de igualdade de participagdo nas decisdes referentes
a vida publica - o espaco publico era, por defini¢ao, politico. A preservagao da esfera
doméstica se revestia de um carater quase sagrado, no qual a autoridade do senhor
nao poderia ser questionada - nem mesmo pelo poder publico.

Em linhas gerais, essa distingdo se mantém inalterada ao longo de séculos, pau-
tando-se, aos poucos, como um regime de visibilidade: estar no espago publico era ser
visivel e acessivel; o espago doméstico era, sobretudo, um lugar inacessivel ao olhar de
outras pessoas, sendo permitido o acesso apenas as pessoas autorizadas pelo dono
da casa.

Esse regime de visibilidade se mantém inalterado, em boa medida, até meados
do século XX. Os primeiros indicios de uma transformacao na distin¢cdo entre publico
e privado podem ser localizados no momento em que as entao “novas midias’, como o
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radio e, sobretudo, o cinema, percebem o atrativo que a vida privada tem como produto
a ser comercializado para um publico cada vez mais dvido por conhecer a intimidade
de seus artistas preferidos.

Dentro do sistema de estudios de Hollywood, os astros e estrelas dos filmes
nao eram lembrados apenas por sua capacidade de interpretacdo nas telas; sua vida
pessoal era igualmente dirigida para a transformagdo em um produto destinado ao
consumo publico; invade-se, dessa maneira, o &mbito privado que, de reduto de pre-
servacgao da intimidade de si, passa a ser visto como um bem valioso a ser comerciali-
zado, gerando todo um circuito de produgao de informacdoes sobre a vida privada das
celebridades; como lembram varias autoras e autores, alids, uma das caracteristicas
que define a propria ideia de “celebridade” é a exposicao sistematica de sua vida priva-
da, muitas vezes em detrimento das qualidades que haviam, originalmente, tornado a
pessoa famosa (Morin, 1985; 2016).

Dessa maneira, o casamento ou o divércio da estrela de Hollywood ou do ator de
uma novela brasileira torna-se mais importante do que sua atuacdo em uma producgao;
a declaragéo de uma cantora ou cantor sobre determinado assunto € mais repercutida
do que seu ultimo langcamento; a dieta de um artista ganha mais destaque do que sua
producgédo. Esses elementos, enquanto indicativos de uma mudanca na distribui¢éo en-
tre o que pertence ao espacgo publico e ao espacgo privado, estiveram durante todo o
século XX reservados as pessoas que ligadas, de uma maneira ou de outra, ao circuito
da midia, caracterizado naquele momento pelos grandes conglomerados produtores
transnacionais. A maior parte do publico cabia assistir essas mudancas, sem tomar
parte efetivamente nelas.

Opera-se, no entanto, a partir do século XXI, o que Turner (2010) identifica como
a "virada demética” O termo nasce da palavra grega demos, “povo”. Para o pesquisador,
representa a ascensao das chamadas “pessoas comuns’, isto é, sem uma prévia liga-
¢ao com o campo artistico ou midiatico, a categoria de protagonistas de produgoes de
midia criadas e compartilhadas por elas mesmas, sobretudo a partir da utilizacdo de
midias digitais.

Schouten, Janssen e Verspaget (2020) mostraram em sua pesquisa uma ten-
déncia dos participantes de se identificarem mais com influenciadores do que com
celebridades. O ponto principal é a sensagéo de se sentir “mais similar” ao influencia-
dor, enquanto a celebridade estaria mais “distante”. O grau de confianga nos influen-
ciadores, exatamente por essa sensacao de proximidade, era igualmente maior do que
em relagdo as celebridades. A ideia de estar vendo “alguém como vocé” parece ser um
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importante elemento nesse quadro: mediada pelo influenciador, a relagdo da organiza-
¢ao com seu publico parece se revestir de uma maior proximidade, sobretudo quando a
identificagcdo de vinculo nao é explicita. Como explicam Kima, Duffy e Thornsonc (2021),
a revelacdo de que o conteudo esta sendo patrocinado ou, mais ainda, que o influen-
ciador ndo acredita realmente no que esta dizendo, tende a reduzir muito o grau de
confianga na relagéo estabelecida - dai a importancia da énfase na autenticidade como
parte fundamental dessa relagao.

A ruptura pode ser localizada a partir de uma transformagao no ambiente mi-
diatico, promovida sobretudo pelas midias digitais, que permitem a instauragao de um
outro modelo de interagcdes pautado na exposi¢do de si. A producdo e distribui¢cao de
conteldos por, virtualmente, qualquer pessoa é tornada possivel sobretudo a partir da
popularizacao de dispositivos méveis, sobretudo os smartphones. Isso faz da exposi-
cao sistematica de si um dos pilares de uma economia digital pautada nas curtidas e
compartilhamentos: na l6gica da midiatizagao, as praticas sociais passam a ser articu-
ladas o tempo todo com o ambiente da midia, gerando uma proliferacdao exponencial de
conteldos cada vez mais centrados nos atributos e caracteristicas pessoais de alguém,
ndo necessariamente em suas habilidades, ideias ou realizagdes.

Parafraseando a definicao de Delbaere, Michael e Phillips (2021, p. 101), seria
possivel dizer que influenciadores sao “micro-celebridades com um grande nimero de
seguidores em plataformas de midia digital que engajam consumidores e tem o poten-
cial de promover relagdes entre marcas e consumidores” em relagdo a muitos produtos.

A virada demodtica, na perspectiva de Turner, implica também a adequacéo de
toda a sociedade a um regime de visibilidade no qual a exposi¢éo de si se torna a re-
gra. Nao se trata da divulgacao de algum tipo de habilidade, capacidade ou realizacao,
mas exclusivamente de si mesmo, em um circuito de exposi¢cao no qual o corriqueiro
se torna o principal objeto de destaque. A exposi¢do da vida privada se torna, na virada
demética, o aspecto mais relevante de produgao de conteido, em uma sobrevaloriza-
¢do ndo so da experiéncia individual, mas também de sua elevacdo, em alguns casos, a
categoria de um modelo a ser seguido.

A légica do influencer se desenha como um sintoma dessa virada, na qual a
garantia de algo - uma ideia, produto ou servi¢o - ndo se baseia necessariamente nas
credenciais profissionais ou académicas, de experiéncia especifica ou de formagéo,
mas na personalizacdo da experiéncia. A legitimidade da influéncia se constréi nao
necessariamente pelas qualificagées da pessoa para falar de um determinado assunto,
embora isso também possa acontecer, mas na personalizagdo da experiéncia, pelo fato
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de ser algo exposto em primeira pessoa - a garantia da autenticidade é o relato em pri-
meira pessoa, a recomendacgéo por alguém reconhecido por suas qualidades pessoais
voltadas para o convencimento, ou influéncia, de outrem dentro de um circuito balizado
pela divulgagao da experiéncia pessoal.

Embora falando de celebridades como influenciadores, Poyrya, Pelkonenb e
Salla-Maaria (2019) destacam o que denominam uma “aura de autenticidade” como
fator de relevancia na relagdo com o publico. Espera-se do influenciador que suas re-
comendagdes, comentarios ou tomadas de posigao sejam coerentes ndo apenas com
seu publico, mas também com os valores ou ideias que defende em suas postagens.
Mesmo o conteudo patrocinado, explicam, nao pode ir contra o que é sustentado pe-
los influenciadores - o produto ndo pode estar vinculado a organizagdes com valores
muito diferentes, uma vez que esse tipo de procedimento tende a ser visto como uma
incongruéncia.

O apagamento das fronteiras entre publico e privado parece se consolidar a
partir dessa virada demética. O acesso relativamente amplo de qualquer pessoa ao
ambiente das midias digitais, bem como a facilidade de produgédo de conteudo para
redes sociais e plataformas de distribuicdo de conteudo elimina o aspecto institucional
predominante em um momento anterior, no qual havia uma dependéncia da “grande
midia” para a criacao e distribui¢cdo desse tipo de conteudo; a facilidade de criagao, so-
mada ao dominio dos cédigos midiaticos por grande parte dos usudrios, dentro de uma
l6gica da midiatizagao, abre espago para que qualquer pessoa, virtualmente, produza
e compartilhe contelddo a respeito de um assunto dentro de padrdes de qualidade as
vezes proximos aos da midia tradicional.

E, sobretudo, abrem espaco para a elaboragao de material sobre si mesmo, suas
atividades cotidianas, perspectivas, ideias, elogios e criticas - e, evidentemente, nao
apenas sobre assuntos que se domina: para falar de si, ou a partir de si, o Gnico requi-
sito é a reivindicagdo de um valor de autenticidade para essa fala.

A virada demotica traz para o espago publico concepg¢odes, ideias e perspectivas
que, de outra maneira, seriam defendidas exclusivamente no espaco privado, trazendo
um outro regime de visibilidade para boa parte das praticas sociais - mas pautadas,
amplamente, na perspectiva da valorizacdo de um “eu” continuamente exposto no es-
paco publico como garantia do que se esta falando.

H4, nesse ponto, um detalhe suplementar: o influenciador, ao contrario da cele-
bridade ou de uma campanha publicitaria com atores e atrizes, é alguém que, por sua
proximidade, pode ser imitado. Enquanto as celebridades parecem viver em um mundo
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a parte, interditado e distante da maioria das pessoas, o influenciador se apresenta
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como alguém “mundo real” que pode ser imitado sem maiores dificuldades. Ki e Kim
(2019) ressaltam esse desejo de imitagdo como um dos aspectos que propicia e facilita
o engajamento dos publicos com as organizagdes mediado pelo influenciador. O fato

|II

de estar, a principio, “acessivel” faz com que seja possivel imita-lo, por exemplo, em ter-
mos de consumo, ideias ou atitudes. Na expressao de Kima, Duffy e Thornsoc (2021), a
interacao com os influenciadores é vista pelo publico quase como uma relagao pessoal,
dado esse grau de proximidade.

Nas palavras de Almeida et alli (2018), “a importancia dos formadores de opi-
nido individuais se reflete no engajamento provocado nas redes sociais virtuais, uma
vez que suas postagens geram significativamente mais curtidas, comentarios e boca a
boca, quando comparadas com as postagens dos institucionais” (p. 131).

Apenas a titulo de ilustracao, seria possivel ver esse tipo de procedimento em
acao quando, ao procurar um servigo ou produto, busca-se ler as avaliagdes feitas por
outros usudrios a respeito; embora se trate de pessoas nao necessariamente qualifi-
cadas para fazer esse tipo de avaliacdo, a legitimidade de seus comentarios nédo esta
baseada no conhecimento especifico, mas na autenticidade de suas colocagdes.

Trata-se, em Ultima instancia, de uma pessoa como qualquer outra, da qual ndo
se espera uma opiniao abalizada, mas o compartilhamento de uma experiéncia comum,
tornada valida exatamente por se tratar de um dado produzido por alguém com quem
se divide a condicdo de leigo no assunto - um pressuposto da virada demdtica é o
estabelecimento de relagdes de confianca a partir de um processo de identificagéo:
acredita-se na percepgao de uma pessoa sobre algo por se tratar de alguém préximo,
semelhante em algum aspecto relevante para aquela situacao. A forga da esfera priva-
da se articula, dessa maneira, como aspecto de legitimacao de praticas e ideias ante-
riormente dependentes de uma aprovacgao exclusiva do espacgo publico.

A reivindicagdo de forca de um argumento decorre exatamente de seu enrai-
zamento na esfera da intimidade: o sujeito, em um regime de exposi¢ao, torna-se o
critério de validagéo daquilo que é associado a ele dentro desse espaco de intimidade
tornada publica. Isso parece se manifestar com especial forca no momento em que o
sujeito, em sua caracteristica pessoal, € convocado para se tornar o rosto de uma insti-
tuicdo: ndo se trata nem de publicidade - na qual, espera-se, seria chamado um ator ou
uma atriz - nem propriamente de uma campanha institucional, mas na associagao da
pessoalidade de uma relacdo a imagem da empresa. Isso leva ao préximo ponto: qual é
o trabalho realizado por um funcionario-influenciador?
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Metodologia

Para trabalhar com essa questao, optou-se neste texto por uma pesquisa biblio-
grafica a respeito do tema, secundada por uma cartografia inicial de casos destacados
com ampla circulagdo na midia. A escolha, na pesquisa qualitativa, se apresenta exa-
tamente em relagdo as caracteristicas do objeto que permitem seu estudo (Martino,
2018). O fato de se tratar de um assunto recente faz, de um lado, com que boa parte da
bibliografia especifica data de trés a quatro anos, no maximo; de outro, nota-se tam-
bém que a proépria cobertura midiatica ndo parece permitir ainda uma sistematizagao
mais ampla. Dai a escolha, neste texto, de exemplos ilustrativos das situagdes descritas
na pesquisa bibliografica, mais do que uma tentativa de organizacao mais criteriosa. A
deriva como método, neste caso, parece ser uma imposi¢cao de um objeto ainda difuso
e fragmentado, mas pleno de indicios do cenario descrito ao longo do texto.

Resultados e discussao: influenciadores internos na pratica

Apesar dos riscos inerentes quando a organizacao abre méao do controle daquilo
que dizem sobre ela, vale adicionarmos a relevancia de se ter o funcionario em defesa
da propria organizacao. Terra (2021) destacou a importancia do funcionario conectado
exercendo fungdes de embaixador da marca:

E inegével o poder dos funcionarios conectados. Aproveit4-los em ini-
ciativas de comunicagéao interna que reverberem externamente € uma
tatica para que a organizagao seja vista sob a 6tica de um individuo
influenciador interno. E o empregado sendo utilizado como protago-
nista ndo sé de campanhas de comunicagéo e marketing, mas também
como porta-voz das organiza¢des no ambiente digital, por exemplo (p.
106-107).

Os funciondrios nas midias sociais reverberando mensagens-chave das empre-
sas podem funcionar “(...) como alternativas para influenciar e chamar a atengéo para
os negocios” (Terra, 2021, p. 52).

Contudo, quando um funcionario se expressa de maneira equivocada, precon-
ceituosa, jocosa ou delicada, o 6nus para a organizagdo vem da mesma forma que
os beneficios em uma situacao oposta. Quando um funcionario se envolve em uma

4 Disponivel em: https://extra.globo.com/economia-e-financas/empresa-de-alimentos-demite-
-funcionario-por-comentario-racista-em-rede-social-contra-joao-do-bbb-21-rv1-1-24960861.html.
Acesso em 25/02/2022.
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questao polémica, usudrios de midias sociais agem no sentido de cobrar a organizagao
sobre o que ela fara a partir daquilo. Muitos funcionarios ja foram desligados em fung¢éao
de comentarios racistas e preconceituosos e suas organizagoes sofreram pressoes e
cobrancgas publicas nas midias sociais e na imprensa.

A marca brasileira do ramo de alimentos, Seara“, demitiu um de seus funciona-
rios, identificado como "sanitarista de frango de corte", que postou comentarios racis-
tas no perfil no Instagram de Joao Pedrosa, participante do BBB 21. Em nota, a empresa
afirmou nao compactuar com o ato preconceituoso e destacou que pretende estimular
uma "transformacao cultural" no ambiente de trabalho.

A multinacional Ambev demitiu um funcionario por comentarios homofdbicos
em uma rede social e a informacgao chegou pelo grupo de apoio aos LGBTI+ da compa-
nhia. O entdo empregado teria comentado, em uma matéria sobre um casal homoafe-
tivo que foi impedido de locar um apartamento no Rio de Janeiro, que “jamais alugaria
um imovel”’ Em nota, a empresa afirmou que "(..) ndo aceita, em hipétese alguma, que
as pessoas faltem com o respeito ou sejam preconceituosas. Esse comportamento nao
€ tolerado por nods. O funcionario ja ndo faz parte da companhia. Reforgamos que sem-
pre apoiaremos o respeito e todas as formas de amor" (UOL, 2020).

O ambiente das midias digitais, nesse sentido, parece ter objetivado uma nova
discusséao referente as fronteiras entre publico e privado no d&mbito das relagdes or-
ganizacionais tendo em vista uma crescente preocupagao das empresas em relagao
a atividade de seus funcionarios no ambiente digital. Observou-se, com relativa fre-
quéncia, que postagens feitas por funcionarios refletiam imediatamente na reputacéao
de empresas, em especial quando se tratava de conteidos de natureza discriminatdria,
racista, miségina ou homofébica. Mesmo sem chegar a esses aspectos, a imagem de
funcionarios nas midias digitais € um foco de atengao organizacional.

Nassar (2022) ressalta o fator pandémico como marco na questdao da comuni-
cacao e da influéncia digitais, destacando, também, como os porta-vozes das organi-
zagdes se ampliaram:

A tecnologia da comunicagéao digital assumida como sobrevivéncia e
oportunidade pelas empresas rompeu com a tradicdo da representa-
cao tradicionalmente exercida por poucos (os porta-vozes), que veio
do medievo, atravessou o tempo moderno e transformou todos - do
porteiro ao presidente da empresa, “de pé a pé" - em representantes
da identidade, dos produtos, das causas e dos propésitos, em um hori-
zonte de informacgao global.
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Tan (2021), nesse sentido, destaca que existe cada vez mais “duvida e ceticismo”
de consumidores quando esse aspecto comercial é tornado visivel de maneira mais in-
tensa. Para convencer, o influenciador deve mostrar que esta oferecendo determinado
produto ou servigo, primariamente, porque acredita nisso; o patrocinio seria, ou deveria
ser, decorrente do engajamento, nunca o contrario. Wellman (2020) aponta um resul-
tado semelhante em sua pesquisa: ha, segundo a autora, uma “ética da autenticidade”
esperada dos influenciadores como condigdo para promover o engajamento de seu
publico - seja essa recomendacao positiva ou negativa, como demonstra Louma-Aho
(2019). Sabe-se, afinal, que se trata de uma relagdo comercial.

Em outro nivel de discussao, observa-se que essa questao retoma a problema-
tica da distingcdo entre o publico e o privado: em que medida uma organizacao teria o
direito de interferir nas postagens particulares feitas por um empregado fora do horario
de trabalho? Ao mesmo tempo, como lidar com o impacto, e mesmo o dano, provoca-
do por uma mensagem, digamos, racista, postada por um funcionario na imagem da
empresa? E, do mesmo modo, essa discussao nao pode ser separada da questao das
relacoes de trabalho na contemporaneidade. Em sintese, qual € o poder de uma orga-
nizagao a respeito das postagens feitas por um de seus funcionarios?

O cenério de precarizagao do trabalho também se manifesta nas transformagdes
dos vinculos empregaticios e, de maneira talvez um pouco mais sutil, nas demandas
por comprometimento, engajamento e vinculagdo entre empregados e organizagdes. A
realizagcdo da atividade de trabalho para a qual a pessoa foi contratada deixou, ha tem-
pos, de ser o Unico fator levado em consideragéo nas relagdes profissionais.

Porém, apesar do risco de consequéncias negativas, a estratégia de uso de fun-
ciondrios ou liderangas como potenciais influenciadores para as organizagdes vém se
mostrando positiva. A rede de cafeterias Dunkin Donuts esta incentivando e recompen-
sando, financeiramente, para que seus funcionarios produzam conteldo para a rede
social TikTok durante o horéario de trabalho. Os chamados "Dunkin' Team™ (time Dun-
kin) fazem parte da estratégia de “Employee Influence” (que traduzimos por influencia-
dor interno) e tem como objetivo tornar os funcionarios embaixadores da marca, pelo
fato de considera-los como uma das fontes mais confiaveis ao se referir a organizacéo.

No Brasil, hd exemplos da loja varejista de eletroeletronicos Ponto que também
estimula funciondrios dos seus pontos de venda a produzirem conteldo para atrair

®*Disponivel em:  https://www.tiktok.com/@dunkin/video/7065324160624397615?is_copy_ur-
[=1&is_from_webapp=v1&lang=pt-BR. Acesso em 02/03/2022.

®Disponivel em: https://www.tiktok.com/@suelmipereira/video/70168749371808023097%is_copy_
url=1&is_from_webapp=vi&lang=pt-BR. Acesso em 02/03/2022.
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clientes e criar mais lembranca de marca. A funcionaria da loja localizada no Shopping
Metrd Itaquera, em Sao Paulo, € um desses exemplos. Suelmi Pereira® e sua equipe
gravam videos convidando consumidores a desfrutar de descontos, fazem "dancinhas"
e geram conteudo de entretenimento para apoiar as vendas da loja fisica e on-line.

Parece existir cada vez mais a necessidade de demonstragdo de vinculos de
natureza pessoal e afetiva, que tenderiam a ultrapassar a suposta frieza das relagoes
de trabalho em prol de uma relagdo mais préxima. Mais do que a “forca de trabalho’,
no sentido mais restrito do termo, demanda-se também um comprometimento afetivo
nao apenas em termos de dedicagdo, mas também, em alguns casos, na indicacao de
manter um discurso de positividade, alegria e otimismo diante de qualquer cenario.
Um resultado imediato desse processo é a produgdo de uma nova discursividade em
relacdo as praticas de trabalho, na medida em que o vinculo afetivo, sobretudo quanto
apresentado de maneira positiva, se oporia as questdes de trabalho: no momento em
que o afeto se interpoe como mediador das relagdes de trabalho, sua natureza propria-
mente voltada para a producao e circulacao de bens e servigos € escalonada para um
segundo plano.

O funcionario-influenciador parece se constituir, como sujeito, na intersecgao
dessas varias linhas de forca ligadas ao trabalho e a visibilidade contemporanea. Sua
atuacgao ocorre dentro de um discurso organizacional, pelo qual é pautado e ao qual
deve se reportar; no entanto, ndo € necessariamente a organizagao que aparece, mas
a figura individual do funciondrio, como pessoa “real’, legitimando seu discurso a partir
da autenticidade de sua imagem. Se a imagem publicitaria do “garoto propaganda’; ex-
pressao bastante questionavel, era ainda gerida em um regime de produc¢éo no qual o
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“real” e o “publicitario” eram ainda separados, a figura do funcionario-influencer altera
essa relagcdo: ndo é mais um ator, mas uma pessoa real.

A multinacional PepsiCo desenvolveu um programa de influenciadores internos,
cujo objetivo é tanto evidenciar a empresa para o publico interno quanto para os publi-

cos externos a companhia. Os PepFluencers’ tém informacdes em primeira mao, rece-

7 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@betinafrank/video/69711942007926489667?is_copy_
url=1&is_from_webapp=vi&lang=pt-BR&q=%23pepfluencer&t=1646253045218. Acesso em
02/03/2022.

8 Disponivel em: https://www.instagram.com/falajoaobranco/. Acesso em 02/03/2022.

® Disponivel em: https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:6902952612631851009/.
Acesso em 02/03/2022,

° Disponivel em: https://www.linkedin.com/in/luizahelenatrajano/. Acesso em 02/03/2022.

" Disponivel em: https://www.youtube.com/c/LuizaHelenaTrajano. Acesso em 02/03/2022.
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bem produtos para teste e trabalham para difundir conteidos em seus perfis de midias
sociais.

As liderangas também viraram alvo de agdes estratégicas de suas organizagdes.
O Chief Marketing Officer de McDonald's Brasil, Jodo Branco, é tao afeito a fungao de
influenciador que mudou seu nickname para "Jodao Branco do Méqui"é, nas midias so-
ciais que faz parte. Ajuda na disseminacdao das campanhas da marca, gera conteudo
préprio, estimula funciondrios da rede com o orgulho de pertencer, da entrevistas e
virou até colunista do MIT Technology Review Brazil® em fungao da sua expressividade
no meio digital.

Luiza Helena Trajano, presidente do Conselho de Administragdo de Magazine
Luiza, no Brasil, € outro exemplo que se tornou uma referéncia nas midias sociais. A
empresaria produz conteudo para os seus perfis de midias sociais', além de um canal
de Youtube™ em que promove entrevistas e de movimentos sociais que encabeca e se
destaca.

Por fim, entendemos que a influéncia digital praticada por funcionarios de orga-
nizagdes ganha adeptos e se justifica em muitas estratégias de comunicagao organi-
zacionais a medida em que ha uma valorizagao do relacionamento, ou como apontado
por Nassar (2022), o “(..) fortalecimento de uma cultura relacional que fortaleceu a
consciéncia de que todos, independentemente da hierarquia” e, ainda, a necessidade
de “identificar e apoiar as agdes de representagdo do CEO, do CLevel e da alta gerén-
cia, contribuindo para a constru¢cdo da marca e da reputagao’ Ou seja, pessoas, nos
bastidores das organizagdes com papéis de representacéo e exposi¢cado nao apenas da
cultura, mas com fun¢des de comunicacgao, exposi¢ao, relacionamento e visibilidade.

Consideracoes finais

Parece existir cada vez mais a necessidade de demonstracdo de vinculos de
natureza pessoal e afetiva, que tenderiam a ultrapassar a suposta frieza das relagoes
de trabalho em prol de uma relacdo mais proxima. Mais do que a “forca de trabalho’,
no sentido mais restrito do termo, demanda-se também um comprometimento afetivo
nao apenas em termos de dedicacdo, mas também, em alguns casos, na indicagéao de
manter um discurso de positividade, alegria e otimismo diante de qualquer cenario.
Um resultado imediato desse processo € a produg¢édo de uma nova discursividade em
relagé@o as praticas de trabalho, na medida em que o vinculo afetivo, sobretudo quanto
apresentado de maneira positiva, se oporia as questoes de trabalho: no momento em

que o afeto se interpde como mediador das relagdes de trabalho, sua natureza propria-
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mente voltada para a producgéao e circulagao de bens e servigos é escalonada para um
segundo plano.

O funcionario-influencer parece se constituir, como sujeito, na intersecgao des-
sas varias linhas de forga ligadas ao trabalho e a visibilidade contemporénea. Sua atua-
¢ao ocorre dentro de um discurso organizacional, pelo qual é pautado e ao qual deve se
reportar; no entanto, ndo é necessariamente a organizagdo que aparece, mas a figura
individual do funcionario, como pessoa “real’, legitimando seu discurso a partir da au-
tenticidade de sua imagem. Se a imagem publicitaria do “garoto propaganda’; expres-
sao bastante questionavel, era ainda gerida em um regime de produc¢ao no qual o “real”
e o "publicitario” eram ainda separados, a figura do funcionario-influencer altera essa
relacdo: ndo € mais um ator, mas uma pessoa real.

O funcionario-influenciador ndo perde, no entanto, sua dimensao como empre-
gado de uma organizacao. Ao atuar como influenciador, o elemento profissional basea-
do em uma competéncia especifica € deixado de lado em prol da personalizagdo de
suas consideracgdes, em uma sobreposi¢ao entre o discurso da empresa e seu discurso
pessoal.

Retomando nosso questionamento no titulo deste trabalho, nos arriscamos: ha
indicios de mais visibilidade e destaque para aqueles empregados que, para além de
“vestir a camisa’, se tornam vozes que ajudam a construir a marca de suas organiza-
¢coes. Do ponto de vista da comunicagao organizacional, certamente se apresenta mais
uma atribui¢éo: selecionar, gerir, treinar, capacitar, acompanhar e monitorar esse “exér-
cito” de influenciadores internos.
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Resumo

O artigo trata sobre as estratégias de comunicagao da Uber: a midiatizagao da inova-
¢do e a conjuntura de risco/Covid-19. Examinamos a circulagéo de sentidos das es-
tratégias de comunicacao da Uber a partir de duas matrizes interacionais: a primeira,
apresentando as estratégias de comunicagéao utilizadas por essa organizagdo durante
a implantacao de sua plataforma de mobilidade no Brasil; a segunda, permeada pelos
discursos da pandemia. A pesquisa se desenvolve a partir de um estudo de caso mi-
diatizado, indicando que a Uber acopla estratégias de ambas as matrizes interacionais,
que se interpenetram e geram uma terceira matriz interacional, que oferta inovacgao e
seguranca por meio de gramaticas, contratos e operagdes que circulam via circuitos
interacionais.
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Abstract

The article deals with Uber's communication strategies: the mediatization of innovation
and the risk/Covid-19 conjuncture. The circulation of meanings of Uber's communica-
tion strategies is examined from two interactional matrices: the first one, presents the
communication strategies used by this organization during the implementation of its
mobility platform in Brazil; and a second, permeated by the speeches of the pande-
mic. The research develops from a mediatized case study, indicating that Uber engages
strategies from both interactional matrices, which interpenetrate and generate a third
interactional matrix that offers innovation and security through grammars, contracts
and operations that circulate by interactional circuits.
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Introducéao

A complexificagé@o das interagdes entre diferentes sistemas sociais € caracteris-
tica matricial do cenario da midiatizagdo em curso diante do atravessamento de l6gicas
midiaticas nas diversas interacoes, transformando os modos de relacionamento da so-
ciedade. Nesse contexto, as organizagdes elaboram politicas e estratégias de comu-
nicagdo para comunicarem a seus publicos suas ofertas e fazé-los se coassociarem a
elas. A Uber é uma dessas organizagoes, tendo desembarcado no Brasil em 2014, junto
a Copa do Mundo de Futebol - o maior e mais midiatico evento de futebol mundial -, e
iniciado sua operacdo na cidade do Rio de Janeiro. Depois, estendeu-se para as capi-
tais que detinham o maior Produto Interno Bruto (PIB), mostrando que estava atenta as
caracteristicas da economia brasileira®.

Observamos que as estratégias de comunicacao utilizadas pela Uber, quando a
empresa aportou aqui, tratavam de utilizar a diferenciagéo do servico como vantagem
concorrencial perante o servigo prestado pelos taxis. Por isso, a organizagao langava
mao de uma estratégia de implantagéo que buscava a criagcao de vinculos com o publi-
co, fazendo circular discursos embasados na tematica da inovagdo como valor intrinse-
co a sua matriz interacional. Ou seja, a organizacao visava a transformacao dos modos
como as pessoas se deslocavam nas cidades e o fazia por meio da oferta de uma pla-
taforma sociotécnica dotada de uma matriz interacional complexa. (BERTONI, 2021).

Essa matriz indicava marcas, fluxos e operacoes de estratégias comunicacionais
que, uma vez em circulagdo na sociedade, visavam a proporcionar sentidos inéditos
sobre os modos por meio dos quais funcionava a mobilidade das pessoas nas cidades,
especialmente possibilitando-lhes participar em duas posi¢des centrais em sua matriz
interacional: como passageiros, para o publico que utilizava a plataforma para se des-
locar; ou como motoristas parceiros, para o publico que a utilizava para dirigir profis-
sionalmente. (BERTONI, 2021). Nesse sentido, os discursos presentes nas estratégias
de comunicacdo da Uber caracterizavam o servigo como uma inovagao tecnoldgica
que também aparece associado a caracteristicas culturais, especificas dos locais em
que seria implantado, de modo a causar, na recep¢ao, uma sensacao de simpatia com
o propdsito da oferta, como apresentaremos no caso de pesquisa.

Logo, naquele momento, a Uber munia-se de opera¢cdes de comunicagao para
ofertar novas acdes de mobilidade com a finalidade de alterar os contratos, os contatos,
as operacgoes e as légicas do transporte publico remunerado individual, modalidades
dos taxis, que agora eram atravessadas por dindmicas interacionais associadas a ma-
trizes comunicacionais. Estas, por sua vez, eram dotadas de fundamentos e acopla-
mentos de praticas, institucionais e individuais, responsaveis por tecer inéditos modos

3 A Uber, entre 2014 e 2015, instalou-se nas cinco capitais que representavam as maiores economias
brasileiras no periodo de 2010 a 2015: Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Belo Horizonte, Brasilia e Porto Alegre.
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de interagdo capitaneados pelas ofertas simbdlicas presentes nas politicas de comuni-
cacao da Uber, provavelmente desenvolvidas em sintonia com as logicas afins de seus
potenciais usuarios. (BERTONI, 2021). Por isso, consideramos a plataforma Uber como
um dispositivo interacional engendrado na ambiéncia e na dindmica da sociedade em
midiatizacdo. Sua dindmica interacional afetou profundamente as praticas de mobili-
dade urbana, apresentando novos usos, que se manifestavam por meio de circuitos
complexos de feedbacks. (BRAGA, 2017; FAUSTO NETO, 2016).

Porém, em 2020, quando a eclosdo do virus Sars-CoV-2, o novo coronavirus,
alcancou o tecido social, a Uber passou a enfrentar uma forte crise de carater intera-
cional, que impactou a oferta de seu servigo de mobilidade, colocando a organizagao
diante de sérios riscos. Naquele momento, todos os postulados de saude sugeridos
pelas autoridades médico-sanitdrias visavam ao isolamento e ao distanciamento social,
bem como a uma série de protocolos de assepsia, recomendados para evitar a disse-
minagao do virus.

Desse modo, o objetivo deste artigo é, por meio de um estudo de caso midiatiza-
do, mostrar como se deu a circulagao de sentidos das estratégias de comunicagéao da
Uber e como foram transformadas a partir da conjuntura de risco do Covid-19. Para isso,
partimos da constituicdo do caso de investigagao para, posteriormente, acionar funda-
mentos tedricos e a analise da circulagédo, permitindo-nos entender as complexidades
desenvolvidas na ambiéncia comunicacional.

O caso das estratégias de comunicacao das matrizes interacionais da
Uber: midiatizacao da inovacao e da conjuntura do risco/Covid-19

A construgao deste artigo utiliza-se de um estudo de caso midiatizado. Diferente
de um estudo de caso constituido no nivel stricto senso, exploramos aqui um fendmeno
engendrado na tessitura social, que envolve diferentes agentes e circuitos de natureza
complexa numa relagdo de interpenetracdo/afetagcao expressos por meio de atividades
tecno-discursivas. (WESCHENFELDER, 2019; LUHMAN, 2005). Assim, nosso caso des-
dobra-se a partir de dois momentos especificos da sociedade em midiatizagdo: um, em
que a circulagao envolve as estratégias de comunicagao da Uber durante sua implanta-
¢ao no Brasil, considerando a plataforma como uma inovagao no @mbito da mobilidade;
e outro, que explora a circulagdo de sentidos em torno das estratégias de comunicacgao
da Uber frente a conjuntura de riscos surgidos diante da pandemia de Covid-19. Portan-
to, partimos desta questdo: como a Uber define e faz circular, no contexto da sociedade
em midiatizagdo, estratégias comunicacionais cujos fundamentos apresentam, de um
lado, a oferta da mobilidade intrinseca a seus valores e postulados de inovacao e, de
outro lado, argumentacgdes discursivas permeadas pelos discursos de combate a pan-
demia?
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A questao nos permite explorar rastros da circulagao que evidenciam esses dois
momentos de estratégias de comunicacao da Uber. Contudo, para tecermos uma anali-
se tensionada ao arcabouco tedrico que envolve o objetivo deste artigo, visto na proxi-
ma seg¢ao, seguiremos com a organizagao do caso. Para isso, selecionamos, entre uma
diversidade de indicios coletados no periodo de 2014 a 2020, materiais que permitem
identificar os valores presentes nas estratégias de comunicacao langadas pela Uber
durante sua implantacdo no Brasil, que serdo apresentadas primeiramente, para, entao,
entendermos como essas estratégias foram transformadas diante da crise do Covid-19.

Desse modo, buscando a compreensao de nosso objetivo, observamos que as
caracteristicas interacionais que desenham os contratos, as gramaticas e as operacgodes
de mobilidade da Uber, projetadas em sua matriz interacional, sdo apresentadas ao
publico por meio de uma série de estratégias comunicacionais - entre elas, anuncios
publicitarios em plataformas de redes sociais (Figura 1).

Figura 1 - Post da Uber, disponivel no Facebook.

Uber :
Patrocinado

E sé pedir um carro para perceber o quanto é
bom.

Experimente ir de Uber

13 l'1|ni.'__|L:f-_: usam isso

Fonte: printscreen realizado a partir do Facebook.

Anuncios como esse costumavam ser utilizados pela organizagdo para gerar
circuitos sociais a favor de sua oferta, de modo que a valorasse enquanto uma ino-
vagao na mobilidade. A Uber o faz por meio de uma série de técnicas persuasivas da
linguagem publicitaria, que destaca seus diferenciais competitivos, proprios de uma
matriz interacional, comparando o servigo ao dos taxis por meio de um argumento as-
sociagao a inovagao tecnoldgica. Os apelos utilizados no post de rede social, envolvem
nogdes tecno-simbdlicas relacionadas a atributos como: tempo (seu carro chega em
minutos), custo (até 50% mais barato que o taxi) e facilidade (muito facil de pedir). Todos
eles, por consequéncia, valorizam o carro e seus entornos, ndo o taxi. Ha, assim, “um
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valor simbdlico atribuido ao servico, que coloca o taxi em uma categoria inferior a sua,
uma vez que um carro possui nitidas vantagens em termos de qualidade” (BERTONI,
2021, p. 129). Outra caracteristica da estratégia pode ser notada por meio da linguagem
grafica do post, que remete ao conceito de Beiguelman (2012), conhecido por “capita-
lismo fofinho" Este, por sua vez, engendra icones que concedem suporte visual a seus
discursos, enfatizando as ideias de preco, economia e facilidade. Todos esses atributos
nos parecem propicios em uma sociedade que funciona por meio de fluxos acelerados
de mobilidade, pois novos tipos de servigos devem diferenciar-se, e se devem atribuir
a eles caracteristicas emergentes.

A proposta da Uber visa a colocar todos os outros meios de transpor-
te publico tradicionais em uma categoria antiga e ultrapassada, pois
a inovacao visa a criacao de padrdes culturais inéditos para a cate-
goria de transporte, uma vez que interliga todos os componentes de
sua matriz interacional. Assim, o termo transportes passa a ja nao ser
mais suficiente para contemplar todas as possibilidades que os fluxos
circulatérios de mobilidade deslocam na ambiéncia da sociedade em
midiatizagdo. (BERTONI, 2021, p. 130).

Nesse sentido, as gramaticas de produc¢éo dos valores da Uber apresentam mar-
cas discursivas que refletem beneficios superiores de uso, tratando seus usuarios como
agentes empoderados, capazes de escolherem como querem efetuar sua mobilidade.
Porém, além de tratar de valores concorrenciais, outra marca importante vista nas gra-
maticas de produc¢éo da Uber faz referéncia a marcadores simbdlicos de identificacdo
cultural. Ou seja, a inovacao é apresentada ao publico como uma opgéo simpatica ao
lugar em que a empresa se instala (Figura 2).

Figura 2 - Porto Alegre, teu UberX chegou.

PORTO ALEGRE

TEU UBER CHEGOU

TEU UBER CHEGOU

Estamos tri emocionados com todo o amor
que recebemos desde que anunciamos que
Porto Alegre seria nosso proximo destino.

Hoje, apds as 15h, basta abrir o aplicativo e
pedir teu uberX.

Fonte: G1 RS (2015) e Sul21(2015).

/1 REVISTA DISPOSITIVA, v. 12, n. 21, p. 57 - 74 - jan/jun (2023) //




AS ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO DA UBER

A Figura mostra os discursos lan¢ados pela Uber quando disponibilizou sua ma-
triz interacional na cidade de Porto Alegre, em 19 de novembro de 2015, convidando o
publico a participar de sua oferta inovadora. A estratégia utilizada mantém o uso da
linguagem grafica simpatica e fofa, do capitalismo fofinho de Beiguelman (2012), mas
insere operadores simbdlicos de identificagao cultural atrelados a cidade, que apare-
cem em dois formatos: (i) texto, por meio da frase: Porto Alegre, teu Uber X chegou,
que referencia o jeito gaucho de expressar-se, utilizando como marcador linguistico o
pronome possessivo da segunda pessoa do singular, além de jargdes como tri emocio-
nados, que, como notamos no texto publicitario presente na imagem, também funciona
como um argumento de superagao; e (ii) icones, relacionado a patriménios e lugares
histéricos que representam as cidades. No caso de Porto Alegre, a organizagéo utiliza,
como referéncia, a edificagdo do centro cultural da Usina do Gasdmetro, localizado as
margens do Lago Guaiba. (BERTONI, 2021).

Ja as estratégias elaboradas para o publico de motoristas parceiros envolvem,
com a mesma simpatia e fofura grafica, discursos relacionados as possibilidades de
trabalho flexiveis. A organizagéo acredita que pode convidar o publico interessado para
trabalhar como motorista associado a seu servigo via plataforma. Por isso, utiliza pro-
messas embasadas no imediatismo, convidando os interessados a tornarem-se em-
preendedores de si mesmos (Figura 3).

Figura 3 - Dirija com a Uber.

n Uber Iﬁ ° uber Patrocinado
‘ﬂ

Quer ser o seu proprio chefe? Quer aproveitar a
cidade e ganhar dinheiro trabalhando no horario gue
quiser? MOTORISTA PARCEIRD DA UBER

CAD 5 MO
MOTORIS CE DA UBER

Cadastre-se

QO Qe

w» 62 curtidas

Dirija com a Uber uber Quer ser o seu proprio chefe? Quer aproveitar a
0 Uber & um aplicativo para smartp... I aStrar-5i cidade & ganhar dinheiro trabalhando no horario que
quiser?

Fonte: printscreen realizado a partir do Facebook e do Instagram.
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O anuncio, disponivel em plataformas de redes, instrui motoristas parceiros so-
bre a adesao a Uber por meio de argumentos apelativos interrogativos e imperativos,
interpelando-os a tomarem uma atitude favoravel a inovagéao a partir de chamadas para
a acdo, como: cadastre-se para dirigir como motorista parceiro da Uber, ou dirija com a
Uber. Outra caracteristica presente na pecga aparece nos tragos iconicos das gramati-
cas de producgdo da Uber: mais uma vez, estao vinculados as caracteristicas do capi-
talismo fofinho de Beiguelman (2012) e ilustram a oferta, refor¢cando o significado dos
discursos apelativos da Uber, que visa a “colocar a mobilidade em fungéo de interesses
mercadoldgicos” a partir da publicidade. (BERTONI, 2021, p. 183). Isso fica evidente na
ilustracado grafica, planejada para informar, simbolicamente, que o motorista pode ga-
nhar dinheiro por meio de sua associacado a plataforma. Afinal, esbanjam-se cédulas de
dinheiro pelas janelas do carro.

Utilizando-se de estratégias assim, a Uber conseguiu operar em diversos paises,
associando milhdes de usuarios a sua oferta, nUmeros que sao atualizados frequente-
mente pela empresa. Entretanto, em 2020, desponta a pandemia do novo coronavirus,
caracterizando, entao, o segundo momento de nosso caso midiatizado de pesquisa. A
organizagao, que ja enfrentava uma série de turbuléncias relacionadas, principalmente
a dindmica de trabalho (“uberizagédo” #) € atingida por uma crise muito mais intensa e
séria, pois a pandemia impds riscos relacionados a mobilidade por meio da operacio-
nalizacdo da atividade de transporte que demandava do publico, impreterivelmente, o
contato presencial para efetivar-se.

Nesse sentido, a pandemia desponta como uma problematica planetaria ma-
crossocial que interfere nos processos interacionais de comunicac¢do. No inicio, ndo
havia pesquisas especificas suficientes que tratassem sobre o Covid-19. Logo, as face-
tas sobre a circulagdo do virus e seus efeitos eram ainda incertas, e o conhecimento
sobre o virus foi relativizado. Entao, visando a conter o contagio ao longo do tempo,
cientistas e autoridades médico-sanitarias comunicaram medidas fundadas, especial-
mente, em matrizes de comunicacao, que sugeriam, de modo geral, o anticontato. Ou
seja, a limitagao da interagao face a face entre os atores sociais. (FAUSTO NETO, 2020;
CARVALHEIRO, 2020).

Desse modo, logo percebemos que o Covid-19 tratava-se de um fené6meno novo,
com caracteristicas macrossitémicas, que atingia a todos, sem excec¢ao. A doenga e a
progressao do contagio geraram uma série de outras crises (politicas, econémicas, so-
ciais, organizacionais etc.), além de inumeras incertezas, que demandavam dos atores
sociais como um todo experimentacdes de processos interacionais e invencdes que

4 A "uberizacé@o” nao é algo exclusivamente relacionado a Uber. Para Abilio (2019, p. 1), o fendbmeno é
novo e central, pois estd situado "no entrecruzamento de diversos processos que envolvem as trans-
formacdes no papel do Estado; novas formas de gerenciamento propiciadas pelo desenvolvimento
tecnoldgico que hoje culmina no que pode ser denominado gerenciamento algoritmico; além de mo-
dos de subjetivacdo que hoje vém sendo associados ao empreendedorismo”.
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precisavam ser testadas em nivel social para que a vida cotidiana continuasse aconte-
cendo de algum modo. (BRAGA, 2020; FAUSTO NETO, 2020).

No que tange as organizacdes, especificamente a Uber - que também é par-
te da sociedade e que depende nao apenas dos diversos coletivos de atores, mas,
igualmente, de uma série de vinculos acionados por matrizes interacionais para que
seu servico de mobilidade se constitua -, notamos que passaram a enfrentar riscos
postos diante de uma crise de confianca. A restricdo de interagdes presenciais gerada
pela pandemia exp0s as fraturas existentes nas relagdes anteriormente estabelecidas
pelo contato entre a Uber e seus publicos, exigindo que a organizagao revisasse suas
politicas organizacionais e desenhasse novas estratégias comunicacionais para que o
publico ndo cortasse lacos ja existentes com o servi¢o, deixando de mobilizar-se por
meio da plataforma, e para que esta mantivesse uma boa reputagao perante esse pu-
blico. (BERTONI, 2021).

Entre os protocolos lancados, a Uber precisou rever a matriz interacional exis-
tente. Se antes seu propdsito era ofertar mobilidade por meio de uma matriz interacio-
nal com caracteristicas inovadoras, pois contratos, logicas e operacoes da atividade de
transporte eram atravessados por dindmicas interacionais, que conectavam a oferta
de viagens entre usuarios interessados em deslocarem-se e outros, interessados em
dirigir, realizando-se contato presencial apenas na efetivagdo do transporte, agora era
preciso garantir que ambos os usuarios seguissem os postulados de salde postos pe-
las autoridades médico-sanitarias. Sé assim, portanto, a seguranga e a confiabilidade
seriam garantidas como caracteristicas da dindmica de mobilidade presente na matriz
interacional anterior da Uber.

Entretanto, na pratica, a dificuldade encontrava-se nos circuitos discursivos ge-
rados sobre a pandemia, pois, diversas vezes, os discursos médico-sanitarios, embasa-
dos em conhecimentos cientificos, foram negados, contestados e desacreditados, prin-
cipalmente por discursos politicos. (FAUSTO NETO, 2020). Por isso, a oferta de vinculos
de mobilidade entre os dois tipos de publicos da Uber, em um momento de fraturas de
contato, tornava-se um grande desafio. A crise era tamanha que, para afirmar a neces-
sidade de reestruturagao de suas politicas comunicacionais, a Uber utilizou a pandemia
como fator responsavel por esse novo olhar: uma vez que a percepg¢do da marca ja nao
era das melhores®, a organizagdo viu as demandas de viagens serem reduzidas drasti-
camente perante o risco de contagio. (ARAUJO, 2021; BERTONI, 2021).

Entdo, os gestores da Uber foram a publico informar que, naquele momento,
houve a necessidade de repensarem o negdcio. Ou seja, repensarem o0 modo como a
matriz interacional da plataforma desencadeava o processo de mobilidade, que preci-
sava, naquele momento, acontecer com seguranga, relacionada a assepsia, para mi-

® Crises relacionadas a dindmica de prego e as dinamicas de trabalho, operadas pelos motoristas par-
ceiros, eram constantes, demandando retratagdes da organizagao.
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tigar riscos e promover a confianca entre seus publicos. Assim, visando a mostrar a
sociedade que a organizagao tinha um propdsito e que passava a contemplar a higiene
e 0 uso de mascaras, a Uber comunicou uma nova matriz interacional e o fez por meio
de estratégias comunicacionais, entre outras medidas.

Em abril de 2020, a Uber tornou publicas as politicas que embasavam seu novo
posicionamento. Nele, via-se uma transformacgéo dos discursos e dos valores da orga-
nizacao, alinhados a oferta de uma nova matriz interacional. Esta, agora, possuia novas
gramaticas de producgao, que, na forma de recursos, como o de reconhecimento facial,
possibilitavam identificar se motoristas e passageiros utilizavam mascara durante as
viagens. Logo, as estratégias de comunicagdo empregadas pela Uber comegaram a
adotar verbos imperativos, ordenando o publico a seguir os postulados de saude que
foram elaborados para a seguranca de todos, visando a combater os riscos causados
pela doenca. Outra mudancga era notada nos modos como essa comunicag¢ao chegava
ao tecido social: “A Uber ndo enuncia mais no tu/vocé, agora ela usa o plural. Ou seja,
uma forma de articular mensagens incluindo a¢des que Ihes sdo comuns” (BERTONI,
2021, p. 260).

Identificamos, entao, que os novos discursos e valores foram acoplados aqueles
anteriores, da matriz interacional que existia antes da pandemia, evidenciando, assim,
uma interpenetracdo de matrizes interacionais que resultam em uma terceira matriz.
Esta, por sua vez, aliava todos os aspectos inovadores da primeira, como as preocupa-
¢coes em relacdo a saude e a seguranca dos usuarios perante o Covid-19. Para divulga-
-la junto as novas politicas organizacionais, a Uber o fez, primeiramente, por meio de
seu site (Figura 4).

Figura 4 - Apoio as autoridades publicas.

Apoio as
autoridades
publicas

Fonte: Uber (2020).

A Figura 4 apresenta parte das politicas de conduta organizacional da Uber.
Analisando-as, percebemos que a organizagdo, em tom de ameaca, pretendia cortar
vinculos, temporariamente, com os usuarios que nao respeitassem os protocolos de
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saude durante as viagens realizadas pela plataforma. Para isso, reforgava seus discur-
sos, que apareciam afirmados pela “consultoria de um epidemiologista, a fim de dar
destaque as orientacbes médicas que passam a embasar os novos modelos de con-
tratos oferecidos durante o uso de sua matriz interacional” (BERTONI, 2021, p. 261).
Entendemos que esse discurso é elaborado na tentativa de mostrar que a organizagao
defende os postulados de saude, além de indicar que, como parte da sociedade, a
organizagao visa ao bem comum e faz sua parte. Ou seja, divulga valores formulados
para essa nova matriz interacional, que também podem ser vistos como contratos que
regem seu funcionamento, conforme apresentamos no Quadro 1.

Quadro 1 - Contratos ofertados pela Uber durante a pandemia.

CORONAVIRUS (COVID-19): RECURSOS E ATUALIZAGOES

A seguranga e o bem-estar de todos os usudrios da Uber s30 nossa
prioridade. Estamos monitorando ativamente a situagao do Vigilancia e Controle
coronavirus (COWVID-19) e tomando medidas para ajudar a manter
todos em seguranga.

DHIENTA(;ED DE ESPECIALISTAS
Estamos trabalhando com a Organizagdo Mundial da Sadde (OMS)

para compartilhar dicas de sadde e seguranga a todos que utilizam Ciliascan o el

nossa plataforma.

#lsc:- 0B FIIGA;_GHIG DE T@?‘?ﬁ . Cuidados com a Saide
odos 05 usudrios e o0 motorista devem wsar mdscara quando Regras de Convivéncia

usarem o app da Uber.

VERIFICAGAO DO USO DE MASCARA
Para gque vocé viaje tranguilo, desenvolvemos uma tecnologia para Vigilancia e Controle
checar se 0s motoristas estdo usando mascaras.

CENTRO DE HIGIENIZACAO UBER

Estamos investindo mais de 250 milhdes de reais em protocolos de
seguranga, a0 redor do mundo. Entre eles: desinfecgdo profissional Cuidados com a Sadde
dos carros e instalagio de divisorias pldsticas, que criam uma
barreira entre motoristas e usudrio.

ITENS DE SAUDE E SEGURANGA PARA PARCEIROS

56 a Uber esta distribuindo e reembolsando aos parceiros kits Apoto. sos Motorktss
contendo desinfetantes, mascaras e outros produtos para limpeza CAICE D
: e e P Cuidados com a Sadde

interna do carro ou mochila de entrega.

Fonte: adaptado de Uber (2020) e Bertoni (2021).

As politicas divulgadas pela Uber durante a pandemia mostram marcas de um
duplo desafio: a articulagdo entre a oferta de mobilidade, enquanto inovacéo, e a oferta
de seguranca diante da conjuntura de riscos/Covid-19. Agora, as estratégias de co-
municac¢do da organizagdo eram modelizadas por meio de abordagens distintas, que
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contemplavam discursos pedagdgicos (vistos na categoria cuidados com a saude),
imperativos (disponiveis na categoria vigilancia e controle e regras de convivéncia) e
assistenciais (vistos na categoria apoio aos motoristas parceiros). Tais argumentos pro-
punham-se tanto a orientar sobre a necessidade de seguirem-se os postulados de sau-
de, como a vigiar a conduta daqueles que utilizavam inadequadamente a nova matriz
interacional. (BERTONI, 2021).

A Uber esclareceu que fiscalizaria a conduta de quem fazia parte de sua comu-
nidade, reforcando que elaborou suas estratégias a partir de trés pilares: “funcionarios,
motoristas/entregadores parceiros e as cidades’ Durante a pandemia, assim como em
outras empresas, os funcionarios trabalhavam em home office. Os motoristas parceiros
“receberam material de higienizacdo dos veiculos, descontos em atendimentos médi-
cos e telemedicina e auxilio financeiro de até 15 dias” Ja as cidades, pelo fato de cada
uma apresentar uma necessidade especifica, a Uber concebeu diversas iniciativas. “No
caso dos carros, alguns motoristas foram convidados a distribuir cestas basicas arre-
cadadas para comunidades; outros realizaram corridas gratuitas para doadores de san-
gue” (JOVEM PAN, 2020). Ou seja, agdes foram planejadas para gerar capital social e
uma boa reputacao a Uber perante a sociedade. Assim, a organizagao poderia enfatizar
as pautas consideradas por ela relevantes diante de seus publicos (Figura 5).

Figura 5 - Lavar Usar Ventilar

Lavar

Vé'ﬁtilar

Lave

Fonte: printscreen de newsletter da Uber (2020).
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A estratégia presente no e-mail marketing mostra que a Uber ndo estava apenas
preocupada em conscientizar o publico sobre os riscos do Covid-19, mas que sua inten-
¢do era a de vender sua oferta de mobilidade como uma proposta segura e confiavel,
que seguia aquilo que as autoridades de salde recomendavam, e ensinava seu publico
a se prevenir contra a doenca e a participar da mobilidade tomando os devidos cui-
dados. Ou seja, apresentou as recomendacdes. Na pratica, quem avalia a conduta do
outro sdo os proprios usuarios. Para divulgar a estratégia, a organizagéo utilizou-se de
mensagens apelativas e imperativas, que reforgavam as orientagdes de profilaxia. Além
disso, notamos que os enunciados mostravam que a gramatica de produgao transferia
ao polo da recepcao a responsabilidade e a confianca sobre a obediéncia a tais postu-
lados (nossa saude depende da responsabilidade de todos).

Portanto, as marcas das gramaticas de produgédo da Uber foram apresentadas
em ambos os momentos, de modo a percebermos que refletem transformacgoes estra-
tégicas, como as vistas nas politicas da Uber, elaboradas para conter os riscos postos
diante da crise que a organizacdo enfrentava e que se agravara na pandemia. Ou seja,
a organizacao utilizou o momento para promover seu capital social por meio da circu-
lacdo de mensagens que objetivavam mostrar uma preocupacao profunda com o bem-
-estar social, mas que, ao mesmo tempo, visava a manter a saude financeira de seus
acionistas e as condi¢des de trabalho de seus motoristas parceiros, como mostram
pesquisas sobre uberizagdo, um dos 6nus da sociedade em midiatizacao.

Articulagoes entre a midiatizacao da inovagao e a conjuntura de risco
no caso da Uber

O processo de inovagao, no contexto comunicacional, compreende complexi-
dades que envolvem ndo apenas caracteristicas técnicas e tecnoldgicas presentes nos
artefatos, mas sobretudo a compreensao de que ha um processo profundo e gradual
de transformacgdes originadas por situagdes comunicacionais, que podem ser técnicas
ou ndo e que impactam a organizacao social e suas praticas. Logo, a inovagao é ge-
rada a partir de uma atividade relacional articulada sob a dindmica da circulagao, cuja
intercambialidade é acionada pelas diferencas que constituem os atores em interagao
e seus respectivos repertérios, isto é, suas gramaticas. Por isso, ela se funda em uma
relagdo de troca assimétrica, materializada nos sentidos enunciados pelas estratégias
geradas em contato, inclusive aqueles mediados por tecnologias. (BERTONI, 2021;
MIEGE, 2009).

A nao-linearidade do processo comunicacional é tida como uma caracteristica
central que dinamiza e complexifica as interagdes instituidas em uma sociedade em
que os processos interacionais sao referéncia para o funcionamento e para a organiza-
cao social. (BRAGA, 2006). A mobilidade proporcionada por inovagoes técnicas, como
aquelas que presenciamos com o smartphone, permitiram que empresas desenvolves-
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sem complexas matrizes interacionais, que transformam praticas institucionalizadas,
como as vistas no dmbito dos transportes, em liquidas, abastecendo suas matrizes de
informacao e dados que o proprio publico proporciona as chamadas empresas de pla-
taformas, como a Uber. (BAUMAN, 2001; BRAGA, 2017; SRNICEK, 2018). O tipo de ser-
vico ofertado pela Uber é considerado um exemplo de uma segmentag¢ao das empresas
chamadas de plataformas enxutas, que ndo executam sua atividade fim, pois lancam a
operacgao da atividade a sociedade, a fim de estabelecer vinculos em espacos de inte-
ragéo conhecidos como plataformas. (SRNICEK, 2018).

Porém, matrizes como a da Uber ganham énfase por meio da circulagdo de sen-
tidos que espalham circuitos oriundos de diferentes episédios interacionais, muitos de-
sencadeados por um entremeado de negociagdes simbdlicas, de agdes e de praticas
comunicacionais, envolvendo Idgicas de instituicdes e outras, dos atores sociais, ao
mesmo tempo em que se dao, especialmente, no campo da mobilidade. Nesse caso,
a organizagao apresenta, por meio de um modelo de midiatizagdo de sua atividade,
estratégias e agdes de comunicagao que visam, baseadas na estrutura de mercado de
transportes existente, a realizagdo da mediagdo e a intercambialidade financeira da
atividade de transporte, bastando que se retire o smartphone do bolso e acione um
botdo que o conecta a um motorista particular. Logo, por dominarem as dinamicas
algoritmicas e de dados, essas organizagdes sdo capazes de criar comportamentos
baseados em uma cultura de consumo caracteristica de uma “sociedade imersa em
fluxos diversos, que estao sendo experimentados e cujo propdsito, sobretudo, é gerar
ainda mais capital para seus acionistas, de modo que passe a atuar em nivel globali-
zante e sem fronteiras” (BERTONI, 2021, p. 98-99). Assim, utilizam-se de estratégias de
comunicagao para gerar sentidos por meio de gramaticas de produgdo que visam a
criar simpatia, identificagao e, principalmente, valor ao produto em circulacao.

Entretanto, como o processo de inovagao nao € linear e nao circula sequencial-
mente na sociedade, pois cada um dos atores, tanto em produgéo quanto em recepc¢éo,
tem suas proprias gramaticas e modos de apropriagao a partir desses discursos, a ino-
vacao pode sofrer, inclusive, recusas. A Uber, quando chegou, enfrentou embates e pro-
vocou polémicas acerca da oferta de sua matriz interacional. Por isso, como vimos no
caso, acionou estratégias de comunicacao para buscar convencer o publico de que a
plataforma era um servigo superior ao tradicional servigo de transporte existente®. Para
buscar evitar recusas, acionou gramaticas embasadas em identificadores culturais e
em linguagens liquidas, como do capitalismo fofinho, que emerge a partir da ambiéncia
da midiatizagéao.

Assim, no contexto das organizagoes, as inovagdes circulam em um ritmo ace-
lerado, gerando uma série de “incertezas fabricadas’, que originam consequéncias im-

¢ Discutimos em nossa tese a repercussao da implantagéo da Uber na cidade de Porto Alegre, desde
sua chegada em 2015, passando pelo periodo de legitimagao até o momento de institucionalizagéo
como um servigo de transporte publico remunerado individual.
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previsiveis e incontrolaveis, por cujos efeitos ninguém é responsavel. (BECK, 2006, p.
7). Antes da pandemia, a matriz interacional da Uber imp6s mudancgas a dinamicas de
trabalho e emprego no setor de mobilidade, transformando o setor de transporte a par-
tir de uma nova légica relacional e gerando consequéncias, inclusive, no transito das
cidades.

Entdo, quando a organizagéo € impactada pela pandemia, a confianca passa a
ser um atributo necessario enquanto valor para as organizagdes. Isso ocorre porque
o Covid-19 desencadeia crises de desconfianga nas organizagdes e na sociedade. No
entanto, a confianga é baseada em principios bem estabelecidos, a partir de uma nogéo
de continuidade, de modo que, quando é abalada, surgem os riscos, as incertezas e
as desconfiangas. Em uma sociedade complexa como a sociedade em midiatizacéo, é
cada vez mais necessario que as organizagoes encontrem modos de reduzir afetagdes
internas oriundas do mundo externo, o que supode, obviamente, riscos. (LUHMANN,
1996; OLIVEIRA, 2020).

A Uber, nesse sentido, enfrentou um longo percurso para conseguir regulamen-
tar sua matriz interacional enquanto servigo de mobilidade. Quando chegou a um nivel
de estabilidade, foi posta diante da conjuntura dos riscos trazidos pela pandemia. Por
isso, despontou uma forte necessidade de repensar suas politicas de comunicacgéo,
pois problemas que se manifestam socialmente apresentam questdes reputacionais de
fundo, que sdo o que mais importa as organizagdes perante a sociedade. (OLIVEIRA,
2020). Ou seja, a pandemia obrigou a Uber a desenvolver aprendizagens, a experimen-
tar novos modos de interagdo que permitissem a oferta de mobilidade em um momento
de estagnacgéao e contingéncia. Vemos que a Uber associou sua marca a uma série de
causas sociais, sob o pretexto de fazer o bem para as cidades onde opera, indo além
de iniciativas destinadas a motoristas parceiros e passageiros. Porém, tais iniciativas
deixam brechas, pois tentam despistar discussdes relacionadas ao emprego e a valores
cobrados via plataforma. No caso da nova matriz interacional ofertada diante de politi-
cas atualizadas em razao da pandemia, os usudrios ficam sujeitos as légicas produzidas
pela organizagéo. Esta, por sua vez, ird abastecer-se de todas as informagdes que cada
usuario deixara como rastro durante o uso da plataforma, o que nem sempre é uma
troca justa.

Portanto, entendemos que as organiza¢des agem assim porque ha jogos de in-
teresse relacionados ao capital social que elas desenvolverao diante da sociedade, es-
pecialmente porque iniciativas como as politicas langadas pela Uber durante a pande-
mia ganham destaque nos meios de comunicagéo. Assim, estratégias embasadas em
causas sociais geram circuitos oportunos para serem analisados pelas organizagoes,
que podem rever praticas e condutas, especialmente aquelas que se desdobram nas
comunidades em que a organizacao opera. (OLIVEIRA, 2020).
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Consideracoes Finais

Entendemos que as estratégias de comunicagao da Uber transformam-se a par-
tir da conjuntura de risco oriunda da pandemia de Covid-19. Refletindo sobre os indi-
cios apresentados no caso de pesquisa, entendemos que houve uma interpenetragao
de matrizes interacionais que geraram uma terceira matriz, que, por sua vez, carregava
nao apenas o DNA da Uber enquanto proposta de inovagcao na mobilidade, mas uma
incorporacao de politicas de combate a pandemia, visando a proteger-se dos riscos
causados por aquele fendmeno macrossocial.

Assim, efeitos como os da pandemia exigiram da organizagdo uma nova forma
de atuagao, bem como respostas a sociedade, ofertadas por meio da reformulagao de
suas politicas. Contudo, como a Uber € uma organizagao que emerge, atua e se desen-
volve em um cendrio repleto de circuitos complexos de feedbacks, por mais que busque
iniciativas que prometam o bem-estar social, a sombra que paira sobre os seus modos
de atuacao ainda denota interesses capitalistas e a necessidade de ser a empresa re-
feréncia no ambito da mobilidade, algo que nos remete a Vattimo (1992, p. 10), quando
afirma que “a sociedade transparente” é, na verdade, promotora de sombras.

Referéncias

ABILIO, Ludmila Costhek. Uberizagdo: Do empreendedorismo ao autogerenciamento
subordinado. Psicoperspectivas: Individuo y Sociedad, Valparaiso, v. 18, n. 3, 1-11, 15
nov. 2019. Disponivel em: https://bit.ly/3m6Fc8K. Acesso em: 20 nov. 2020.

ARAUJO, Leonardo. Uber explica como sobreviveu a pandemia. 01 margo 2021. Dis-
ponivel em: https://bit.ly/3tzZWz6G. Acesso em: 10 ago. 2021.

BAUMAN, Zygmunt. Modernidade Liquida. Trad. Plinio Dentzien. Rio de Janeiro: Zah-
ar, 2001.

BECK, Ulrich. “Incertezas Fabricadas"”: entrevista com Ulrich Beck. [Entrevista cedida
a] Instituto Humanitas Unisinos, Sao Leopoldo, 22 maio 2006. Disponivel em: https://
bit.ly/3fmEZOc. Acesso em: 20 mar. 2021.

BEIGUELMAN, Giselle. A era do capitalismo fofinho e seus dissidentes. Revista Select:
arte, design, cultura contemporanea e tecnologia, Sao Paulo, ano 2, ed. 4, p. 30-33, fev./
mar. 2012,

BERTONI, Anais Schiiler. Um Uber para chamar de teu, Porto Alegre. As estratégias
de comunicagao entre o duplo desafio: midiatizagdo da inovacdo e da conjuntura de
risco/Covid-19. Tese (Doutorado em Ciéncias da Comunicagéo) - Programa de Pds-
-Graduacgdo em Ciéncias da Comunicag¢éao, Universidade do Vale do Rio dos Sinos, Séo
Leopoldo, 2021.

/1 REVISTA DISPOSITIVA, v. 12, n. 21, p. 57 - 74 - jan/jun (2023) //




AS ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO DA UBER

BRAGA, José Luiz. Aprendizagens contextuais e o processo comunicacional. In: FAUS-
TO NETO, Antonio; WESCHENFELDER, Aline (orgs.). Comunicacao, aprendizagem e
sentidos: difusdo, mediacgéao, interfaces, bifurcagées. Campina Grande: EDUEPB, 2020.

BRAGA, José Luiz. Circuitos de Comunicacgao. In: BRAGA, José Luiz; CALAZANS, Regi-
na; RABELO, Leon et al. Matrizes interacionais: a comunicacao constrdi a sociedade.
Campina Grande: EDUEPB, 2017

BRAGA, José Luiz. Sobre “mediatizacdo” como processo interacional de referéncia. In:
ASSOCIACAO NACIONAL DOS PROGRAMAS DE POS-GRADUACAO EM COMUNI-
CACAO - COM POS, 15., 2006, Bauru. Anais eletronicos [..]. Bauru: Universidade Es-
tadual Paulista, 2006. Disponivel em: https://goo.gl/jakCyB. Acesso em 28 ago. 2019.

CARVALHEIRO, José da Rocha. Os coletivos da Covid-19. Revista Estudos Avangados,
Sao Paulo, v. 39, n. 99, p. 7-23, outubro/2020.

CEO da Uber no Brasil explica estratégias para vencer prejuizo durante a pandemia.
Jovem Pan, [S.l.], 3 nov. 2020. Disponivel em: https://bit.ly/3kgP0ii. Acesso em: 4 set.
2021,

FAUSTO NETO, Antonio. Coronavirus - Sentidos em Circulagéo: do laboratério as dis-
cursividade sociais. Revista Latinoamericana de Ciencias de la Comunicacion -
ALAIC. Sao Paulo, v. 19, n. 35, p. 61-71, 2020.

FAUSTO NETO, Antonio. Da convergéncia/divergéncia a interpenetragdo. In: MIEGE,
Bernard et al. (orgs.). Operag¢oes de Midiatiza¢do: das mascaras da convergéncia as
criticas do tecnodeterminismo. Santa Maria: FACOS-UFSM, 2016. p. 53-79.

LUHMANN, Niklas. A realidade dos meios de comunicagao. Sdo Paulo: Paulus, 2005.

LUHMANN, Niklas. Confianza. Barcelona: Universidad Iberoamericana, 1996.

MIEGE, Bernard. A sociedade tecida pela comunicag&o: técnicas da informacéo e da
comunicacgao entre inovacgao e enraizamento social. Sdo Paulo: Paulus, 2009.

OLIVEIRA, Ivone de Lourdes. Entrevista cedida a Antonio Fausto Neto. CISECO En-
trevistas - Antonio Fausto Neto / Ivone de Lourdes Oliveira [S.l.: s.n], 1 dez. 2020. 1 vi-
deo (1h 3min 52s). Publicado pelo canal CISECO. Disponivel em: https://bit.ly/3veeCiz.
Acesso em: 14 maio 2021.

SRNICEK, Nick. Capitalismo de plataformas. Buenos Aires: Caja Negra, 2018.

UBER anuncia que comeca a operar em Porto Alegre nesta quinta-feira. In: G1 RS,
Porto Alegre, 19 novembro 2015. Disponivel em: https://glo.bo/2ZCRoX6. Acesso em:

/I REVISTA DISPOSITIVA, v. 12, n. 21, p. 57 - 74 - jan/jun (2023) //




BERTONI

19 ago. 2019.

UBER chega a Porto Alegre na tarde desta quinta e pega Prefeitura de surpresa. In:
Sul21, 19 nov. 2015. Disponivel em: http://bit.ly/2mpytgg. Acesso em: 19 ago. 2019.

UBER. COVID-19: Uber anuncia novas medidas de apoio a comunidade e aos parcei-
ros no Brasil. In: Uber Newsroom, Sao Paulo, 14 abr. 2020. Disponivel em: https://ubr.
to/3k4elgr. Acesso em: 9 set. 2021,

VATTIMO, Gianni. A Sociedade Transparente. Lisboa: Antropos, 1992.

WESCHENFELDER, Aline. Manifestagdes da midiatizacao, transformacao dos ato-
res sociais em producao e recepgao: o caso Camila Coelho. 2019. Tese (Doutorado
em Ciéncia da Comunicacao) - Programa de Pés-Graduacao em Ciéncias da Comuni-
cacao, Universidade do Vale do Rio dos Sinos, Sdo Leopoldo, 2019.

/1 REVISTA DISPOSITIVA, v. 12, n. 21, p. 57 - 74 - jan/jun (2023) //




AS ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO DA UBER

/I REVISTA DISPOSITIVA, v. 12, n. 21, p. 57 - 74 - jan/jun (2023) //




Revista Interinstitucional dos Programas de PUC Minas

Pds-Graduacdo em

: UFMG
da PUC Minas e da UFMG -

ARTICULAGOES CONCEITUAIS ENTRE REPUTAGAO, MARCA, IMAGEM E
IDENTIDADE NA CONSTRUGAO DE SENTIDOS

Sandra Maria Barroca Silveira'

Resumo
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ARTICULACOES CONCEITUAIS ENTRE REPUTACAO,MARCA, IMAGEM E IDENTIDADE

Introducéao

Conceituar e diferenciar o que é reputagao, imagem, marca e identidade exige
dedicacdo para se debrugar sobre diversos estudos e aplicagdes em contextos multi-
plos, pois ndo existe uma unidade conceitual e nem mesmo os tedricos sao conclusivos
devido a subjetividade na interpretacdo de cada um desses conceitos e a intangibili-
dade deles, uma vez que sao dificilmente mensurdveis. E importante entender os con-
ceitos de reputagdo, imagem, marca e identidade e suas imbricacdes, pois existe uma
articulacao entre eles, o que pode auxiliar na compreensao do significado de cada um
e como as convergéncias entre eles sdo articuladas na construcdo de sentidos para as
organizagoes.

Percorrer esse caminho exige atuagcdes em diversas frentes, com varios publicos
com 0s quais a organizacgao se relaciona - chamados no mundo corporativo e dos ne-
gocios de stakeholders?. Para o estabelecimento dessa relacdo e para a construgao de
sentidos que apontara como a organizacao quer ser percebida e como ela realmente o
€ por esses publicos € necessario um trabalho estratégico de comunicagao. Nao basta
apenas ser uma organizagao que constréi uma determinada identidade: € necessario
que ela seja projetada e percebida pelos outros para que, assim, se construa a reputa-
cao. Para compreender esse processo, € preciso analisar os conceitos, as distingoes e
aproximacoes.

Almeida (2012) diferencia, de forma simples e didatica, os conceitos de reputa-
¢do, imagem, marca e identidade. Para ela, “reputagéo consiste em uma construgéo ao
longo do tempo que envolve, além da imagem (como somos vistos), a identidade da or-
ganizagao (quem somos) e também o que ela projeta sobre si mesma (a comunicagao
da marca)” (ALMEIDA, 2012, p.24). Nesse sentido, a autora considera que a reputagao
pode ser vista como o cumprimento de compromissos que a organizagdo se propde a
realizar.

Em uma perspectiva mais ampla, considera-se essencial discutir cada um dos
conceitos, iniciando esse aprofundamento pela identidade corporativa, a partir da dife-
renciacdo entre a forma em que ela é projetada pelas organiza¢des e como ela é per-
cebida pelos diversos publicos, a formacao das imagens que cada publico tem sobre

2 A definicdo mais empregada na literatura do termo stakeholder é a de Freeman (1984), segundo a
qual stakeholder é qualquer individuo ou grupo que possa afetar a obtencao dos objetivos organiza-
cionais ou que é afetado pelo processo de busca destes objetivos. Freeman (1984) acrescenta que
stakeholders séo grupos que tém direito legitimado sobre a organizacao.
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a organizacao e, por fim, a sua reputacao. O termo “identidade” deriva do latim idem e
identitas que significam o mesmo. Entitas significa “entidade”. Nesse sentido, identida-
de pode significar a mesma entidade e na perspectiva da organizagéao, indica diregao,
propdsito. Para Tavares (1998), dentro das organizagoes, ela ganha duas perspectivas:
a identidade de marca e a identidade corporativa. O autor argumenta que a identidade
corporativa deriva da histdria, experiéncias, crencas, sucessos, fracassos e aprendiza-
dos da organizacdo desde a fundacgao, sendo completada pelos projetos futuros. Por
iSSO, € necessario que a organizagao se preocupe com os grupos de interesse externos
e com a dimensao interna, porque o esfor¢o da construcao da identidade deve estar
orientado para os empregados.

O ponto de partida para o impacto no ambiente externo é a realidade
interna da empresa. (..) A imagem é refletida e a identidade é construi-
da a partir de agdes internas, para produzir impacto externo junto a
seus varios publicos. A identidade deve prescrever o conjunto de valo-
res e principios que esses publicos associam com a empresa. (TAVA-
RES, 1998, p. 74).

A identificagdo com a missao corporativa, valores e crenga impulsiona a cons-
trucdo de uma identidade que pode ser comunicada de dentro para fora, contribuindo
assim para a construgao da reputacao (TAVARES,1998). Apesar de a reputacgao ser ba-
seada em percepgdes internas e externas, a construcdo da identidade € a unica parte
da reputacdo da organizacdo que pode ser completamente controlada pela lideranca,
0 que é chamado, por Van Riel (2013), de identidade projetada. O autor utiliza o ter-
mo identidade organizacional trazendo um sentido similar ao que Tavares (1998) aplica
para identidade corporativa. No entanto, os autores divergem sobre as perspectivas
necessarias para se avaliar a identidade.

Van Riel (2013) considera que para se descobrir a identidade organizacional é
preciso analisa-la em trés perspectivas: a identidade projetada, a desejada e, por fim,
a percebida.As caracteristicas consideradas nessas avaliagdes sdo responsaveis por
fazer com que cada organizagao seja Unica, ressaltando aspectos como os da con-
tinuidade - que aponta as tradigdes, praticas e o vinculo entre passado e futuro da
organizacao; centralidade - que mostra como as caracteristicas da organizacao sao
uniformemente disseminadas; e a distintividade - que cita caracteristicas exclusivas
que as tornam realmente Unicas.
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Dentre as trés perspectivas da identidade apontadas, duas delas refletem a vi-
sdo da lideranca das organizacgdes: a projetada e a desejada. Ou seja, consideram como
a organizacao deseja ser reconhecida em fungéo das suas agoes e como ela se projeta
para tal. A identidade desejada é aquela que a organizagao deseja ser, enquanto a iden-
tidade projetada é aquela que ela se propde a mostrar aos seus publicos de interesse,
através de diversas formas e dispositivos comunicacionais.

A identidade projetada pode ser descrita como a auto apresentagéao da
organizacgao por meio de suas comunicagoes, expressando as caracte-
risticas que a administracao acredita - ou quer acreditar - serem tipicas
da organizacgao, tanto explicitamente em sites, brochuras e discursos
corporativos,quanto implicitamente, por meio do layout do ambiente
de trabalho, dos requisitos de qualidade impostos aos fornecedores e
no modo como as mensagens sao elaboradas. (VAN RIEL, 2013, p. 31).

Além dos dispositivos apontados por Van Riel (2013), a identidade projetada
pode também ser refletida em discursos e decisdes gerenciais que fazem parte dos
objetivos da lideranca. Ha ai tragcos da identidade desejada - alinhada aos desejos e
objetivos da lideranca da organizacgao - refletidos na identidade projetada. No entanto,
nem sempre o que se deseja é assertivamente o que se projeta e, muitas vezes, o que
se projeta nao é exatamente o que se reflete na percepcao de todos os publicos que se
relacionam ou ndo com a organizagao, pois sao eles os responsaveis pela organizagao
percebida, a terceira perspectiva.

Para o autor, é possivel analisar as caracteristicas da identidade organizacional
tanto do ponto de vista da administragdo, quanto dos stakeholders solicitando, através
de pesquisas ou mesmo entrevistas, a opinido e a descri¢cao de aspectos que julgam ser
mais tipicos daquela organizacdo. Como resultado, a percepgao dos diversos publicos
pode divergir, bem como da administragéo da organizacgao, pois ambas sdo fundamen-
tadas em informacgdes e experiéncias que esses publicos possuem ou viveram e néao,
necessariamente, da forma que a administracdo acredita que a organizagao seja. As
percepcoes refletem a forma como a organizagéo é percebida e ndo como ela se proje-
ta e, talvez, menos ainda como ela desejaria ser.

Tavares (1998) simplifica a perspectiva de Van Riel (2013) porque divide a identi-
dade em apenas duas perspectivas, a aspiracional e a percebida, retirando a identidade
projetada da discussao. Para o autor, a identidade aspiracional (ou desejada) é aquela
que se projeta aos publicos de interesse, através da execucao e comunicagéao de politi-
cas e acgdes, cabendo a eles desenvolverem suas reflexdes e percepgoes. A identidade
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percebida advém das experiéncias e da interpretacao das informacdes projetadas pela
organizacao através de dispositivos utilizados para se comunicar.

Pode-se articular essa perspectiva de identidade percebida com os conceitos
do campo da comunicagdo que nos apontam a necessidade do papel relacional e ndo
transmissional da comunicacgao, a ndo-linearidade dos processos de causa e efeito e
um “desajuste” no intercambio entre produtor/receptor (FAUSTO NETO, 2018). O autor
traz para a discussao Verdn (2004), que cita que os polos emissores (organizagdes) e
receptores (stakeholders) se conectam em uma dindmica de interfaces, um operando
em torno do outro. Em funcado desse entrelagamento, ocorre a producao de sentidos
fundada em “feixes de relagdes” ndo convergentes, a partir dos conhecimentos e ex-
periéncias de cada um dos dois polos. “E nesta ambiéncia que vai além da constituicdo
e do funcionamento de dois polos, que se destaca o trabalho da circulagdo como uma
dimensao articuladora das relagdes entre producéo e recepcdo.’ (FAUSTO NETO, 2018,
p.20).

Essa troca entre a organizacao e seus publicos de interesse afetam nao apenas
os feedbacks recebidos como toda a participagao e vivéncia do receptor nessa cons-
trucdo, bem como a forma que as organizagdes passarao a se posicionar na proje¢ao
da propria identidade. Para Fausto Neto (2018), se de um lado existem as informacdes
ofertadas refletindo o posicionamento das instancias que o produzem, pelo outro ha
“heterogeneidades de formas de apropriagdo que se expressam segundo légicas de
diversas gramaticas que estao situadas no mundo dos atores” (FAUSTO NETO, 2018,
p.23). Apesar disso, o autor sugere que poucas organizagdes se preocupam em avaliar
essas trocas sob a ética das interagdes e da intercambialidade, permanecendo preocu-
padas apenas em resultados imediatos e no reconhecimento das informagdes vindas
da ordem da producao.

Nesse sentido, Baldissera e Vinhola (2020) consideram que 0s processos comu-
nicacionais planejados e as a¢des midiaticas mensuraveis sdo superestimados pelas
organizag¢oes quando comparados aos demais processos. Os autores argumentam que
para superar essa questao € preciso levar em conta as dimensdes da comunicagéo or-
ganizacional, a organizagdo comunicada e a organizagéao falada

contemplando os processos da organizagao comunicada (falas autori-
zadas) e para além deles, assumem relevo os processos informais ma-
terializados em interagdes diretas dos diferentes sujeitos/publicos com
a organizagao; e a da “organizagéo falada’, que compreende os pro-
cessos comunicacionais indiretos, materializados fora dos ambientes
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da organizacdo, mas que se referem a ela. (BALDISSERA; VINHOLA,
2020, p.33).

Apesar da consideragao de Fausto Neto (2018) sobre o pouco interesse das or-
ganizagdes em entender a construgdo de sentidos vinda de ambos os lados e com
varias reflexdes e conexdes, Aaker (2000) considera que a identidade desejada (que ele
cita como identidade de marca) pode sofrer mudangas em funcdo das percepcdes e
feedbacks dos publicos com os quais ela se envolve. “Uma identidade de marca é aspi-
racional e pode implicar a necessidade de mudanca da marca ou de sua ampliagdo. Em
um sentido fundamental, a identidade de marca representa aquilo que a organizagao
deseja que sua marca signifique.” (AAKER, 2000, p. 54).

Nessa discussao, Baldissera e Vinhola (2020) apontam a necessidade de com-
preender que os publicos ndo sdo externos a organizagao e sim fazem parte de sua
construcao. Por isso, € essencial se pensar a comunicagao nao apenas voltada para
aquele que comunica e suas percepgoes, mas também para “sujeitos culturais multifa-
cetados por suas identificagdes diversas e, ao mesmo tempo, investidos de potencial
desviante ampliado”(BALDISSERA; VINHOLA, 2020, p.36) que sao os publicos.

Tavares (1998), assim como Aaker (2000), também nomeia a identidade deseja-
da como identidade de marca e aponta que ela pode ser definida como um conjunto
unico de caracteristicas de marca que a organizagao procura criar e manter. Além disso,
serve para ajudar a estabelecer um relacionamento entre marca e cliente, gerando uma
proposicao de valor que envolva beneficios funcionais, experienciais e simbolicos do
produto. (TAVARES, 1998, p. 75-76). Apesar disso, o autor nao aprofunda na questao de
possiveis alteracdes dessa mudanca na identidade desejada em fung¢éo da identidade
percebida, que sao as imagens que os grupos de interesse produzem sobre a organi-
zagdo em questéao.

A palavra imagem é constantemente citada para facilitar a absorgao do conceito
reputagdo. No entanto, é possivel notar que a aplicagdo de ambos se mistura e as pala-
vras sao utilizadas quase como sinbnimos, como se significassem a mesma coisa. Para
tentar facilitar essa diferenciacdo, Almeida (2012) considera que “imagem é o mais alto
grau de reconhecimento publico. Por essa razao, pessoas e empresas devem cuidar
para ter sempre imagem forte e positiva. Isso gera uma enorme vantagem competitiva
e uma grande diferenciacdo” (ALMEIDA, p. 20. 2012). Salienta-se que esse alto grau de
reconhecimento é individual, momentaneo, baseado nas experiéncias e opinides que
os publicos tém sobre a organizagao.
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A percepcao negativa de uma pessoa, ou mesmo de um publico, ndo determina
necessariamente uma ma reputagéo, se considerar as percepgoes positivas de outros
publicos. A soma dessas percepcoes € a responsavel por qualificar a reputacao, que é
constituida pelas imagens percebidas pelos diversos publicos. Britto e Carvalho (2012)
consideram que “imagem ou as imagens (..) de pessoas ou mesmo de uma organiza-
¢cdo sao percepgoes que estao na cabeca dos diversos publicos ou das pessoas indi-
vidualmente, formadas pelo contato direto ou ndo com essa organizacao’ (BRITTO;
CARVALHO, 2012, p. 30). Podemos considerar entao que o conceito de imagem e de
percepg¢ao se aproximam mais do que imagem e reputacao, porque a imagem é forma-
da para esses publicos a partir de suas percepg¢des e a reputacdo seria uma convergén-
cia, ainda que irregular, dessas imagens.

A imagem da organizacao € uma construc¢ao de sentidos que se forma a partir
da interpretagao e percepgao subjetiva dos publicos, baseada em crengas, ideias, expe-
riéncias, sentimentos e impressoes. Fausto Neto (2018) aponta que “sistemas (sociais
e individuais) se interpenetram e se afetam, reciprocamente no ambito da circulagéo,
efetuando, em meio a complexidades e descontinuidades, processos de acoplamentos
sobre os quais repousariam novas ‘zonas de contato’ produtoras de discursividades
sociais" (FAUSTO NETO, 2018, p.30). Destaca-se que os diversos publicos podem pos-
suir imagens diferentes de uma organizagao complexificando a circulacao de sentidos
e aprendizados.

Dessa forma, Tavares (1998) considera que a imagem que se constréi de uma
organizagao decorre das impressdes positivas, neutras ou negativas que cada publico
desenvolve a partir de seus contatos com ela e de seu contexto de atuagdo. “A imagem
decorre da maneira como o publico decodifica todos os sinais emitidos por uma em-
presa por meio de seus produtos, servi¢os, empregados, programas de comunicag¢ao
e trato com as questoes ambientais.” (TAVARES, 1998, p.65). O autor considera que a
uma organizagao nao é atribuida apenas uma, mas muitas imagens. Ja Almeida (2005)
inclui que as experiéncias e referéncias pessoais também fazem parte da formacgéo da
imagem da organizagao perante cada publico.

Pode-se afirmar que o processo de constru¢gdo de imagem de uma
organizagaoenvolve a relacao direta do individuo com seus produtos,
servigos; os contatos com os membros da organizacdo; informacoes
transmitidas pela organizacdo através de seu processo de comunica-
cao; referéncias de outras experiéncias; influéncia de opinides de ter-
ceiros; mensagens dos meios de comunicacao, inferéncias e sensagdes
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positivas ou negativas que s@o agregadas através das relagdes ente os
diversos atores sociais. Fatores como crencas, valores, ideologias pre-
dominantes em determinados segmentos também exercem um papel
preponderante nesse processo. (ALMEIDA, 2005, p.64).

Assim, por mais que a organizagao se esforce para fabricar uma imagem que
nao reflita precisamente o modo como ela age, o resultado nem sempre sera favora-
vel ou desejado,pois a circulagdo da informacgéo e os diferentes feixes de percepgao
e interpretagdo dos publicos, baseados em suas experiéncias ou informagdes, serao
os responsaveis pela formagao da imagem, nao refletindo necessariamente o que a
organizacgao gostaria. Baldissera e Vinhola (2020) classificam como organizagéo orga-
nizada quando "ha demasiada valorizagdo dos processos comunicacionais planejados
e das agdes midiaticas mensuraveis” (BALDISSERA;VINHOLA, 2020, p.33), em que a
divulgacéo das informacdes sao previamente aprovadas e apontam como a organiza-
cao quer ser percebida. Nao se pode simplificar o papel da comunicacao organizacio-
nal as agdes mensuraveis e controladas, pois, ela “ndo obedece a simplificagdes (por
mais que seus gestores desejem isso), ndo permite ser fragmentada, dilacerada; nao se
restringe ao planejado, ao legitimado pela organizagdo” (BALDISSERA, 2008, p. 169).
Apesar do desejo de apenas comunicar as falas autorizadas, os processos informais de
comunicagao sao materializados em interagdes diretas dos diferentes publicos com a
organizagao, o que consiste na “organizacao falada’; que sdo os processos comunica-
cionais indiretos, que ocorrem fora dos ambientes da organizacao, mas que se referem
a ela (BALDISSERA; VINHOLA, 2020) a partir de imagens diversas.

As conversdes dessas percepcdes dissonantes, da identidade percebida das
organizacoes, ou seja, das imagens, sao responsaveis pela construgao da reputagao.
Diversas areas de estudo trabalham a questado da reputacdo e suas implicacgdes, in-
tensificando o debate sobre a definicdo de um conceito Unico e sobre uma forma mais
adequada de mensurar a reputagcao. Fombrum e Van Riel (1997) apontaram analises de
seis literaturas diferentes sobre o assunto, sendo elas a econémica, a estratégica, a or-
ganizacional, a socioldgica, a de marketing e a de contabilidade. Para fins deste estudo,
iremos nos aprofundar sobre reputagéo organizacional, trabalhando com os autores
que focam esse viés.

3 A Corporate reputation is a collective assessment of a company ’s attractiveness to a specific group
of stakeholders relative to a reference group of companies with which the company competes for
resources.
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A reputacao como conjunto de percepcoes

Uma das definicdes mais conhecidas de reputagao corporativa é desenvolvida
por Fombrum (2012) que sugere a definicdo a partir da percepcao das partes interessa-
das, incluindo como referéncia a concorréncia. “A reputagao corporativa € uma avalia-
¢ado coletiva da atratividade de uma empresa para um grupo especifico de stakeholders
em relacdao a um grupo de referéncia de empresas com as quais a empresa concorre
por recursos.*’ (FOMBRUN, 2012, p. 100, tradug&o nossa).

Para Almeida (2012), reputacédo é “o que os mais diversos publicos pensam e
sentem sobre uma pessoa ou empresa com base em informagdes (ou pior, desinfor-
macodes) que acumulam durante um maior espago de tempo, resultado das diversas
iniciativas percebidas ou registradas” (ALMEIDA, 2012, p.20). E interessante ressaltar
que Almeida (2012) destaca que as informacgdes (ou desinformagdes) séo acumuladas
durante um espago maior de tempo. Esse dado é importante para que o entendimento
sobre o que é reputacao fique mais claro e nao se confunda com imagem ou percepgao,
que sao momentaneas. De acordo com Britto e Carvalho (2012), aimagem é mais fluida.
Para a construcdo da reputacéo, € necessario um prazo de tempo mais alongado. Ela
“decorre das percepcdes dos publicos e das pessoas individualmente. (...) Ela principia
maior consisténcia, intensidade e maturidade” (BRITTO; CARVALHO, 2012, p. 30).

A questdo sobre a importancia da soma da opiniao de diversos publicos aponta-
da por Almeida (2012) também ¢é levada em consideracao por Tavares (1998) ao afirmar
que a reputacao sintetiza e reconcilia as multiplas imagens de uma organizagdo man-
tida por todos os seus publicos e sinaliza a sua atratividade geral para empregados,
consumidores, investidores, fornecedores e comunidade local. “A reputacao se desen-
volve a partir da unicidade das praticas que modelam a identidade e sdo mantidas ao
longo do tempo. A sua construgéo decorre da qualidade dos relacionamentos mantidos
pela empresa com seu publico interno e externo e como essa qualidade é percebida.’
(TAVARES, 1998, p.79).

Fombrun (2012) amplia um pouco mais a analise e considera que, além da per-
cepcao das multiplas partes que se relacionam com a organizagéao, a reputacao é de-
senvolvida a partir das experiéncias pessoais desses publicos, as iniciativas da orga-
nizagdo e como elas sdo comunicadas interna e externamente e a cobertura que as
organizacoes recebem da midia, analistas, lideres comunitarios, politicos, influencia-
dores e formadores de opinido. Assim colabora, juntamente com Tavares (1998), com a
perspectiva de Fausto Neto (2018) que analisa a circulagdo como “diferencga a partir do
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efeito da dissociagdo/distancia/contato entre gramaticas da producgéo e do reconheci-
mento, ndo se deve entender tais aspectos diretamente associados a uma disjungao”.
(FAUSTO NETO, 2018, p. 20). Juntam-se aos autores Baldissera e Vinhola (2020) que
consideram que “a organizagdo € compreendida, também, como conjunto estrutura-
do de percepcdes’ (BALDISSERA E VINHOLA, 2020, p. 26). Nesse sentido, Fombrum
(2012) avalia que a construcao da reputagéo € a juncdo de uma série de percepgoes
dissonantes formadas pela troca entre organizacao e seus diferentes publicos que con-
vergem de forma estruturada na construgéo da reputacao.

A agregacéao entre as partes interessadas ocorre por meio de um pro-
cesso de construcao social: reputagdes especificas das partes interes-
sadas tornam-se halos generalizados com maior ou menor apelo por
meio de um processo de influéncia reciproca que envolve empresas
produtoras de sinais, intermedidriospoderosos que refletem e refratam
esses sinais para os outros e redes e meios de comunicacgdo que in-
terpretam esses sinais e adotam entendimentos mais oumenos com-
partilhados do ordenamento reputacional das empresas em um campo
macrocultural. (FOMBRUN, 2012, p.103, tradu¢&o nossa).

A reputacdo é um ativo intangivel para as organizagdes porque ela pode abrir
diversos caminhos e oportunidades de crescimento, valorizagdo perante os publicos
externos e, ao mesmo tempo, manter e atrair os melhores profissionais. A busca por
uma boa reputacao baseia-se em um relacionamento constante com diversos publicos
de interesse para que cada um tenha uma percepgéo favoravel sobre a organizagao. No
entanto, é necessario considerar que cada pessoa possui a sua propria vivéncia, expe-
riéncias e formas de absorver, interpretar e interagir com as informagdes repassadas
pela e sobre a organizacéo, ou seja, os contratos de leitura (VERON, 1985). Para Fausto
Neto (2018) esses contratos de leitura se voltam para descrever “a construgao de vin-
culos entre produgdo/recepcéo, levando-se em conta as diferengas que constituem a
especificidades desses universos na constru¢do de um trabalho enunciativo, centrado
em postulados e de diferengas ou, em desvios, no ambito da agdo comunicacional’
(FAUSTO NETO, 2018, p. 21-22).

Tavares (1998) aprofunda a questao e pondera que é possivel analisar as apro-
ximacgoes e distanciamentos entre produtor e receptor, ou seja, organizacao e seus pu-
blicos, na busca de um melhor aproveitamento de oportunidades de comunicar a partir
dos interesses comuns. Para ele, "administrar a reputagéo € insistir na construgao in-
tima de relagdes entre grupos internos e externos a empresa e explorar suas similari-

/1 REVISTA DISPOSITIVA, v.12,n. 21, p. 75 - 87 - jan/mar (2023) //




BARROCA

1

dades de interesses latentes, ou seja, os tragos de identidade por eles compartilhados’.
(TAVARES, 1998, p. 79). Dessa forma, a preocupagao com a reputagao deve envolver
todas as atitudes, posicionamentos, politicas e agdes das organizagdes no sentido de
orientar suas atividades em dire¢do as expectativas e interesses tanto dos publicos
quanto da organizacao.

E consensuado pelos autores estudados que a reputacdo parte das percepgdes
de diversos publicos das organizacdes, baseadas em experiéncias e na forma como
as organizagdes projetam a sua imagem, ou seja, transmitem (ou deixam de transmi-
tir) informacoes sobre elas mesmas. Estudos da recepcdo apontam que essa questao
da percepg¢ao ndo € estanque, sendo assim necessario um olhar aprofundado da or-
ganizagao para entender como esta sendo percebida. Franca (2006) aponta que “os
estudos de recepgdo buscam a insercao do sujeito em redes sociais e identificam um
sujeito que resiste, que negocia, dribla os propdsitos do emissor e promove usos parti-
culares e diferenciados dos produtos consumidos” (FRANCA, 2006, p. 63). Nesse sen-
tido, a autora sugere que a analise desses sujeitos em comunicacao deve ser feita a
fim de compreender suas falas, as maneiras que eles atuam e produzem sentidos para
essa interacdo entre organizacao e publicos. Ela ainda aprofunda a questdo apontando
que “ndo se trata da analise de um texto, ou da caracterizacdo de um sujeito, mas do
movimento dos textos (narrativas, discursos, representagdes) no contexto das interlo-
cugodes’ (FRANCA, 2006, p. 77).

Consideracoes Finais

Existem algumas divergéncias em relacdo ao conceito de reputacéo, principal-
mente relacionadas aos tipos e a quantidade de grupos de interesse envolvidos na for-
macao dessa reputacado, além de incongruéncias nas dimensdes em que a percepgao
desses grupos é formada, seja a partir de avaliagdes externas ou pela construgao dos
relacionamentos prévios. Apesar dessas diferencgas, pode-se considerar que a repu-
tacdo é formada com base nas imagens construidas pelos varios atores sociais, fun-
damentadas em relacionamentos, experiéncias vividas e em informag¢des adquiridas a
partir da sociedade e da organizacéo.

De forma resumida, para elucidar a formacao da reputagao, a identidade cor-
porativa pode ser percebida como autorrepresentativa, ou seja, como a organizagdo
deseja ser vista e como se projeta na tentativa de ser percebida de acordo com os
seus desejos. As imagens junto aos diversos publicos determinam a percepcao que os
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grupos de interesse tém sobre a organizagao, ou seja, a imagem que eles fazem dela
baseada em experiéncias, trocas e construgdo de sentidos - a identidade percebida.
Essas percepcoes dissonantes dos publicos se convergem de forma estruturada, ainda
que incongruente, para a constru¢do da reputagéo corporativa.

E possivel compreender que a reputacdo consolidada pode se tornar um dos
ativos mais importantes para as organizagoes, dando respaldo para negociagdes e
possiveis vantagens competitivas em relagdo aos concorrentes. Também € a partir da
construgdo e manutencao dessa reputacdo positiva, construida através das relagoes
estabelecidas com os seus publicos, que organizagdes que enfrentam crises tém a pos-
sibilidade de se recuperar de suas consequéncias. E preciso, contudo, compreender
que a imagem é fluida e que as percepg¢des podem mudar a partir das experiéncias vi-
vidas pelos publicos, inclusive durante a crise. Tudo depende de como os publicos irdo
reagir ao serem impactados quando a crise ocorrer.
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Resumo

Este artigo apresenta hipdtese sobre o que seria o contemporaneo em Belo Horizonte
durante a pandemia de Covid-19. Para isso, propde-se uma analise sobre comunicagao
estratégica a partir da Periferia Viva, uma rede de articulagao formada por uma centena
de coletivos que teve como objetivo minimizar as consequéncias sociais da pandemia.
A anélise faz emergir tensionamentos sobre a politica temporal de Belo Horizonte, de
modo a possibilitar a conclusao que a Periferia Viva atuou a partir de uma comunicagao
estratégica com e pelo cotidiano de moradores de territérios periféricos da cidade, de
modo a inclui-los em um mesmo contemporaneo, o que contribuiu para compor uma
das permanéncias de Belo Horizonte: sua modernidade.
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Abstract

This article presents a hypothesis about what contemporary would be like in Belo Ho-
rizonte during the Covid-19 pandemic. For this, an analysis is proposed on strategic
communication from Periferia Viva, an articulation network formed by a hundred col-
lectives that aimed to minimize the social consequences of the pandemic. The analysis
brings up tensions about the temporal policy of Belo Horizonte, in order to allow the
conclusion that Periferia Viva acted from a strategic communication with and through
the daily life of residents of peripheral territories of the city, in order to include them in
the same contemporary, which contributed to compose one of the permanences of Belo
Horizonte: its modernity.
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O CONTEMPORANEO NA PERIFERIA VIVA

Introducéao

Belo Horizonte. O nome escolhido para a capital de Minas Gerais, criada na ul-
tima década do século XIX, apos a idealizacdo da Constituicdo estadual em 1891, pode
também significar uma possibilidade de futuro, horizonte a ser trilhado, um caminho a
ser percorrido por quem nela habita e que também funda seus prdprios percursos imer-
sos em meio a uma cidade pretensamente vocacionada para ser o centro da moderni-
dade de Minas no Brasil. Nao a toa, ela foi planejada e executada em terras do Arraial do
Curral del-Rey, totalmente destruido para dar espacgo aos ideais do progresso almejado
para a capital da entao provincia que junto a de Sdao Paulo dominava o cendrio politico
e econdmico brasileiro.

Quando sao comemorados os 125 anos de Belo Horizonte (BH), a pretensao
€ analisar BH por um momento especifico desse interim, mais precisamente para o
ano de 2020, na emergéncia da pandemia de Covid-19 e da necessidade da pratica de
distanciamento social em decorréncia da proliferagdo do SARS-Cov-2. O que seria 0
contemporaneo em Belo Horizonte durante a pandemia de Covid-19? E essa a pergun-
ta que norteia esse trabalho, que pretende investigar tal questao em uma imersao na
rede Periferia Viva, entendida enquanto comunicagao estratégica (SOUZA; PIMENTA;
VARGENS, 2023).

A rede foi composta por quase uma centena de coletivos da capital mineira com
o objetivo de propor articulagoes, aproximacoes, vinculos entre essas iniciativas que
atuavam em territérios periféricos da cidade a fim de mitigar as consequéncias da pan-
demia de Covid-19 nas questdes de alimentagao, de saude, de acesso as informagdes
cientificas sobre a doenga, entre outras. Este trabalho, inserido em pesquisa mais ampla
que discute as politicas do tempo de BH, entende que para além de uma possibilidade
de acdo a longo prazo, a estratégia pode ser compreendida a partir da pratica cotidiana,
pelas relagdes das estratégias criadas tanto pelos sujeitos quanto pelas organizacoes
(OLIVEIRA; PAULA, 2012). Inclusive, com essas relagdes entre os sujeitos sendo uma
unidade elementar de anélise, conforme indicaram Pérez e Mazzoni (2009). Por isso, a
Periferia Viva surge como possibilidade a ser observada para a resposta da pergunta
gue motiva este trabalho, visto que o contemporaneo se da pelas relagdes entre as tem-
poralidades dos sujeitos (MUDROVCIC, 2018).

Para tanto, na primeira parte deste trabalho, serd realizada breve discussao so-
bre as politicas do tempo de BH, desde a fundagao até pouco antes da pandemia. Em
seguida, sera apresentado o modo de funcionamento da rede Periferia Viva. Assim,
apds o panorama, sera possivel realizar a analise, que parte do entendimento da co-
municacao estratégica na Periferia Viva, para apresentar resultados sobre indicios do
contemporaneo em Belo Horizonte durante a pandemia de Covid-19.
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Na modernidade de Belo Horizonte

Mudrovcic (2018) conceitua as politicas do tempo como a¢oes capazes de cons-
tituir o outro, ao mesmo tempo em que o exclui do presente. Nao do presente entendido
enquanto cronolégico, mas daquele que estabelece certo contemporaneo. E menos
uma sincronizagdo do tempo, e mais uma sincronia sobre os modos comuns de ser e
estar no mundo, o ser contemporaneo. Minas Gerais, regiao que desde o século XVII
concentrava o maior conjunto populacional do Brasil devido a exploragédo mineral, ga-
nhou sua nova capital na dltima década do século XIX, mais precisamente em 1897.
Mudrovcic (2018) ressalta a importancia desse século para o estabelecimento de um
tempo cronoldgico, continuo e universal que faz um mesmo presente ndao ser compar-
tilhado por todos.

Ser contemporaneo no século XIX significa pertencer a uma classe ho-
mogénea cuja caracteristica é ter deixado para trds um passado feudal.
Os contemporaneos sao aqueles que habitam no estado moderno. O
estado moderno se transforma na norma politica que permite discri-
minar no presente os "outros", que sao aqueles que vivem sob outras
normas politicas (os primitivos). Mas também o estado moderno per-
mite discriminar retrospectivamente. O passado sé pertence aos mor-
tos que haviam contribuido para o alcance do estado moderno, mas
ha povos "sem histéria" que embora habitassem o passado nao foram
aqueles que contribuiram para alcangar o presente contemporéaneo.
(MUDROVCIC, 2018, p.13, tradugdo nossa).?

Em outras palavras, estar em um mesmo presente nao faz dessas pessoas con-
temporaneas. Em Belo Horizonte, por exemplo, a cidade planejada, desenhada e cons-
truida enfrentava, de acordo com Paula (2018), ha dois principais desafios. O primeiro
era substituir a antiga capital, Ouro Preto, simbolo maximo do ciclo do ouro e, portanto,
das tradi¢cdes do Brasil colonial e imperial, com o objetivo de representar os valores de
uma modernizacao positivista. O segundo desafio era construir uma cidade que nao
deixasse resquicios do que havia ali anteriormente: o Arraial do Curral del-Rey, cuja
existéncia remonta ao século anterior. Era uma cidade que com base na ciéncia positi-
vista e na forga do poder disciplinador do Estado, segregou, desde sempre, os antigos
habitantes excluidos do Arraial, separando os moradores que compunham a cidade
planejada e os residentes que viviam a margem dessa oficialidade para além das col6-

2 No original: "Ser contemporédneo en el siglo XIX significa pertenecer a una clase homogénea cuya
caracteristica es haber dejado atras a un pasado feudal. Los contemporaneos son los que habitan en
el estado moderno. El estado moderno se transforma en norma politica que permite discriminar en
el presente a los "otros’, que son aquellos que viven bajo otras normas politicas (los primitivos). Pero
también el estado moderno permite discriminar retrospectivamente. El pasado sdélo pertenece a los
muertos que han contribuido a alcanzar el estado moderno, pero hay pueblos “sin historia” que si bien
habitaron el pasado no fue aquel que contribuyd a alcanzar el presente contemporéneo.’
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nias agricolas. Eram coetaneos, mas ndao contemporaneos, de acordo com a definicao
de Mudrovcic (2018). Entre as multiplas resisténcias ocorridas nestes 125 anos estavam
as ocupacdes, por moradores, das areas nao executadas do planejamento idealizado
no século XIX, que em um futuro mais que centendrio, seriam os territérios que forma-
ram a rede Periferia Viva.

As acgoes articuladas, que tinham o objetivo de diminuir as consequéncias da
pandemia de Covid-19 na vida ordindria dos moradores que compuseram a rede da
Periferia Viva, parecem ir ao encontro do ideal pretendido para Belo Horizonte quando
da sua idealizacao, presente na primeira constituicao republicana do Estado de Minas
Gerais: a cidade do futuro, do centro financeiro, intelectual e industrial de um Estado
que precisava voltar a ser sindbnimo de prosperidade e desenvolvimento (IMPRENSA
OFICIAL, 1891). Entretanto, a oficialidade buscava a modernidade, mas era insubordina-
da as préprias regras. Na politica temporal da cidade, era o contraponto da oficialidade
para alguns e da invasao para outros.

Afinal, quais eram os sujeitos que poderiam ocupar essa cidade? Quem seriam
os contemporaneos? A mesma elite que dominava o poder politico e econébmico mi-
neiro, representada, naquele momento, pelo Partido Republicano Mineiro (PRM). Nas
palavras de Brandao (2018), uma cidade preenchida “por aqueles que, vindos do passa-
do e de fora, s6 poderiam firmar acordos e amizades depois de ja alocados no espacgo
estranho do progresso prometido pela modernidade”. (BRANDAO, 2018, p.25). Nesse
sentido, a proposta de modernidade para BH parecia unificar, mas, ao contrario, repre-
sentava a constituicdo de um pensamento cientifico europeu, considerado o ideal a ser
seguido, a partir da idealizacdo de uma cidade capaz de transpassar o tempo, as cultu-
ras, as geragoes - as ruas com nomes de tribos indigenas, da literatura modernista, da
criagado, nos anos 1930 e 1940, da Lagoa da Pampulha e de seu complexo arquitetdnico
para proveito dessa elite.

Essa pratica de cidade moderna presente em BH vai ao encontro do entendi-
mento de Quijano (2000; 2005), que compreende a América Latina enquanto despoja-
da de suas dimensdes histdricas e temporais para dar espaco e sentido para uma incer-
ta ideia de desenvolvimento em que o pressuposto € uma condi¢ao linear do processo
de modernidade (QUIJANO, 2000). Para ele, a modernidade passa a ser um modo de
conhecimento, entendido enquanto racional, que emerge no século XVII dos centros
hegemonicos do capitalismo europeu desde aquele periodo. Pelo modo de experien-
ciar essa modernidade nas coldnias, com relagdes préprias que vao sendo cada vez
mais subjetivas e, portanto, naturalizadas, irrompe - como se as relagdes estivessem
dadas de tal modo que sejam as Unicas a serem cumpridas - a nogao de colonialidade,
ato continuo de dominacao material e subjetiva que forja, inclusive, as identidades so-
ciais e raciais em categorias homogeneizantes.

No caso da modernidade de Belo Horizonte, que se pretendia a esse projeto mo-
derno da Europa, sua base real é a modernidade/colonialidade, visto que os tempos do
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chamado desenvolvimento ndo apresentam a sincronia Unica daqueles que as criaram
(diante do objeto de desejo tomado por definicdes dos imaginarios vindos da Europa)
e, por isso, aparecem sempre em dessincronia com o desejado. Tal caracteristica foi
exemplificada por Paula (2018), que aponta ser a representacao de BH enquanto uma
cidade construida a partir de uma modernidade sem conflito, uma cidade das oportuni-
dades para aqueles que ali chegam, nao ser mais sustentavel diante do atravessamento
do “sofrimento que se impde aos que da cidade sé tém direito ao trabalho precario, a
vida precaria. A cidade inteira tem sido a cidade de gente partida que, ainda assim, ndo
desiste e reivindica seu "direito a cidade' (PAULA, 2018, p.179).

Tal movimento pode ser exemplo do que propdoe Mudrovcic (2018) ao afirmar
que a coetaneidade temporal ndo é uma garantia dos sujeitos viverem em um mesmo
presente politico, portanto, em uma contemporaneidade politico-cultural. Nessa des-
sincronia dada quando se entende o tempo apenas de modo linear e universal, o que
€ contemporaneo, desde o século XIX, é dado pela norma do “estado moderno’, que
estabelece quais sdo os outros, aqueles que nao tém direito a cidade e que precisam se
colocar em processo de reivindicagao, ao fazer da Periferia Viva a for¢ca necessaria que
colabora para a sobrevivéncia em meio a uma pandemia de Covid-19.

E diante dessa cidade em disputa que, ao buscar entender como o jornalismo
estd inserido e busca se inserir na memoaria belo-horizontina, Amormino (2020) perce-
beu pelo projeto jornalistico “BH 120 anos’; produzido pelo jornal Estado de Minas, ser a
memoria representada pelo jornal a mesma que a memoria da oficialidade institucional
sobre a capital: a regidao Centro-Sul e o Conjunto Moderno da Pampulha - considerado,
desde 2016, Paisagem Cultural do Patriménio Moderno da Humanidade pela Organi-
zagao das Nacoes Unidas para a Educacao, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO). Para a
autora, “Evidenciam também escolhas sobre a ndo-valorizacao dos lugares para além
da Avenida do Contorno, a periferia, as esquinas que nao estao ali registradas, reiteran-
do um discurso oficial da memaria de Belo Horizonte que tende a fazer o mesmo gesto
excludente” (AMORMINO, 2020, p.13). O especial jornalistico, alertou Amormino (2020),
propds também um futuro desejado para a capital, uma cidade em torno das startups,
representado como o ideal de modernidade a ser seguido. No entanto, reforcar esse
ideal de modernidade, menos que dizer de um futuro, diz dessa politica do tempo que
marca a histéria de Belo Horizonte em prol dessa modernidade baseada em desenvol-
vimento, progresso e, agora, tecnologia.

Resultado semelhante foi encontrado por Costa (2019), que ao indagar sobre o
que € moderno e eterno em Belo Horizonte analisou uma exposi¢cdo também em come-
moracao aos 120 anos da capital mineira, festejado em 2017, que tinha essa indagagao
como titulo. O discurso da “cidade moderna” ainda esté presente, tanto que ao celebrar
o aniversario da cidade, principalmente nas efemérides, a tematica volta a ter destaque.
Na exposicao estudada pela autora, a protagonista € a Igreja da Pampulha, mas houve
espacgo para outros monumentos como o Viaduto Santa Tereza, o Estadio Mineirdo, a
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Praca do Papa e o Edificio Niemeyer. Todos representando monumentos de certa mo-
dernidade belo-horizontina, composta pela Pampulha e pela regiao Centro-Sul, territo-
rios de sociabilidade da chamada elite social da cidade. “Fica evidente, portanto, o tom
de reveréncia a monumentos iconicos, a personalidades histéricas, e a um passado
exético” (COSTA, 2019, p. 226), em que parece existir certa urgéncia em torno desse
discurso moderno, ao propor, ainda, em um movimento continuo, exclusdes, para uma
modernidade futura, em torno daquele ou daquilo que nao se adequa a politica tempo-
ral proposta para a cidade. Portanto, na modernidade de Belo Horizonte pouco antes
da pandemia, apresentada por Amormino (2020) e Costa (2019), as marcas do que era
contemporaneo em Belo Horizonte estavam realcadas. E nela, os habitantes dos terri-
torios periféricos que compuseram a rede Periferia Viva ndo estavam inseridos. No mo-
mento seguinte, sdo essas relacoes e as caracteristicas da rede que serao explicadas.

A Periferia Viva

Se Brandao (2018) preferiu se ocupar das modernidades das esquinas da cidade
planejada por entre os contornos de Aardao Reis, engenheiro coordenador da cons-
trucdo da capital, este trabalho tem a intencdo de se ocupar das margens, pelas mar-
gens. A ocupagdo informal da cidade deu-se a partir das zonas coloniais agricolas,
idealizadas no plano diretor original, e da nao finalizagdo do planejamento executado
(AGUIAR, 2018). Se em 1964, 5,25% moravam em areas informais, as “favelas” (AGUIAR
2018), esse numero corresponde a 15% da atual populagdo, o que séo mais de 400 mil
pessoas, de acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). (IBGE,
2022). Mudrovcic (2018) alerta que ao entender a norma (no caso aqui a modernidade)
a partir de uma légica linear, que se propoe a ser universal, o presente é construido a
partir de definicoes que sugerem algo como atrasado. Como dito anteriormente, esse
modo de definir e agir sobre o tempo, o qualificando, é o que ela chama de politicas do
tempo, em que o tempo cronoldgico nao é entendido enquanto desinteressado - ape-
nas apto para nomear passado, presente e futuro - pois pode ser compreendido como
resultado dessas politicas.

O termo "politica" nao deve ser entendido como sinénimo de ideologia
ou de valores politicos, mas como uma forma de autoridade que, no
caso especifico do tempo, determina quem ou quem pertence ao pre-
sente, quem sdo meus contemporaneos. As politicas do tempo consis-
tem num conjunto de operagdes que, uma vez que sancionam o que €
préprio ou caracteristico do presente, constroem um "outro" excluindo-
-o diacronica ou sincronicamente desse presente, o outro é anacroénico.
O outro ndo é meu contemporaneo. (MUDROVCIC, 2018, p.10).

3 No original: "El término “politica” no debe ser entendido como sinénimo de ideologia o de valores
politicos, sino como una forma de autoridad que, en el caso especifico del tiempo, determina qué o
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Portanto, neste trabalho, os moradores de territérios periféricos, que na politica
do tempo de Belo Horizonte sdo compreendidos como nao contemporaneos do ideal
almejado da cidade moderna, tém suas potencialidades reivindicadas. Em plena pan-
demia de Covid-19, por exemplo, a periferia de Belo Horizonte foi atravessada por uma
articulagdo em rede para apoiar iniciativas que tinham o objetivo de combater os efei-
tos da pandemia no cotidiano dos moradores. Essa articulagdo, denominada Periferia
Viva, que aconteceu entre abril e dezembro de 2020, foi coordenada pelo projeto de
extensdo Comunicacao Solidaria Covid-19, da Universidade Federal de Minas Gerais
(UFMG). Foi ao buscar a aproximacao entre sujeitos e territérios que mais de 25 alunos
dos cursos da area de Comunicagéao Social (Jornalismo, Relagdes Publicas e Publicida-
de) da UFMG, a partir de abril de 2020, apds a emergéncia da pandemia de Covid-19,
compuseram o projeto de extensdo Comunicagao Solidaria Covid-19, coordenado por
professores do Departamento de Comunicacao Social da universidade, também per-
tencentes ao entédo grupo de pesquisa Comunicagéao, Mobilizagdo Social e Opinidao Pu-
blica (Mobiliza).

Outro realizador do projeto foi a Agéncia de Iniciativas Cidadas (AIC), instituigao
forjada a partir de um projeto de extensdao do mesmo Departamento, nos anos 1990. A
agéncia, sem fins lucrativos, é composta por diversos profissionais formados no curso
de Comunicagao Social da UFMG e realiza projetos de comunicacéo e articulagao so-
cial e cultura junto a coletivos e grupos comunitarios “que tém causas de interesse co-
letivo diverso e que estdo majoritariamente em territérios periféricos e marginalizados”.
(FARIA; SAO PEDRO; VARGENS, 2021, p.2). Como explica Fernandes (2021), por ndo
haver bolsas especificas de extenséo, foram recrutados voluntarios tanto da graduacao
quanto da po6s-graduacéo, orientados pelos professores e pelos 10 profissionais da AIC
que participaram da acdo, com o objetivo de atuarem em suas demandas de interesse e
das necessidades dos grupos que compuseram a rede Periferia Viva. Fernandes (2021)
afirma que

Foi incentivado o trabalho conjunto entre os voluntarios do projeto de
extensdo e as liderancas comunitarias, que representavam uma série
de iniciativas locais. Os objetivos em comum: a potencializagdo de
ideias geradas nas periferias, o engajamento da sociedade civil [..] e
a ampliagao da visibilidade geral sobre os efeitos da pandemia nas vi-
das de familias, grupos e comunidades vulnerabilizadas nas periferias.
(FERNANDES, 2021, p. 2).

E vélido ressaltar que a necessidade de distanciamento social imposta pela pan-
demia modificou o fazer da extensao realizada ha varios anos na parceria entre a UFMG

quiénes pertenecen al presente, quienes son mis contemporaneos. Las politicas del tiempo consis-
ten en un conjunto de operaciones que, a la vez que sancionan lo que es propio o caracteristico del
presente, construyen un “otro” excluyéndolo diacrénica o sincrénicamente de ese presente, el otro es
anacroénico. El otro no es mi contemporaneo.’
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e a AIC. De um trabalho realizado presencialmente, em constante contato fisico entre
os publicos, passou-se a ser um relacionamento intermediado pelas trocas constantes
realizadas por meio de plataformas digitais, como o WhatsApp. (SOUZA; PIMENTA;
VARGENS, 2021). De maneira geral, cerca de 170 mil pessoas foram contempladas no
ano de 2020 pelas a¢des do projeto de extensado em prol de “fortalecer em termos de
visibilidade, articulacdo e mobilizagdo as iniciativas de enfrentamento aos efeitos da
pandemia em territorios periféricos e marginalizados que ja haviam emergido e que
estavam em curso, protagonizadas por publicos dessas localidades” (FARIA et al., 2021,
p.4). Entre os resultados alcangados pela rede Periferia Viva (composta por mais de
108 coletivos cadastrados), alguns foram destacados pelas autoras, como: atendimento
psicossocial para mais de 30 pessoas, relatérios mensais sobre a violagao de direitos
enviados ao Ministério Publico de Minas Gerais (MPMG), servicos em assessoria de
comunicacao para 15 coletivos, R$ 274.000,00 captados via editais para quase 30 gru-
pos, R$ 61.305,00 arrecadados em campanhas online para as iniciativas e 2500 kits
distribuidos contendo mascaras de prote¢do e materiais informativos sobre prevencao
da Covid-19 e violéncias doméstica (FARIA et al., 2021, p. 5).

No entanto, nao foi possivel quantificar apenas esses resultados como os alcan-
cados pela rede Periferia Viva, que atuava em frentes de atuacdo que se articulavam
mutuamente, como a de escuta e articulagédo social (diagndstico dos problemas dos
coletivos), a de assessoria de comunicagao as iniciativas (elaboragdo de campanhas e
assessoria), a de producao de conteudo sobre elas (conteddo jornalistico publicado em
blog préprio) e a de prospeccao de parcerias (busca por financiadores).

Pela conversa do cotidiano, pelas trocas de impressdes, os sujeitos fo-
ram percebendo que os problemas ndo estavam somente na sua casa,
e ndo eram mais individuais. O problema era coletivo e exigia uma agao
conjunta. Tivemos relatos de pessoas que nunca haviam se conectado
a um grupo, entidade ou coletivo, mas que diante de tantos batendo
a sua porta em busca de comida, se viram impelidas a buscar ajuda e
acionar outras redes. (FARIA et al, 2021, p.4).

Diante das multiplas necessidades em prol da sobrevivéncia em meio a uma
pandemia, como visto acima, a Periferia Viva ocupou uma possibilidade de acao neces-
saria, em que a comunicacgao foi essencial. E mais do que isso, possibilitou que a rede
fosse compreendida enquanto comunicacéo estratégica. E essa a argumentacgéo que
serd apresentada a seguir.

Em uma comunicacao estratégica

Ao analisarem o primeiro encontro da Periferia Viva, que reuniu, por meio do
Zoom, um aplicativo de reunides on-line, mais de 50 pessoas com o objetivo de discu-
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tirem sobre o modo de agir em rede, com suas dificuldades e aprendizados, Pimenta,
Henriques e Machado (2020) entenderam que diante das relagdes tensionadas pela
sociabilidade imposta pela pandemia, houve um movimento estratégico dos grupos.
Sem ser uma denuncia sobre as condi¢des de vida, de acordo com os autores, hou-
ve no encontro a valorizacdo da comunidade a partir do fortalecimento das relagoes
anteriores entre os grupos a partir da construcdo da rede Periferia Viva. Mesmo que
para isso fosse necessario se contrapor a falta de empatia diante das realidades que
dividem, feito um muro, aqueles que nao estavam na periferia. Em uma rede de grupos
com perfis heterogéneos, explicam os autores que

Cabe também ressaltar a visdo de futuro que esses coletivos apre-
sentaram, ndo apenas sobre o fortalecimento dessa rede, inserida e
atravessada por outras redes mais, como também para a formagao do
comum no cenario ja transformado pela pandemia. Estas esperangas
sao traduzidas, por exemplo, pelo desejo em se explorar as possibilida-
des do mundo digital e ampliar seus espectros de atuagao, tecer novas
redes e levar as causas das periferias para mais pessoas. (PIMENTA;
HENRIQUES; MACHADO, 2020, p. 104).

E a partir dessa possibilidade que o processo comunicacional precisa ser en-
tendido como algo nao natural a ser produzido pelos sujeitos. Como destacam Oliveira
e Paula (2012), ha a necessidade de uma abordagem da comunicagdo que permita o
entendimento enquanto um processo intencional guiado por certas estratégias, a par-
tir de uma aproximacgao que reconhece os multiplos processos de interagdo no fazer
comunicacional dos sujeitos em publico, seja individualmente ou a partir das organi-
zacgOes nas quais fazem parte, como no caso dos coletivos que compunham a Perife-
ria Viva. A estratégia como pratica, que as autoras recuperam de Richard Whittington,
permite a compreensao de que as pessoas, 0s sujeitos em agao, criam estratégias em
seus cotidianos, de modo que as estratégias também extrapolam a apenas aquelas
idealizadas e executadas a partir das organiza¢oes (OLIVEIRA; PAULA, 2012). Lima
(2014), a partir da Nova Teoria da Estratégia (PEREZ; MAZZONI, 2009) destaca que “a
comunicacgéao é entendida como uma dimensao da estratégia na medida em que me-
deia as relagdes que a instituem e, recursivamente, a estratégia é compreendida como
disposicdes estruturadas que conformam as interacdes entre os sujeitos (a comunica-
¢do)" (LIMA, 2014, p. 364).

Nesse sentido, em estudo sobre a comunicacao estratégica da Periferia Viva, a
partir de uma analise das interagdes comunicacionais dos coletivos que compuseram a
rede, Souza, Pimenta e Vargens (2023) afirmam que a estratégia utilizada pela rede foi
a de uma luta pela sobrevivéncia contra os negacionistas sobre a situagdo pandémica,
de modo que o entendimento da comunicagao estratégica, entendida enquanto pratica
social, por parte dos componentes da rua foi fundamental para ir além de um entendi-
mento da comunicag¢é@o apenas como uma informacgao a ser transmitida e mais como
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Um processo constituinte das organizagdes a partir de agcoes esponta-
neas do contexto organizacional ou intencionalmente conduzidas pelos
publicos que compdem essas relagdes comunicacionais. Bem longe de
ter como base um planejamento rigido, a proposta na Periferia Viva foi
uma interagdo permanente entre os publicos, em uma constante dis-
puta de sentidos, imersa em uma complexidade que um rigido plane-
jamento nao era capaz de se sustentar. (SOUZA; PIMENTA; VARGENS,
2023, p. 99).

Foi o entendimento sobre a comunicagao estratégia que possibilitou, de acordo
com os autores, que diante das incertezas préprias de uma pandemia, houvesse um
ganho aos moradores para que eles pudessem ser entendidos enquanto detentores de
direitos, capazes de lutar pela sobrevivéncia, o que neste trabalho podemos conside-
rar enquanto aptos a subverterem a norma e a ocuparem o contemporaneo. Entre os
exemplos,

O projeto contou com uma plataforma que reuniu um conjunto de a¢des
para conectar, no contexto pandémico, quem precisava de ajuda com
quem poderia ajudar. Mais do que isso: nos oitos meses de atuagao,
a Periferia Viva, que também colaborou para diminuir a sensacao de
fome de milhares de familias, teve como principal contribuicdo o fazer
coletivo. Foi o chamamento em rede, por exemplo, que possibilitou a
organizagao de informagdes e a poténcia do falar em nome/por coleti-
vos da rede com o objetivo de articular doacdes de variados géneros,
principalmente os alimenticios (SOUZA; PIMENTA; VARGENS, 2023, p.
104).

Nesse sentido, os autores destacam a presenga da comunicacgéo estratégica
enquanto pratica social para a estruturacdo continua dos coletivos e iniciativas de terri-
térios, como no Morro das Pedras e no Aglomerado da Serra, ambas na regido centro-
-sul da cidade (a que apresenta maior indice de Desenvolvimento Humano). As conclu-
soes, de acordo com eles, indicaram que apesar das intensidades e os modos dessas
relacdes entre os coletivos serem distintas, a percep¢éo foi que o fazer da comunicacao
propiciou agdes que possibilitaram aos moradores serem sujeitos em coletivo e em
rede.

Desse modo, ao apresentar o dinamismo necessario para uma situacao de difi-
culdade de fazer previsoes e planejamentos como em uma pandemia, sem esquecer-se
da complexidade que envolve as relagdes, a comunicacao estratégica entendida en-
quanto pratica social adquiriu, ao se dar na agao cotidiana dos sujeitos que compdem
os coletivos periféricos, um sentido potente para dizer sobre uma rede formada em uma
cidade marcada por certas permanéncias sobre o ser ou nao ser contemporaneo.
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Consideracoes finais

Diante da impossibilidade de apreender o que seria o contemporaneo de Belo
Horizonte, como um todo, durante a pandemia de Covid-19, o exercicio foi perceber
uma parte, reconhecida enquanto poténcia para tal. A partir dos tensionamentos que
emergiram da observacdo de uma rede que opera com 0s nao contemporéneos, o uso
da comunicagao estratégica na Periferia Viva foi apresentado como a exemplificagao
da tentativa de inclusdo desses sujeitos que compuseram a rede no que constitui a
modernidade de Belo Horizonte.

Ao ser compreendida como politica do tempo (MUDROVCIC, 2018), essa mo-
dernidade expde sua forga nas agdes que dizem sobre uma data de celebracado da cida-
de, quando dos 120 anos, em que sdo estabelecidos como contemporéneos a vocagao
tecnoldgica e o Conjunto da Pampulha (AMORMINO, 2020; COSTA, 2019). Pouco de-
pois, a Periferia Viva propds a presenga de ndo contemporaneos aonde a esses nao era
permitido sobreviver. Para isso, a comunicacgao estratégica que perpassou e conformou
a Periferia Viva de uma pretensa comunicagéao instrumental com rigidez dos planeja-
mentos para uma permanente interagdo entre os sujeitos, em uma complexa e constan-
te disputa de sentidos (SOUZA; PIMENTA; VARGENS, 2023), tornou-se exemplo sobre
a permanéncia dessa politica do tempo estabelecida na cidade.

Apesar das limitagdes da abordagem do trabalho, foi possivel inferir que a Pe-
riferia Viva conseguiu agir sobre a politica do tempo da cidade, de modo a ocupar a
modernidade de BH que rememora suas lutas com seus sujeitos que estdao nesses
territdrios periféricos, a ponto de fazerem dele lugar de uma memdria futura, imaginada
e idealizada por suas préprias agdes, mesmo diante de adversidades inimaginaveis,
como a pandemia de Covid-19. A Belo Horizonte que luta por fazer valer seus ideais
de modernidade - capaz de estabelecer contemporaneos e ndao contemporaneos, que
se entende enquanto politica do tempo da capital mineira - precisou reconhecer pela
Periferia Viva a acao dos sujeitos que compdem seus territorios periféricos. Diante e por
esses sujeitos foram tecidas redes de comunicagdo que tentaram romper, no inusual
proporcionado pela pandemia, a fronteira que demarca a cidade em contemporaneos e
nao contemporaneos, de modo a constituir uma Belo Horizonte insubmissa, ainda que
em sua mesma politica do tempo.
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COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E VIOLENCIA CULTURAL:
0 IMPACTO DO DISCURSO DE LIDERES EMPRESARIAIS
PARA A SOCIEDADE NO CONTEXTO DA PANDEMIA
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Resumo

O presente artigo tem como obijetivo refletir sobre o papel dos discursos do contexto
organizacional, em especial de lideres empresariais, na construgao da violéncia cultu-
ral na sociedade, diante de um cendrio de crise pandémica. O estudo pensa como o
discurso desses lideres influencia a legitimagéo da violéncia. Para isso, apresenta-se
uma discussao tedrica relacionando os estudos para a paz e a perspectiva relacional
da comunicagao no contexto das organizacoes, articulada a um estudo exploratério
do pronunciamento do lider da empresa Madero. As reflexdes mostram o poder de
influéncia das organizagdes como elemento constitutivo da violéncia cultural, por isso
a importancia de um processo educativo que estimule condutas sensiveis para as re-
lagdes sociais.

Palavras-chave
Violéncia Cultural; Comunicacao Organizacional; Discurso de lideres; Covid-19; Cultura
de Paz.

Abstract

This article aims to reflect on the role of organizational context discourses, especially
business leaders, in the construction of cultural violence in society, in the face of a
pandemic crisis scenario. The study thinks about how the speech of these leaders in-
fluences the legitimation of violence. For this, we presented a theoretical discussion
based on the relationship between studies for peace and the relational perspective of
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communication in the organizational context. From that, we realize an exploratory study
about the pronouncement of the leader of Madero company. The reflections show the
organizations' power of influence as a constitutive element of cultural violence, there-
fore, the importance of an educational process that stimulates sensitive behaviors for
social relations.

Keywords
Cultural Violence; Organizational Communication; Leaders speech; Covid-19; Culture
of Peace.

Introducéao

Compreende-se que habitos, valores e costumes sao praticas culturais repassadas
aos individuos ao longo de sua histéria e da histdria civilizatéria. Tais praticas, muitas vezes,
reforcaram aspectos agressivos e segregadores que resultam na violéncia cultural da so-
ciedade. A comunicagao, em suas diversas nuances, € vista como um fendbmeno que asso-
cia e constroi esses aspectos, por isso refletir sua no pensamento e no comportamento dos
individuos é importante para compreender como sao induzidos os padroes socialmente
aceitaveis ou nao.

Nesse sentido, o presente artigo tem como objetivo refletir sobre o papel dos dis-
cursos do contexto organizacional, em especial de lideres empresariais, na construcao da
violéncia cultural na sociedade. Como recorte, escolheu-se o contexto marcado pela pan-
demia de Covid-19, no qual verificou-se consequéncias diversas no mundo, inclusive com
o acirramento da desigualdade econdmica e social. Nesse periodo, no contexto organiza-
cional, visualizou-se o posicionamento publico de muitos empresarios salientando os im-
pactos econdmicos diante das medidas adotadas para minimizar os efeitos da pandemia.

Considerando o poder das organizacdes e o papel que lideres empresariais, por
meio de suas agdes e discursos, exercem na sociedade, foi realizado um estudo de caréater
exploratorio a partir de dois caminhos: uma pesquisa bibliografica e a analise do discurso
feito pelo proprietario do restaurante Madero. A escolha justifica-se pela ampla repercus-
séo na midia e, portanto, por corroborar com construgdes simbdlicas sobre os efeitos da
Covid-19. Para isso, o artigo inter-relaciona autores e perspectivas tedricas a respeito do
conceito de violéncia, dos estudos para a paz e da comunicagao organizacional, sobretudo
com a perspectiva relacional, buscando proporcionar uma leitura do contexto para pensar
a desconstrucgao da violéncia cultural ao olhar para o posicionamento de um lider com po-
der de influéncia diante de uma grave crise social.

A comunicacao para a paz na desconstrug¢ao da violéncia cultural

O contexto global atual é permeado por uma série de problematicas que refletem
nas relagdes estabelecidas entre os individuos e geram conflitos ideoldgicos, sociais e
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culturais. Nesse cenario, percebe-se que, devido a forma como a sociedade foi estru-
turada, um dos principais resultados desses conflitos é a violéncia (GALTUNG, 2007),
entendida como um instrumento de poder e dominagdo para a conquista de objetivos
individuais que impacta na forma como os individuos pensam, agem e se relacionam,
caracterizando seu comportamento e as construgoes simbdlicas sobre o que é e como
deve ocorrer a dindmica na sociedade.

A violéncia possui diferentes caracteristicas, niveis e consequéncias que influen-
ciam os individuos, sendo uma pratica cultural manifestada na sociedade em diversos
contextos histéricos e geograficos, os quais a institucionalizaram legitimando “estrutu-
ras profundamente violentas e comportamentos individualistas, narcisistas e sem so-
lidariedade, pouco sensiveis a dor dos outros e as necessidades dos outros” (FISAS,
1998, p.01, tradugao nossa*).

Pensando em um significado por imagens, é possivel associa-la a agressao, ao
uso da forga, a imposicao, porém, ao estar imbricada nas estruturas sociais, ela vai
além dessas caracteristicas. Fisas (1998) acredita que a sociedade esta envolvida pela
cultura da violéncia e o principal simbolo disso é a guerra, um meio de conquista ins-
titucionalizado pelo Estado, e um meio responsavel por disseminar significados, politi-
cas e comportamentos que representam a construcdo de uma estrutura social. Assim,
a guerra molda e foi moldada por praticas que significam poder e dominacao, for¢a e
controle na sociedade, como: o patriarcado e o misticismo da masculinidade, os inte-
resses das grandes poténcias e a manutenc¢ao de estruturas que perpetuam a injustica
e a falta de oportunidades e participacao (FISAS, 1998).

Se existe uma cultura da violéncia, essas praticas sao fatores que interferem nas
relagdes e caracterizam a agao dos individuos, sendo resumidas pela vontade de do-
minacgao e poder. Isso significa que, historicamente, a sociedade se desenvolveu orien-
tada por um sistema que definiu os papéis dos individuos baseados na dominagéao e
imposicao, refletindo na forma como eles se organizaram, naquilo que acreditam e nas
atitudes, comportamentos e habitos que possuem. Esse sistema é patriarcal, ou seja,
suas normas exigem ao homem exercer o controle em todos os niveis, até ao que se
refere ao corpo e atitude das mulheres e os comportamentos e padrdes aceitaveis,
sendo que o “instrumento essencial tem sido o uso da violéncia ou a ameaca de usa-la”
(FISAS, 1998, p.03, tradugéo nossa®).

Evidencia-se, portanto, um dos principais fatores que influencia a legitimagéo da
violéncia por explicar muitos dos preconceitos e comportamentos adotados pelos in-
dividuos que atingem agressivamente aqueles que nao sao enquadrados nos padroes
definidos pelo sistema patriarcal. Mas, para Galtung (2003), a violéncia se manifesta a
partir de trés tipologias - a violéncia direta, a violéncia estrutural e a violéncia cultural -,

4 "[..] estructuras profundamente violentas y comportamientos individualistas, narcisistas e insolida-
rios, poco sensibles al dolor ajeno y a las necesidades de los demas” (FISAS, 1998, p.01).
5 “[..] instrumento esencial ha sido el uso de la violencia o la amenaza de usarla. (FISAS, 1998, p.03).
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as quais representam ag¢oes que impedem o acesso as necessidades basicas aos indi-
viduos, que agridem a vida e que forcam padrdes para serem seguidos.

Nesse sentido, a manifestagdo dessas violéncias inclui fatores culturais que ge-
ram consequéncias diretas e estruturais, privando os individuos de suas necessidades,
as quais, para Galtung (2003), sao:

« Necessidade de sobrevivéncia: sua negagao tem como consequéncia a agcao
da violéncia direta caracterizada pela morte e a agdo da violéncia estrutural
na forma como os individuos se relacionam com a vida, com os seres vivos.
Eles passam a aceitar as agressdes que ocasionam a morte: a exploracdo da
natureza, a guerra e a violéncia urbana.

« Necessidade de bem-estar: sua negagéo pode ser associada a agéo violenta
direta que gera a miséria e a violéncia estrutural. Se caracteriza pela vulne-
rabilidade que ocasiona sofrimento aos individuos por serem privados, por
exemplo, do acesso basico a saude, de comida e de moradia, tornando acei-
tavel e normal conviver com a desigualdade social.

- Necessidade de representagao: € uma necessidade relacionada a identidade
dos individuos e a identidade coletiva. A agao da violéncia direta é a aliena-
¢ao dos individuos que nao se identificam coletivamente, ndo ha unido e algo
comum. Para Galtung (2003), a alienacao representa o fim da socializagao e
a acdo da violéncia estrutural causa a segmentagéo e separagao.

» Necessidade de liberdade: ser livre, permitir ao individuo escolher sao ne-
cessidades que sofrem repressao (violéncia direta) e ocasionam a marginali-
zagao, a fragmentacao, a exclusdo dos individuos que ndo se enquadram em
vontades, padroes impostos (violéncia estrutural).

Para Galtung (2003), a negacao de necessidades basicas constitui a estrutura
violenta da sociedade caracterizada pela exploracdo, que ocorre quando existem es-
truturas identificadas como dominantes e estruturas identificadas como dominadas,
aquelas que conseguem mais acesso as necessidades e as que possuem menos aces-
so, ocasionando consequéncias desiguais. Dessa forma, as imposi¢des dos individuos
dominantes para aqueles que sdo dominados conseguem segmentar, marginalizar e
fragmentar individuos que ndo se enquadram nas caracteristicas e condi¢cdes aceita-
veis. O resultado é a aceitacao da existéncia de estruturas exploradas na sociedade,
como algo natural e executado por meio de instrumentos de exploracao e represséo.

Entende-se que o ato violento possui raizes que o justifica e o torna comum e,
por isso, Galtung (2003) afirma que a violéncia cultural é legitimadora da direta e estru-
tural. Por isso, o autor afirma que a violéncia direta é o ato em um momento, a estrutural
€ um processo e a cultural € uma constante permanente, que se reflete em longos pe-
riodos devido a lenta transformacgéao das caracteristicas culturais.

Isso quer dizer que ao compreender a existéncia da violéncia direta, é possivel
visualizar uma agressao explicita (o agressor e a vitima), seja ela fisica ou verbal, por
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isso ela é um acontecimento. Ao compreender a violéncia estrutural, a agressao ocorre
devido ao sistema (social, politico e econdmico) em que os individuos estdo envolvidos.
Assim, o agressor € invisivel, mas a vitima nao, ela esta envolvida em um sistema vio-
lento, um processo que causa sofrimento.

Ja, ao compreender a existéncia da violéncia cultural, os aspectos agressivos
sdo invisiveis, mascarados, ocorrem sem uma percepcao clara dos individuos, pois é
uma violéncia imbricada e resultante dos produtos culturais (linguagem, discurso so-
cial), estd em aspectos de nossa cultura e fatores simbdlicos como, por exemplo, as
ideologias, artes, meios de comunicagao, religido e ciéncia (GALTUNG, 2003). Essa
violéncia é legitimadora da direta e da estrutural por justificar os atos agressivos, ela é
caracterizada, por exemplo, pelos preconceitos e esteredtipos que ocasionam a domi-
nacao do pensamento masculino diante do feminino, a ndo aceitagéo da diversidade
de género ou étnica, a obrigacao de seguir comportamentos socialmente aceitos, a
intolerancia religiosa etc.

Uma relevante questao é que a conjuntura da violéncia cultural é desfavoravel ao
desenvolvimento sustentavel e as relacoes interpessoais devido aos comportamentos
e padrdes estabelecidos historicamente pelos sistemas social e econdmico. Por isso, é
preciso repensar praticas culturais e, dentre elas, repensar os aspectos que naturalizam
determinadas estruturas ocasionando a violéncia. Estudar a violéncia é uma forma de
olhar para duas questdes: a forma como ela ocorre e é usada e a forma como isso é
legitimado (GALTUNG, 2003) para ser possivel propor alternativas em busca da trans-
formacao para uma realidade mais igualitaria.

Essa é uma proposta dos Estudos para a Paz, que questionam além de uma vio-
|éncia direta, a “violéncia estrutural, resultante da desigualdade de poder e da injustica
social” e a violéncia cultural, “que se traduz no sistema de normas e comportamentos
que legitimam socialmente as duas anteriores” (PUREZA, 2000, p.39). Essa perspectiva
defende que compreendendo as estruturas de violéncia e como elas se desenvolvem
€ possivel reconstruir as relagdes sociais, considerando que a melhoria das relagoes
entre os individuos é um elemento essencial para a paz (GALTUNG, 2007).

Aqui, o significado de paz é a auséncia de violéncia, por isso o contrario da vio-
|éncia cultural seria a cultura da paz, um conceito que considera todas as variaveis para
pensar praticas culturais alternativas a violéncia (GALTUNG, 2003). A cultura de paz
utiliza mecanismos para desconstruir os produtos culturais que sao legitimadores ou
instrumentos de naturalizacdo da violéncia. Assim, ela representa um esfor¢o de des-
construcdo social de comportamentos violentos com tentativas de transmitir experién-
cias de afeto, respeito e envolvimento entre individuos para que eles compartilhem uns
com os outros atos que desconstruam as violéncias (FISAS, 1998).

Diante disso, compreende-se que a cultura de paz exige um longo processo de
mudanca cultural para influenciar novas estruturas e dindmicas da sociedade. Esse
processo, para Pureza (2000, p.36), é resultado de uma dindmica de transformacéo e
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didlogo “na maneira como o senso comum aborda as relagdes sociais’ Portanto, sdo
mudancas de praticas, de discursos que fortalecem a desigualdade de poder e ocasio-
nam injusti¢a social. Assim, os estudos para a paz buscam novas formas de cultivar as
relacées humanas, compreendendo as estruturas de violéncia e atuando em busca de
alternativas capazes de transformar as relagdes entre os individuos por meio da des-
construgdo da violéncia cultural. Para isso, defende-se a importancia de dois fatores
que estdo diretamente relacionados: a educagéo e a comunicagao.

A educacgao exerce um papel fundamental para reconstrugao, pois, como afirma
Herrero Rico (2012), a violéncia nao é natural aos individuos, eles aprendem ao longo
da vida e, por isso, é possivel trabalhar e educar para novas perspectivas. Uma alter-
nativa é apreender a coexistir, pois a coexisténcia “[...] significa aprender a viver coleti-
vamente, aceitar a diversidade, e implica uma relacdo positiva com o outro’; sendo que
“quando as relagdes sao afirmativas e de igualdade melhoram a dignidade, a liberdade
e a interdependéncia” (HERRERO RICO, 2012, p.44, traducao nossa®).

Para Herrero Rico (2012), a educacao baseada na coexisténcia gera compreen-
sao das diferencgas entre os individuos. Assim, a diversidade, por exemplo, é respeitada
tornando as relagdes mais pacificas. Esse processo exige a reconstru¢dao de como os
individuos se comportam diante de questdes como imigragoes, diferencas étnicas, di-
versidade de género e igualdade de género. A reconstrugao esta no conhecimento dos
individuos, mas também nos contextos, nos didlogos, na realidade coletiva, pois esses
elementos influenciam constantemente nos significados dados pelos individuos sobre
e para as relacdes.

Nesse sentido, destaca-se o segundo elemento, a comunicacdo. Como afirma
Freire (1988, p.69), “a educacgao é comunicacgao, é dialogo, na medida em que nao é a
transferéncia de saber, mas um encontro de sujeitos interlocutores que buscam a sig-
nificagdo dos significados” Assim, o que eles comunicam e o que é comunicado a eles
esta diretamente associado a forma como aprendem e compreendem as estruturas
sociais. O contexto e o didlogo estao relacionados ao ambiente cultural dos individuos
e sao fundamentais para a constru¢ao de uma cultura de paz, pois é a forma como os
preconceitos (e todas as violéncias) sao construidos ou desconstruidos. Portanto, a co-
municacdo se enquadra na discussdo sobre a desconstrug¢ao da violéncia cultural por
ser um instrumento que ajuda a legitimar produtos culturais.

Diante disso, no campo da comunicagao é importante destacar a influéncia dos
meios de comunicagado no comportamento, conduta, atitudes e habitos dos individuos.
Para Fisas (1998), apesar dos valores que induzem a cultura da violéncia serem trans-
mitidos pelos nucleos familiares, o maior poder de influéncia vem dos meios de comu-

¢ “"Coexistencia significa aprender a vivir juntos, aceptar la diversidad, e implica una relacién positiva
con el otro. [...] Cuando las relaciones son afirmativas y de igualdad mejoran la dignidad, la libertad y
la interdependencia.’" (HERRERO RICO, 2012, p.44).
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nicagdo que induzem os individuos a condutas violentas naturalizadas em seus cotidia-
nos, como por exemplo, a mistica da masculinidade (for¢ca, dominacgao). De acordo com
o0 autor, as criancas, que estdo em processo de formacdo de seus valores e atitudes,
assistem programas que reafirmam o poder, a dominacéo e a forga masculina por meio
de simbolos violentos como armas e lutas. Ao mesmo tempo que o papel da mulher na
sociedade patriarcal é enaltecido, como: cuidar da casa, sexualizar, formas de se com-
portar, formas para se vestir, culto ao corpo etc.

Nesse sentido, entende-se que a acdo dos meios de comunicacdo afasta os
individuos de sua capacidade critica (FISAS, 1998), o que possibilita a influéncia e
aceitacao de determinados comportamentos. Por outro lado, esses meios deveriam e
poderiam contribuir para a desconstrucao de significados culturais violentos sobre os
padroes e papéis dos individuos na sociedade, ou seja, desconstruir os preconceitos e
os esteredtipos (FISAS, 1998).

Os padroes estabelecidos historicamente para definir os individuos e o que eles
representam na sociedade, como o preconceito e a discriminacao racial ou de géne-
ro, precisam ser reconfigurados para orientar novas praticas culturais que gerem mais
respeito e tolerancia. Para Dolores Lopez (2008, p.34, tradugdo nossa’), a linguagem é
capaz de aproximar ou afastar os individuos, ela tem o poder destrutivo e construtivo,
pois “vai além da mera representacao e transmissao de ideias’, ela representa e desen-
volve os valores que circulam e movimentam a sociedade e transmite ideologias, o que
“servem para estabelecer e moldar nossas relagdes sociais”.

Por isso, é preciso refletir sobre o poder ideoldgico, social, econémico, politico
do discurso e entender que ele é capaz de estimular a consciéncia critica e eliminar
termos e pensamentos “negativos, injustos, inadequados, as vezes racistas, que criam
ressentimento e distanciam as pessoas. E, consequentemente, nao convidam a apro-
ximagéo, a convivéncia, os pontos de encontro, a construgdo de pontes e o didlogo
intercultural” (DOLORES LOPEZ, 2008, p.34, traducdo nossa®). De acordo com Dolores
Lopez (2008, p.49, traducdo nossa®), a escolha de palavras que aproximem os indivi-
duos, ao invés de distancia-los, “é um exercicio de responsabilidade ética e moral, que
pode fazer a diferenca entre o entendimento e a solidariedade e a rejeicao e a distancia’,
pois elas possuem o poder de unir e construir as relagoes.

7 "El lenguaje va mas alla de la mera representacién y transmisién de ideas [..] transmite ideologia y
valores ideolégicos que sirven para establecer y dar forma a nuestras relaciones sociales. (DOLOREZ
LOPEZ, 2008, p.34).

8 “[..] desechar usos negativos, injustos, impropios, en ocasiones racistas, que crean resentimientos y
distancian a las personas. y, en consecuencia, no invitan al acercamiento, a la convivencia, a los puntos
de encuentro, a construir puentes y al didlogo intercultural” (DOLORES LOPEZ, 2008, p.34).

9 “[..] elegir las palabras adecuadas, palabras que acerquen y no distancien, es un ejercicio de res-
ponsabilidad ética y moral, que puede marcar la diferencia entre el entendimiento y la solidaridad y el
rechazo y la distancia’’ (DOLORES LOPEZ, 2008, p.49).
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Assim, as mais variadas formas de comunicacao e, principalmente, aquelas as-
sociadas aos meios de comunicagao devem ser inseridas em processos que orientem
novos discursos, pois ao serem carregados de uma linguagem que discrimina, afasta,
estereotipa, segrega e estimula preconceitos, eles estdo violentando individuos e in-
fluenciando relagdes violentas. A comunicagao organizacional, materializada nos dis-
cursos das organizagdes, demonstra caminhos para pensar em alternativas de novos
discursos diante do poder organizacional na sociedade.

Repensar a comunicagao organizacional para desconstruir a violén-
cia cultural

Partindo dos apontamentos sobre a influéncia dos processos comunicativos na
conduta dos individuos, entende-se que da mesma forma que a comunicacgéao legitima
a violéncia cultural, ela pode desconstrui-la. Diante disso, defende-se a importancia de
repensar a comunicagao organizacional devido ao poder que as organizacdes, sobre-
tudo as corporagdes dos diversos ramos e setores, exercem na vida dos individuos, nos
seus valores, comportamentos e habitos.

De acordo com Henriques (2017), o poder organizacional pode ser reconhecido
simplesmente pela centralidade ocupada pelas organizagdes no cotidiano dos indivi-
duos, porém, muito além disso, verifica-se que elas representam praticas que exercem
influéncia em diversos aspectos, pois “suas decisdes e modos de acdo incidem direta
ou indiretamente, todo o tempo, sobre nés, em nossa individualidade, e também sobre
nossas coletividades. (HENRIQUES, 2017, p. 02). Ha uma influéncia visivel do ponto de
vista econdmico e politico, porém o poder nao se limita a esses fatores e se manifesta
nas relagdes e, consequentemente, nos processos comunicativos (HENRIQUES, 2017).
Como afirma Sartor (2018, p. 140),

Trata-se de um poder que se manifesta tanto no plano material quanto
no plano simbdlico, por meio de praticas (inclusive, discursivas) que
tentam conformar questdes relativas a producao econdmica, a orga-
nizacdo do mundo do trabalho, aos padrées de consumo, aos valores
sociais, a opiniao publica, as politicas publicas, entre outras dimensoes
relevantes da economia, da cultura e da politica.

Dessa forma, é fundamental refletir sobre o poder discursivo das organizagoes,
pois entende-se que, no processo interacional com a sociedade, ele pode estimular os
pensamentos e comportamentos que dividem e segregam os individuos por padroes,
gerando a violéncia cultural. Ao mesmo tempo, esse poder discursivo pode contribuir
para estimular a desconstrucdo de condutas violentas culturalmente enraizadas nas
relacdes sociais.
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Para essa compreensao, acredita-se ser possivel olhar para as estratégias de
comunicagao organizacional a partir de uma perspectiva relacional, que considera a
comunicagao um processo de construgcdo conjunta entre interlocutores, que ocorre nas
trocas discursivas realizadas em determinados contextos (LIMA, 2008). Nessa pers-
pectiva, a comunicacgao e seus aspectos discursivos sdo olhados a partir de trés dimen-
soes inter-relacionadas: a contextual (situagéo sociocultural influencia os discursos e
relacdes); a simbdlica (a construgdo de sentidos ocorre no processo interacional diante
dos contextos individuais e compartilhados) e a interacional (sujeitos sociais afetam
um ao outro no processo de interacdo por meio da linguagem) (LIMA, 2008).

Essas dimensdes transformam as organizagcdes em “sujeitos sociais enunciado-
res ou leitores de discursos cuja agdo no mundo institui um contexto especifico de in-
teragcdes que enquadra, ainda, enunciagdes e leituras de outros sujeitos sociais” (LIMA,
2008, p.114). Nesse sentido, as organizagdes, enquanto sujeitos enunciativos com po-
der de influéncia, utilizam diversas estratégias de comunicacgao para interagir com os
individuos objetivando construir os sentidos de seus interesses. Assim, “[...] sabe-se
que suas agoes interferem diretamente na constituicao cultural da sociedade, da esfera
publica e de questdes de ordem coletiva (LIMA; OLIVEIRA, 2014, p.91).

Diante disso, a principal reflexao a ser feita é sobre o teor da linguagem verbal e
nao verbal que formam os discursos do contexto organizacional. Entende-se que, mui-
tas vezes, as estratégias de comunicacgao sao carregadas de simbolos e esteredtipos,
0s quais, unidos ao ambiente sociocultural dos individuos na sociedade, perpetuam
e reforcam os preconceitos e padrdes existentes nas relagcdes sociais. Isso porque as
“intervencdes simbdlicas (materializadas em discurso) expressam um conjunto de nor-
mas e valores correntes em nossa sociedade’, por isso o discurso organizacional é a
“expressao da cultura contemporanea e também elementos que a atualizam” (LIMA;
OLIVEIRA, 2014, p.90). Estratégias de comunicagao, portanto, se desenvolvem a partir
de ideias e percepc¢des que circulam socialmente.

A publicidade, sendo uma estratégia de comunicagdo organizacional, € um
exemplo de discurso organizacional carregado de valores e ideias sociais que ocasio-
nam a producgao de sentido, por isso “os anuncios das organizag¢des fazem mais do que
apenas publicizar acdes, produtos e servigos. Como materializagdes discursivas, tém
poténcia para influenciar na configuragéo da cultura, naturalizando e (re)afirmando mo-
dos de ser e estar no mundo” (BALDISSERA; STOCKER, 2015, p.146), criando significa-
dos sobre os contextos que os sujeitos estdao envolvidos e influenciando suas opinides
e comportamentos.

Para Nos Aldas (2010), a publicidade possui um enfoque persuasivo que con-
vence os individuos sobre as ideias disseminadas, os quais as entendem como uma
realidade unica. Por isso, para a autora é possivel pensar na publicidade como um ins-
trumento para a educacgéao, desenvolvendo um discurso que expresse temas “que o le-
vem a tomada de posi¢des conscientes, frente as ideias e propostas planejadas” (NOS
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ALDAS, 2010, p.114). Ao invés de estimular estereétipos e preconceitos, a publicidade
poderia sensibilizar os individuos sobre suas condutas, no sentido de comunicar para
aproximar as problematicas da sociedade de forma que eles apreendam valores para
transformar essas violéncias (NOS ALDAS, 2010).

Outro exemplo é a comunicagao de lideres empresariais, que sdo grandes in-
fluenciadores diante do papel e representacdo que assumem para trabalhadores e
publicos em geral como porta-vozes das organizagdes. Como afirmam Carramenha,
Cappellano e Mansi (2013, p.69):

Ninguém é mais influente do que o lider. Ele é a fonte preferida de in-
formacao dos empregados, ele é quem da o ‘tom’' das mensagens, di-
minuindo as sombras e os medos que possam existir. Ele controla o
fluxo de informacao, cria (ou ndo) didlogo e é o centro da mudancga, da
qualidade, da eficiéncia e da inovagao.

Pesquisa realizada pela Edelman (2021) refor¢a a crescente confianga deposita-
da nos lideres empresariais em cargos de gestdao (como CEOs ou presidentes) e a res-
ponsabilidade deles ao liderarem movimentos sobre questdes da sociedade por indicar
que trabalhadores ouvem e acreditam em seus empregadores, buscam suas opinioes,
querem saber seus posicionamentos. E preciso considerar que quando lideres empre-
sariais se envolvem em questdes de interesse da sociedade assumindo posicionamen-
tos e atitudes delas, eles estao influenciando comportamentos, opinides e percepgdes
daqueles que confiam e se sentem representados por essas liderancgas.

Dessa forma, as organizagdes, enquanto atores sociais com poder para influen-
ciar a sociedade, devem e podem disseminar novos discursos para colaborar com a
reconstrucdo das relagdes sociais. Um caminho é desenvolver estratégias comunica-
cionais que considerem uma perspectiva das praticas sociais, observando os sujei-
tos envolvidos e identificando oportunidades construtivas para guiar as interagdes das
organizagdes com a sociedade. Compreendendo a comunicagao por uma perspecti-
va relacional, percebe-se que essas estratégias constroem sentidos na sociedade, ao
mesmo tempo que a sociedade, a partir de sua realidade cultural, insere novos sentidos
para as organizacoes. Esse é um ciclo que possibilita repensar valores sociais perpe-
tuados nos discursos organizacionais para estimular a desconstru¢do de comporta-
mentos culturalmente violentos. Por outro lado, também é preciso considerar que essas
estratégias podem estimular a legitimacao da violéncia quando os interesses organiza-
cionais e individuais sao sobrepostos aos interesses e necessidades coletivas.

O discurso do lider da Madero em cenario pandémico

No final de dezembro de 2019, a Organizagao Mundial da Saude (OMS) foi aler-
tada sobre varios casos de uma nova cepa de coronavirus, até entdo nao identificada
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em seres humanos, na cidade de Wuhan, provincia de Hubei, na Republica Popular da
China. Em janeiro de 2020, as autoridades chinesas confirmaram que haviam identifi-
cado um novo tipo de coronavirus, que rapidamente foi propagado pelo mundo e, em
mar¢o, foi considerado como pandemia pela OMS™.

No Brasil, o primeiro caso foi identificado em fevereiro de 2020 e até o inicio de
outubro de 2022, havia o registro de 34,7 milhdes de brasileiros infectados e 686.706
Obitos™. Neste periodo de dois anos, entre as medidas adotadas para tentar conter a
pandemia no pais, alguns Estados adotaram a obrigatoriedade do uso de mascaras, o
isolamento de pessoas infectadas e o chamado lockdown, quando servigos e comér-
cios considerados nao essenciais ndao puderam funcionar ou precisaram atender o pu-
blico com restri¢oes.

Algumas medidas aconteceram de forma diferenciada nos Estados, dependendo
nao apenas das condi¢oes de saude da populagdao (niumero de infectados, leitos hos-
pitalares disponiveis etc), mas de posicionamentos politicos dos governadores, uma
vez que houve diversos problemas na gestao da saude publica pelo governo federal.
Entre os problemas, a demora na compra de vacinas, as contradi¢cdes entre gestdes do
Ministério da Saude e a presidéncia da Republica e o préprio descrédito do presidente
em relagdo a pandemia.

Nesse contexto, acirrou-se a polarizagado da sociedade brasileira, sobretudo en-
tre os contrarios e favoraveis as medidas preventivas. Entre os que contribuiram para
que o tema do lockdown tivesse ressonancia, estavam alguns empresarios, como Junior
Durski, das hamburguerias Madero e Jeronimo, os quais criticavam o fechamento do
comércio afirmando que os problemas causados para a economia seriam mais graves
e que as pessoas deveriam ter medo de perder o emprego e nao de ficarem doentes™.

A partir das reflexdes tedricas construidas neste trabalho e com a perspectiva
de um estudo de carater exploratdrio, realizamos uma sintese da analise de pronuncia-
mentos do proprietario do restaurante Madero feitos em dois momentos (23/03/2020"
e 24/03/2020™"), com o intuito de refletir sobre papel dos discursos do contexto orga-
nizacional, em especial de lideres empresariais, na construcdo da violéncia cultural na
sociedade, diante de um cendrio de crise pandémica. Para as reflexdes, foram utiliza-
dos dois eixos tedricos de analise: a violéncia cultural, observando em que medida os
pronunciamentos baseiam-se na negacado de necessidade basicas que constituem a

° Disponivel em: <https://www.paho.org/pt/covid19/historico-da-pandemia-covid-19>. Acesso em 07
out. 2022.

" Disponivel em: <https://covid.saude.gov.br/>. Acesso em 07 out. 2022.

2 Disponivel em: <https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2020/03/24/empresarios-coronavi-
rus-o-que-dizem-criticas.htm>. Acesso em 07 out. 2022.

' Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B-FtEpyFZT-/?utm source=ig embed&ig rid=a-
ce99654-5¢77-420a-8ed8-8d314e7cd956>. Acesso em 06 out. 2022.

' Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B-HwSaclbb9/?utm source=ig embed&ig ri-
d=2eb8e9fd-09f4-41c4-bee7-2cbddale6f2f>. Acesso em 06 out. 2022.
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estrutura violenta da sociedade (GALTUNG, 2003), e a comunicag¢do organizacional,
observando manifestagdes de poder no discurso ao abordar dimensdes relativa a or-
dem econ6mica da sociedade (SARTOR, 2018).

Considerando esses dois eixos, o primeiro momento de analise refere-se ao po-
sicionamento do empresario no dia 23 de margo de 2020, logo no inicio do Covid-19 no
Brasil. O proprietario da rede de restaurantes postou um video no Instagram criticando
medidas adotadas por governadores e prefeitos para tentar conter o avango da pande-
mia, entre elas, o fechamento parcial do comércio. No video, com duragao de 4'27', no
qual aparece em plano médio (enquadramento da cintura para cima), sentado em uma
cadeira, possivelmente dentro de um escritorio, ele se posicionou "totalmente contrario
a esse lockdown que nds estamos tendo no Brasil".

Os argumentos apresentados giraram em torno da economia e traziam a previ-
sao de um cenario pior do que o visto na pandemia:

O Brasil ndo pode parar dessa maneira, o Brasil ndo aguenta, tem que
ter trabalho, as pessoas tém que produzir, ttm que trabalhar. O Brasil
nao tem essa condicado de ficar parado assim. As consequéncias que
nds vamos ter economicamente no futuro sdo muito maiores do que as
pessoas que vao morrer agora com o coronavirus.

O empresario antevia 40 milhdes de desempregados em 2021, devido ao /lockdo-
wn e, ao fazer isso, minimizou a morte de milhares de pessoas: "Nés ndo podemos por
conta de 5 mil pessoas, 7 mil pessoas que vao morrer, eu sei que € muito grave, eu sei
que isso é um problema, mas muito mais grave é o que ja acontece no Brasil", ao fazer
referéncia a dbitos por assassinato, desnutrigao e tuberculose.

O empresario enfatizou em sua midia social uma previsao drastica que iria atin-
gir a sobrevivéncia da populagéo, de varias formas: com o lockdown, diminuiria postos
de trabalho e, consequentemente, até 500 mil pessoas morreriam de fome, assassina-
das devido ao aumento da violéncia, de “loucura’; pois nao teriam emprego, e de doen-
cas, porque o governo nao teria dinheiro para investir, inclusive em saneamento basico.

Junior Durski ndo foi o Unico a se posicionar contra as medidas de prevengao
a Covid-19, mas teve uma das falas com maior repercussao. Como consequéncia, “Os
nomes de todos esses empresarios e de suas respectivas empresas chegaram a figurar
na lista dos assuntos mais comentados do pais no Twitter. A maior parte dos usudrios
sugere um boicote aos estabelecimentos” (CORREIO BRAZILIENSE, 2020)™".

Frente a repercussao, no dia seguinte, o proprietario do Madero gravou e postou
outro video no Instagram, no qual tenta se desculpar. Ele comeca dizendo que nédo quer
ser mal interpretado e que se preocupa com “todas as pessoas que estao morrendo’. Na

> Disponivel em: <https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/brasil/2020/03/24/interna-
-brasil,836326/coronavirus-empresarios-minimizam-pandemia-e-sao-criticados-internet.shtml>.
Acesso em 07 out. 2022.
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legenda, adianta: “Por favor, me desculpem se fui mal interpretado!” Apesar disso, ele
segue com argumentos na mesma linha, dizendo que nao ha coeréncia nas medidas e
cita exemplos como o fechamento de feiras livres (e ndo de mercados) e a suspensao
de servigos de saude especializados em hospitais, que passaram a ser exclusivos ao
atendimento da Covid-19.

Ao refletir sobre os pronunciamentos, verificam-se elementos que contribuem
para a intensificagdo da cultura de violéncia no pais, tais como comportamento in-
dividualista e pouco sensivel a dor dos outros (FISAS, 1998). Isso fica claro quando o
empresario minimiza as mortes ocorridas (e a ocorrer) frente aos problemas que as
medidas protetivas causariam, segundo ele, ao setor produtivo.

Além disso, ao fazer previsdes enfaticas de privacao de necessidades basicas,
como saude, alimentacao e seguranca, levando a miséria, o discurso demonstra clara-
mente sua violéncia cultural. H4 uma ideia de imposicao dos dominantes (entre eles e,
principalmente, os que estdo a frente de grandes empresas) para que os dominados
aceitem determinadas estruturas de exploragdo: como a de trabalhadores, aceitarem,
mesmo diante de todos os riscos para suas vidas, sairem de casa se expondo ao virus,
coagidos pelo medo de perderem seus trabalhos.

As questoes econOmicas tornam-se preponderantes e, como consequéncia, im-
pactam as demais questoes relevantes a sociedade. O préprio empresario alerta que a
suspensao tempordria no setor produtivo levaria ao aumento da violéncia. Tem-se aqui,
um discurso pautado na violéncia cultural legitimando uma perspectiva de violéncia
direta.

A fala do lider, embora voltada aos diversos segmentos de negdcio, relaciona-se
a uma perspectiva individual, ou seja, como empresario, busca apoiadores para sua
causa, continuar as vendas mesmo em um periodo de casos crescentes de infectados
e de mortos com a Covid-19 (naquele momento, as vacinas nao estavam disponiveis).
Segundo Galtung (2007), trata-se de um instrumento de poder e dominacgdo para a
conquista de objetivos individuais, impactando na forma como individuos e grupos
dominados agem, pensam e se relacionam. Assim, as falas do empresario permitem
entender o poder do discurso organizacional no plano simbdlico, ao trazerem opinides
que articulam a producdo econdmica a questdes sociais, buscando influenciar a opi-
nido publica e buscar legitimidade para alterar politicas publicas (SARTOR, 2018).

Consideracoes finais

Este estudo olha para o contexto organizacional e sua relacdo com a sociedade
devido ao poder de influéncia das organizagdes para os individuos, os quais se rela-
cionam constantemente com elas, seja pelo trabalho, pela necessidade de acesso aos
servigos publicos essenciais ou pelo consumo. Tais organizagdes, muitas vezes, ao se
comunicarem com a sociedade, utilizam discursos carregados de padrdes, gerando
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representacdes que estimulam percepc¢des sobre valores e comportamentos social-
mente aceitaveis. Ao mesmo tempo que a comunicagao aproxima pessoas, culturas e
permite o acesso a informacao, ela é capaz de disseminar ideias que estimulam precon-
ceito, 6dio e segregam os grupos sociais.

Esse entendimento é essencial para as organizagdes compreenderem as con-
sequéncias e impactos de suas agdes no mundo, percebendo que discursos podem
construir sentidos sensibilizados em relacdo as questdes estruturais que afetam as vio-
Iéncias culturais da sociedade. Nesse sentido, olhar para as dimensdes da violéncia
cultural, do ponto de vista da comunicacao organizacional é importante para repensar
praticas discursivas que proporcionem transformagéo. Ainda que o presente estudo
olhe especificamente para um discurso, é relevante que haja uma discussao ampla so-
bre o poder da comunicagao das organizagoes. Defendemos ser essencial refletir sobre
essas questdes para discutir sobre uma comunicacdo para a existéncia da cultura de
paz.

Isso significa acreditar que a comunicagao possui um poder de influéncia capaz
de construir e reconstruir condutas e valores determinantes para as relagdes na socie-
dade. Ao olhar problematicas que geram conflitos ideoldgicos, sociais e culturais, ela
estimula o pensamento dos individuos sobre o mundo, por isso, diante de estruturas
violentas historicamente legitimadas, a comunicacgao pode reconstruir uma perspectiva
mais solidaria e sensivel ao outro.

Evidentemente, desconstruir a violéncia cultural impregnada no pensamento, na
conduta e no cotidiano dos individuos € um processo de longo prazo e que exige uma
perspectiva educativa para todos os sujeitos sociais. No entanto, repensar manifesta-
¢bes comunicacionais do contexto organizacional, € um elemento potencializador para
esse complexo processo de transformacéo, sobretudo quando olhamos para o papel de
liderangas diante de situagdes sociais de extrema gravidade.
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Resumo

Nesse artigo analisamos como as empresas de corrida desenvolveram suas atividades
durante a pandemia em 2020. Com a maioria dos eventos cancelados no mundo inteiro
para evitar aglomeracdes sociais, algumas maratonas internacionais ocorreram no pe-
riodo pandémico usando aplicativos ou DVDs . Com o Coronavirus, a Maratona do Rio
realiza a competicdo, explorando o branding de cidade nas medalhas do evento. Nesta
pesquisa, sdo estudados os imaginarios de pandemia, cartdes postais, mercadorias
visuais e paisagens virtuais. Entende-se que esse novo modelo estimula o consumo da
cidade, mesmo em um momento de crise mundial. O quadro teérico estd apoiado em
autores das ciéncias da comunicagao e das ciéncias sociais como Kavaratzis, Canevac-
ci, Vainer, Augé, Perrota, Tiburtino e Kunsch.
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Abstract

In this article we analyze how running companies developed their activities during the
pandemic in 2020. With most events canceled worldwide to avoid social gatherings,
some international marathons took place in the pandemic period using apps or DVDs.
With the Coronavirus, the Rio Marathon holds the competition, exploring the city bran-
ding in the medals of the event. In this research, pandemic imaginaries, postcards, vi-
sual goods and virtual landscapes are studied. It is understood that this new model
encourages consumption in the city, even in a time of global crisis. The theoretical fra-
mework is supported by authors from the communication sciences and social sciences
such as Kavaratzis, Canevacci, Vainer, Augé, Perrota, Tiburtino and Kunsch.
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ARATONAS E AS PAISAGENS NA PANDEMIA DO CORONAVIRUS

Introducéao

O Coronavirus foi registrado na China em 2019 e logo se espalhou pelo mundo,
atingindo o Brasil em fevereiro de 2020. Como uma doenca que se expande poderosa-
mente pelo ar, o Unico meio de impedir seu alastramento foi decretar o lockdown em todo
o mundo (NICOLINI; MEDEIROS, 2021), incluindo o controle da circulagdo de pessoas nas
cidades e o fechamento de lugares comerciais e de ensino.

Enquanto os esportes coletivos ou individuais encerraram as atividades no pico da
pandemia, a Maratona do Rio e outras maratonas internacionais desenvolveram provas de
corrida de forma virtual.

No Rio de Janeiro, a tradicional Maratona do Rio organizou em outubro de 2020 uma
edicao virtual da corrida com a participagdo de 838 maratonistas. A paisagem do percur-
so podia ser escolhida pelo corredor, mas para vincular o evento ao imaginario da Cidade
Maravilhosa, a organizagao da corrida criou medalhas e camisa com os cartoes postais do
Rio de Janeiro reconhecidos mundialmente. O objeto de pesquisa do artigo é reconhecer o
branding aplicado a Maratona do Rio, observando o mix de marketing utilizado pela organi-
zacao da corrida , com duas estratégias de branding de cidade: a primeira, que € a “lands-
cape strategies” (KAVARATZIS, 2004, p. 67) com o uso e apropriagdo da paisagem do Rio
de Janeiro e a secundaria com a publicidade que envolve propagandas outdoor, indoor, de-
sign grafico e logotipo, observando a o design das medalhas e o uso da imagem da cidade.

Aponta-se como a paisagem do Rio de Janeiro aparece na Maratona do Rio no de-
sign de medalhas de 2020 e 2021, identificando as principais representagdes da cidade que
compodem uma identidade forte e atraente para investidores (KAVARATZIS, 2004) da Mara-
tona do Rio. O objetivo do artigo é compreender como a corrida virtual estimula o consumo
da cidade, mesmo em um momento de crise mundial da pandemia.

A metodologia utilizada nesse artigo foi a etnografia (GEERTZ, 2008) realizando uma
descricao densa com a insercao do pesquisador no campo, a observagao direta do grupo
estudado e a realizacdo da “participagdo observante” (PERUZZO, 2014) no evento, onde o

pesquisador se insere no grupo pesquisado, participa de todas as suas
atividades, ou seja, acompanha e vive (com maior ou menor intensida-
de) a situagéo concreta que abriga o objeto de sua investigagcdo, como
na observagao participante, mas variando nos aspectos discutidos na
sequéncia (PERUZZO, 2014, p. 178).

Na etnografia, foi detalhado o uso dos aplicativos para a realizagcdo da prova virtual.
A “participacao observante” permitiu que a pesquisadora (COUTO) entendesse como foi
realizada a Maratona do Rio de Janeiro de forma virtual e recortasse os elementos de bran-
ding de cidade utilizados na medalha e na camisa do evento.

A segunda parte da metodologia foi a analise de imagens das medalhas do evento
(COUTO, 2021). A observacao direta do investigador no evento da Maratona do Rio, enten-
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dendo que “[..]Jos antropdlogos nao estudam as aldeias (tribos, cidades, vizinhangas), eles
estudam nas aldeias” (GEERTZ, 1998, p. 16).

A analise imagética das medalhas foi realizada nos niveis denotativos e conotativos.
No denotativo, valoriza-se a descri¢ao basica do elemento e, no conotativo, ha a conexao a
sentidos mais abrangentes, chamados por Hall (2016) de “campos semanticos’. A partir da
conotagao, observa-se na imagem as percepgoes visuais, 0s elementos de representagao
similares ao real e do imaginario. Para realizar uma analise de imagem, seguimos o procedi-
mento de Penn (2002), fazendo um inventdrio da imagem, dividindo em unidades menores
para depois descrever cada elemento. Na parte denotativa, sera realizada a descri¢gao do
texto e da imagem. Observam-se os aspectos de tipografia e espaciais, como qual tipo de
letra e cores utilizadas e onde e como o texto foi colocado na imagem (no centro, espaca-
do e outras caracteristicas). No aspecto conotativo, foram observadas as correlagdes das
imagens das medalhas e suas correspondéncias, buscando estabelecer as possiveis asso-
ciacoes mentais dos elementos do material (PENN,2002, p. 328).

As medalhas analisadas foram das edi¢des virtuais da Maratona do Rio de Janeiro
do ano de 2020 e 2021.

Pandemia e corrida

No Brasil, a Pandemia do Coronavirus causou diversas perdas e para deter o
avancgo da doenga foi necessario decretar o Estado de Calamidade Publica em 18 de
marc¢o de 2020 (PLANALTO, 2020).

No dia 26 de fevereiro de 2020, foi confirmado o primeiro caso de con-
taminacgdo no Brasil, em S&o Paulo, desencadeando um processo de
disseminagao e sucessivas mortes no pais. A crise sanitaria provocada
pela expansdo da doenga do novo coronavirus (COVID-19) desenca-
deou uma série alarmante de repercussdes que desestabilizou a vida
de bilhdes de pessoas pelo mundo. Um dos efeitos mais evidentes foi o
conjunto de medidas para o distanciamento social (NICOLINI; MEDEI-
ROS, 2021, p. 283).

O setor de eventos esportivos foi muito afetado pela Pandemia. Além das Olim-
piadas de Toquio de 2020, no Brasil também foram cancelados campeonatos de futebol
nacionais, internacionais e locais por conta da aglomeracao (BATISTA et al, 2022). Na
mesma direcdo, seguiram os campeonatos de basquete, ténis e de corrida de Férmula
1 (PLACAR ABRIL, 2020):

[..] o cancelamento e/ ou adiamento como, por exemplo, os Jogos Olim-
picos de Téquio, 2020, que ocorreu no ano seguinte. No Brasil, a pande-
mia teve inicio em 26 de fevereiro de 2020, dia em que foi registrado o
primeiro caso da doenca na cidade de S&o Paulo, desde entdo, aumen-
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tando disparadamente. Em vdrios lugares do mundo foi preciso adotar
o isolamento social e com isso, o setor de eventos foi afetado (BATISTA
etal, 2022, p. 2).

Entidades de saude mundiais e regionais emitiram regras para a realizagéo de
atividades fisicas, como a Fiocruz (Fundacao Oswaldo Cruz) que apontou a solucao de
se praticar exercicios em casa para evitar o sedentarismo:

O distanciamento social provocado pela pandemia da Covid-19 foi uma
medida necessdria para redugédo dos casos da doencga. Essa medida
restringiu 0 nosso deslocamento didrio, incluindo as atividades fisicas
programadas e ndao programadas que estavamos habituados a realizar.
Com o dia a dia em casa, a maior parte da populagéo tende a ter um
aumento do comportamento sedentario, agravando diversos proble-
mas de salde [..]. Dessa forma, é essencial que consigamos manter
um minimo de atividade fisica no nosso dia a dia, mantendo um com-
portamento ativo durante o distanciamento social. Para que vocé con-
siga elucidar melhor como € possivel realizar alguns exercicios em
casal..] (FIOCRUZ, 2020, p.18) (grifo dos autores)

J& a Organizagdo Mundial de Saude (OMS) permitiu a atividade fisica em luga-
res abertos, contanto que houvesse pelo menos 1 (um) metro de distancia entre atletas
(OMS 2020. Tradugé@o CBC). No documento, a OMS defendeu os eventos sem publico
e com uso de mascara.

Como a corrida é uma atividade fisica que pode ser feita ao ar livre e indivi-
dualmente, praticando inclusive o distanciamento social de um metro, foi possivel criar
competicdes virtuais. Como afirmam Batista e al (2022, p.4): "Os eventos esportivos via
web, tornaram-se um meio estratégico de continuidade e novidade de diversas moda-
lidades”

A estratégia de comunicagao das organizadoras de corridas virtuais foi utilizar-
-se do branding de cidade (KAVARATZIS, 2004) utilizando da promog¢éo do lugar: mui-
tas empresas usaram de paisagens virtuais dentro de aplicativos para os corredores
com cartdes postais de capitais mundiais, onde o atleta realizava a competicdo em
casa na esteira, vendo na galeria do aplicativo as imagens e videos da cidade do even-
to, e depois recebia em casa as medalhas personalizadas do evento. A empresa Virtual
Marathon Series, por exemplo, criou um site voltado somente para maratonas virtuais,
onde o corredor poderia participar da prova e ganhar uma medalha com elementos dos
cartdes postais da cidade-sede, como Berlim, Athenas, Londres, Toquio e Nova lorque®,
Nessa logica, o corredor podia correr fora do pais da competicdo e mesmo assim sen-
tir-se na cidade promotora.

Outras empresas usaram da integracdo de aplicativos, como o Conqueror App,
com a escolha pelo corredor de onde realizar a competicdo. Nessa op¢édo nao havia

% https://www.virtualmarathonseries.com/event/run-berlin/. Acessado em 08/9/2022
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galeria de imagens, usando do geolocalizagdo (GPS) para gerar mapas virtuais do per-
curso utilizado pelo atleta®. Nesse modelo também néo era necessario estar na sede
da cidade da competi¢ao e os corredores recebiam em casa por correio as medalhas e
camisas com os cartdes postais do local.

Essa postura das empresas de corrida consolida uma cultura visual fetichista,
onde a cidade é um produto a ser consumido e é ao mesmo tempo cidade-objeto e
cidade-coisa (CANEVACCI, 2008; VAINER, 2000).

Muitas dessas competicoes virtuais usam de georreferenciamento, podendo
gerar "“mapas tematicos [...] visualizagédo georreferenciada das paisagens e lugares vir-
tualmente retratados (COUTO, et al 2018, p. 109). A criagdo de imagens de lugares é
comum nos jogos virtuais, podendo ser de ficcdo ou a representagdo de uma realidade.
Couto e et al (2018) chamam essas imagens do mundo virtual como “paisagens virtuais”

A Maratona do Rio no formato virtual

Criada em 1979, a Maratona do Rio se torna um megaevento esportivo em 2018
ao realizar cinco competi¢cdes e ocupar quatro dias de eventos (AUTORA 1, 2021). Além
das provas de 42 km (maratona), 21 km (meia maratona), 10 km, 5 km e Desafio da
Cidade Maravilhosa (42 km e 21 km), o evento ainda abarca palestras e exposi¢des de
produtos esportivos na chamada Casa da Maratona, localizada no bairro Estacio. Sob
a gestao da Spiridon (organizadora de corridas) e Dream Factory, empresa também
responsavel pelo marketing do Rock in Rio, as edi¢des da Maratona do Rio contemplam
um imaginario do Rio Cidade Maravilhosa, utilizando dos cartdes postais da cidade no
percurso da competicdo, como o Cristo Redentor e o Morro Pao de Acgucar.

Observamos que a visao de cidade produzida no discurso oficial da Maratona
do Rio se baseou na construgdo/manutengao de um imaginario de cidade pautado no
cliché da “cidade maravilhosa’, assim como reforgou a imagem da cidade como espe-
taculo. Os cenarios do Rio de Janeiro, em especial a Zona Sul e as suas paisagens na-
turais, aparecem como representagdes da cidade por meio de grandes icones: o Cristo
Redentor, o Pao de Aglcar, a Baia de Guanabara, as praias de Copacabana e Ipanema,
a Pedra da Gavea e o Morro Dois Irmaos. Esta clara, no discurso oficial do evento, uma
pactuagdo com as instancias de poder da cidade num jogo que remete as imagens
hegeménicas da representagdo do Rio de Janeiro. A Maratona do Rio €, assim, uma
experiéncia da cidade maravilhosa.

O processo de comunicagao da Maratona do Rio € baseado em branding de ci-
dade, onde ha exploragdo das imagens positivas da cidade com a adocao dos cartdes
postais no percurso, na medalha e nas camisas do evento. Karavatzis (2004, p.67) expli-
ca que esse processo é um mix de marketing que estabelece como promover a cidade.

4 O site criado para maratonas virtuais: https://wwwyvirtualmarathonseries.com/. Acessado em
31/03/2022
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A exploracao da paisagem se encontra como uma estratégia primaria, onde se determi-
nam acgoes de “design, arquitetura, espacos verdes e [..] espagos publicos na cidade”.
A estratégia secundéria de comunicagéo envolve o uso de logotipos e publicidades e a
terciaria € da comunicagao de midia. Karavatzis (2004) ressalta que a paisagem pode
fornecer elementos de identidade para uma cidade e assim pode ser apropriada nos
dois niveis iniciais da estratégia de comunicagao:

A marca da cidade é entendida como o meio tanto para alcangar van-
tagem competitiva para aumentar o investimento interno e o turismo,
e também para alcangar a comunidade desenvolvimento, reforcando a
identidade local e identificagdo dos cidaddaos com sua cidade e ativan-
do todas as forgas sociais para evitar a exclusdo social (KARAVTZIS,
2004, p. 70. Tradugdo dos autores).

A Maratona do Rio adota dois cartdes postais da cidade por serem reconhe-
cidos mundialmente (JAGUARIBE, 2011): o Cristo Redentor e o Morro Pao de Acucar.
O primeiro é uma estatua que “representa a cidade. Circula nas agéncias de turismo
vendendo uma imagem do Rio, mas também faz parte do cotidiano do carioca” (GRIN-
BERG, 1999, p.57). Por ocupar um dos pontos mais altos da cidade, acabou se tornando
uma paisagem referéncia mundial ao ser incluido entre as Sete Maravilhas do Mundo
(SIQUEIRA; SIQUEIRA, 2017).

O Morro Pao de Agucar comega a ter mais visibilidade com a inauguragao do
bondinho em 1912 (ALMEIDA, 1998), e se torna uma das principais representac¢oes da
cidade:

A representacao imageética do Rio de Janeiro foi inicialmente proposta
pelo olhar estrangeiro e aos poucos desenvolvida por processos po-
liticos e culturais [..] O icone principal desta representacdo, desde a
cartografia e a iconografia das grandes navegagdes, sempre foi o Pédo
de Acucar. (PERROTA, 2013, p.9).

Marc Augé (2014), ao considerar a estética das cidades modernas europeias,
lembra que a paisagem urbana do periodo anterior ao que ele denomina de sobremo-
dernidade tenta conciliar memdéria e tempo presente, aliando monumentos histéricos a
remodulagdes urbanisticas de cada época. Ja na cidade global, viver o cotidiano urbano
implica aceitar a histdria, suas mudancas e intensificagoes.

A sobremodernidade (aceleragéo da histéria, encurtamento do espaco,
promogao do individuo consumidor) corresponde a uma intensificagao,
nao a um apagamento dos processos constitutivos da Modernidade.
A paisagem sobremoderna transforma a paisagem moderna, embora
o inverso nao aconteca. Viver na cidade global ndo significa, portanto,
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langar-se a caga dos fantasmas do passado, para com o tempo desco-
brir que eles estao mortos, mas aceitar a histéria (p. 59).

Apoiados nesse ponto de vista de Augé, criamos uma analogia ao espirito dos
tempos imposto pela pandemia da Covid-19, em que o virtual se sobrepde a convivén-
cia fisica. A paisagem torna-se virtual com o inicio da Pandemia por meio do uso de
aplicativos e georreferenciamento. A Maratona do Rio no formato virtual ocorreu entre
os dias 9 e 12 de outubro de 2020 e contou com 838 participantes®. Os nimeros de
inscritos representaram uma baixa adesao, pois geralmente cada prova atraia cerca de
20 mil inscritos. A empresa Spiridon, gestora do evento, usou de dois aplicativos que
sincronizavam tempo, dia, distancia da corrida e colocacao por tempo. A corrida podia
ser feita em casa (na esteira) ou fora de casa, na escolha do corredor. Essa decisao foi
tomada para garantir que ndo houvesse aglomeracgao de pessoas na saida da compe-
ticdo, pois podia se fazer a competicdo em qualquer horario e dia estipulado pela orga-
nizagdo e também manter o distanciamento social (COUTO, 2021°).

O slogan dessa edi¢do da Maratona do Rio “N&o correr nunca foi opgao” lembra
uma antiga narrativa da imprensa brasileira sobre a importancia de se manter ativo,
lutar contra o sedentarismo e a importancia da corrida como pratica de salide, como
conclui Tiburtino

uma cronologia do consumo da corrida e dos exercicios aerdbicos
como pratica de salde a partir da segunda metade do século XX, quan-
do uma série de fatores convergiram para a criagdo de um habito. O
primeiro desses fatores a ser identificado foi a cientificagdo de um mé-
todo que prometia o prolongamento da vida daqueles que o praticas-
sem (2020, p. 260).

Autores como Matsudo, Santos e Oliveira estimulam a corrida mesmo na Pande-
mia e inclusive enumeram as questodes positivas

durante o isolamento social por causa da pandemia, dos quais des-
tacariamos: a) a atividade fisica reduz a gravidade da COVID-19, pois
musculos ativados produzem substancias que melhoram a imunidade
e diminuem a inflamagéo; b) a atividade fisica reduz o risco de comor-
bidades e as trata, reduzindo a gravidade e o risco de morte de COVID,
sendo esse um dos grandes beneficios, ou seja, fazermos exercicios
durante a pandemia; c) a atividade fisica reduz o estresse mental, a
ansiedade e o risco de depressao e d) a atividade fisica reduz o risco

® https://brrunningheroes.com/pt/challenges/details/maratonadorio-vr2-42k#:~:text=Correr%20
42%20km%20a0%20longo,desafio%2C%20em%20quantos%20sess%C3%B5es%20quiser.&tex-
t=Realizar%20a%20atividade%20a%20partir,(GMT%20%2D3).&text=Somente%20as%20ativida-
des%20realizadas%20ap%C3%B3s,desafio%20ser%C3%A30%20levadas%20em%20conta.  Aces-
sado em 02/05/2022

® pesquisa em andamento

/1 REVISTA DISPOSITIVA, v 12, n. 21, p. 116 - 131 - jan/jun (2023) //




MARATONAS E AS PAISAGENS NA PANDEMIA DO CORONAVIRUS

de desequilibrio do cortisol, uma vez que esse desequilibrio aumenta o
risco de depressao imunoldgica e a inflamagéo (2020, p. 117).

No Guia do Corredor da Maratona do Rio (GUIA DO CORREDOR, 2020), no
entanto, ndo havia nenhuma mencao sobre praticar a competicdo em casa, como espe-
cificava a Fiocruz. Os cuidados citados em razao da Covid-19 incluiram algumas regras
basicas:

- Mantenha distanciamento social de 4 metros durante a corrida.

- Se possivel, carregue alcool em gel e use nas maos sempre que tocar
em algum objeto ou superficie.

- Evite tocar no rosto.

- Use mascara com boa respirabilidade e troque-a quando estiver imi-
da.

- Se vocé tem suspeita de infec¢cdo por COVID-19 ndo corra.

- Se vocé teve infeccdo por COVID-19 e precisou ser internado, € reco-
mendavel que vocé corra somente apos avaliagéo e liberacdo médica.
- Se teve infecgé@o por COVID-19 e persistem sintomas, como cansago e
fraqueza, ndo corra sem ser avaliado e liberado por um médico.

Por esses cuidados, entende-se que a organizacao da Maratona estimulou a
saida de casa. O Guia do Corredor possuia 10 paginas e apresentava na capa a hashtag
#corremosjuntos com a data da janela da competi¢do: 9 a 12 de outubro. Com a frase
“nao correr nunca foi opgéo’, o Guia enfatiza como correr virtualmente e explica o uso
dos aplicativos passo a passo. Depois, pontua os erros comuns dos corredores, indica
dicas e recomendacgdes. No fim do documento ha assinatura de Fabiola Schwartz, mé-
dica e Especialista do Time Maratona do Rio.

Correndo nas paisagens virtuais

O modo virtual da Maratona do Rio nao é realizado 100% online, oferecendo a
experiéncia de evento hibrido. O uso dos aplicativos é exigido para rastreamento da
corrida e certificados da prova. No entanto, o percurso pode ser feito na esteira (em
casa) ou na rua, em qualquer parte da cidade que o corredor escolha.

A corrida virtual € promovida por e-mail e nas redes sociais oficiais da Maratona
do Rio, como o Facebook e Instagram. E uma comunicacéo dirigida para um publico-
-alvo especifico, como ressalta Kunsch (2016, p. 188):

A rede mundial de computadores [...] revolucionaram completamente o
mundo das comunicacgdes tanto as dirigidas como as massivas. Assim,
o uso da internet, da intranet, do CD-ROM, do DVD e de todos recursos
possiveis, que poderao auxiliar a comunicagdo das organizagoes com
seus publicos, nas mais diferentes formas é incontavel e se processa
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numa continuidade em que se incorporam incessantemente novos pro-
dutos e inovagdes tecnoldgicas, permitindo uma comunicagao intera-
tiva virtual.

O corredor é estimulado a possuir aplicativos de rastreamento de corrida que
se utilizam de geolocalizagcdo (GPS), como: Map My Run by Under Armour, Decathlon
Coach, Rouvy, adidas Running by Runtastic, Nike+ Run Club, Runkeeper, Fitbit, TomTom,
Garmin, Polar e Suunto. Esses aplicativos gravam no celular as seguintes informagodes:
dia e horario da corrida; distancia percorrida; velocidade do atleta; clima no momento;
e trajeto completo do atleta que apds o treino aparece como um mapa.

O uso dos aplicativos gera uma representacao da cidade em mapa, considera-
da por Couto et al (2018, p. 109), uma paisagem virtual. Os autores analisam como as
paisagens sao apropriadas nos jogos digitais, e entdo criam cinco classificagdes de
paisagens virtuais:

1) reais com localizagdo geogréfica especifica, 2) reais com localiza-
cao geografica estimada, 3) parcialmente ficcionais, com localizagéo
geografica especifica, 4) parcialmente ficcionais, com localizagdo geo-
grafica estimada, e 5) totalmente ficcionais, com localizagao geogréfica
estimada.

Trazendo a classificagdo dos autores, observa-se que ndo ha o uso de paisagens
totalmente ficcionais pelo aplicativo. Nele encontra-se a paisagem real por ter a locali-
zagao exata onde foi realizada a corrida (na Barra da Tijuca) e a paisagem parcialmente
ficcional representada no mapa com o trajeto, mas sem os elementos do bairro, como
ruas, arvores e praias.

Paisagem virtual: print tela parcial Nike Run

Fonte: Print do aplicativo

// REVISTA DISPOSITIVA, v. 12, n. 21, p. 116 - 131 - jan/jun (2023) //




AS MARATONAS E AS PAISAGENS NA PANDEMIA DO CORONAVIRUS

A partir dessas definicdes de Couto et al (2018), percebe-se que os aplicativos
de corrida usados pela Maratona do Rio possuem uma paisagem virtual real material-
mente tangivel, ja que produz o mapa da parte do percurso do atleta. Essa paisagem
virtual vem com o trecho percorrido pelo atleta, que nao tem a possibilidade de visuali-
zar outra imagem de cidade a nao ser aquela percorrida por ele.

O segundo aplicativo que o corredor deveria instalar € o Running Heroes, uma
plataforma internacional de venda de corridas. Ele é conectado a outros aplicativos de
rastreamento de corrida. O Running Heroes continha um passo a passo para o corredor,
explicando como ele poderia sincronizar os aplicativos e registrar a competicao.

Print Running Heroes - tela sincronizacao de aplicativos

Fonte: Running Heroes

Nesse passo a passo, é possivel observar quais sao os aplicativos integrados
ao Running Heroes e como funciona a sincronizacdo de dados. No item 6, é explicado
como comegar a corrida, detalhando que é necessario escolher o dia da competicao
dentro do prazo estabelecido. No item 7, pontua-se o encerramento da atividade que
deve ser registrado no dispositivo. No item 8, mostra-se como as atividades serao re-
gistradas. No item 9, ha uma propaganda da Maratona, explicando que o corredor pode
ganhar beneficios com parceiros da organizagado do evento e no item 10 é ressaltado os
kits “exclusivos” oferecidos aos competidores. Hd uma clara estratégia de fidelizacao
do corredor as marcas envolvidas, estabelecendo-se diferentes estratégias de bran-
ding na Maratona do Rio.
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O Running Heroes fornece a colocagao do corredor no quadro geral e por géne-
ro e um certificado de participagao digital. No aplicativo, explica-se que somente apds
a compra da competi¢cdo o Running Heroes ira sincronizar com os outros aplicativos e
registrar a corrida.

Nesse novo modelo de paisagens virtuais, a cidade fetiche passa a ser aquela
que atrai o olhar por meio das publicidades inseridas nas camisas e nas medalhas da
competicdo, que possuem uma série de “mercadorias visuais [..] pela comunicagao
digital” (CANEVACCI, 2008, p.20). A Medalha de 42 km traz diversos elementos da ci-
dade, onde os atratores do olhar sdo a Baia de Guanabara e o Cristo Redentor.

Medalha de 42 km de 2020

Fonte: COUTO (2022)

A medalha da Maratona do Rio 2020 possui a frase “Nao correr nunca foi opgao”
que demonstra um estimulo a participagdo na corrida, mesmo estando ainda em pe-
riodo oficial de lockdown. Nesse sentido, ancoramo-nos em Vainer (2000) para afirmar
que o evento cria uma cidade de excecdo, onde corredores podem circular em uma
cidade mesmo em cenario pandémico.

Vainer (2000) recorda que quando ha o marketing urbano, a cidade vira cidade-
-coisa, cidade objeto e cidade-mercadoria. Nesse momento, o0 mais importante é a ven-
da da imagem da cidade, independente se ela vive um momento de crise. Vainer (2011,
p. 11) aponta que em megaeventos, como as Olimpiadas de 2016, diversas ilegalidades
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costumam ser autorizadas em nome da promocao do acontecimento: “Os megaeven-
tos realizam de maneira plena e intensa, a cidade da excegao. Nesta cidade, tudo passa
ao largo dos mecanismos formais-institucionais. Onde foi aprovado o Plano Olimpico
do Rio de Janeiro? Nao se sabe nem mesmo onde e por quem foi formulado”.

Consideramos a Maratona do Rio um megaevento esportivo, por ocupar quatro
dias e realizar cinco competi¢des diferentes: 42km, 21km, 10km, 5km e Desafio da Cida-
de Virtual, estando presente nas diversas midias antes, durante e depois do aconteci-
mento. A edi¢cdo de 2020 também se utilizou da regra da OMS que permitia atividades
ao ar livre para realizar o evento.

Em 2021, mais uma vez a Maratona do Rio promoveu uma edi¢ao virtual entre os
dias 3 a 10 de junho. A camisa da competic¢éo virtual de 2021 seguiu 0 mesmo conceito
da prova virtual de 2020, trazendo mais elementos da cidade. O destaque foi o Morro do
Corcovado com a figura do Cristo Redentor, que fica centralizado e expandido na cami-
sa na cor amarela com a frase “#viva a sua maratona” Entende-se que ha a tentativa da
organizagao da prova que o atleta tenha maior adeséo as provas virtuais, estimulando
a experiéncia do corredor mesmo em tempos de Pandemia pela narrativa de “viva sua
maratona’

Na medalha, mais uma vez a cidade é o atrator do olhar com o Morro do Corco-
vado e a figura do Cristo Redentor.

Medalha de 2021

Fonte: Arquivo pessoal (COUTO)
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Os elementos da medalha ainda incluem: as palavras Maratona e Prova Virtual, o
logotipo do evento e o ano inscrito dentro da letra O. Portanto, duas medalhas das pro-
vas virtuais (2020 e 2021) tinham as paisagens de cartdes postais da cidade do Rio de
Janeiro, reverberando o imaginario da Cidade Maravilhosa, mesmo se o corredor nao
estivesse percorrendo esses marcos da metrépole. A I6gica midiatica e promocional da
organizacdo da Maratona do Rio e seus patrocinadores estabelece a cidade como um
produto a ser consumido, em um imaginario de cidade-objeto e/ou de cidade-merca-
doria (VAINER, 2011).

Conclusoes

A pandemia do Coronavirus causou milhares de perdas no Brasil e ocasionou
o cancelamento de diversos eventos. As corridas permaneceram mesmo no pico da
Pandemia, de modo virtual.

Na nova modalidade, empresas internacionais de corridas usaram da estratégia
primaria e secundaria de branding de cidade, se apropriando das imagens das paisa-
gens locais e reconhecidas mundialmente com o uso dos cartdes postais nas meda-
Ihas. Maioria das empresas internacionais tentaram promover corridas realizadas em
casa nas esteiras, tentando manter a disseminagéo do Coronavirus. A Maratona do Rio
foi na contramao dos procedimentos sanitarios e incentivou os corredores a usarem
as ruas, como foi visto no Guia do Corredor. No entanto, para evitar aglomeragdes dos
corredores, evitou especificar o percurso da corrida dando liberdade ao atleta escolher
o trajeto. O uso da rua em momento de lockdown configura uma cidade de excegéo,
pois nessa perspectiva, o corredor e a cidade nao podem parar. Tudo deve estar em
movimento, mesmo com uma situagdo de crise mundial.

Sem poder adotar o Cristo Redentor e o Morro do Pao do Agucar como partes do
percurso, a Maratona do Rio incorporou os cartdes postais e icones da cidade do Rio
de Janeiro nas camisas e medalhas. A participagdo observante foi um instrumento im-
portante da pesquisa para entender o funcionamento da corrida virtual ao se inscrever
na competicdo de 5km.

Ao entender o mecanismo do uso dos aplicativos, observou-se o uso da paisa-
gem virtual, seja ela uma “representacgéo virtual” do fragmento da cidade (com o dese-
nho do percurso percorrido dentro do aplicativo) ou uma “representacgéo virtual real” do
Rio de Janeiro com o desenho dos cartdes postais na camisa e nas medalhas.

As medalhas de 2020 e 2021 trouxeram os cartoes postais reconhecidos inter-
nacionalmente e com isso, reverberaram o imaginario da Cidade Maravilhosa: Baia de
Guanabara, Cristo Redentor e Pao de Agucar. Com isso a organizagdo da Maratona
do Rio cumpriu duas estratégias de branding de cidade: o uso da paisagem e a incor-
poracgao dela nos designs das medalhas. De todo modo, € a prépria cidade, que junto
ao esporte, se torna uma mercadoria. Para que este produto tenha eficacia de venda,
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€ necessaria a consolidagdo da imagem da cidade enquanto experiéncia de territorio
esportivo.

A cidade que esta a venda é uma mercadoria e um objeto a serem consumidos
pelo corredor. Ela atrai e retém o olhar, tornando-se cidade-objeto, cidade-coisa e cida-
de mercadoria. Nessa légica da economia global, as Maratonas fazem usos de estraté-
gias locais, baseadas nas paisagens, e de estratégias globais, recorrendo a um mesmo
padrao de desempenho. Essa tensao entre local e global é contaminada pelos ideais
da globalizagédo pautada pelo capitalismo, onde o “local” é essencial na valorizagao de
marcas internacionais. As maratonas internacionais oferecem ao mesmo tempo simila-
ridade conceitual e diferenga cultural.
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Resumo

O artigo objetiva apresentar a ferramenta M30O, resultante de pesquisa aplicada em
Comunicagdo Organizacional ao objeto empirico Centro de Defesa dos Direitos da
Criancga e do Adolescente Padre Marcos Passerini, conhecido como Cedeca Pe. Marcos
Passerini ou CDMP, sediado em Sao Luis (MA). Mediante revisao bibliografica - com
aportes da constituicdo comunicativa das organiza¢des (CCO) - e documental, obser-
vacao participante, questionario, entrevista em profundidade, adaptagéo do Canvas e
grupo focal, a pesquisa demonstra o uso da meméria organizacional além da aborda-
gem transmissiva.
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Abstract

This article presents the M30 tool, resulting from applied research in Organizational
Communication. The empirical object was The Father Marcos Passerini Center for the
Defense of Children and Adolescent's Rights, also called Cedeca Padre Marcos Passe-
rini or CDMP, located in Sdo Luis, Maranhao, Brazil. The research followed the litera-
ture review - with contributions from the Communicative Constitution of Organization
(CCO) - and documentary, participant observation, questionnaire, in-depth interview
and adaptation of Canvas and focus group. In conclusion, the research demonstrates
the use of organizational memory beyond the transmissive approach.
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MAPEAMENTO DA MEMORIA ORGANIZACIONAL

Introducéao

O interesse das organizacoes brasileiras em sua memodria é recente (ABERJE, 2008)
e marcado pela perspectiva transmissiva da Comunicagao, (SANTA CRUZ, 2013; ANDREO-
NI, 2017). O uso da memoria pelas organizagdes como ato de celebrar datas, manter o
relacionamento com os publicos ou promover a diferenciacdo da organizacédo diante da
concorréncia apresentou tendéncia de crescimento na década de 1990, periodo marcado
por fusdes e privatizagdes (RUSSO, 2019).

Santa Cruz (2013, p. 142) fala da abordagem da memodria, pela Comunicagdo Orga-
nizacional, sob “uma visao utilitaria ainda que se pretenda estratégica’’ Em sua analise, a
autora identificou e agrupou os estudos sobre meméria em cinco chaves conceituais, ou
seja, memdria como: 1. estratégia de comunicagao; 2. cultura organizacional; 3. gestao do
conhecimento; 4. trajetdria institucional; e 5. como saber coletivo (SANTA CRUZ, 2013), mas
todos realgando a perspectiva transmissiva da memodria.

Renata Andreoni (2017) também reconhece que ha na Comunicagéo Organizacio-
nal a prevaléncia do uso da memdria associada a fungao transmissiva, adotada como uma
ferramenta ou veiculo por meio do qual se enfatiza as dimensoes prescritivas e transmissi-
vas dessa comunicacgao.

Para refletir sobre a possibilidade da memdria organizacional além da nogéo tras-
missiva, e que ofertasse a comunicacgdo organizacional insumos para potencializar a agao
de uma organizagao na sociedade, foi desenvolvida pesquisa tedrico-empirica, de aborda-
gem qualitativa, cujo objeto empirico foi o Centro de Defesa dos Direitos da Crianga e do
Adolescente (Cedeca) “Pe. Marcos Passerini. Também conhecido por CDMP, o Cedeca é
organizagao da sociedade civil influente no tema dos direitos da infancia e adolescéncia no
Maranhéo e Brasil, € legitimado pelo Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) e possui
acoes de memoria organizacional.

A elegibilidade do CDMP ainda considerou o conhecimento preliminar da organi-
zacdo a luz da “subjetividade como modo de apreensao do social; conforme Jaccoud e
Mayer (2008, p. 260), onde se opera o esfor¢co de superar as linhas limitrofes entre objeto e
observador para se expor as relagdes objetivas e subjetivas entre ambos.

Investiu-se em revisao e analise bibliografica sobre comunicagao organizacional,
memdria € memdria organizacional em consultas as plataformas de busca académica. A
investigacdo do CDMP se deu pelas estratégias de pesquisa e analise bibliografica e docu-
mental (livros, legislagcdes e documentos administrativos), observagéo participante, ques-
tiondrios, entrevistas e grupo focal.

A observagao participante incidiu em trés lives, celebrativas dos 30 anos do ECA,
e no planejamento estratégico® do CDMP, quando a ideia de adaptar o Canvas foi aplicada
para mapear a memoria organizacional.

3 Realizada em 15/02/2021.
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O questionario visou delinear o perfil da instituicdo, compreender suas praticas de
memodria organizacional e ajustar o uso do Canvas. Foi aplicado a 29 associados e profissio-
nais do CDMP, dos quais 25 responderam as 24 perguntas, sendo 10 abertas, 10 fechadas
(com uma opgao de escolha) e 04 fechadas (com multiplas opg¢des de escolha).

Entrevista semiestruturada e em profundidade para esclarecer pontos do questio-
nario foi realizada com o coordenador geral, uma sécia fundadora - que representa a en-
tidade em ambito nacional - e uma técnica, que participou das agées do CDMP quando
adolescente.

O grupo focal fechou o ciclo de observagéao participante, serviu para validar dados
da pesquisa e teve a participacao de seis pessoas, representando 40% do publico estimado
que participa da dindmica decisdria do Cedeca.

A pesquisa aplicada ao CDMP resultou no Modelo de Mapeamento da Memoaria Or-
ganizacional (M30), ferramenta a comunicagao organizacional para operar a reminiscéncia
com a finalidade de que a entidade dialogue o seu fazer com a sua contemporaneidade e
que possui perspectivas promissoras de aplicagéo a quaisquer organizagoes.

Organizacao e memaria organizacional sob a perspectiva da consti-
tuicdo comunicativa das organizagoes

A revisdo bibliografica demonstrou a recorréncia e influéncia da aplicagdo dos
paradigmas funcionalista e informacional nos estudos e praticas, sejam de Comunica-
cao (FRANCA, 2001), sejam de comunicagao organizacional (CASALI, 2007), que expli-
cam a visao utilitaria citada por Santa Cruz (2013).

Sob o olhar do paradigma funcionalista a organizacdo é uma realidade objetiva
e a comunicacao € neutra e instrumento para controlar e manter a ordem para que a
organizacao atinja seus objetivos (CASALI, 2007). A isso se junta o paradigma informa-
cional, que toma a comunicacao como sistema de transmissao de informacao, envol-
vendo um emissor e um receptor para produzir certos efeitos (FRANCA, 2001).

Para repensar a memoria organizacional além desses paradigmas, optou-se pela
perspectiva da constituicdo comunicativa da organizagdo (CCO), que trata a comunica-
¢ao nao como mero veiculo para expressar realidades preexistentes, mas um processo
pelo qual as organizagdes se constituem e se sustentam (COOREN et al., 2011). Para
Casali (2007, p. 1) é a “emergéncia da organizacao pela comunicagao’, pois, organizagao
e comunicagao se assumem num processo de coorientacao, ou seja, o processo de
interacdo, os agentes se organizam e ao se organizarem, comunicam (CASALI, 2007).

O objeto empirico exemplifica essa ideia. A criagdo do CDMP, em 1991, é resulta-
do da mobilizacdo de pessoas e organizagdes pelos direitos infantojuvenis quando da
reconquista da democracia brasileira pés-ditadura militar. Para o texto da Carta Magna

// REVISTA DISPOSITIVA, v. 12, n. 21, p. 132 - 149 - jan/jun (2023) //




MAPEAMENTO DA MEMORIA ORGANIZACIONAL

eles pleiteavam a alteragdes no Cédigo de Menores* e vigéncia da Doutrina da Prote-
¢ado Integral, um ordenamento juridico pelo qual a familia, Estado e sociedade assumi-
riam a prioridade dos direitos infantojuvenis (BARRQOS, 2017). Em narrativa mnemodnica,
Amparo Seibel comenta sobre as Emendas Populares “Crianga Constituinte” e “Crianca
Prioridade Nacional’, apresentadas a Assembleia Nacional Constituinte:

[...] A gente foi pra praga, sim! [...] pra que as pessoas assinassem aque-
le manifesto, aquela proposta, pra que a gente juntasse [d]o Brasil intei-
ro e, assim, isso se transformasse no artigo 227 e 228 da Constituigao
Federal e depois no Estatuto da Criangca e Adolescente (SEDIHPOP,
CEDCA, 2020, informacéao verbal).

O texto do ECA, entao, legalizou a criagcao de centros de defesa como mecanis-
mos de protec¢ao juridico-social para monitorar a prioridade absoluta definida na legis-
lagdo (BRASIL, 1990, Art. 87, V).

Na otica da Comunicagao, temos pessoas organizadas em torno da ideia da
prioridade absoluta de criancas e adolescentes, que é posta em circulagdo por meio de
uma ferramenta chamada abaixo-assinado, que se transforma em Emenda Popular e
circula em outros contextos organizativos (parlamentar e imprensa, no caso), resultan-
do em dois marcos legais, portanto, instrumentos com potencial de alterar a realidade
na qual pessoas e organizagdes interagem. A partir de entdo, o CDMP se constitui
organizagao e novos processos comunicativos acontecem para a concretude da ideia
original da prioridade absoluta de criangas e adolescentes.

Na perspectiva das pesquisas de CCO, a coorientacdo produz a ideia da “comu-
nicacdo como organizagao” (CASALI, 2007), porquanto

a comunicacao estd na organizagao, assim como a organizagao esta
na comunicagdo. Um ato de comunicagao envolve a organizagéo de
palavras, ideias, conceitos ou outros elementos de expressao oral ou
corporal, este arranjo por si sé comunica a compreensao dos elemen-
tos organizados. Segundo Taylor e Cooren (1997), a comunicagao orga-
nizacional é universal, pois ndo existe comunicagdo que ndo organize
ou organizagao que nao comunique (CASALI, 2007, p. 4).

As pesquisas de CCO consideram também a equivaléncia entre a agéncia hu-
mana e agéncia ndo-humana, uma vez que “ndo se pode compreender a agdo humana
e, ndo se pode compreender a constituicdo de coletivos sem levar em conta a materia-
lidade, as tecnologias e os nao-humanos” (CALLON, 2008, p. 307-308), tais como coi-
sas, normas, valores, procedimentos, arquiteturas ou estruturas, que estao envolvidos

4 Para Barros (2017), essa legislagé@o adota a doutrina da Situacao Irregular, na qual a infancia é trata-
da ora como indigna ou incapaz de viver em sociedade devido a sua situagdo de abandono ou delin-
quéncia; ora como inexistente, uma vez que ndo estava nem abandonada nem era delinquente.
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na construcao e interpretacao da realidade. Para Callon (2008), o conceito de agéncia
refere-se a capacidade de agir, de incidir em determinado conhecimento, e a agéncia
humana ao se arranjar com o outro ndao-humano, produz variedade de agenciamentos,
cada um com seu constitutivo.

Nessa perspectiva, pode-se compreender que a realidade é constituida através
de interacdes (ou eventos) comunicacionais (BAILLARGEON, BENCHERKI, BOIVIN,
2021). Como visto no caso do CDMP a ideia da prioridade absoluta se transformou em
lei e construiu uma outra realidade onde novos interlocutores sao postos em intera-
¢ao e novos agenciamentos acontecem. Nessa outra realidade, o grupo de pessoas
que lutou por uma ideia se transformou numa organizagao que, por outras interagdes
(eventos) comunicacionais, promove a protecédo sociojuridica; participa da formulagao
e controle social de politicas publicas; promove formacao e educacgao sobre direitos
infantojuvenis; e produz conhecimento (CAVALCANTI, 2002).

Desse modo,

Um ‘evento; entdo, ndo é um episddio isolado de a¢do, mas sim um
segmento de um fluxo continuo e situado de pratica sociodiscursiva
(Schatzki 2001, 2006). Se as organizagdes sao de fato constituidas co-
municativamente, isso significa que se deve examinar o que aconte-
ce na e através da comunicacao para constituir, (re)produzir ou alterar
as formas e préaticas organizacionais, sejam estas politicas, estraté-
gias, operagoes, valores, relagdes (formais ou informais) ou estruturas
(COOREN et al., 2011, p. 5-6, tradugdo nossa)®.

Note-se, ainda, a construcdo da realidade a partir da agéncia da missao, visao
e estratégias organizacionais, apontado por Cooren et al. (2011, p. 8, tradugdo nossa) :

Falar ou agir em nome de estratégias, visdes ou missoes equivale, por-
tanto, a posiciona-las como participantes da definicdo das situagoes
organizacionais, outra forma de falar de sua agéncia, delineada na e
pela comunicagao®.

Interessa a comunicagédo organizacional compreender o movimento de circu-
lagédo recursiva e dialética que envolve a producao e partilha de conhecimentos e sig-
nificagdes em processos de interacdo das agéncias humanas e ndo-humanas sobre o

® An ‘event; then, is not an isolated episode of action, but rather a segment of an ongoing and situated
stream of sociodiscursive practice (Schatzki 2001, 2006). If organizations are indeed communicatively
constituted, it means that one should examine what happens in and through communication to cons-
titute, (re-)produce, or alter organizational forms and practices, whether these are policies, strategies,
operations, values, (formal or informal) relations, or structures.

¢ Speaking or acting in the name of strategies, visions or missions thus amounts to positioning these
figures as participating in the definition of organizational situations, which is another way to speak of
their agency, as delineated in and through communication (Cooren, 2011).
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mundo, que reelaboram esse mundo e diz respeito a constituicdo e permanéncia da
organizacio.

A memodria organizacional se encaixa nesta discussdao na medida em que ela é
reconhecida como fendmeno social que demarca um lugar da permanéncia da orga-
nizagdo. Quando se altera o olhar da comunicacédo organizacional sobre a memdria,
de uma perspectiva transmissiva para a perspectiva da constituicdo comunicativa da
organizagao, pode-se ressaltar a capacidade da memodria organizacional em articular
lembrangas com produgdes de sentido que dialogam com a contemporaneidade da
organizagao.

E preciso notar que ao longo dos anos também se alteraram as concepgdes
acerca da memoria nas Ciéncias Sociais (PERALTA, 2007). Nos estudos de Halbwachs
(1990) a memodria individual é ponto de partida para compreensao da meméaria coletiva,
porque cada individuo constréi suas memorias e contribui para construcao de memoé-
rias coletivas a partir de “nogdes comuns” postas em processos de rearranjos e con-
frontos segundo relagdo e engajamento do individuo com esse coletivo. Testemunhos
individuais, ainda que divergentes, estao igualmente inseridos nesse processo até que
o coletivo reconheca e reconstrua a lembranca, sem a exigéncia de preencher todas as
lacunas acerca da reminiscéncia (HALBWACHS, 1990).

Peralta (2007) afirma que a influéncia durkheimiana levou Halbwachs a receber
criticas por negligenciar camadas de negociacgao e conflitos nos processos de constru-
¢ao da memodria coletiva, indicando uma sujeicdo onde a identidade coletiva seria de-
terminadora da memodria individual e ambas “sistemas estaticos e coerentes de acep-
¢Oes e valores que permitem manter e solidificar os lagos afetivos existentes no espacgo
e no tempo"” (PERALTA, 2007, p. 7).

Pollack (1989) ameniza as criticas a Halbwachs ao reconhecer a contribui¢cdo do
socidlogo para o tema da coesao social ao assinalar as caracteristicas seletivas e nego-
ciais da memdria, em detrimento da memdria coletiva como uma imposi¢éo, domina-
¢ao ou violéncia simbodlica. Pollack (1989) ainda aponta que a mudanca da perspectiva
determinista para construtivista propiciou novas abordagens da meméria coletiva:

[..] Ndo se trata mais de lidar com os fatos sociais como coisas, mas
de analisar como os fatos sociais se tornam coisas. Como e por quem
eles sdo solidificados e dotados de duracao e estabilidade. Aplicada
a memoria coletiva, essa abordagem ira se interessar, portanto, pelos
processos e atores que intervém no trabalho de constituicdo e de for-
malizagdo das memorias (POLLACK, 1989, p. 4).

A duracao, continuidade e estabilidade da memoria garantidos por uma inter-
pretacao determinista, que geralmente beneficiava a memdria coletiva oficial, cedem
a conflitos e negociagdes que incorporam o esquecimento e as memoarias de grupos
marginalizados. Desse modo, o processo mnemonico possibilita a coesao de pessoas
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que formam uma comunidade afetiva denominada CDMP. Mas também, se depara com
outras memodrias coletivas, com quem disputa a produgéo de sentidos.

Exemplificando, o CDMP foi um dos articuladores do Projeto Rompendo o Silén-
cio (2001-2011), iniciativa de enfrentamento ao fendmeno da violéncia sexual de crian-
cas e adolescentes, e mobilizou organizag¢des publicas e sociais maranhenses em torno
de campanhas, formacgéao de profissionais e estruturagdo de politicas publicas. Um dos
importantes resultados desse projeto foi a implantagdo pioneira, em Séo Luis (MA),
do Complexo de Protecdo a Crianca e ao Adolescente (CPCA), estrutura que reune
no mesmo local os servigcos de delegacia, pericias técnicas, promotoria e juizado (CA-
VALCANTI, 2002). No evento dos 15 anos do Instituto de Pericias Técnicas da Crianca
e Adolescente, a comunicacdo governamental registrou a iniciativa como exclusiva do
poder publico, sem mencionar a acao do Projeto ou das organizagdes sociais (WAG-
NER, 2019).

Esse exemplo demonstra um evento comunicativo constituindo-se em docu-
mento histérico e, potencialmente, insumo da memdria governamental, que conflita
com as memorias das demais organizagdes que participaram da iniciativa. O Projeto
Rompendo o Siléncio é um dos marcos na histéria e memadria do CDMP e agdes memo-
rialisticas sobre ele figuram como o que Peralta (2007) identificou por “contra-memoé-
ria” (movimento dos que sao silenciados, esquecidos ou marginalizados, geralmente
pela memodria e histdria oficiais).

E assim que, para Pollack (1992), seja individual ou coletiva, a memdria é um
fendbmeno construido, formada por trés elementos sobre os quais agem mecanismos
de projecao ou identificacdo, resultando na seletividade: a) acontecimentos vividos
pessoalmente ou indiretamente (como ocorre no processo de socializagdo na escola
acerca dos fatos histéricos, a exemplo da ditadura militar ou dizimacédo de povos indi-
genas); b) pessoas e personagens; e c) lugares (que sao os pontos de apoio de uma
recordacgao, os espagos a que se referem as comemoragdes e 0s marcos).

Sobre a questao da identificagdo de um individuo com um grupo social, Hall
(2013) defende que ela é condicional e derivada de um processo que nunca se comple-
ta, porque tanto se pode manté-la quanto abandona-la. Essa perspectiva permite en-
tender a ideia de Peralta (2007), para quem a memdria individual € o espaco ndo subor-
dinado ao coletivo, mas interpretativo, que resiste e reinventa convengdes, sem perder
de vista que as significagdes produzidas se relacionam com o universo cultural no qual
o individuo interage. Além disso, Pollack acentua o papel da memoria na constituicao
do sentimento de identidade, seja individual ou coletivo, pois, promove a coeréncia e
continuidade das pessoas e seus grupos quando do processo de reconstrugéo de si.

A memodria se nutre de sistemas de representacdo, mas, como afirma Peralta
(2007, p. 16), ela é um “sistema de representagao’. A nogao de representagdo ou mapas
de sentido de Hall (2010) ajuda a olhar para o fenbmeno mnemonico sob a perspectiva
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comunicacional de producgao e troca de sentidos, pois, a partir das memdérias dos in-
dividuos que recordam acontecimentos vividos, suas personagens e lugares de apoio,
uma organizagao aciona seus sistemas de representacao para capturar seletivamente
aquele vivido, recupera-lo, recorta-lo, negocia-lo, reconstitui-lo e, entao, estabelecer
relacées com o presente.

Nessas operagoes continuas de produgéo de sentido, a memdria € base para o
que a organizacao faz no hoje porque possibilita-lhe retomar sua origem, termo expli-
cado por Agambem (2009, p.69):

Arcaico significa: préximo da arké, isto €, da origem. Mas a origem nao
esta situada apenas num passado cronoldgico: ela é contemporanea
ao devir histérico e ndo cessa de operar neste, como o embrido con-
tinua a agir nos tecidos do organismo maduro e a crianga na vida psi-
quica do adulto. A disténcia - e, a0 mesmo tempo, a proximidade - que
define a contemporaneidade tem o seu fundamento nessa proximidade
com a origem, que em nenhum ponto pulsa com mais forca do que no
presente.

Assumir-se contemporaneo implica o movimento de aderéncia e anacronia ao
préprio tempo para que, por meio do distanciamento nao nostalgico da prépria época, o
individuo consiga distinguir e apreender as nuances do seu tempo (AGAMBEN, 2009).

A memodria, portanto, facilita o didlogo com a contemporaneidade porque conec-
ta 0 “sendo” e a expectativa do que vira (futuro) a origem dos acontecimentos, lugares
e personagens que ficaram distantes, num tempo comumente chamado de passado. A
memoria coletiva conecta a organizagdo aos pontos essenciais da sua constituicdo e
com 0s quais pode manter coeréncia e coesao.

Ao compreender a comunicagdo como fendmeno organizador e disseminador
da producgéao de sentidos operados na e pela organizagéo, cabe a comunicagéo organi-
zacional articular os sentidos produzidos pelo processo dindmico e perene, mas tam-
bém de permanéncia e de referéncia a origem que conforma a memdria organizacional
e que permite a organizagao agir no mundo e sua reinveng¢do na contemporaneidade.

Esse movimento entre a comunicagao organizacional e memdria organizacional
é, ainda, um mecanismo pelo qual a organizagcao pode se assumir como uma outra
entidade, validando que nao ha mais conexdes com aquela origem, pois uma nova se
formou.

Se cabe a meméria organizacional contribuir para que a comunicagao organiza-
cional acesse os elementos constituintes da organizagao, cabe a comunicagao organi-
zacional, além de transmitir os sentidos produzidos pela memodria coletiva, oferecer a
organizagao recursos para acionar essa memoria e rever sua presenga no mundo.

O Modelo de Mapeamento da Memdria Organizacional (M30) se apresenta
como um desses recursos para auxiliar a organizagdo a, por exemplo, questionar-se
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sobre o cumprimento de sua finalidade; alteracdo de marcas; redefinicao e construgao
de parcerias; revisao de relacionamento com publicos; ajustes de planejamentos e es-
tratégias; identificacdo de marcos memoriais; aprendizagem de experiéncias exitosas
e falhas; ajuste e inovacao de ferramentas e procedimentos ou reposicionar sua comu-
nicagdo e memoria.

Modelo de Mapeamento da Memoria Organizacional (M30)

O M30 é uma ferramenta projetada para a comunicagdo organizacional, que
estimula o processo mneménico a luz da abordagem da constituicdo comunicativa das
organizagdes (CCO), no qual o exercicio de reminiscéncia organizacional segue trés
passos. Ele resulta de pesquisa aplicada ao objeto empirico CDMP, mas estimula-se
sua aplicagdo a outros tipos de organizagéo. O uso € atemporal, mas datas celebrativas
nao devam ser desperdicadas, e a aplicagao regular € recomendada. Por exemplo, pode
acompanhar a periodicidade do planejamento estratégico ou integrar uma etapa do
escopo de (re)definicdo de agdes (projetos, negdcios).

O M3O0 foi inspirado na ferramenta Canvas, proposta Osterwalder e Pigneur
(2011), esquema de quatro dreas e nove componentes (Quadro 1) que possibilita uma
visdo panoradmica e interdependente das questdes medulares de uma organizagéo ou
negdcio para projeta-lo a sua expectativa de futuro. A adaptacdo do Canvas feita na
pesquisa foi de relacionar os elementos constituintes do CDMP a sua origem, a partir
do processo mnemaonico.

Quadro 1 - Descri¢ao das areas e respectivos componentes do Canvas

AREA COMPONENTES
Oferta - O que a organizagao oferece Proposta de valor - produtos ou servigos
para atender as demandas dos seus oferecidos pela instituicdo para resolver
publicos. determinados problemas e/ou atender
necessidades.
Clientes - destinatario da oferta. Segmento de cliente - publico(s) a

quem a organizacao busca atender.

Relacionamento com clientes - formas
de relacionamento necessdrias para cada
segmento de cliente.

Canais - Meios pelos quais a organi-
zagdo se comunica e alcanga o publico
para entregar a proposta de valor
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Infraestrutura - estrutura para produzir e
entregar a oferta.

Recursos principais - insumos indispen-
saveis para o funcionamento da orga-

nizagcdo. Podem ser fisicos, financeiros,
humanos.

Atividades-chaves - a¢des indispen-
saveis a criagao e oferta da proposta de
valor e funcionamento da organizagao.
Principais parcerias - aliancas para
otimizar o fazer da instituicao.

Fontes de receitas - capacidade finan-
ceira oriunda da proposta de valor que é
entregue.

Estrutura de custo - diz respeito a todos
os custos necessarios ao funcionamento
do modelo de negdcios

Viabilidade financeira - elementos mo-
netarios para produzir e entregar a oferta.

Fonte: Osterwalder, Pigneur, 2011, p. 16-41.

Inspirados nas praticas do objeto empirico, trés principios norteiam o uso do
M3O: participagao (quanto mais participativo for o processo do seu preenchimento,
mais informacgdes diversas podem ser extraidas); didlogo (pelo qual podem circular
multiplos olhares, experiéncias e os significados produzidos pelo interlocutores); e res-
peito (pois, possibilita o mesmo nivel de atengéo a cada uma dessas perspectivas, quer
congruentes ou divergentes).

Trés questdes centrais estruturam o M30 para realcar informagdes da trajetéria
da entidade, do seu inicio aos dias atuais:

a) O que foi feito inicialmente?

b) O que tem sido feito?

c) O que vamos fazer agora?

As perguntas A e B sao respondidas no passo 1 do diagrama (FIG 1), etapa de
rememoracao propriamente dita. Para as reminiscéncias, reflexdes e preenchimento do
diagrama, nao ha sequéncia unica ou linear entre os oito elementos (publico, modos de
relacionamento, canais, parcerias, principais atividades, principais recursos, principais
fontes e estrutura dos custos). Entretanto, indica-se iniciar por aqueles representados
pelo retangulo azul escuro (publico, atividades principais, parcerias e fontes de recur-
s0s), pois os demais guardam dependéncia destes.
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Figura1 - Modelo de Mapeamento da Meméria Organizacional

Fonte: A autora
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Com a pergunta A os participantes refletem sobre como a organizagao foi pensa-
da originalmente, para compreensao de sua constituicdo. Perguntas adicionais ajudam
nas evocacoes e reflexdes: quais foram os publicos com quem a organizagdo comegou
a trabalhar? Quais canais foram usados? Que parcerias foram firmadas inicialmente?
Quais as principais atividades desenvolvidas no inicio da atuacdo da entidade? Quais
recursos a organizacao tinha para realizar as atividades principais?

A pergunta B aciona memdrias que permitem observar a continuidade da orga-
nizacgao, verificando se as a¢des do passado se prolongam até os dias atuais e se ha
alteracdes as respostas a questao A. Perguntas adicionais também podem ser aplica-
das: Quais publicos a organizacdo tem trabalhado? Que canais tém sido usados? Que
parcerias tém sido firmadas nessa trajetéria? Quais as principais atividades tém sido
desenvolvidas e quais recursos tém sido acionados?

O preenchimento do M30 é conforme o tema de referéncia, ou seja, respostas
sobre Publico no retangulo assim designado. Nao ha niamero definido de respostas e
podem-se aglutinar as respostas em categorias. Por exemplo, se a organizagao realizou
muitas palestras e minicursos como “Atividades Principais’, tais informagdes podem
ser agrupadas sob o termo “eventos’, usando elementos da sua gramatica e cultura
organizacional. Para facilitar a visualizagdo e posterior analise, baldes amarelos (FIG. 2)
indicam que as respostas a questao A ficam na parte superior e as respostas a questao
B na parte inferior.

Figura 2 - M30 aplicado ao caso do CDMP: Passo 1

Fonte: A autora
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Para finalizar o passo 1, os participantes observam as distin¢gdes e similaridades
das respostas as questdes A e B e identificam relagcdes entre os elementos (por exem-
plo, entre publico e canais). Partindo dai discutem: o que essas informagdes significam
para a organizagao?

No passo 2, as memorias e reflexdes anteriores sao relacionadas a um dos cam-
pos marcos, valores e licdes aprendidas (FIG. 3). Retomando Pollack (1992), a memdria
é seletiva e construida, por isso, 0s mecanismos de selecdo e construcao estao presen-
tes nesta etapa. Nem tudo que aconteceu na trajetoria da organizagao se transforma
em marco, representa um valor organizacional ou se torna objeto de licoes aprendidas.

Os marcos podem ser uma data, uma agado, um acontecimento ou até a combi-
nacao desses itens. No caso do CDMP, alguns marcos identificados pelo mapeamento
da memoria organizacional foram a data de criacdo da entidade, o aniversario do ECA,
a denuncia internacional do Caso dos Meninos Emasculados e o Projeto Rompendo o
Siléncio (FIG. 3).

Figura 3 - M30 aplicado ao caso do CDMP: Passo 2

Fonte: A autora

No exercicio de reminiscéncia proposto pelo M30, a identificagdo dos valores
organizacionais pode estar subjacente as declaragdes, o que requer atengdo de quem
sistematiza as informacgdes. No caso do CDMP, quando justificaram a importéncia atri-
buida @ memodria, foi citado “compromisso com a causa de criangas e adolescentes” e
“[...] contribuindo para a credibilidade e sustentabilidade’, ou seja, realgando os valores
compromisso e credibilidade.

Licdes aprendidas dizem respeito a um exercicio de registro, reconstituicdo e
reflexdo entre os individuos envolvidos em uma experiéncia como forma de comparti-
Ihar solucdes e aprendizagens (REDE AMIGA DA CRIANCA, 2006). O campo das ligdes
aprendidas (FIG. 3) deve ser preenchido com pontos da trajetdria da organizagao que ja
foram objeto dessa pratica, mas principalmente das acdes que precisam receber essa
atencao. Marcos também podem ser objeto de licdes aprendidas.
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Apos identificar marcos, valores e licdes aprendidas, a organizagao pode atribuir
processos comunicativos a fim de realga-los e consolida-los na memdria organizacio-
nal. Afinal, identificar esses elementos é apenas parte de sua constituicao. E necesséria
continua validagao, pois, como citado de Halbwachs (1990) e Pollack (1992), seu poten-
cial de memodria coletiva depende do quanto os individuos do grupo social se identifi-
cam com tais memorias.

Nao ha sequéncia para preencher os dados no passo 2, embora se tenha obser-
vado na pesquisa que 0os marcos sao elementos que logo se evidenciam numa reme-
moracao, pois, sdo lugares de apoio da memoria. Caso nao haja respostas para esses
campos, cabe a reflexdao: Por que a entidade nao identificou marcos, valores ou ligdes
aprendidas? A organizagdo esta esquecendo de algo?

O passo 3 coloca os participantes diante do ponto central do processo de apli-
cacao do M30 que é relacionar as memdrias ao inicio constitutivo e continuidade da
organizagdo. Em outras palavras, a reflexdo desse passo propde confrontar as memo-
rias externadas com a finalidade organizacional e a presenca da organizagao na con-
temporaneidade. E nesse modus operandi que se aplica a pergunta C: O que vamos
fazer agora?

Figura 4 - M30 aplicado ao caso do CDMP: Passo 3

Fonte: A autora

Para o debate, sdo pertinentes indagagdes como: € necessario rever a finalidade
organizacional? As memdrias levam a necessidade de ajustes, cancelamento, reativa-
¢do ou manutencgao de acdes em quais areas da organizagdo? As memorias indicam
potencial de inovagdo em alguma area/agao da organizagao? Ha algum ponto da tra-
jetdria que foi esquecido e sobre o qual a organizacao precisa decidir que tratamento
adotara? Qual sera a prioridade da organizacao dentre as respostas obtidas desse ma-
peamento?

Indica-se aos profissionais de comunicagao o investimento em técnicas de me-
diacao de grupos e sistematizagao para o uso do M30, pois, ele incita a manifestacao
de narrativas e de significagoes que serdo importantes nas praticas comunicativas.
Ressaltamos, entdo, que o processo comunicativo € indissociavel do de rememoragao.
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As narrativas e significacoes advindas do mapeamento da memdria organizacio-
nal geram subsidios que a organizagcao pode empregar, por exemplo, no planejamento
estratégico, criagdo ou revisao de agoes, elaboracao ou atualizagédo de uma politica de
mem©ria organizacional, reviséo do relacionamento com os publicos, atualizagao dos
valores organizacionais, revisdo do planejamento e gestdo da comunicagao, estimulo
a producdo de licdes aprendidas. Portanto, € um movimento para a organizagao se
transformar diante das mudancas da realidade, das quais ela mesma é uma das provo-
cadoras.

Consideracoes Finais

Os processos comunicativos permeiam o processo mnemoénico. Quando uma
organizacdo recorda a razdo de sua constituicdo e a compara com sua missao; ou
guando rememora o modo como lidou com seus publicos e confronta com o que tem
Ilhe ofertado hodiernamente, nota-se o funcionamento das recordag¢des agindo sobre
a realidade, produzindo significagdes que podem ser reorganizadas, ajustadas e disse-
minadas.

E possivel observar também que o processo mneménico ndo esté retido naquilo
que era, mas, pode articular as significagées com os tempos do “sendo” e do “que ha
de vir’, as quais, depois de organizadas e compartilhadas pelo processo comunicativo,
nutre a organizagao de capacidade para agir no mundo.

Portanto, a memdria proporciona a organizagao conectar-se aos pontos essen-
ciais de sua constitui¢cdo e relanga-la a "outros tempos", num processo dindmico e pe-
rene. E nessa perspectiva que se vé a possibilidade de articular a meméria organiza-
cional ao processo constitutivo da instituicdo, permitindo-lhe continuidade e coeréncia
na sua contemporaneidade.

O M30 oferece suporte a comunicagao organizacional para praticas de mapea-
mento da memdria que permitam a instituicdo sair do saudosismo “do que foi” para
acionar os elementos que a constituiram. Também, instrumentaliza a pratica de avangar
da abordagem transmissiva da comunicagao organizacional para a atengéo a produgao
de sentidos que percorre o processo mnemonico, ao se ter em conta que a organiza-
¢ao se constitui e se expressa pela comunicagéo. Portanto, o M30 produz subsidios a
comunicagao organizacional para validar, ajustar, criar e excluir agoes, valores, marcos
e pontos de aprendizagem organizacionais em razao da coeréncia com a finalidade
institucional.
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Resumo

Gambiarras como taticas subversivas, saberes corporificados, agenciamentos distri-
buidos e afetos ordinarios. Nossa intencao é refletir sobre as gambiarras em perio-
do pandémico, produzidas como uma estratégia de cuidado preventivo a Covid-19. Ao
pensd-las por meio do conceito de “texto verbovisual” (ABRIL, 2007), mobilizamos as
gambiarras enquanto objetos que promovem redes textuais, tecnologias que sao vistas
e, ao mesmo tempo, nos olham de volta. Num primeiro momento, discutiremos como
tais objetos podem ser vistos enquanto tecnologias que desafiam os operadores 16gi-
cos da colonialidade, da modernidade e do capitalismo. Em seguida, usando estudos
de caso, pensaremos nas gambiarras em suas relagdes a prépria conformagao da pan-
demia da Covid-19, especialmente em contexto brasileiro.
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Abstract

Workarounds as subversive experiences, embodied knowledge, distributed agency and
ordinary affections. Our intention is to discuss workarounds in pandemic times, pro-
jected, mainly, as strategies of Covid-19 preventive care. By using the concept of “ver-
bvisual text” (ABRIL, 2007), we think of workarounds as objects that promote textual
networks, technologies that are seen and, at the same time, look back at us. At first, we
will discuss how such objects can be seen as technologies that challenge the logical
operators of coloniality, modernity and capitalism. Then, based on case studies, we will
think about workarounds in relation to the very conformation of Covid-19 pandemic,
especially in the Brazilian context.
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AS GAMBIARRAS NA PANDEMIA

Introducéao

Em 11 de margo de 2020, a OMS (Organizagao Mundial da Saude) decretou estado
de pandemia devido ao cenario de propagac¢do do virus da Covid-19. A partir de entéo
aguardamos oficialmente o seu fim, o que ainda nao ocorreu?, apesar de todos os abran-
damentos da situagédo desde o inicio da vacinagao contra a doenga. Embora o término da
pandemia nao tenha sido declarado, desde abril de 2022 o governo brasileiro rebaixou o
nivel dos esforgos contra a enfermidade. Em fevereiro de 2020, ao alinhar-se ao cenério
global, respondendo a sinalizacdo dada pela OMS, o Brasil posicionou a Covid-19 no qua-
dro de “Emergéncia de Saude Publica de Importancia Nacional” (ESPIN) - mesmo com
posicionamentos publicos do ex-presidente Jair Bolsonaro, questionando a legitimidade
do drgao internacional -, 0 que acabou sendo anulado em abril do ano passado®* pelo até
entdo ministro da salde Marcelo Queiroga. Este, alegando melhoria do quadro geral no
controle a doenca, dadas as taxas de imunizagdo e mortalidade. A agao, no entanto, foi
alvo de criticas dos especialistas, apontando precipitacdo por parte das autoridades res-
ponsaveis®. Assim, mesmo sem o decreto oficial da OMS, jad ndo nos encontramos em um
contexto pandémico de acordo com o governo brasileiro. Desde entao, temos aprendido
de maneira cruel - importante dizer, dados os mais de 697 mil mortos pela doenga no Brasil
até entao® - que doencas sao também, e sobretudo, fendmenos de carater politico e social,
e ndo meramente a alteragdo da saude de um corpo frente a ameaca, ou ndo, de um agente
patoldgico.

Se a percepcgao social em relagédo as doengas pode ter ou ndo sido deslocada, con-
siderando a experiéncia social que passamos nos ultimos anos - e claro, ndo de maneira
homogénea, dadas as distintas vulnerabilidades (e privilégios) compartilhadas por diferen-
tes grupos sociais - a pandemia da Covid-19, no minimo, visibilizou o carater politico desse

2 Pelo menos, ndo até o momento em que este texto foi escrito, terminado em 03 fev. 2023,

3 “Ministério da Saude declara fim da Emergéncia em Salde Publica de Importancia Nacional pela
Covid-19" Disponivel em: https://www.gov.br/saude/pt-br/assuntos/noticias/2022/abril/ministerio-
-da-saude-declara-fim-da-emergencia-em-saude-publica-de-importancia-nacional-pela-covid-19.
Acesso em: 30 jan. 2023.

4 A revogacao dos decretos com finalidade de enfrentamento a pandemia - como feito pelo até entdo
presidente Jair Bolsonaro em maio de 2022 - traz alguns desafios, sendo o corte de verbas um de seus
mais preocupantes, uma vez que as medidas sanitarias adotadas ao combate da doenga também se
ampara pelo nivel de aten¢do dado a ela, o que influencia diretamente no orgcamento que sera des-
tinado ao seu enfrentamento. Para saber mais sobre tais revogagdes, consultar em: https://www12.
senado.leg.br/noticias/materias/2022/05/23/governo-federal-revoga-decretos-de-enfrentamen-
to-a-pandemia#:~:text=0%20presidente%20Jair%20Bolsonaro%20revogou,da%20Pandemia%?20
da%20covid%2D19. Acesso em: 30 jan. 2023.

® "Quem define o fim da pandemia ndo é o Ministério da Salde e nenhum pais, mas a OMS", diz
pesquisador em reunido do CNS. Disponivel em: http://conselho.saude.gov.br/ultimas-noticias-cns/
2446-quem-define-o-fim-da-pandemia-nao-e-o-ministerio-da-saude-e-nenhum-pais-mas-a-oms-
-diz-pesquisador-em-reuniao-do-cns. Acesso em: 30 jan. 2023.

¢ Os dados sobre a situagdo da doenca no Brasil podem ser acompanhados pelo link: https://infoms.
saude.gov.br/extensions/covid-19 html/covid-19 html.html. Acesso em: 30 jan. 2023.
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tipo de fendmeno. Durante esses anos, vivemos um periodo de descaso das autoridades,
quando no auge da transmissdo da doenga sequer tinhamos algum ministro da saude’. E
mesmo quando tinhamos, nao sabiamos até quando. Foram quatro no total desde o co-
municado oficial da OMS, cujas trocas justificam-se apenas pelo quadro de negligéncia
sustentado por Jair Bolsonaro. Além disso, o proprio fato do até entao presidente ter decre-
tado o fim da pandemia no Brasil em abril do ano passado, sustentado pelo comunicado de
Queiroga, ainda que sem qualquer aval das instituicdes maximas competentes, ja sinaliza
em muito a qualidade do cuidado e da atuagédo do governo federal frente ao acontecimen-
to. Foi um tempo de individualismo radical, e como sintoma, estratégias individuais foram
dando lugar a medidas que eram de responsabilidade federal. Nisso tudo, as gambiarras se
apresentaram como uma das estéticas materiais que talvez melhor tenham representado
o periodo em que vivemos. Gestos emergentes, contingentes e afetivos que, de maneira
precaria e situacional, tentavam encontrar alguma saida em meio ao vacuo de informagao
e atuacgao por parte do governo federal, bem como a explosado generalizada de um quadro
de desinformacéo, além do esgotamento das politicas publicas necessérias para o enfren-
tamento do problema.

Se as gambiarras ocupam na minha memoria um lugar afetivo, dadas as alegrias
vividas na infancia em meio a uma colegdo de brinquedos confeccionados com a sobra
de materiais, fazendo dos restos e dos descartaveis outros mundos possiveis, nos ultimos
anos, outros eram os afetos mobilizados na feitura de engenhocas produzidas similarmente
aquelas de anos atras. Dessa vez, tendo como companhia o medo, a angustia e a preocu-
pacao. A gestos que, para além de uma estetizacdo da existéncia, foram precisos a fim de
garanti-la. A partir das gambiarras, portanto, podemos pensar sobre as sociotécnicas que
nos atravessam e nos constituem enquanto sujeitos sociais e politicos, relacionados e im-
plicados uns aos outros. Sociotécnicas que articulam a esfera privada ao mundo social por
meio dos emaranhados constituidos entre a criatividade, a precariedade e a afetacao.

O objetivo deste texto € pensar as gambiarras enquanto formas de producgéo tex-
tual, social e politica. Hibridos sociais que subvertem as ordens modernas e determinismos
dispares. Agenciamentos distribuidos que rearranjam significados e reordenam rituais so-
ciais. Afetos desterritorializados. E compreender parte do fenémeno da Covid-19 no Brasil
por meio de seus vestigios materiais, fazendo uma arqueologia texto-politica através das
tramas de sentido que atravessaram as relagdes sociais nesse periodo, materializadas sob
a forma de gambiarras. Nossa intengéo é, portanto, debater os processos de textualizagéo
produzidos por e através de gambiarras produzidas durante a pandemia da Covid-19 no
Brasil, considerando-as textos verbovisuais (ABRIL, 2007). Assim o fazemos por compreen-
dé-las como tecnologias que possibilitam e colocam em jogo uma série de concatenagdes
entre os campos éticos, sociais, materiais, politicos e culturais, trazendo junto a sua mate-
rialidade diferentes processos textuais que a coconstituem, ao conformarem todo o tempo

7 Desde o pedido de demissao do até entdo ministro da salde, Nelson Teich, em 15 de maio de 2020,
o cargo s6 foi assumido quatro meses depois, em 16 de setembro pelo general Eduardo Pazuello.
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a expressao de seus gestos, bem como as possiveis leituras de suas realidades. Ao trazer as
gambiarras aos estudos de textualidade também temos o interesse de superar uma dupla
lacuna, seja na bibliografia dedicada a esses artefatos ou aquela direcionada aos processos
de textualizagéo, “objetos” até entdo desencontrados, ou ao menos, escassamente articu-
lados.

De antemao, pontuamos que este trabalho foi inspirado diretamente pela friccdo de
dois textos aos quais nos deparamos durante os estudos na pés-graduagdo em Comuni-
cacgao Social: “Saco plastico na cabega: a gambiarra na pandemia” de Sabrina Sedlmayer
(2020) e “Por uma epistemologia da gambiarra: invencdo, complexidade e paradoxos nos
objetos técnicos digitais” de José Messias e Ivan Mussa (2020). Tomando-os como pontos
de partida, exploraremos mais as bibliografias relativas tanto as gambiarras quanto as tex-
tualidades, dando contornos mais precisos a nossa proposta a medida que encontremos
pontos possiveis de articulagao.

O texto, assim, contara com a seguinte estrutura: em um primeiro momento, discu-
tiremos, afinal, o que sdo as gambiarras. Para compreender as significagées que o termo
carrega, bem como suas reverberagdes, € preciso, antes, voltar a sua historicidade. Em se-
guida, pensaremos como os gestos envolvidos nos processos de sua confec¢do também
nos informam acerca da modernidade e da colonialidade a qual tais artefatos estdao em
constante tensionamento, observando as relagdes entre poder e materialidade. Por fim, ex-
ploraremos a partir de alguns exemplos trazidos pelo jornalismo - seja em matérias online
ou televisivas - os processos textuais coconstituintes aos gestos de produg¢ao das gam-
biarras em periodo pandémico. A intengdo é mapear parte da tessitura das redes textuais
implicadas a esses objetos, considerando suas reverberagdes sociais, politicas e midiaticas.

Gambiarra: de objeto a marca identitaria

Na tese intitulada “Fundamentos da gambiarra: a improvisagao utilitaria contem-
porénea e seu contexto socioeconémico”, Boufleur (2013) aborda a gambiarra tanto no
carater material quanto em seu aspecto técnico, sempre produzida a partir de uma
|6gica desviante e intervencionista com aquilo que se tem a mao. Munindo-se de inu-
meros exemplos (nas esferas do entretenimento, alimentagéao, saude, higiene, espago
doméstico/publico e transportes), o autor pensa na relagdo que estabelecemos com
estes objetos em nosso dia a dia.

Originalmente, o termo “gambiarra” tem sua histéria atrelada a expansao dos
centros urbanos, sobretudo no processo de ampliagdo do fornecimento de energia elé-
trica no pais, mas também a discrepancia social de seu acesso. Isto porque, tradicio-
nalmente, gambiarras qualificavam as extensdes de luz de tipo irregular, tomadas como
seu principal significante, ideia que nunca deixou de existir. Boufleur, contudo, identifica
gue o sentido de extensao atrelado a palavra foi sendo modificado ao longo do tempo,
culminando nas expressdes mais popularmente conhecidas atualmente: “gato’, fiagdes

// REVISTA DISPOSITIVA, v.12, n. 21, p. 150 - 168 - jan/jun (2023) //




GONCALVES, PAES

ilegais, conexdes irregulares; todos verificados em jornais da década de 80 (ibidem,
p. 21). Soma-se a isso a ideia do “jeitinho brasileiro’, acabando por deixar a expressao
como um equivalente ao “tosco’, ao “precario” ou ao “mal feito” Logo, a malandragem
do nosso povo (ibidem, p. 22).

Extrapolando os usos feitos pelo autor, a gambiarra aqui se desdobra nos dois
sentidos conferidos a no¢ao de “imagem” por Gonzalo Abril (2007): de um lado, a ima-
gem como fonte visual, da ordem do visto, mas também do encoberto, invisibilizado; de
outro, aimagem como “imaginario’, parte inextricavel do processo de formagéao de nos-
sas representagoes sociais, cujos vinculos sdo mais ou menos aparentes a depender
de seus atores, bem como de suas mobilizagdes. Além desses, é igualmente mirada;
somos por elas, olhados de volta.

Essa expressao popular, no entanto, tem sido reciclada ndao somente a nivel aca-
démico, quanto também artistico. Hoje, as gambiarras se tornam coisas e fenébmenos
particularmente interessantes e potentes justamente pelo seu carater pragmatico e fa-
miliar. Sendo uma pratica social cotidiana, acaba por revelar modos de (des)pertenci-
mento, (des-re)territorializacdo, produg¢édo de saberes e modos de existéncia.

(..) o que nés brasileiros, apelidamos como "gambiarra": uma impro-
visagao feita com o que se tem em maos para sanar uma especifica
necessidade. Quase sempre originada de forma espontanea, uma gam-
biarra parte de um produto ou material preexistente e o transforma.
Altera a forma anterior para adequd-lo aquela nova emergéncia. Com
isso, cria-se outro objeto. Geralmente ndo tem valor algum de troca no
mercado porque nao faz parte do sistema econémico do capitalismo.
(SEDLMAYER, 2020, online).

Se de um ponto de vista “classico’, compreendemos as gambiarras como so-
lugcoes provisérias, desviantes e intervencionistas, oriundas de um cenario caracteri-
zado pela caréncia e a escassez, hoje, hda também um movimento revisionista destas
categorias. O precdrio ndao mais enquanto um equivalente a falta ou ao “grosseiro’, ao
malfeito, mas sim como aquilo que permitira o transbordamento a uma série de normas
técnicas e sociais que permeiam o modo como humanos e objetos estao imbricados e
correlacionados. Assim, de pouquidade, as gambiarras ganham agora um carater tatico
e politico, a medida que sao vivenciadas enquanto estratégia de resisténcia.

Se os estudos sociais tém como pretensao tornar estranho aquilo que percebe-
mos como familiar, fazemos da gambiarra fonte pura de investigagdo. Antes de iniciar-
mos aquilo que realmente pretendemos, discutir as textualizagdes emergidas e expres-
sas por e através das gambiarras, localizaremos nosso objeto de estudo. Por que uma
pratica tdo comum e dispersa se faz tao instigante?
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A gambiarra como tatica contra-colonial

Antes de mais nada, pensemos nas gambiarras em seu carater constitutivo: sua
existéncia precaria sinaliza a posi¢cao de um sujeito que usa do corpo e de suas possi-
bilidades técnicas o meio pelo qual o mundo podera ser tocado, assim como sinaliza
qual mundo é este em que lhe é permitido existir. Aqui, tanto o corpo faz o objeto como
também o seu inverso. A separagao entre corpo e técnica, bem como entre corpo e sa-
ber, todavia, esta naturalmente dada pelo jogo imposto pela modernidade: ter um corpo
e mobilizar um saber se situam em esferas distintas de acordo com a légica colonial.
Dessa cisao, espera-se a dissipagao das singularidades e o esvaziamento das identi-
dades, ambas em prol de um sujeito epistemoldgico universal (SCOTT, 2011), orien-
tado pela subjetivagdo do colonizador e o assujeitamento dos colonizados. Assim, a
empreitada colonial ndo apenas requer a colonizacao dos corpos e das praticas, mas
principalmente das mentes e dos imaginarios (HOOKS, 2019). Ao arquitetar o mundo
por meio de agdes eurocéntricas de dominagao, cria-se mais que uma geopolitica da
existéncia, mas também um roteiro no qual os desejos podem ou nao perambular,
onde seus fluxos iniludivelmente serao capturados pelas entranhas de sua estrutura, e
por isso, tao dificeis de se emanciparem coletivamente. A imaginagao, nesse processo,
acaba tendo em suas tonalidades a marca da violéncia e da norma como as suas cores
de referéncia.

Messias e Mussa (2020), ao pensarem sobre os modos de existéncia técnica de
objetos digitais (jogos, sobretudo), consideravelmente inspirados pela nogao de “indi-
viduagao” de Simondon (2017), caminham sobre um terreno filoséfico que busca com-
preender a técnica da existéncia. A gambiarra é usada como um “operador fundamental
as relagdes entre técnica, corpo e sociedade” (ibidem, p. 173), e a discusséao se realiza
por meio da articulagéo entre trés principais eixos: cognicéo corporificada, materialida-
de e comunicagao, todas elas unificadas através da performance obtida por meio das
gambiarras. Por isso, a gambiarra é pensada enquanto um gesto de subversao a sepa-
racao entre o sujeito e o objeto, tal qual aquela instituida pelo saber moderno ocidental.
Ainda, segundo os autores, a precariedade é apontada como um dos elementos cru-
ciais a insubordinacao técnica efetivada no momento de sua concepgado. Como apon-
tamos anteriormente, é justamente pela via da precariedade que o imaginario comum
sobre essas coisas se sedimenta, atrelando-se a imagem de uma suposta identidade
nacional. A medida que contestamos a obsolescéncia das coisas e lhes damos outras
possibilidades de existéncia, desfazemos sua programacao, alteramos o curso de um
destino que sé tem esgotado mais e mais o planeta. Criamos novas formas de relagdes
com o mundo.

A chave aqui é decolonial, a medida que “procura-se sair de um contexto pos-
-colonial de precariedade como desigualdade socioecondmica regional, para uma ideia
de precariedade e improviso como forma de conhecer” (ibidem, p. 176). Se a técnica
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também é colocada como uma dimensao da realidade, quais realidades emergem atra-
vés dos conjuntos técnicos, materiais e corporificados impressos nos processos de
producdo de artefatos gambiarrentos?

Um outro autor que vem trabalhado as gambiarras em sua dimensao de resis-
téncia ao sistema capitalista e ao colonialismo, e que talvez nos indique alguns cami-
nhos possiveis para responder a questao trazida acima, é Ernesto Oroza (2012), artista
cubano que viu nesses objetos uma forma de expressao e criacdo coletiva. Se o em-
bargo sofrido por Cuba acarretou a falta de matérias-primas e de itens bdsicos - bem
como todo um conjunto de maquinarios, desde eletrodomésticos, automdveis e instru-
mentos fabris -, foi por meio da estilizagdo gambiarrenta da existéncia que muitos dos
modos de vida encontrados hoje no pais encontraram seu ponto de partida. Desprovi-
dos do basico, a "auséncia” deu lugar a “abundancia’; dado o “repovoamento técnico”
empreendido pela populacdo a partir daquilo que se encontrava na ilha. Ndo somente
essa acao se deu pela via da espontaneidade, como também pela convocacao da po-
pulagéo, por parte do Ministério das Industrias, a atuar em sua confec¢éo generalizada,
como bem nos lembra o autor.

Imagem 1: Convocacao por parte do Ministério da Industria cubano para que a populagao
construisse seus proprios maquinarios

Fonte: http://www.ernestooroza.com/desobediencia-tecnologica-de-la-revolucion-al-revolico/
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Por essa via, instrumentos antes impensaveis ndao somente preencheram as la-
cunas de suas necessidades, como também criaram novas possibilidades de habita-
¢do. A essa virada, Oroza denomina-lhe de “desobediéncia tecnolégica’, que traz como
marca nao apenas o esgotamento de um sistema de producao deixado para tras devido
a insuficiéncia de recursos, como também o cansaco de seus cidadédos a espera de
algo que venha-lhes em seu socorro.

Pensando nos objetos que cataloga, em visita aos domicilios na regiao de Ha-
vana, onde vive, Oroza classifica os gestos de suas execugdes em trés tipos, de acordo
com a qualidade da intervencgéao atribuida: a) reparar, devolvendo ndo somente a ca-
pacidade técnica aos objetos, conservando suas fungdes originais, mas também reali-
zando um trabalho de equilibrio na dependéncia entre humanos e coisas, uma vez que
ambos, nesse contexto, necessitam um do outro para a continuacdo de sua existéncia
e ao suprimento de suas necessidades b) refuncionalizar, que no proveito das qualida-
des técnicas de um objeto (sejam elas relativas a sua matéria, forma ou fungéo), este é
reconvocado a atuar, mantendo ou nao o seu “contexto” original c) reinventar, que nada
mais é que a criagcao de novos objetos a partir de outros descartados, e que para Oroza
também traz em seu gesto uma oposicéo a ideia de “inovagao” - comumente entendida
como sindnimo de melhora na eficiéncia, ainda que ndo necessariamente o seja - insti-
tuida pelo capitalismo a fim de fundar uma nova temporalidade sobre as coisas - e por
extensdo, também aos seus humanos.

Imagem 2: Objeto catalogado por Oroza

Fonte: https://assemblepapers.com.au/2017/04/28/technological-disobedience-ernesto-oroza/
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Embora tenha ocorrido uma grande circulacao de “gambiarras pandémicas” no
enfrentamento ao virus da Covid-19, como receitas caseiras com produtos naturais que
supostamente curariam a doenca (ou até o uso de agua sanitaria, recomendada, inclu-
sive, pelo ex-presidente dos Estados Unidos, Donald Trump)g ou mesmo para a fabrica-
¢ao auténoma de alcool em gel (dentre outros utensilios bastante em voga no pico da
contaminacao pelo virus), este trabalho nao vislumbrara tais expressées. Aqui, traba-
Iharemos com alguns exemplos noticiados pela midia que mostram a remodelagéo de
objetos cotidianos para a protecao e a desaceleragao do contagio pelo virus, tal como
para lidar com alguns dos efeitos provocados pela quarentena nos primeiros meses da
pandemia, sobretudo no Brasil.

A gambiarra e suas textualidades

Giovanna Antonelli, conhecida atriz global, repercutiu em varias plataformas da
web em julho de 2020 ao compartilhar sua estratégia para o enfrentamento a pande-
mia da Covid-19. O apetrecho é bastante simples e necessita de apenas trés itens para
a sua construgao: um isqueiro, um clipe de metal e um pedacgo de fita isolante. A ideia
€ que o objeto possa ser util no contato a superficies potencialmente contaminadas.
Assim, ao apertar o botao do elevador ou digitar a senha do cartdo bancario em algu-
ma magquininha com o auxilio do objeto, 0 mesmo permitiria que a ponta do clipe fosse
instantaneamente esterilizada pela chama, eliminando as chances de sobrevivéncia do
virus. O objeto foi carinhosamente apelidado de “queima virus” pela atriz.

Imagem 3: Giovanna Antonelli apresentando o seu “queima virus”

Fonte: https://twitter.com/zehzito/status/1278879168030216193

8 “NY registra aumento de intoxicagéo por desinfetante apds sugestao de Trump” Disponivel em: ht-
tps://exame.com/mundo/ny-registra-aumento-de-intoxicacao-por-desinfetante-apos-sugestao-de-
-trump/. Acesso em: 30 jan. 2023.
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Giovanna relatou pelo TikTok sua aflicao frente a disparada dos casos confirma-
dos, em um cenario de total desesperanca devido ao teor dos pronunciamentos feitos
pelo até entao presidente da republica. Assim, quando seu vizinho |he apresentou o
apetrecho recém-criado, Giovanna conta que adaptou todos os isqueiros da casa. O
video também recebeu comentarios como “Apresento a nova ministra da satde, Gio-
vanna Antonelli', brinca um internauta no Twitter®, ironizando a falta de um ministro da
saulde durante a pandemia no Brasil ha pouco mais de dois meses, desde a saida de
Nelson Teich em 15 de maio.

Um outro exemplo vem do edificio Village, um condominio de classe média alta
em Sao Conrado, bairro da zona sul da cidade do Rio de Janeiro. Na matéria publicada
pela revista Veja (RJ)", responsavel por repercutir o caso, a criagdo de um morador (ndo
identificado) foi enunciada como uma “gambiarra do bem" Segundo a reportagem, que
também caracterizou a invengédo como “inteligente’, a mesma teria a capacidade de nos
“surpreender”

Imagem 4: Gambiarra divulgada pela Revista Veja (2020)

Fonte: https://vejario.abril.com.br/beira-mar/coronavirus-gambiarra-em-sao-conrado/

Divulgada em margo de 2020, periodo de inicio da quarentena no Brasil, a inicia-
tiva surgiu apds um residente se alarmar com a confirmacao dos trés primeiros infec-
tados pelo virus em Sao Conrado (49 confirmados em toda a cidade do Rio de Janeiro

® Disponivel em: https://www.folhape.com.br/cultura/giovanna-antonelli-viraliza-na-web-com-tru-
que-que-queima-0/146050/. Acesso em: 25 out. 2022.

0 “Coronavirus: essa gambiarra ‘do bem' em Sado Conrado vai te surpreender” Disponivel em: https://
vejario.abril.com.br/beira-mar/coronavirus-gambiarra-em-sao-conrado/. Acesso em: 25 out. 2022.
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na data da noticia). Embora a gambiarra de Sdo Conrado tenha um objetivo similar
ao apetrecho anterior exibido por Antonelli, esta dependeria também de uma gestao
coletiva para a continuidade de seu funcionamento, dada a necessidade de reposicao
dos palitos. Diferentemente do caso anterior, aqui observamos uma tecnologia que ne-
cessitaria da mobilizagédo de corpos, gestos e afetos outros para a permanéncia de seu
uso. A durabilidade seria, principalmente, uma questao de alteridade. Entretanto, outra
camada textual nos chama a atencao: a forma de seu noticiamento.

O titulo dado a reportagem “Coronavirus: essa gambiarra ‘do bem’ em Sao Con-
rado vai te surpreender” traz, pelo menos, duas ideias acerca do objeto. A primeira se
refere a expressao “do bem" Se gambiarras sao envoltas por um imaginario em que o
“malfeito’, o "“ilegal’, o “"desonesto” e o “precario” andam juntos, aqui lidamos com uma
reiteragcdo desses principios. A revista, ao qualificar positivamente a gambiarra feita
no condominio Village, assume uma posicao discursiva que coloca na ordem do dia o
mesmo imaginario. A expressao, mesmo utilizada positivamente dada a excepcionali-
dade do periodo, ainda atuaria na perpetuacgéo e na cristalizagdo do imaginario da ma-
landragem técnica brasileira, da irregularidade cotidiana presente como norma usual.

A segunda, por vez, se mostra menos precisa. Nos perguntamos aqui se o “sur-
preendente’, contido no titulo, refere-se a competéncia técnica do objeto, ao modo
como foi pensado em articulagédo a preocupacdes de outras ordens (como seu carater
coletivo ou até mesmo seu cuidado com a higiene ao se utilizar um copinho como lixei-
ra), ou ao fato de ter sido projetado por um morador de um condominio de classe média
alta numa regido da zona sul da cidade do Rio de Janeiro (causando uma contradigao
no imaginario do termo)?

Se a proliferagdo em escala mundial de um virus como este é (pelo menos, po-
tencialmente) capaz de nos fazer repensar nossas relagdes com as “espécies compa-
nheiras” (HARAWAY, 2021) que dao ritmo, forma e tempo a nossa existéncia, ou seja,
estes “outros” (virus, animais, vegetais e algoritmos, por exemplo) que fazem parte da
constituicdo de nosso ser tanto a nivel bioldgico quanto histdrico, cultural e social, mais
evidente ainda € o modo como sua presenga também consegue visibilizar diversas fa-
cetas de nossas dindmicas e estruturas sociais. Se o virus Sars-CoV-2 certamente nao
é fruto de uma fabricacéo intencional, como alguns grupos ultraconservadores conti-
nuam argumentando, o acontecimento pandémico nao deve ser, de maneira alguma,
restrito a esfera da biologia, justamente pela pandemia ser um sintoma dos efeitos de-
correntes das logicas neoliberais que estruturam distintivamente diferentes territorios
ao redor do globo, bem como as atividades e relagdes possiveis da humanidade com
o seu entorno a fim de atender o mercado - o deus onipotente e onipresente desse es-
tado de natureza chamado capitalismo. Assim, mais que o efeito de uma propagacgao
viral, toda pandemia é o resultado de um regime politico orientado, principalmente,
pelas determinagdes econdmicas vigentes.
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Assim, a desigualdade social vem sendo reapresentada de multiplas formas em
decorréncia da (entdo irbnica chamada) “suspensao do social” trazida pela pandemia.
Um dos processos mais delicados em meio a toda essa convulsao refere-se a pratica
do ensino. Pais que pedem o retorno das atividades escolares, aulas que voltam e ra-
pidamente sdo suspensas pela precariedade em lidar com o virus, a desvalorizagéo da
classe de ensino pelos representantes do governo federal, professores que lutam com
rotinas sobrecarregadas devido a dissolugéo das fronteiras entre trabalho e esfera do-
méstica, e alunos que se veem impossibilitados de acessar as aulas remotas devido as
suas acentuadas diferengas socioeconémicas. Em meio a tudo isso, a questao da rea-
bertura das escolas também se torna pauta e disputa politica™. Atravessadas por todas
essas redes textuais, as gambiarras de ensino.

Portanto, seguindo a proposi¢ao de Abril (2012), entendemos a imagem nunca
como algo exclusivamente visual, mas como tramas produzidas por emaranhados so-
ciais, politicos, técnico-cientificos, dentre outros. Assim, ao propor que imagens sejam
compreendidas por meio da nocdo de “textos verbovisuais’, o autor rompe com a tra-
dicdo interpretativa imanentista, considerando-as unidades comunicativas sustentadas
por praticas discursivas inseridas em redes textuais (ibidem, p. 16). Com a passagem
da “imagem” a “texto verbovisual’, somos provocados a pensar nas tonalidades das
tramas que as constituem, cuja tessitura é sempre o produto do imbricamento de suas
filiagdes no bojo das interagdes sociais.

Considerando todas as narrativas que atravessaram a pratica do ensino durante
o periodo pandémico, bem como a conceitualizagao de Abril, vejamos algumas gam-
biarras produzidas no imbricamento de tais emaranhados.

Imagem 5: Gambiarra feita para a gravagao de aulas remotas na pandemia

Fonte: Programa “Bom dia Rio’; Rede Globo de Televisdo (30 maio de 2020). Disponivel em: https://glo-
boplay.globo.com/v/8617181/. Acesso em: 30 jan. 2023.

" “Disputa juridica por volta as aulas no RS pode ser repetida em outros estados; entenda’ Disponivel
em: https://www.gazetadopovo.com.br/educacao/disputa-juridica-volta-as-aulas-rs-repetida-outros-
-estados/. Acesso em: 30 jan. 2023.
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Imagem 6: Mesa digitalizadora criada por professora

Fonte: Programa “Bom dia Rio’; Rede Globo de Televisdo (30 maio de 2020). Disponivel em: https://glo-
boplay.globo.com/v/8617181/. Acesso em: 30 jan. 2023.

Enquanto na imagem 5 temos um suporte para smartphone, na 6 vemos algo
um pouco mais inusitado: uma mesa digitalizadora, ambos confeccionados por pro-
fessoras da rede publica de ensino. Apoiado sobre uma pilha de livros, o vidro serve
como um suporte para o celular que, com a camera traseira, consegue registrar o con-
teudo selecionado pela docente, situado logo abaixo. Com a ajuda de um app instalado
em seu celular, Ana transmite simultaneamente os videos gravados ao seu notebook.
Acompanhando as imagens transmitidas pelos canais de TV, notamos o tom enfatico
dado ao compromisso assumido por essas profissionais em meio ao descaso da edu-
cacao publica. Professoras que, como podem, bem como impulsionadas pelos afetos
que |lhes atravessam, rearranjam suas relagdes de ensino e com o ensino, mediadas por
tecnologias as quais foram convocadas a criar, respondendo as urgéncias sociotécni-
cas da temporalidade pandémica brasileira. Assim, também (re)apresentam muito de si
mesmas no momento em que jogam com as possibilidades de suas afetagdes.

A poética da gambiarra vem do fato de nao se limitar a cumprir ou exe-
cutar, mas dialogar, ndo sé com as coisas, mas também através das es-
colhas feitas entre as possibilidades limitadas, o repertério e a vida do
criador. Alguma coisa de si sempre é colocada na gambiarra. Ela est34,
portanto, a mercé das contingéncias, das urgéncias, restricdes e ad-
versidades do mundo externo ou interno, na forma das idiossincrasias.
Criamos estruturas, sob a forma de seus artefatos, por meio de eventos
contingentes (SOUZA, 2011, p. 5).

Por fim, mas ndo menos importante, trazemos as mascaras. Estas, que se torna-
ram um dos principais simbolos da pandemia da Covid-19. Elas ndo apenas apresentam
graus de inventividade, parddia, humor e contestacao politica, mas sdo igualmente ca-
pazes de nos (re)apresentar discursos e estruturas sociais. Discursos que se materiali-
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zam e se reencarnam, tomamos por diferentes corporeidades. Discursos que circulam
nas ruas de indmeras maneiras. Desde moradores de rua multados pela guarda muni-
cipal da cidade do Rio de Janeiro por estarem sem elas'?, até as falas de Jair Bolsonaro
que, reiteradamente, qualificaram o panico social referente a Covid-19 enquanto “con-
versinha mole’, “coisa de covarde"®. A mascara, por sua vez, se torna “coisa de viado"™.

No texto “Do modo de existéncia dos objetos técnicos’, Simondon (2017) sinaliza
a “purificacdo” pela qual os objetos - e suas técnicas - sdo submetidos na modernidade,
responsavel pelo estabelecimento de fronteiras entre o dominio do social e nao social,
na medida em que estes sdo ritualmente desvinculados de suas condi¢des culturais de
existéncia, resultando nas purificagées®™. Imperativo da racionalidade moderna, o pro-
jeto de purificagdo néo so estabelece o limite entre o social e a técnica, como também
as possibilidades de nossa relagdo com o mundo. As mascaras de protecdo contra a
Covid-19, no entanto, permitem que observemos uma espécie de “reumanizagao” dos
objetos, considerando a visibilizagdo das estruturas sociais que, ao serem filiadas a
uma nova temporalidade, suspendem a suposta “neutralidade” técnica das coisas. Elas,
como textos verbovisuais, possibilitam leituras de mundo na medida em que nos atra-
vessam, bem como nossas relagdes. Enquanto textos, assumem seu carater provisério
e instavel (LEAL, 2018), colocando a tona, por meio de novas associagdes, velhas arqui-
teturas do mundo social.

Como exemplo bastante significativo, temos alguns relatos de homens negros
que, com medo de serem confundidos com criminosos, viram-se ameacados pelo uso
obrigatdrio do equipamento, mesmo nos periodos mais severos de controle a propa-
gacao da Sars-CoV-2. Conforme noticiado em alguns jornais, contam que a frequéncia
das perseguicdes e abordagens policiais em razédo do uso do equipamento de protecao,
disparou. Mascaras que, em corpos pretos, produzem outras camadas de significados,
e também de corporeidades. Na reportagem concedida ao caderno “Universa’, de do-
minio da UOL, Cléber (26 anos), Gabriel (30) e Cassimano (37) contam que o uso da
mascara potencializou as agressoes de cunho racistas contra eles. Relatam a constan-
cia com que viaturas policiais os acompanham em vias publicas e guardas de bancos

2 "Guarda Municipal do Rio multa morador de rua por ndo usar mdascara" Disponivel em: https://
www1.folha.uol.com.br/cotidiano/2020/07/guarda-municipal-do-rio-multa-morador-de-rua-por-nao-
-usar-mascara.shtml. Acesso em: 25 out. 2022,

3 “Bolsonaro diz que 'fique em casa' é para os 'fracos": 'Conversinha mole" Disponivel em: https://
noticias.uol.com.br/politica/ultimas-noticias/2020/09/18/bolsonaro-diz-que-figue-em-casae-para-
-os-fracos-conversinha-mole.htm. Acesso em: 25 out. 2022,

“"Méascara é coisa de viado, dizia Bolsonaro na frente de visitas” Disponivel em: https://www1.folha.
uol.com.br/colunas/monicabergamo/2020/07/mascara-e-coisa-de-v-dizia-bolsonaro-na-frente-de-
-visitas.shtml. Acesso em: 25 out, 2022,

% Purificagdes que embora sejam acionadas discursivamente pelo dispositivo moderno do conheci-
mento, na pratica, ddo lugar a uma miriade de hibridismos, como nos sinaliza Latour (1994) acerca da
modernidade.
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que, ao lhes verem entrando nas dependéncias das agéncias, preparam suas armas',
A situacao pode ser acentuada no caso de mascaras caseiras ou gambiarras, no qual
panos diversos sao usados para tal finalidade". A cidade estadunidense de Lincoln, no
estado de Oregon, chegou a isentar o uso de mascara pela populagao negra em pleno
pico da pandemia (junho/2020) a fim de evitar esses possiveis “equivocos"®,

Mascaras se tornam parte dos dispositivos de género, classe e raga ao modular
as relagcdes pandémicas a nivel micro e macro estrutural. Assim, voltamos a reafirmar
que “nas suas relagdes, os textos contém, em maior ou menor grau, um elemento de
alteridade” (LEAL, 2018, p. 33), alteridade que pode ser expressa de maneira ainda mais
evidente naquilo que Barthes (1970) conceitua como “colaborac¢ao’, ou seja, as leituras
feitas daquilo que foi dito por alguém (suas expressoes), culminando num complexo e
infindavel jogo textual. Portanto, a comunicacdo em jogo pela gambiarra é “aquela que
se instaura pela disputa, pelo ruido e pelo paradoxo provocado pela ressonancia entre
|6gicas dissonantes” (MESSIAS; MUSSA, 2020, p. 181). Vejamos algumas mascaras-
gambiarras (e outros equipamentos de prote¢éo) que denotam tais jogos.

Imagem 7: Homem usando sacola como medida preventiva

Fonte: https://oglobo.globo.com/fotogalerias/veja-uma-serie-de-mascaras-incomuns-pelo-mundo-
-em-meio-pandemia-de-covid-19-24357851

6 "Homens negros relatam casos de racismo por utlizar mdscaras na rua’ Disponivel em:_https://www.
uol.com.br/universa/noticias/redacao/2020/05/08/homens-negros-relatam-casos-de-racismo-por-
-utilizar-mascaras-na-rua.ntm. Acesso em: 25 out. 2022.

7 "Por que os negros dizem que nao usardo mascaras caseiras contra o coronavirus” Disponivel em:
https://www.cnnbrasil.com.br/internacional/2020/04/07/por-que-0s-negros-dizem-que-nao-usa-
rao-mascaras-caseiras-contra-o-coronavirus., Acesso em: 25 out, 2022,

8 “An Oregon county drops its mask exemption for people of color after racist response’ Disponivel
em. https://edition.cnn.com/2020/06/24/us/oregon-county-people-of-color-mask-trnd/index.html.
Acesso em: 30 jan. 2023.
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Imagem 8: Bodes usando panos como medida preventiva

Fonte: https://drive.google.com/file/d/1jyBEkkvRmK4tpZ9cDd9n7tIxjU6uc3NN/view??

Imagem 9: Meninas usando folhas de verduras como medida preventiva

Fonte: https://oglobo.globo.com/fotogalerias/veja-as-imagens-mais-marcantes-da-semana-pelo-mun-
do-24379791

% Pasta do google drive disponibilizada pela pesquisadora Sofia Maria Pires de Melo, bacharel em
literatura brasileira pela UFMG.
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As gambiarras, portanto, suscitam e visibilizam uma série de dimensdes afetivas.
Se o corpo é primordial no processo de imaginagao e criagdo de tais materialidades,
os afetos ndo se dissociam dessa cadeia operatdria de producao, eles a atravessam de
uma ponta a outra, desde os gestos, seus produtos “finais” e as relagoes engendradas
por esses prototipos.

A pratica da gambiarra rearranja ndo apenas materiais da vida cotidia-
na, mas também a prépria partilha do sensivel, os lugares fixados para
cada corpo, os usos destinados para cada produto, os modos de ope-
rar ja codificados. Trata-se de um rearranjo da matéria que ressignifica
simbolicamente a realidade, alterando fragmentos do mundo comum
(ASSUNCAO; MENDONCGA, 2016, p. 109).

Gambiarras contra pandémicas expressam uma série de perspectivas localiza-
das, demarcando diferentes niveis de relagcao entre corpos, subjetividades e grupos so-
ciais. Expressam relagoes dispares entre individuo-sociedade, contém em sua perfor-
mance multiplos graus de alteridade. Trazem consigo efeitos de alteridade e afetacéao,
acgoes que nunca se separam porque sao individual e coletivamente encarnadas.

[A gambiarra] traduz um encontro com a alteridade, condicionado pe-
las categorias de precariedade e improviso tomadas sob um ponto de
vista complexo que inclui as agéncias ndo humanas de politicas publi-
cas, infraestrutura técnico-cientifica, contextos socio-histéricos, capa-
citagdo e letramentos cognitivos, entre outros efeitos e demandas do
capitalismo na Modernidade (MESSIAS; MUSSA, 2020, p. 177).

Como diria Haraway (2021, p. 15), “o mundo € um né em movimento’, e a gam-
biarra, além de nos oferecer uma nova lente para o diagndstico dos possiveis nés que
nos circundam, é também “a fome saciada de diversas formas” (ANDRADE, 2019, p.
344), ainda que nem sempre haja o que comer.

Algumas consideracoes finais

A intencdo desse texto foi resgatar as gambiarras em sua dimensdo textual, con-
siderando as textualidades que as circundam também como parte de suas condi¢oes
de existéncia. Assim, o objetivo foi sair de uma visao imanentista desses objetos, mas
compreendé-los como tramas tecidas por diferentes discursos, corpos, gestos, mate-
rialidades e técnicas social e politicamente construidas. Por essa razao, o uso concei-
tual de Gonzalo Abril foi preponderante neste projeto, ao pensarmos as gambiarras en-
quanto miradas que, ao serem olhadas, nos olham de volta e nos oferecem condi¢des
de (re)interpretacdo do mundo e de nossas posi¢des enquanto sujeitos. As gambiarras
se revelam figuras potentes devido aos modos com que seus gestos e materialidades
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acionam diferentes redes textuais, desde sua “convocacgao social” a existéncia até o
momento em que se filiam ao mundo, atravessadas por tramas tecidas por narrativas
sociais de carater politico, ético e cultural, pondo em jogo toda uma gama de hibridis-
mos, sociotécnicas e imbricamentos relacionais.

O periodo pandémico trouxe a tona um conjunto bastante heterogéneo de for-
mas de atuacdo social, jogando luz a diversas estruturas e camadas culturais, técni-
cas e politicas. Camadas estas que agem como exterioridades constitutivas (RIBEIRO;
MARTINS; ANTUNES, 2017), que tornam possiveis as feituras desses objetos e os es-
pacgos que ocupam socialmente. Como elucidado sob diferentes escalas ao longo do
artigo, toda a cadeia operatdria gambiarrenta, desde as técnicas até os seus resultados
finais, acabam materializando alteridades dispares. Modos de composi¢do do mundo
em que o corpo se torna central justamente por ser o instrumento de conhecimento pri-
mario de todo ser humano. Afinal, “O mundo estd repleto de trabalhos esperando para
serem feitos, e o destino da obra esta presente em nossos corpos” (SOUZA, 2011, p.
5). Portanto, por meio das gambiarras também conseguimos estabelecer uma série de
didlogos possiveis entre o campo da materialidade e o dos estudos decoloniais, zonas
frequentemente apartadas.

Agindo enquanto “indices de sua prépria historicidade” (ABRIL, 2007, p. 103),
as gambiarras pandémicas atuam como formas de resisténcia, parddia, contestagéo e
reafirmacao das relagdes entre diferentes grupos e sujeitos. Demarcam uma temporali-
dade materializada pelos usos espontaneos, criativos, precarios e subversivos, mas que
também atuam enquanto um mediador entre relagées humanas e os virus, “espécies
companheiras” (HARAWAY, 2021) que sempre atravessaram e modularam a historia
humana. E, principalmente, profanam fronteiras e arquiteturas purificadas pelo mundo
moderno, ainda que este se sustente pelos hibridismos dos quais somos parte.
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Resumo

O objetivo deste artigo é caracterizar o processo de plataformizacdo das transmissoes
esportivas nas plataformas de streaming HBO Max, Amazon Prime Video e Star +. Para
tanto, aborda plataformas digitais, plataformizacdo e transmissdes esportivas em plata-
formas de streaming por meio de pesquisa bibliografica, documental e estudo de casos
multiplos. As categorias de andlise sao infraestrutura de dados, mercados, governan-
¢a, praticas e affordances e conteudo. Percebe-se que essas plataformas atuam como
distribuidoras das transmissodes esportivas, submetendo-se, para tanto, a questao de
direitos de imagem de clubes e a anunciantes de canais de terceiros. Esse tipo de
conteudo €&, por isso, menos sujeito a dataficagcdo e a governanca determinados pela
plataforma do que outros produtos audiovisuais disponibilizados por elas.

Palavras-chave
Plataformas digitais; Plataformas de streaming; Futebol; Plataformizacao.

Abstract

The aim of this article is to characterize the process of "platformization" in sports broad-
casts on the streaming platforms HBO Max, Amazon Prime Video and Star+. It addres-
ses digital platforms and sports broadcast on streaming platforms through the biblio-
graphy and documentary research and multiple case studies. The categories of analysis
are data infrastructure, markets, governance, practices and affordances, and content.
We note that these platforms act as distributors of sports programs, submitting, for this
purpose, to the question of the image rights of clubs and advertisers of third channels.
This type of content is therefore less submitting to the datafication and governance de-
termined by the platform than the other audiovisual products offered to them.

Keywords
Digital platforms; Streaming platforms; Football; Platformization.
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Introducéao

As plataformas de streaming de conteldo audiovisual sdo comumente associadas
a contetdos como séries, filmes e documentarios, embora o esporte também venha se
fazendo presente no catalogo desse tipo de plataforma. Exemplo disso sado séries e do-
cumentarios produzidos em parcerias com clubes ou ligas esportivas, como a série All or
nothing, do Amazon Prime Video, que mostra os bastidores do time de futebol inglés Totte-
nham Hotspur, ou a série Drive to Survive, da Netflix, que mostra os bastidores da Férmula
1. No entanto, algo a mais relacionado a esportes pode ser identificado no catalogo das
plataformas: as transmissdes esportivas ao vivo, que vem ganhando espago no streaming
ao lado de filmes, séries e documentarios.

Este estudo tem como objetivo analisar de que forma ocorrem essas transmissoes
ao vivo nas plataformas de streaming Amazon Prime Video, HBO Max e Star+, através da
transmissao exclusiva de partidas de futebol, que, apds anos de transmissao via televisao,
também ganhou espaco no streaming. Dados recentes, de 20214, mostram que a TV a cabo,
anteriormente considerada como o principal meio para se assistir as partidas do campeo-
nato brasileiro, perdeu mais de 6 milhdes de usuarios nos ultimos sete anos, tendo as plata-
formas de streaming como principais destinos de migragéo desses usuarios. A escolha das
plataformas citadas se deu porque, dentre as plataformas internacionais e mais populares
atualmente, essas trés sao as que focam em disponibilizar contelddo esportivo. A légica da
escolha esta em identificar por que essas empresas adotam o futebol como produto (ao
contrario de outras empresas globais, como a Netflix, por exemplo). A plataforma Globo-
play, que seria o equivalente nacional nesse caso, nao foi analisada neste estudo porque ja
estd inserida em um contexto de conteldo esportivo, e a empresa proprietdria por si sé ja
detém os direitos de transmissdes do futebol e ja apresenta trajetéria consolidada nesse
cenario.

Importante citar que esse processo nao iniciou com plataformas de streaming, mas
sim vem ocorrendo ao longo dos anos, contemplando a migragao do telespectador de uma
midia para outra para consumir determinados conteudos, como, nesse caso, a transmissao
esportiva. Por exemplo, até o surgimento da televisao, as transmissoes esportivas ocorriam
no radio. Depois, ja pela televisdo, mantiveram alguns aspectos semelhantes em relacédo a
transmissao de jogos. E agora, no streaming, trazem variadas caracteristicas da transmis-
sao televisiva, como veremos a seguir. Porém, a presenga dos conteudos e transmissoes
esportivas dentro das plataformas de streaming nao se trata de um caso de substituicdao de
uma midia por outra, mas pode se tratar de uma midia complementando a outra, seguida
pelo interesse do usuario nesse contelddo (SPERB, 2021). Assim como os fas de futebol nao
deixam de contemplar o evento nos estadios ou via radio por conta de serem televisiona-

4 Disponivel em: <https://veja.abril.com.br/cultura/sinal-dos-tempos-tv-por-assinatura-perde-6-mi-
lhoes-de-clientes-em-7-anos/> Acesso em: 21 de agosto de 2021.
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dos, a presenca do futebol no streaming pode ser um complemento para o usuario acom-
panhar a transmissao. Sentar-se em frente a TV para aguardar a transmissao na televisao
aberta, direcionar para o canal esportivo ou, até mesmo, contratar os servigos de pay per
view no pacote da TV a cabo parecem ganhar um novo modo de atender o espectador
esportivo nas plataformas de streaming.

Poell, Nierborg e Van Dijck (2020, p. 5) afirmam que é “notavel a auséncia de analises
de como as plataformas transformam praticas culturais e vice-versa’, tendo em vista que es-
sas novas praticas sociais e de consumo influenciam as plataformas, principalmente as de
streaming, como “constru¢des sociotécnicas especificas” que estado forjadas nas adapta-
¢Oes constantes da cultura de consumo e da tecnologia. Nesse sentido, em relacdo a esse
tipo de transmisséo esportiva, pergunta-se: de que modo se manifesta a plataformizacdo
das transmissoes esportivas ao vivo em plataformas de streaming? Dessa forma, o objetivo
deste artigo é caracterizar o processo de plataformizagao das transmissdes esportivas nas
plataformas de streaming HBO Max, Amazon Prime Video e Star +.

Em termos metodoldgicos, o estudo se vale de pesquisa bibliografica, fontes docu-
mentais e estudo de mdltiplos casos. O artigo esta estruturado da seguinte forma: segao
sobre conceitos de plataformas digitais e processos de plataformizagao, apresentagao do
futebol como produto de plataformas de streaming, analise das transmissdes esportivas
realizadas por esse tipo de plataformas e consideracdes finais.

Plataformizando

Segundo Poell, Nieborg e Van Dijck (2020), o conceito de plataforma consiste em
diferentes perspectivas que sempre englobam campos da economia e da tecnologia da
informacao, sendo estruturas digitais que tém o poder de facilitar e moldar interagoes
personalizadas entre os usuarios através do processamento algoritmico, o sistema de
monetizagdo e a circulagdo de dados. Assim como o Spotify esta para a musica, e a
Amazon Prime Video, HBO Max e Star+ para filmes e séries, existem algumas plata-
formas de streaming que realizam a distribui¢cdo exclusiva de transmissdes esportivas,
como por exemplo a DAZN, Esporte Interativo Plus e WatchESPN. Entretanto, essas
plataformas tém como principal produto as préprias transmissoes esportivas, diferen-
temente da Amazon Prime Video, da HBO Max ou da Star+, que agora adotaram as
transmissdes como um novo produto ao lado dos seus produtos principais no catalogo.
Para D'’Andréa (2020), as principais caracteristicas que aproximam esses diferentes ti-
pos de plataformas estdo exatamente na vantagem de armazenar e trocar dados, e nas
|6gicas comerciais baseadas no engajamento dos usuarios que ali estao.

Segundo Poell, Nieborg e Van Dijck (2020), ha uma grande relevancia em enten-
der as novas relagdes mercadolégicas entre os usuarios das plataformas e as organi-
zagoes, ou, neste caso, os canais de transmissdes esportivas, atualmente. Isso porque
é através da compreensao de habitos digitais que é possivel entender as praticas cul-
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turais emergentes das plataformas que sao capazes de transformar as infraestruturas
de dados que elas detém em importantes setores e atividades econémicas (POELL;
NIEBORG; VAN DIJCK, 2020). Ao entrarem nesse jogo do processamento de algorit-
mos, sistema de monetizagéo e circulagao de dados caracteristicos das plataformas de
streaming, as transmissdes esportivas passam a fazer parte desse processo de platafor-
mizagéao. Para Nieborg e Poell (2018), a plataformizagdo nao é apenas um processo em
que se modificam as estruturas de mercado e de contelddo, mas também um produto
das industrias culturais que organizam e distribuem as transmissoes das plataformas,
isto &, a plataformizagéo realiza mudancgas na infraestrutura das industrias culturais que
produzem o conteudo.

Para caracterizar a investigacéo da plataformizagdo das transmissdes esporti-
vas, € necessario levar em consideragao trés dimensdes institucionais que compdem
esse processo, segundo Poell, Nieborg e Van Dijck (2020), que sao: a infraestrutura de
dados, os mercados e a governanca. Essas serdo as categorias de analise das transmis-
sOes esportivas da Amazon Prime Video, HBO Max e Star+ neste artigo.

Sobre a analise da infraestrutura de dados em relacao as trés plataformas a se-
rem analisadas, destaca-se como o principal elemento o processo de dataficacao, que
comporta, além de dados demograficos ou de perfil dos usuarios, dados comporta-
mentais desses consumidores que vao impactar diretamente naquilo que a plataforma
pode propor para atrair ou manter esse usuario na plataforma. Através das plataformas,
é possivel transformar todas as interagdes dos usuarios em dados, sejam elas paga-
mento, pesquisa ou conteudo assistido, para citar alguns deles. Dados esses que serao
processados algoritmicamente podendo ser distribuidos para interessados externos a
fim de comercializagcao (POELL; NIEBORG; VAN DIJCK, 2020).

No que se refere a dimensdo dos mercados que compdem esse processo de
plataformizagao, € possivel destacar as mudancgas ocasionadas na produgao e no con-
sumo de conteudo audiovisual ao longo do tempo. Em um contexto pré-digital, as rela-
¢oes de mercado tendem a ser unilaterais, segundo Poell, Nieborg e Van Dijck (2020),
pois as produtoras desse contelido negociam diretamente com seus consumidores.
E como se um estidio de cinema produzisse um filme e vendesse diretamente seus
DVDs. Entretanto, plataformas como as de streaming constituem mercados cada vez
mais complexos e multilaterais que compdem uma gama de transagdes entre usuarios
e diversos terceiros (POELL; NIEBORG; VAN DIJCK, 2020). A Amazon Prime Video, um
dos maiores acervos de séries e filmes do streaming atual, pode comprar os direitos de
uma série ja existente, produzir seu conteudo original, ou oferecer, através de um cus-
to adicional, um canal especifico, como o caso das transmissoes esportivas. A ldgica
anterior as transmissoes esportivas nas plataformas tratava de maneira semelhante a
ordem de producgéo desse tipo de servigo. O consumidor contratava o servico direta-
mente com a emissora responsavel pela producéo e transmissao da partida, da mesma
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maneira que esta negociava os direitos de transmissao diretamente com os clubes.
Nesse caso, ao oferecer o servico do canal Premiere, envolvendo o usuario na trama
de sua plataforma, a Amazon Prime Video também vai impactar diretamente o clube de
futebol de cuja partida é transmitida, pois ha um acordo entre o canal da transmissao
sobre direitos de imagem com esse clube, mesmo que a plataforma nao tenha um acor-
do comercial com os clubes em que ela transmite as partidas. Com isso, configura-se
uma cadeia complexa dentro desse mercado até que a transmissao chegue ao seu
usuario final.

Considerando esse ponto, todas as mudancas nas relacbes de mercado néo
sao apenas institucionais, pois sdo impulsionadas, em grande parte, pelas praticas dos
usuarios, produtores de conteudo, anunciantes e intermediarios de dados (POELL,;
NIEBORG; VAN DIJCK, 2020). Nieborg (2017) aponta um fato importante a ser analisa-
do nessas transformacdes nas relagdes de mercado, que € a relacao direta entre essas
mudangas e a dimenséao anterior de infraestrutura de dados e o processo de datafica-
¢ao, pois sao essas informagdes que sdo capazes de guiar as praticas de experiéncia de
consumo dos usudrios, tal como a inclusdo das transmissoes ao vivo nas plataformas
de streaming. Devido a grande concorréncia, as plataformas de streaming sao incenti-
vadas a coletar e analisar esses dados para otimizar seu servico e, consequentemente,
seu engajamento, a retencé@o e a monetizagdo dos usuarios (NIEBORG, 2017).

Sobre a terceira e ultima dimensao que caracteriza a investigagao da platafor-
mizagao, tem-se a governanca, que diz respeito a gestao das interagoes entre usuarios
e plataformas (GILLESPIE, 2018; GORWA, 2019 apud POELL, T, NIEBORG, D.; VAN
DIJCK 2020). Por meio da capacidade de interagdo entre os atores envolvidos, as pla-
taformas estruturam-se com interfaces de a¢des e/ou botdes, como o de avaliagdo e o
de adicionar a lista de favoritos, entre outros, para promover essa dindmica de intera-
coes e feedbacks que passam a ser importantes para o usuario final e a propria plata-
forma (BUCHER; HELMOND, 2018 apud POELL, T.; NIEBORG, D.; VAN DIJCK, 2020).
Esse modelo de governanga materializa-se por meios de classificagao algoritmica, que
através dos dados captados, é capaz de identificar os interesses dos usuarios e sugerir
conteudos semelhantes em destaque, bem como o que nao aparecera para ele, ou seja,
ao adicionar documentarios e filmes relacionados a futebol em favoritos, é provavel que
a plataforma véa colocar em destaque ou indicar outros filmes, séries e documentarios
sobre esse mesmo assunto, identificando as preferéncias através dos comandos que
a plataforma disponibiliza (BUCHER, 2018; PASQUALE, 2015, apud POELL, T.; NIE-
BORG, D.; VAN DIJCK, 2020). Além disso, outra caracteristica da governanca presente
nas plataformas de streaming sdo os contratos e politicas de privacidade assinalados
no ingresso e assinatura delas, além de termos e servicos com os quais 0 usuario deve
concordar para assistir aos conteudos, junto a suas classificacdes de idade, contratos
de licenca e demais diretrizes que a plataforma atribui ao seu uso.
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Levando essas trés dimensdes como premissas para a andlise da plataformiza-
¢ao, serao analisadas as plataformas HBO Max, Amazon Prime Video e Star + e 0 modo
como elas oferecem as transmissoes ao vivo do campeonato brasileiro de futebol.

O futebol como produto do streaming

O futebol vem tomando espaco e consolidando sua presenga no meio digital a
partir das manifestagdes dos usuarios nas plataformas. Dados divulgados pela marca
de marketing digital Horizm?® trazem luz ao que a pesquisa chama de “audiéncia com-
binada’, na medida em que analisam a audiéncia de grandes ligas esportivas nas redes
sociais Instagram, Facebook, Twitter e YouTube em janeiro de 2021. Os dados indicam
a Premiere League (primeira divisdo do Campeonato Inglés de futebol) como a campea
de audiéncia nessas plataformas, com mais de 683 milhdes de espectadores conecta-
dos, seguido pela La Liga (primeira divisao do Campeonato Espanhol de futebol), com
653 milhdes. Em terceiro, a NFL (principal liga de futebol americano) aparece com 268
milhdes de fas digitais, e, em quarto, a Série A (liga da primeira divisao de futebol ita-
liano), com 205 milhdes de audiéncia. O campeonato de futebol brasileiro aparece em
oitavo, com 152 milhGes de fas conectados, atrds da NBA (principal liga de basquete
americana), Indian Premiere League (liga britanica de criquete) e da Bundesliga (liga
da primeira divisao de futebol alema).Os dados mostram a forga que o futebol tem com
o publico conectado globalmente, pois das 12 principais ligas com o maior nimero de
audiéncia digital, o futebol aparece seis vezes na lista.

Conhecida internacionalmente pela sua presenca na TV a cabo, os canais HBO,
que pertencem ao grupo WarnerMedia, chegaram com forga nas plataformas digitais
para concorrer com Netflix, Amazon Prime Video, Disney+, entre outras que vém trans-
formando o mercado do streaming. Langada no Brasil no final de junho de 2021, além
de contar com um recheado catédlogo de filmes e séries, como franquias da Cartoon
Network, DC Comics e conteudo original, como a lendaria série Game of Thrones, os
canais HBO adotaram, também, o investimento nas transmissoes de futebol ao vivo. A
HBO Max iniciou sua trajetéria de transmissdes no Brasil no dia 7 de agosto de 2021,
com a transmissao da partida entre Palmeiras x Fortaleza, pelo Campeonato Brasileiro,
pretendendo transmitir somente algumas partidas da competicdo, de alguns clubes
que possuem contrato de transmissao com a WarnerMedia, como Athletico Paranaen-
se, Bahia, Cear3d, Fortaleza, Juventude, Palmeiras e Santos. A HBO Max faz as transmis-
sOes dos jogos dos clubes que hoje possuem transmissao pelos canais DAZN e TNT
Sports, que também pertencem ao grupo WarnerMedia, sendo este um fator decisivo
para definir o que esta na grade de conteudo da plataforma e o que nao esta, uma vez
que o Campeonato Brasileiro, por exemplo, possui direitos de transmissées com outros
canais e plataformas. Cabe ressaltar que em 2022 a plataforma transmitiu mais de 120
jogos da Liga dos Campedes da Europa.

5 Disponivel em: https://horizm.com/reports/100m_Club_report.pdf. Acesso em: 24 de maio de 2022,
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Todas as transmissoes esportivas estao incluidas, sem custo adicional, no plano
de assinatura da HBO Max. Além de possuir sete dias de teste gratuito para novos assi-
nantes, a plataforma possui duas op¢des de planos para os usuarios, sendo a primeira
um plano apenas para smartphones e tablets, chamado de plano “mével’, com o custo
de R$ 19,90 por més, e o segundo plano “multitelas’, com o valor mensal de R$ 27,90.
Além da diferencga de aparelho a ser utilizado, os planos também possuem outras par-
ticularidades para os usuarios. Por exemplo, no pacote “moével’, a assinatura da direito
a assistir as transmissdes em um Unico aparelho por vez, enquanto o plano “multitelas”
permite utilizar a mesma assinatura em até trés aparelhos diferentes ao mesmo tempo.
Além disso, o conteudo pode ser entregue em resolugéo 4K, e o usuario pode criar até
5 perfis diferentes na plataforma. A Unica similaridade entre os dois planos é a possi-
bilidade de download do conteldo para assistir offline. No entanto, em se tratando de
transmissdes ao vivo, este recurso nao é disponivel para os jogos de futebol.

A plataforma Amazon Prime Video é mais experiente em relacdo ao mercado
de streaming quando comparada a HBO Max. Atuando no Brasil desde 2019, quan-
do langada juntamente a plataforma de compras online Amazon Prime, conta com um
diversificado catalogo de conteudos originais, além de variados filmes, séries e docu-
mentarios. Um dos diferenciais da Amazon Prime Video é a Amazon Prime Video Chan-
nels, onde, além de ofertar os conteudos previstos e sua assinatura, também oferece
alguns canais dentro da plataforma com um determinado custo adicional. Na Amazon
Prime Video Channels é possivel encontrar canais de renomados estudios de cinema,
como MGM e Paramount, além de canais infantis, entre outros temas. Recentemente,
a Amazon Prime Video passou a disponibilizar as transmissdes esportivas de futebol,
mais precisamente em junho de 2021, em uma parceria com o canal de transmissao
do futebol brasileiro Premiere, adotando em seu catdlogo toda a grade de jogos do
Campeonato Brasileiro das séries A e B, Copa do Brasil e campeonatos estaduais. En-
tretanto, para se ter acesso a todas essas transmissdes, 0 usudrio precisa, além de
pagar o valor Unico da assinatura da plataforma, de R$ 9,90 por més, assinar, também,
o canal Premiere dentro da plataforma, com o valor de R$ 59,90 por més. A Amazon
Prime Video disponibiliza 30 dias gratuitos para novos assinantes, portanto, essa gra-
tuidade nao é valida para a Amazon Prime Video Channels. Diferentemente dos canais
qgue transmitem as partidas de futebol ao vivo na HBO Max, o canal Premiere, detentor
dos direitos de imagens de quase todos os clubes brasileiros, ndo pertence ao grupo
da Amazon Prime Video. Sendo assim, pode ser encontrado em outras plataformas de
streaming, como a Globoplay. Diferentemente da HBO Max, a Amazon Prime Video
possui um plano Unico para assinantes, em que os usudrios podem ter acesso a todos
os conteudos em 4K, até trés diferentes telas ao mesmo tempo e seis diferentes perfis
em uma mesma conta.
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A Star+, do grupo Disney, é a “irma cacgula” das plataformas de streaming que
disponibilizam as transmissdes esportivas no Brasil. Inaugurando seus servigos no pais
no dia 31 de agosto de 2021, a plataforma, segunda do grupo Disney (sendo lancada
posteriormente ao Disney Plus), é uma versao “adulta” de contelddos, com faixa de ida-
de maior de 16 anos em sua maioria. A plataforma oferece planos que variam entre R$
32,90 por més, tendo disponivel o acesso de até quatro telas em diferentes aparelhos, e
planos de R$ 45,90 por més, que da direito ao acesso em outras plataformas do grupo
Disney, como o Disney Plus. Junto de um vasto catalogo de filmes, séries e documenta-
rios, que antes pertenciam aos canais FOX, como Simpsons, The Walking Dead, This is
Us e American Horror Story, a plataforma vem apostando nas transmissoes esportivas,
principalmente de campeonatos europeus e sul-americanos de futebol. A Star+ conta
com a transmissdo completa da Copa Libertadores da América, Campeonato Argen-
tino e Copa do Nordeste brasileiro, além de contemplar os maiores campeonatos dos
paises europeus, como Campeonato Francés, Holandés, Inglés, Italiano, Portugués,
Espanhol, Copa do Rei da Espanha, UEFA Europa League e, até mesmo, o campeo-
nato dos Estados Unidos, a Major League Soccer. Além das transmissoes de futebol,
a Star+ vem apostando forte nas transmissdes de outros esportes, como o basquete,
com transmissao da NBA, campeonatos de golfe, Liga Mundial de Surfe, Moto GP, en-
tre outros, mostrando que tem como um dos destaques de seus produtos esse tipo de
transmissao.

Com base nas descrigdes feitas sobre as transmissoes esportivas na HBO Max,
Amazon Prime Video e Star+, foi criado um breve comparativo entre os modelos pro-
postos nas plataformas para seus usuarios. O comparativo levou em consideracdo os
tipos de assinaturas disponiveis para os usuarios e seus respectivos valores, se ha ou
nao valores adicionais para assistir as transmissoes esportivas, quais partidas e cam-
peonatos nacionais e internacionais a plataforma oferece e, por fim, quais os canais
vinculados a plataforma que oferecem as transmissdes, como mostra o Quadro 1.

Quadro 1. Resumo comparativo das transmissoes esportivas
em plataformas de streaming

Caracteristicas Amazon Prime HBO Max Star+
Video

Tipo de assinatura Unica Movel e multitelas Star+ e Combo
Disney

Valores de assinatura | R$ 9,90 R$ 19,90 e R$ 27,90 R$ 32,90 e R$
45,90

Valor transmissées R$ 59,00 Nao ha Nao ha

Futebol Brasileiro Sim Apenas 8 clubes Copa Nordeste

Futebol Europeu Nao Sim Sim
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Futebol Sul-america- |Nao Nao Sim
no
Canais vinculados Premiere DAZN e TNT Sports ESPN e FOX Sports

Fonte: Elaborado pelos autores.

Ao olharmos para este comparativo e 0 movimento recente das transmissoes
esportivas dentro do streaming, € importante retomar as analises de Neto (2017) e Gas-
paretto e Barajas (2016) a respeito da guerra dos direitos de transmissao existentes e
o fim do monopdlio das emissoras com as partidas de futebol. Além disso, é notavel a
adaptacado dos canais tradicionais de transmissdes esportivas, como Premiere, DAZN,
TNT Sports (antigo Esporte Interativo), ESPN e Fox Sports, que migram do ambiente
televisivo para o streaming. Embora haja pontos considerados positivos, a quebra do
monopdlio televisivo, e a possibilidade de acesso a partidas e torneios com menos
expressao, Gasparetto e Barajas (2016) atentam para alguns pontos que podem trazer
consequéncias no consumo das transmissdes esportivas no Brasil.

Citando dados do ultimo censo realizado pelo IBGE de 2016, os autores citam
que, embora haja um crescimento no nimero de pessoas conectadas a internet na
ultima década, totalizando 54,4% da populagdo em 2014, a televisdo continua como
o meio de comunicagdo e entretenimento com maior presenca nos lares brasileiros,
totalizando 971%. Isso aponta para que a exclusividade de transmissao de alguns tor-
neios e campeonatos no streaming, e ndo mais na televisao, pode afastar uma parcela
da populagéo nesse consumo. Os autores citam uma pesquisa elaborada pela Netflix,
que encaixa o Brasil como um dos paises com pior acesso a internet, ocupando uma
posicdo de 36 de 48 analisados, e frisam que “deste modo, a popularizagdo e conso-
lidacdo de servigos de streaming dependerdo da melhoria na qualidade dos servigos
proporcionados aos clientes” (GASPARETTO; BARAIJAS, 2016, p. 368). Ainda segundo
os autores (2016), além de um fator de acesso e consumo que estdo em pauta nas
transmissodes via streaming, hd uma questao importante de receita dos clubes brasi-
leiros que esta em indefinicdo. Mesmo que ja haja uma diferenca de valores divididos
através dos direitos de imagem pelos clubes, em uma eventual quebra contratual ou
de ndo renovagdo com a televisdo, os clubes podem deixar de garantir receitas totais
obtidas através das transmissdes negociadas com os veiculos. Ao optarem por um ca-
nal de exclusividade (ou streaming préprio), podem buscar uma provavel receita maior.
Entretanto, em um mercado com maior concorréncia longe das cotas divididas pela
televisao, os grandes clubes podem arrecadar ainda mais que os clubes menores por
terem maior adesao ao consumo. Na visao dos autores, o streaming podera representar
mais uma ameacga a uma competitividade saudavel no futebol brasileiro do que uma
solucdo para eles (GASPARETTO; BARAJAS, 2016), embora néo seja esta uma afirma-
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tiva correta, uma vez que, através do streaming, os clubes possam também buscar e
arriscar recursos proprios. Portanto, uma saida possivel para o futebol brasileiro, em
termos de transmissao, € nao tornar o streaming e a televisdo como concorrentes, mas,
sim, como complementares. Santos (2021) traz luz a discussao através das recomenda-
¢bes da OCDE, Organizacao para Cooperacao e Desenvolvimento Econdmico (2018),
citando as duas principais fontes de negociagéo de direitos de transmissao esportiva:
a coletiva, quando a negociacgao de direitos é entre os veiculos e a competi¢do visando
a uma distribuicdo mais igualitaria; e a individual, quando os canais negociam direta-
mente com os clubes. No Brasil, sdo adotados ambos os modelos. A Rede Globo, por
exemplo, negocia 40% dos direitos de imagem de maneira igualitaria para a televisao
fechada (Canais Sportv) e televisao aberta, de maneira coletiva; outros 30%, a emisso-
ra negocia por nimero de transmissao de partidas de maneira individual, favorecendo
clubes de maior publico em sua maioria; e os outros 30% como valor de premiacdo®. O
fator de grande vantagem para a negociagao coletiva, além do equilibrio de divisdo de
valores, € a venda da liga como um todo, que pode valer mais que a soma das partes.
Também possibilita a capacidade de gerar uma renda maior do que seria possivel. Ja
a negociac¢ao individual entre os clubes permite uma maior concorréncia de mercado,
além de evitar exclusividade de transmissdo por um unico veiculo, ja que as op¢oes tec-
nolégicas, como o streaming, aumentaram as possibilidades de acesso e visualizacdo
das transmissodes (SANTOS, 2021).

Analise das transmissoes esportivas em plataformas de streaming

Poell, Nieborg e Van Dijck (2020) propdem uma analise com base em trés
dimensdes: infraestrutura de dados, mercados e governanga. Porém, esse estudo sera
complementado com uma quarta dimensao utilizada por D'Andréa (2020), a de prati-
cas e affordances.

A analise das transmissdes de futebol com base na dimensao de infraestrutu-
ra de dados vai servir para captar informagdes do processo de dataficagao existente
na plataforma e 0 modo como esse processo serve para sustentar as relagdes entre
os publicos envolvidos. Ja na dimensao de mercados, sera possivel analisar o envol-
vimento de terceiros, dos canais, dos anunciantes, usudrios e demais agentes que
compdem a oferta de transmissao esportiva nas plataformas de streaming, além de
destacar como se da essa relagcdo comercial e econdmica. Através da dimenséo de
governanga, sera possivel analisar os aspectos funcionais das plataformas e como
estas moldam as interagdes dos usuarios. Por fim, a dimenséo de praticas e affordan-

¢ Disponivel em: https://www.uol.com.br/esporte/futebol/ultimas-noticias/2022/08/01/como-o-
-seu-time-ganha-dinheiro-da-globo-no-brasileirao.htm#:~:text=Em%20ambo0s%2C%2040%25%20
do%?20valor,a%20classifica%C3%A7%C3%A30%20final%20do%20torneio. Acesso em: 03 de de-
zembro de 2022,
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ces servira para analisar a interface da plataforma e de que maneira ela permite que
o usuario visualize e interaja com o conteudo. O estudo ainda pretende propor uma
adaptacao a este modelo de anélise de Poell, Nieborg e Van Dijck (2020), comple-
mentado por D'’Andréa (2020), visando a atender as peculiaridades das transmissoes
esportivas nas plataformas de streaming através de uma quinta dimensao proposta: o
conteudo. Os dados foram coletados e analisados ao longo de 2021.

Quadro 2. Dimensodes de analise das transmissoes esportivas
em plataformas de streaming

Dimensdes de analise
Infraestrutura Mercados Governanga Praticas e Conteudo
de dados affordances
Processo de Relagdes com | Aspectos funcio- | Interface da Atributos da
dataficacao e complementa- | nais e instrugdes | plataforma e plataforma
informagoes do | do-res e Idgicas | de interagdo experiéncia do | que contem-
usuario de negdcio com usuarios usuario plam o con-
teudo dispo-
nivel

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Poell, Nieborg e Van Dijck (2020) e D'Andréa (2020).

Infraestrutura de dados

Nesta etapa da analise, sdo avaliadas as principais formas de dataficagéo que
permitem a plataforma reter e armazenar dados e informagdes para “conhecer” o usua-
rio. As infraestruturas de dados relacionadas as transmissdes esportivas podem ser
reconhecidas através da opcao de assistir em periodo teste, forma de pagamento da
transmissao, se houver, e pelo registro do histérico de transmissoes assistidas. Aspec-
tos como informagdes de cadastros dos usuarios, quantidade de telas assistidas e apa-
relhos conectados também podem ser analisados.

A Amazon Prime Video disponibiliza as transmissoes esportivas vendidas a par-
te da assinatura geral da plataforma, portanto, ndao permitindo que o usuario assista
as transmissoes esportivas no periodo teste de 30 dias cedido ao usuario. Para poder
assistir a transmisséao, o usuario devera contratar o servigo do canal Premiere dentro da
plataforma. Neste caso, a Amazon Prime Video age como uma distribuidora das trans-
missoes esportivas, e a contratacdo acontece através da inscricdo, mediante informa-
¢ao de seu e-mail e endereco ja cadastrados, e 0 mesmo modo de pagamento indicado
na assinatura da plataforma, sendo possivel, apenas, com o uso do cartdo de crédito.
Através da pagina de configuragoes da plataforma, o usuario tem acesso ao histérico
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de transmissoes assistidas junto aos demais conteudos. Entretanto, nao é possivel as-
sistir-lhe novamente.

A HBO Makx, diferente da Amazon Prime Video, disponibiliza as transmissoes
esportivas de maneira inclusa no plano de assinatura do usuario. Para acessar as trans-
missdes, 0 usudrio pode encontra-las em destaque na grade de conteudos da plata-
forma. Mesmo em periodo teste, as transmissdes esportivas poderao ser acessadas
normalmente pelos usuarios por ja estarem inclusas na grade da plataforma sem qual-
quer assinatura extra. Como a plataforma nao disponibiliza o histérico de navegacgao,
também nao é possivel acessar o histérico de transmissdes esportivas.

A Star+, da mesma maneira que a HBO Max, disponibiliza as transmissdes es-
portivas inclusas no plano de assinatura do usuario sem qualquer custo extra. Para
acessar as transmissoes, o usuario deve clicar no destaque da transmissao ou acessar
a aba do canal ESPN, que detém toda grade esportiva da plataforma. Como a platafor-
ma nao disponibiliza histérico de navegacgao, também néo ha histdrico de transmissdes
esportivas assistidas.

Abaixo o quadro comparativo acerca da infraestrutura de dados das transmis-
soes nas plataformas analisadas.

Quadro 3. Comparativo da infraestrutura de dados das transmissdes nas plataformas

Caracteristicas Amazon Prime HBO Max Star+
Video

Assistir em periodo Nao Sim Sim

teste

Forma de pagamento |Cartao de crédito | Nao ha pagamento [N&o ha pagamento
extra extra

Historico de transmis- | Sim Nao Nao

soes assistidas

Fonte: Elaborado pelos autores.

No préximo topico, serd apresentada a proposta de analise das transmissoes
esportivas referente a dimensao de mercados.

Mercados

Esta etapa da andlise busca identificar os aspectos mercadoldgicos e de negé-
cio da plataforma através da sua oferta de transmissdes e as relagdes das transmissoes
com terceiros.

A Amazon Prime Video disponibiliza as transmissoes esportivas através de uma
assinatura extra do canal Premiere dentro da plataforma. Da mesma forma que o assi-
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nante de TV a cabo pode contratar o servigco do Canal Premiere, o usuario da platafor-
ma também a contrata. O Canal Premiere € um canal pertencente ao grupo Globo que
detém os direitos de transmissao do Campeonato Brasileiro, campeonatos regionais
e Copa do Brasil. Entretanto, este ndao é um canal de exclusividade da Amazon Prime
Video e pode ser contratado em outras plataformas de streaming, como GloboPlay.
Para assinar o canal Premiere, o usuario deve pagar um custo adicional de R$ 59,90
por més. Neste caso, nota-se que a Amazon Prime Video ndo exerce negociagao direta
com os clubes, uma vez que adota os servigos do Canal Premiere, cuja negociacdo de
direitos de transmissdes é coletiva, ofertando toda a competicdo em sua grade. Sobre
0s anuncios que ocorrem nas transmissdes esportivas, nenhum possui relagédo direta
com a Amazon Prime Video. Todos os anuncios que aparecem na transmissao sao de
negociagao direta dos detentores dos direitos das transmissdes, no caso, o Canal Pre-
miere com 0s anunciantes.

A HBO Max disponibiliza suas transmissdes esportivas em destaque na pagina
inicial da plataforma. Portanto, ndo é necessario acessar um canal dentro da platafor-
ma para visualizar as transmissdes. Mesmo nao possuindo canais esportivos dentro da
plataforma, todas as transmissoes sado realizadas pelos canais esportivos DAZN e TNT
Sports, que pertencem ao grupo Warner Media, dono da plataforma. Embora as trans-
missoes feitas pela DAZN e TNT Sports sejam de exclusividade da HBO Max, algumas
transmissdes também podem ser encontradas nos canais da DAZN e da TNT Sports
em aplicativos préprios ou na televisao. A HBO Max, através dos seus canais esportivos,
oferta todas as partidas da UEFA Champions League, mostrando que a negociacgado de
direitos nesse caso € coletiva. Entretanto, nota-se também que ha negociacoes indivi-
duais com os clubes brasileiros Athletico Paranaense, Bahia, Cear3, Fortaleza, Juven-
tude, Palmeiras e Santos, Unicos cujas partidas no Campeonato Brasileiro a plataforma
transmite. Sobre os anulncios presentes nas transmissoes, todos sdo anunciantes da
DAZN ou TNT Sports e ndo possuem relacdo direta com a plataforma da HBO Max.

A Star+, assim como a Amazon Prime Video, possui um canal esportivo dentro
da plataforma, porém, ja incluso no plano de assinatura do usuario. O canal da ESPN
detém toda a grade esportiva que a plataforma oferece. Todas as transmissdes espor-
tivas sao realizadas pelos canais ESPN e Fox Sports, ambas pertencentes ao grupo
Disney. Da mesma maneira que a HBO Max, embora as transmissdes realizadas pelos
canais sejam de exclusividade do Disney+, a ESPN e a Fox Sports possuem canais
préprios em outras plataformas. Todos os anuncios presentes durante as transmissdes
esportivas da plataforma sao de anunciantes dos canais ESPN e Fox Sports.

Abaixo, segue o quadro comparativo dos aspectos relacionados a mercados das
transmissdes esportivas dentro das plataformas analisadas.
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Quadro 4. Comparativo das relacdes de mercado nas
transmissoes dentro das plataformas

Caracteristicas Amazon Prime HBO Max Star+
Video
Canal esportivo den- | Canal Premiere Nao ha ESPN

tro da plataforma
Canal esportivo que Canal Premiere DAZN e TNT Sports [ ESPN e Fox Sports
realiza a transmissao

Custo adicional para | R$ 59,90 Nao ha Nao ha

assistir a transmissao

Tipos de antncio na Anunciantes do [ Anunciantes da Anunciantes da
transmissao Canal Premiere TNT sports e DAZN | ESPN e Fox Sports

Fonte: Elaborado pelos autores.

No préximo tépico sera apresentada a proposta de analise das transmissoes de
futebol referente a dimenséo de governanga.

Governanca

Nesta etapa da analise, busca-se analisar as caracteristicas de governancga das
transmissdes esportivas que determinam comportamentos e regras de uso delas por
parte dos usuarios, através de aspectos de politicas e termos legais.

A Amazon Prime Video ndo contém politicas e avisos legais especificos para as
transmissdes esportivas. Ao acessar o conteudo, o usuario concorda com os termos
gerais da plataforma que estao disponiveis em todos os contetdos. Entretanto, em “ter-
mos de uso” da Amazon Prime Video, hd um capitulo especifico geral sobre conteudos
de pay-per-view, onde se encaixam as transmissoes esportivas.

O termo de uso dos videos pay-per-view cita que é permitido ao usuario
transmitir até trés videos ao mesmo tempo, por meio de uma mesma conta, em até
dois aparelhos diferentes. O periodo das transmissoes é disponivel até, pelo menos,
24 horas de exibicdo apds a conclusao do evento. Sobre a classificagdo de idade para
as transmissdes esportivas, a Amazon Prime Video define a mesma classificagédo para
todas as transmissdes do Canal Premiere, sendo ela livre para todos os publicos.

A HBO Max e a Star+ nao disponibilizam termos de uso especificos para as
transmissdes esportivas. Os termos de uso sao gerais da plataforma, uma vez que a
grade de transmissoes esta disponivel na biblioteca das plataformas. Ja sobre as clas-
sificagdes de idade, a HBO Max classifica as transmissdes como livre para todos os
publicos, e a Star+ nao classifica suas transmissoes.
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Abaixo o quadro comparativo sobre os aspectos de governanca das transmis-
sOes esportivas das plataformas analisadas.

Quadro 5. Comparativo de governancga nas transmissdes das plataformas

Caracteristicas

Amazon Prime
Video

HBO Max

Star+

Politicas e avisos
legais

Gerais da platafor-
ma

Gerais da platafor-
ma

Gerais da platafor-
ma

Classificacao de idade | Todos Todos Nao ha

das transmissoes

Fonte: Elaborado pelos autores.

No proximo tdépico sera apresentada a proposta de andlise das transmissoes
esportivas referente a dimensao de praticas e affordances.

Praticas e affordances

Nesta etapa da andlise, busca-se identificar os aspectos de experiéncia e inte-
ragcdo do usudrio para com as transmissdes esportivas das plataformas de streaming,
através de ferramentas para inserir a transmissao na lista de favoritos, avaliar a trans-
missao, compartilhar transmissao, receber indicagdes e interagir com outros usuarios,
além da verificagao do numero médio de cliques que o usudrio necessita para acessar
uma transmissao esportiva.

Na Amazon Prime Video, o usudrio necessita de uma média de trés cliques para
acessar uma transmissao esportiva na plataforma. Localizando o Canal Premiere na
homepage da plataforma, através da lista de categorias disponiveis ou anuncio do topo
da pagina, o usuario direciona seu primeiro clique, sendo entao levado para a grade de
partidas. Nessa grade, o usudrio dd o segundo clique para selecionar a transmissao
desejada e, em seguida, clica pela terceira vez para iniciar a transmissao.

Ao selecionar uma transmissao esportiva, diferentemente dos demais conteu-
dos, a plataforma permite que o usudrio compartilhe o contetdo e adicione a transmis-
sdo a sua lista de favoritos. Contudo, apds 24 horas da sua transmissao, a transmissao
nao fica mais disponivel na lista do usuario. Diferente do previsto em outros conteldos,
a plataforma nao permite que o usuario interaja com outros usuarios através do recurso
“Watch Party” na transmissao esportiva e, também, nao é possivel avaliar a transmis-
sao.

A plataforma néo disponibiliza recurso de recomendagéo de outras transmis-
sOes para 0s usuarios que assistem as transmissoes esportivas. Na HBO Max, o usuario
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necessita de até trés cliques para visualizar uma transmissao esportiva. Caso ela ndo
esteja em destaque na pagina inicial da plataforma, o usuario podera buscar pelo des-
taque “"UEFA Champions League” ou pela busca pela transmissao que deseja, abrir a
pagina de visualizagdo e em seguida clicar para iniciar a transmissao.

Figura 1- Cliques para acessar transmissao HBO Max

Fonte: Site da HBO Max.

O usudrio da HBO Max pode adicionar as transmissoes esportivas futuras e as
gue ja aconteceram na sua lista de favoritos. Diferente da Amazon Prime Video, a HBO
Max disponibiliza os eventos esportivos ja transmitidos, armazenados na plataforma.
Para os usuarios reverem-nas, basta buscarem pelo titulo da transmissao. Entretanto,
a plataforma nao disponibiliza recursos para compartilhar ou avaliar as transmissdes
esportivas, mas disponibiliza recurso de recomendacdo de outras transmissoes.

A Star+, diferente da Amazon Prime Video e a HBO Max, pode ter suas trans-
missoes esportivas acessadas em até dois cliques. O usuario pode acessar as trans-
missoes a partir do destaque na pdagina inicial, ou acessar através da busca ou do canal
ESPN dentro da plataforma, e, em seguida, escolhendo a transmissao que deseja as-
sistir. Diferente das demais plataformas, a Star+ nao possui tela de pré-visualizagédo da
transmissao enquanto ela esta sendo transmitida.

Assim como a HBO Max, a Star+ permite que o usudrio coloque as transmis-
soes esportivas em sua lista de favoritos, sendo o evento esportivo futuro ou um evento
esportivo ja transmitido, pois a plataforma também permite que os usuarios revejam
transmissdes através do recurso “replay’ No entanto, a plataforma nao disponibiliza
recursos de avaliar ou compartilhar as transmissdes esportivas, apenas recursos de
recomendacdes de outras transmissoes.

Abaixo o quadro de aspectos de praticas e affordances das transmissoes espor-
tivas nas plataformas analisadas.
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Quadro 6. Comparativo de praticas e affordances das transmissoes nas plataformas

Caracteristicas Amazon Prime HBO Max Star+
Video
Quantidade de cliques | Até 3 cliques Até 3 cliques Até 3 cliques
para acessar a trans-
missao
Favoritar a transmis- |Sim Sim Sim
sao
Compartilhar a trans- | Sim Nao Nao
missao
Avaliar a transmissao | Nao Nao Nao
Sistema de reco- Nao Sim Sim
mendacéao de outras
transmissoes
Rever a transmissao |Nao Sim Sim

Fonte: Elaborado pelos autores.

No préximo tépico serd apresentada a proposta de andlise das transmissoes
esportivas referente a dimensao de conteudo.

Conteudo

Nesta etapa da andlise, busca-se identificar os atributos da plataforma dispo-
niveis para a visualizagcao das transmissodes esportivas, como o download para assis-
tir-lhes offline, op¢des de legendas e dublagem, itens de acessibilidade para pessoas
com deficiéncia e a dindmica de apresentacdo da transmissao esportiva.

A Amazon Prime Video, a HBO Max e a Star+ nao disponibilizam o recurso de
download do contelido para as transmissdes ao vivo offline. Mesmo nos casos da HBO
Max e da Star+, que armazenam transmissoes ja ocorridas, ndo é possivel fazer do-
wnload desses eventos nos aplicativos. Também néao é possivel adicionar opgdes de
legendas ou opg¢des de audio em outros idiomas nas transmissoes. Sobre recursos de
acessibilidade na transmissao esportiva, diferente dos demais contetdos, nao é possi-
vel adicionar legenda descritiva (CC) e nem audiodescricao nas transmissdes. Quanto
as dinamicas de visualizagdo das transmissdes esportivas, tanto Amazon Prime Video
como HBO Max e Star+ possuem dinamicas semelhantes, tendo como principal forma-
to a transmissao no estilo televisiva, a mesma apresentada pelos canais que transmi-
tem as partidas. Portanto, recentemente, a Amazon Prime Video adotou em algumas
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partidas da edicao 2022 da Copa do Brasil,uma dindmica prépria de transmissao se-
melhante a de outras plataformas de streaming, como a Twitch, trazendo a divisao de
tela com os apresentadores Tiago Leifert e Casimiro, modelo diferente do até entao
apresentado na televisao e pelo Canal Premiere (Fig.2).

Figura 2 - Transmissao da Copa do Brasil na Amazon Prime

Fonte: Site Amazon Prime Video

Como é possivel perceber, as plataformas Amazon Prime Video, HBO Max e
Star+ apresentam diferencas em relagdo ao seu modelo de negdcio ao oferecerem as
transmissoes esportivas ao vivo no streaming. Comeg¢ando pela l6gica de monetizagao
nas plataformas, as trés possuem maneiras diferentes de vender seu produto para o
consumidor. Enquanto a HBO Max e a Star+ optam por adicionar as transmissoes de
jogos de futebol inclusas nas suas opg¢des de assinatura, permitindo ao usuario aces-
sa-las também no periodo de teste, a Amazon Prime Video oferece as transmissoes via
canal Premiere com assinatura adicional para ter acesso as partidas, além do valor de
assinatura unico que a plataforma possui. A plataforma HBO Max, entretanto, dispoe do
recurso incluido em suas assinaturas por ja possuir uma relagéo direta com os canais
provedores das transmissoes DAZN e TNT Sports, que pertencem ao mesmo grupo da
plataforma e que, porém, ofertam apenas algumas partidas do campeonato brasileiro
referentes aos clubes dos quais esses canais possuem direitos de transmissao. Para
suprir este ponto, a HBO Max oferece como diferencial a transmissao de todas as parti-
das da Liga dos Campedes da Europa com exclusividade. A Star+, assim como a HBO
Max, também possui relagéo direta com os provedores das transmissoes, a ESPN e
Fox Sports, que pertencem ao grupo Disney. Embora a Amazon Prime Video ofereca as
transmissdes com assinatura adicional, o servigo do canal Premiere contempla exclusi-
vidade de transmissao de todas as partidas dos campeonatos do futebol brasileiro, sen-
do esse o valor a ser mensurado pelo custo adicional do Amazon Prime Video Channel.
Se compararmos as caracteristicas das plataformas de streaming, elas podem seguir
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uma légica semelhante de estrutura, porém, cada uma delas tera suas peculiaridades
para oferecer conteudo e valor ao usuario. Por isso, se refor¢a o que defende D’Andréa
(2020): as principais caracteristicas que vao aproximar as diferentes plataformas sao
exatamente o armazenamento e cambio de dados e a l6gica comercial que esta basea-
da no engajamento dos usuarios.

A partir da perspectiva da dimensao de infraestrutura de dados proposta por
Poell, Nieborg e Van Dijck (2020), é possivel notar que as transmissoes ao vivo nao
revelam um processo de dataficagédo tao claro na Amazon Prime Video, uma vez que
as transmissoes possuem temporalidade e sdo acessadas somente no hordario da par-
tida, diferentemente dos conteudos disponiveis fixos no catalogo da plataforma como
séries, filmes, etc., dificultando uma mensuragéo de preferéncias e/ou recomendacdes
de conteudos semelhantes para personalizagdo da experiéncia do usuario. Segundo
Burroughs (2015), este é o principal diferencial do streaming: a capacidade de usufruir
dos dados coletados para prever os produtos esperados pelos usuarios. Ja na HBO Max
e na Star+, os conteudos sao disponiveis por tempo determinado no catalogo, mas nao
apresentam recursos de recomendagao de conteddos semelhantes, mostrando que al-
gumas peculiaridades presentes em outro formato de conteddo ndao sao encontradas
nas transmissodes. Todavia, as transmissdes ao vivo podem fugir dessa principal carac-
teristica das plataformas de streaming e se associarem a uma légica semelhante a de
assistir as transmissdes esportivas pela TV a cabo, onde também nao ha possibilidade
de armazenar o conteldo transmitido para acessa-lo em outro momento. Apesar das
transmissdes esportivas ndo seguirem uma ldgica clara de dataficagcao nas plataformas
de streaming, elas certamente sdo guiadas por dados e informagdes que podem ser
externalizadas para promover ainda mais transmissoes até mesmo de outros campeo-
natos ou estimular a concorréncia em outras plataformas.

Talvez o artefato mais claro da analise da plataformizagdo esteja na segun-
da dimensao sobre os mercados, que Poell, Nieborg e Van Dijck (2020) chamam de
mercados multilaterais. Ao analisarmos a transmissao esportiva das plataformas, no-
tamos que as transmissoes sdo feitas por canais terceiros. Na HBO Max, a DAZN e
TNT Sports, que possuem plataformas de streaming prdprias e pertencem ao mesmo
grupo dono da plataforma, a WarnerMedia. Ou, no caso da Star+, os canais ESPN e
Fox Sports também possuem presencga em outras midias, mas possuem seus direitos
pertencentes ao grupo Disney. J& na Amazon Prime Video, as transmissoes sao feitas
pelo canal independente Premiere, que também possui streaming proprio, além de ser
um servico adicional que pode ser contratado via TV a cabo e por plataforma prépria. E
interessante analisar as relagdes dessas transmissdes com esses canais porque cada
canal possui direitos de transmissado de clubes e campeonatos especificos que nao
tém relagéo direta com as plataformas. As plataformas de streaming aqui analisadas,
quanto a isso, exercem em sua maioria o papel de distribuidoras desse conteudo e nao
de suas produtoras, mesmo que a Amazon Prime ja venha testando um modelo de
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transmissao préprio em algumas partidas da Copa do Brasil. A aquisi¢cao de canais por
parte da HBO Max e Star+ ou a parceria firmada entre a Amazon Prime Video e o Ca-
nal Premiere indicam que, mesmo as plataformas acenando para o mercado esportivo,
ainda hd uma determinada barreira na maneira de oferecer as transmissoes esportivas,
podendo ser uma dependéncia do know-how de transmissao que os canais esportivos
possuem, uma vez que as plataformas comegaram a implementar essa oferta recente-
mente em seu catalogo, ou um obstaculo nos modelos de negociacdes de direitos de
transmissdes conjuntas entre os clubes e os canais, tornando o processo mais enges-
sado, porém pratico na hora de introduzir as transmissdes na grade de conteludos. A
relacdo mercadoldgica € complexa e pode ser visualizada da seguinte maneira: o clube
tem acordo de direitos de transmissao com o canal, o canal tem seus préprios anun-
ciantes para as transmissoes, e eles acabam sendo refletidos nas transmissdes das
plataformas aqui analisadas de forma indireta, reforcando o que Nieborg e Poell (2018)
pontuam sobre a geragao de valor a partir de terceiros como produtores e anunciantes
através das plataformas de streaming. Além disso, cada canal também detém algumas
caracteristicas da dimenséo de governanca proprias. Por exemplo, o canal Premiere, ao
ser contratado diretamente via streaming do canal ou pela TV a cabo, possui uma po-
litica de uso que seja pessoal e nao para locais como bares e restaurantes. Entretanto,
esse termo nao é refletido nas transmissdes da Amazon Prime Video, que por sua vez,
é guiada apenas pelos seus termos de uso sem adotar os termos do canal que esta
fazendo a transmissao.

No que diz respeito as praticas e affordances, é evidente que ha diferencas entre
os conteudos como séries, filmes e documentarios em relacdo as transmissdes esporti-
vas. Recursos de avaliagdo nao estao presentes nas transmissoes, e a Unica plataforma
que permite compartilhamento é a Amazon Prime Video. Contudo, diferentemente da
Amazon Prime Video, a HBO Max e a Star+ possuem recomendacao de outras partidas
quando o conteldo pertence a lista de favoritos. Nas trés plataformas, nao é possivel
fazer o download das transmissoes para assistir em modo offline. Outros aspectos que
se destacam dos demais conteldos quando comparados as transmissoes sdo os atri-
butos de informacdes presentes ao assistir. As transmissdes ndo possuem sinopses,
informacdes adicionais, op¢des de idiomas e legendas.

Consideracoes finais

O aumento consideravel de novas plataformas de streaming no Brasil, nos ulti-
mos anos, eleva também a acirrada concorréncia para atrair cada vez mais consumi-
dores de conteldo audiovisual, fazendo com que as empresas donas das plataformas
repensem modelos de negdcio, experiéncia e conteldo para se destacarem. Das mais
populares plataformas de streaming disponiveis no pais, como Netflix, Amazon Prime
Video, HBO Max e Star+, HBO Max e Amazon Prime Video sairam na frente na corrida
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das transmissoes esportivas, ofertando o futebol, paixdo nacional, para atrair usuarios.
Entretanto, analisando esse cenario, o grupo The Walt Disney, através da plataforma
Star+, foi a dltima das plataformas a ingressar com conteldo esportivo, fazendo sua
primeira transmissdao em 31 de agosto de 2021. Com esse fator, a Netflix, talvez mais
popular das plataformas de streaming, passa a ficar atrds na concorréncia das trans-
missoes esportivas. A empresa chegou a divulgar em 2020 uma parceria para transmitir
o campeonato francés de futebol, mas nao obteve éxito no negdcio.

Com essa nova tendéncia de transmissdes ao vivo dentro das plataformas, te-
mos que repensar, além da maneira como consumimos conteldo, também a maneira
como enxergamos suas funcionalidades e caracteristicas. Se, até entao, as plataformas
de streaming tinham como principal atributo o controle de consumo do usuario sob de-
manda e interesse, tal como assistir ao que quiser na hora que quiser, as transmissoes
esportivas ao vivo quebram esse fator atemporal previsto na oferta de conteddos das
plataformas, pois as transmissdes possuem horario especifico de visualizagéo, além de
nao estarem armazenadas em um repositério para acesso posterior a transmissao, tor-
nando a maneira como visualizamos esse conteudo dentro da plataforma muito seme-
Ihante a maneira como consumimos as transmissdes em outras midias, principalmente,
na televisdo. E como se estivéssemos aderindo a uma nova maneira de assistir a televi-
sdo, dentro de outro tipo de midia que contém suas caracteristicas como dataficacdo e
dependéncia de plataforma, mas que adota o mesmo modo de consumo a que estamos
acostumados.

Assim como ha necessidade de entender a transformacgdo em grande velocida-
de nos habitos digitais, que porventura impactam em praticas culturais de consumo
nas plataformas, é necessario também entender as transformacoes para analise desses
habitos e dessas infraestruturas digitais. Poell, Nieborg e Van Dijck(2020) propéem um
modelo de analise da plataformizagcdo por meio das dimensdes de infraestrutura de
dados, mercados e governanca. Porém, é necessario levar em conta que, quanto mais
se modificam os modelos de plataforma, mais os modelos de anadlise de plataformas
devem se adequar a elas. A maneira como consumimos contetdo dentro de platafor-
mas como a Amazon Prime Video pode envolver fatores que nao tornam alguma des-
sas dimensoes tao importantes quanto seriam outros dentro dessa analise, como a di-
mensao de governanga. Dentro de plataformas de streaming em que ha uma interagao
mais efetiva entre os usuarios, essa andlise € muito mais relevante do que na Amazon
Prime Video, onde existe um nivel baixo de interacdo, sendo uma relagédo entre usuario
e plataforma muito mais direta, onde o tema central da plataforma é o conteldo e sua
disposig¢do, e ndo a interatividade.

O fato é que cada vez mais estaremos familiarizados com esse tipo de proposta
de plataformas de streaming e, mais ainda, com as transmissdes esportivas. Assim
como as plataformas de streaming estdo se adequando as transmissdes esportivas ao
vivo, tenhamos certeza de que as préprias transmissdes também poderao se adequar
em breve ao modelo de visualizagédo oferecido pelas plataformas.
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QUANDO A PEREGRINAGAO SE TORNA PRODUTO MIDIATICO:
NARRATIVA, EXPERIENCIA E MIDIATIZAGAO NO CAMINHO DE SANTIAGO '
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Resumo

Séculos atras, peregrinos do Caminho de Santiago de Compostela eram desprovidos
do contato com o lar por longos periodos enquanto estavam na rota. O relato da experi-
éncia era compartilhado com familiares e amigos apenas no retorno. A partir do século
XX, telefones fixos, computadores conectados a internet e celulares reduziram o tempo
necessario para compartilhamento dessa experiéncia com o mundo externo. Ao ana-
lisar narrativas de peregrinagao publicadas na internet (Facebook, blogs), a pesquisa
infere que a experiéncia intima dos peregrinos converteu-se em produto midiatico que,
quando em circulagdo midiatica, interfere tanto na construgdo da narrativa quanto no
modo de vivenciar a experiéncia no Caminho.

Palavras-chave
Midiatizacdo. Narrativa. Peregrinagdo. Caminho de Santiago.

Abstract

Centuries ago, Camino de Santiago de Compostela’s pilgrims were deprived of con-
tact with their homes for extended periods while they were in the way. The report of
the experience was only shared with family and friends once they arrived home. In the
20th century, landline telephones, computers connected to the Internet and cell phones
reduced the time needed to share these stories with the outside world. Analyzing pil-
grimages narratives published on the Internet (Facebook, blogs), this study infers that
the intimate experience of pilgrims has become a media product that, when in media
circulation, interferes both in the construction of the narrative and in the way the pilgrim
lives his/her experience.
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Introducéao

De extrema importancia para as comunidades religiosas, as narrativas consistem
em elos entre o ato de relatar e o contato com o Sagrado no dmbito simbdlico. Ao fazé-lo,
constituem-se como referéncia central pelas quais doutrinas e rituais das religides se de-
finem. As narrativas também ocupam lugar relevante quando se pensa na transmissao de
experiéncias religiosas. E por meio dos testemunhos que os membros de um grupo reli-
gioso expressam o que sentiram e inspiram outros a fazer o mesmo. Mais do que isso, elas
colocam em circulagao a prdpria experiéncia religiosa.

Tendo em vista a inseparabilidade de narrativa e experiéncia e a relevancia desta
problematica no contexto religioso, este artigo propoe discutir de que modo o processo de
midiatizagéo da peregrinagdo no Caminho de Santiago tem transformado n&o apenas as
formas de narrar esta experiéncia, mas também de vivé-la. Isto porque a experiéncia dos
peregrinos vem adquirindo, cada vez mais, contornos de um produto feito para circular mi-
diaticamente, portanto, integrando esfera intima e publica.

Para perceber essas afetages foram utilizadas diversas técnicas de abordagem
metodoldgica, tais como: pesquisa de inspiragao etnografica em uma das rotas de pere-
grinacgao, andlise de relatos de peregrinos em diversas midias (blogs, redes sociais, livros)
e entrevistas. Nos proximos tépicos essa relacdo entre narrativa e experiéncia midiatizada
sera explorada. Antes, abordam-se alguns aspectos histéricos da peregrinagdo no Cami-
nho de Santiago.

O ritual de peregrinacao

Fazer uma peregrinagdo corresponde a se colocar em movimento em direcdo a
um lugar sagrado motivado por um forte sentimento (geralmente religioso/ devocional).
A motivagao do peregrino, o percurso e o destino sdo seus componentes fundamentais
(CARDITA, 2012 p. 197). As peregrinacgdes tradicionalmente emergem a partir de uma
hierofania (ELIADE, s.d.), ou seja, da irrup¢ao do Sagrado no mundo: um milagre, uma
manifestacdo sobrenatural, o fato de se preservar algum material sacro. Constituem-
se pontos no espago que funcionam como centros que atraem os fiéis. “A despeito
de todo o universo ter sido criado pela divindade, ha territérios privilegiados, lugares
mais favordveis a conexao com o divino” (SOUSA, 2021, p. 256). Quando as autoridades
religiosas de uma comunidade reconhecem o locus sancti, a peregrinagao se institu-
cionaliza. Ritos sao criados, normas sao estabelecidas e o communitas € domesticado
(TURNER&TURNER, 2011, p. 68).

Segundo Turner e Turner (2011) e Van Gennep (2013), a peregrina¢gdo, como ou-
tros rituais, implica viver uma experiéncia a margem da estrutura social. Tal processo
compreende trés momentos: separagao da sociedade em que o individuo esta inserido;
margem (ou limiar), que se caracteriza pela diluicdo das posi¢des hierarquizadas que
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os sujeitos ocupam na sociedade e imersao na ldgica ritualistica; e reintegracéo, quan-
do o participante se insere novamente no meio social de origem, voltando a integrar
a estrutura social. Para os autores, trata-se de uma experiéncia ritualistica em que ha
desconexdo com a estrutura social e com o cotidiano.

Para este artigo, importa frisar que o ritual, independentemente do nivel de in-
terferéncia da instituicdo religiosa, demanda o rompimento com a estrutura da vida
cotidiana: o trabalho, a familia, os habitos. Os modos como as experiéncias ocorrem
dependem das caracteristicas que séo particulares de cada peregrinacao, o que inclui
fatores religiosos, histéricos, contextuais e também midiaticos.

O peregrino no Caminho de Santiago

De modo semelhante a outras peregrinagdes medievais, o Caminho de Santiago
estd associado a veneracao das reliquias de um santo. Segundo a tradi¢ao catdlica, no
século IX o ermitao Peldgio avistou luzes estranhas no monte Libreddn e ao ir até o lo-
cal encontrou os restos mortais do apdstolo Tiago Maior e de seus discipulos Atanasio
e Teodoro (SINGUL, 1999, p. 35). Rapidamente, a noticia se espalhou transformando a
regido em um centro de peregrinagao, atraindo cristdos de todo o continente europeu.

Muitos eram os motivos que levavam a Santiago de Compostela. Baseados em
relatos de peregrinos das Idades Média e Moderna, Barret e Gurgand (1982) distinguem
nove motivacgdes, a saber: 1) devogado ao apdstolo e busca da salvagéo; 2) pedidos de
milagres e cumprimento de promessas; 3) peniténcia eclesiastica; 4) pena civil; 5)
obrigacdo testamentaria (uma pessoa delegava em seu testamento que outro fizesse
a peregrinacao em seu lugar); 6) poder/ peticao (diante da impossibilidade pessoal de
se peregrinar, encarregava-se outra pessoa da tarefa); 7) oficio (a possibilidade de se
peregrinar por outra pessoa acabou por transformar a peregrinagdo em profissao); 8)
coletiva (cidades enviavam grupos para pedir a intercessao do apdstolo); 9) pretexto
(para quem precisava de justificativa para se ausentar do lar).

A despeito da variedade de motivagdes, pode-se dizer que a catolicidade, isto
€, a concordancia da Igreja com as motivagdes do peregrino caracterizava o peregrino
dessa época. Ja o “falso” peregrino correspondia a quem vivia a margem da lei (ladroes,
aventureiros) ou pessoas miseraveis que se passavam por peregrinos para obter hospi-
talidade e esmolas (SINGUL, 1999, p. 61).

O peregrino da contemporaneidade em muito difere do seu correspondente
medieval. As motivagdes tradicionalmente catdlicas (peniténcia, promessa, busca por
milagres etc) diminuiram consideravelmente. Os dados da Oficina de Acogida al Pere-
grino de Santiago de Compostela sdo sugestivos. Dividindo as motiva¢des daqueles
que solicitaram o “"diploma de peregrino” em “religioso’; “cultural” e "religioso/ cultural”
as estatisticas indicam que em 2004, 75% alegaram propdsito somente religioso, 20%
religioso/cultural e 5% apenas cultural. J& em 2016 nota-se uma inversao: religioso/
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cultural: 48%; religioso 44%,; cultural: 8%*.

Peregrina-se por diversos motivos: religidao, espiritualidade, busca de novas ex-
periéncias, escapar da rotina, esportes, autoconhecimento etc. (AMARO et al 2018;
SOUSA, 2020). A mesma pessoa pode fazer a peregrinagcao tendo mais de uma mo-
tivagcdo. Autoconhecimento foi a motivacao mais escolhida em questionario aplicado
por um dos autores deste texto em sua pesquisa de doutorado (SOUSA, 2020) entre
dez opc¢oes (religido catdlica, religido ndo catdlica, espiritual, turismo, cultura, trekking/
hiking, autorrealizagéo, sair da rotina, auto conhecimento, outro). Quando se repetiu a
questao permitindo-se que os peregrinos escolhessem de uma a trés opgoes, a moti-
vacao espiritual foi a mais votada (SOUSA, 2020, p. 81-82).

Ou seja, a dimensao religiosa permanece, mas convive com outras. As narrati-
vas dos peregrinos compostelanos também atestam esse aspecto. Seus testemunhos
trazem relatos de uma experiéncia transformadora que sugere a permanéncia da légica
ritualistica descrita por Van Gennep (2013) e Turner&Turner (2011) que compreende a
separac¢ao, a imersdo em um modo de vida diferenciado e a reintegragdo a sociedade
de um individuo distinto daquele que “saiu” dela. Nas narrativas publicadas nas redes
sociais, o Centro, o santuario, em torno do qual tudo gravita, se torna periferia. A frase
“vou fazer o Caminho” se torna mais popular entre os peregrinos do que “vou a San-
tiago de Compostela” ou “vou peregrinar a Santiago” A rota deixa de ser apenas um
meio que leva até um fim, tornando-se parte integral da peregrinacdo (SANCHEZ Y
SANCHEZ & HESP, 2016, p. 9; SOUSA, ROSA, 2017).

Assim, as narrativas peregrinas constituem uma interessante entrada que nos
permite acessar os sentidos que se constroem sobre a peregrinagao. Neste trabalho, o
foco consiste em compreender como a circulagdo midiatica da narrativa de peregrina-
¢ao se relaciona com transformagdes no modo de viver a experiéncia. Essa transforma-
¢ao ocorre em razao do processo de midiatizacdo que se intensifica e passa a constituir
tanto o sujeito peregrino quanto os espagos onde ele transita. Isto €, as I6gicas de mi-
diatizagdo remodelam o modo de experienciar o Caminho. Isso se da ndao somente pela
presenca dos dispositivos como celulares e computadores, mas porque o préprio pe-
regrinar é permeado por imagens, fazeres, didlogos com aquilo que esta em circulagao.

Narrativa, circulacao e midiatizacao

“Toda narrativa € interpretagao do vivido, reconstrucao, pela inteligéncia, do
nosso ser-no-tempo” (CESAR, 1998, p. 27). A conexao entre experiéncia e narrativa
é direta, mas ha grande complexidade nesta relagdo. Baseado na teoria narrativa de
Ricoeur (RICOEUR, 201043, 2010c), pode-se dizer que ha: uma narrativa da experiéncia
resultante da interpretac@o da experiéncia vivida, uma experiéncia do narrar (em ato) a

4 ESTADISTICAS. In: Oficina del Peregrino. [S.l.], s.d.. Disponivel em: https://oficinadelperegrino.com/
estadisticas/. Acesso: 31/10/2019.
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histéria da experiéncia vivida e uma experiéncia do interpretar a experiéncia do outro
pela narrativa que ele proporciona aos seus interlocutores.

Essa circularidade esta contemplada no que o autor denomina como “triplice
mimese’, na qual a mimese | corresponde ao mundo pré-figurado, ao “ja dado” (lingua-
gens, valores culturais, religiosos) a que se recorre quando o individuo configura um
texto. Esse momento de tessitura textual € denominado mimese Il. O individuo sele-
ciona os acontecimentos, os signos e os modos temporais e os organiza a fim de que
uma histdria possa ser contada. O ciclo mimético se encerra com a mimese I, quando
o encontro entre “mundo do texto” e “mundo do leitor” faz resultar novas textualidades
(RICOEUR, 2010c). A mimese Il ndo corresponde a mera repeticdo mental da narrativa
criada por outrem, mas a uma operacao que, mediada pela imaginacao, associa imita-
¢do e criagao.

Em uma vertente tedrica mais alinhada com os estudos do discurso e da midia-
tizagao, Verdn (2013, 2014) considera que tanto quem enuncia quanto quem interpreta
o enunciado se situa em condi¢des de construir sentido. As gramaticas de produgao
(enunciacgao) e de reconhecimento (recepgao) operam “segundo ldgicas e condigdes
distintas” (FAUSTO NETO, 2016, p. 64), de modo que “gramaticas de producao e grama-
ticas de reconhecimento ndo coincidem jamais exatamente” (VERON, 1980, p. 201). Ao
destacar a nao coincidéncia das gramaticas, Veron enfatiza a “"defasagem” como prin-
cipio fundamental para a producao de sentido. Quando um enunciado € interpretado,
apropriado e recolocado em circulacgao, ele vai passando por defasagens sucessivas. O
enunciado recebe camadas de valor nas interagdes (ROSA, 2019), adquirindo poténcia
de geracao de circuitos.

Ricoeur (201043, 2010c) e Verdn (1980, 2013) concordam que a interpretagdo nao
é caracterizada pela passividade do receptor. Apesar de serem de correntes tedricas
distintas, suas abordagens se complementam em nossa andlise. Ricoeur nos ajuda a
pensar na narrativa como processo que confere ordem e sentido a experiéncia vivida, ja
Verdn nos interessa pela sua discussao sobre como as midias participam da atividade
de producao de sentido compondo a prépria experiéncia, isto é, ao aportarem para a in-
teracdo novas condic¢des de producgdo e reconhecimento, permitem um deslocamento
entre o tempo da vivéncia e o do narrar, que se acoplam por meio da circulagdo midia-
tica, que é caracteristica central da midiatizacao.

Na abordagem de Verdn (2013; 2014), a midiatizagcao consiste em um processo
técnico, social e cultural, recobrindo o ambito das discursividades, dos sentidos que
irrompem quando “processos mentais” se exteriorizam na forma de dispositivos ma-
teriais, o que ele denomina como “fendmenos midiaticos” (VERON, 2014, p. 14). Para
ele, "a midiatizacdo € apenas o nome para a longa sequéncia histérica de fendbmenos
midiaticos sendo institucionalizados em sociedades humanas e suas multiplas con-
sequéncias” (VERON, 2014, p. 15). Olhar para a midiatizacdo significa contemplar as
transformacdes histéricas no modo de produzir sentido por meio das midias.
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Quando se pensa nas narrativas de peregrinacao midiatizadas em blogs e redes
sociais e como elas se diferenciam de outros tipos de relatos feitos por peregrinos de
outras épocas, a atencao aqui recai sobre as mudancas relacionadas a apropriagao
das midias pelos individuos. Tais mudancgas recobrem o d&mbito das discursividades, na
producao de sentido, mas também interferem nos comportamentos dos individuos, no
modo como eles vivem.

Com a expansao do acesso as tecnologias de comunicac¢ao, cada vez mais ex-
periéncias que antes ficariam restritas a esfera intima e privada sao tornadas publicas
midiaticamente. Isto porque ha uma complexificagcdo tanto da experiéncia vivida como
em sua forma de ser narrada, inclusive imaginada. Em meio a “midiatizacdo de tudo”
(BRATOSIN, 2016), o modo de ser dos individuos também se modifica nesta ambiéncia
midiatizada (GOMES, 2016) a partir de incidéncias de “légicas de midia" (HJARVARD,
2014) nas suas experiéncias. Neste sentido, tanto o peregrino quanto a peregrinacao
sao reconfigurados. Ao ser midiatizada e inscrita na circulagédo a peregrinagédo passa a
ser tecida a partir de diferentes negociagdes: com no¢des temporais de passado e futu-
ro, com o institucional religioso, com o midiatico e com o experimental, bem como com
o contato via narrativas entre peregrinos no percurso e com aquelas pessoas com as
quais estabelecem dialogos por meio de dispositivos midiaticos. Trata-se de negociar,
inclusive, com o tempo da contemplagdo. De um lado, olhar para si ao fazer o percurso.
De outro, olhar para o percurso para expor a si e a sua experiéncia nas redes, visando a
contemplacao daqueles que estédo, aparentemente, fora do circuito.

Metodologia

Para analisar a relagédo entre peregrinacdo, narrativa e midiatizacdo ndo ha um
caminho metodolégico Unico, visto que a natureza do fendbmeno demanda um olhar
multimetodoldgico. Assim, trés procedimentos se fizeram necessarios: analise de nar-
rativas publicadas na internet, observacgéao participante e entrevistas.

Analise das narrativas: foram coletadas postagens feitas em trés grupos de Fa-
cebook em lingua portuguesa sobre o Caminho de Santiago (Caminho de Santiago,
Caminho de Santiago de Compostela e Caminho Portugués - Porto a Santiago de
Compostela) durante um més (abril de 2017). Os grupos foram escolhidos por serem
0s que possuiam maior quantidade de membros em lingua portuguesa. No total, 773
postagens foram recolhidas. Em texto anterior (SOUSA, ROSA, 2017), propusemos uma
classificagdo chegando a nove tipos: 1 - divulgagdo de produtos e servigos para pe-
regrinos; 2 - curiosidades sobre o Caminho; 3 - mensagens de carater motivacional/
espiritual; 4 - noticias; 5 - sobre o préprio grupo; 6 - sem relagdo com a tematica do
grupo; 7 - narrativas de peregrinacao; 8 - disputas de sentido sobre o peregrinar; 9 -
pedidos de ajuda e recomendacdes. O tipo que reunia maior quantidade de postagens
era o de narrativas (289). As narrativas foram analisadas a partir da teoria narrativa de
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Ricoeur (1984) e da semiologia de Verdn (1980, 2013). Além das postagens nos grupos
de Facebook, os autores incluiram os relatos do peregrino Magnus Casara publicados
em seu livro (CASARA, 2013) e blog pessoal.

Observagéo participante: um dos autores fez a peregrinagdo em uma das rotas
do Caminho de Santiago de setembro a outubro de 2018, totalizando 34 dias. O Ca-
minho Francés foi escolhido devido a sua importancia histérica e por ser o que mais
recebe peregrinos. O pesquisador optou por ndo acompanhar um grupo de peregrinos
previamente estabelecido visto que no século XXI € mais comum que os individuos per-
corram o Caminho sozinhos ou acompanhados de apenas um ou dois companheiros.
Durante a caminhada, pequenos grupos se formam em razdo da amizade que surge
entre os participantes, mas se tratam de grupos volateis, desmanchando-se ou se re-
formulando com frequéncia. Sabendo desta configuragao peculiar da peregrinagdo no
Caminho de Santiago, o pesquisador dedicou-se a observar regularidades, isto €, com-
portamentos e discursos que se repetiam entre os diversos peregrinos que conheceu
ao longo do trajeto e que estavam relacionados a midiatizacdo de suas experiéncias,
tomando notas em um didrio de campo.

Entrevistas: enquanto fazia a pesquisa de campo no Caminho de Santiago, o
autor fez de 19 entrevistas formais. O critério de escolha dos entrevistados foi o fato de
realizarem atividades diretamente relacionadas a peregrinagao, por exemplo: hospita-
leiros, proprietarios de albergues, comerciantes, padres catdlicos e funcionarios publi-
cos (prefeitos, membros do governo da Galicia) etc. Aos informantes foi perguntado
sobre seu trabalho no Caminho de Santiago e que mudancgas eles identificavam no
perfil dos peregrinos no periodo em que desempenhavam suas funcgdes, especialmente
na interagdo com a midia. O audio das entrevistas foi gravado com consentimento dos
entrevistados, que também autorizaram a divulgacéo de seus nomes e sobrenomes.
Além dessas pessoas, conversou-se com peregrinos tanto de forma on-line como pre-
sencial durante a pesquisa etnografica. Foram citados apenas os primeiros nomes dos
peregrinos a fim de se preservar o anonimato.

E importante notar que as entrevistas, bem como a observacdo participante e
a analise das narrativas on-line fazem parte de uma pesquisa mais abrangente sobre
a midiatizacao da experiéncia de peregrinagéo (SOUSA, 2020). Para este artigo, foram
utilizados apenas os dados que dizem respeito ao objetivo proposto, isto é, compreen-
der como a midiatizagado, ao transformar os modos de narrar a experiéncia, afeta os
modos de viver a peregrinagao.

Narrando a peregrinagdao em outros tempos

Os relatos de peregrinos das Idades Média e Moderna costumam trazer narra-
tivas de duas viagens espelhadas: a de ida e a de volta. A viagem de retorno também
compunha a peregrinagao, sendo, inclusive, comum se tomar desvios para se passar
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em outros santudrios, como Oviedo (sobretudo nos séculos XVIII e inicio do XIX), ou,
até mesmo, empreender outra grande peregrinacdo, a Roma ou a Jerusalém (BONNE-
CAZE, 2009; HENRY&VIALLE, 2009; BARRET&GURGAND, 1982). Durante este perio-
do, o peregrino ficava desprovido do contato com o lar.

Entre o final do século XIX e inicio do século XX, a viagem de volta comeca a
deixar de integrar as narrativas peregrinas. As mencdes ao retorno desaparecem ou
passam a se reduzir a uma breve nota que antecede a reflexao final sobre a experién-
cia. Embora nao se possa afirmar com certeza absoluta, acreditamos que isso esteja
associado a introdugéo e popularizacao das tecnologias de transporte, que reduziram
expressivamente o tempo de viagem. Em Santiago de Compostela, as linhas férreas sao
inauguradas em 1873 (FERNANDEZ, 2003, p. 473). A disponibilidade de automéveis no
século seguinte diminuiu ainda mais o tempo de viagem e muitos peregrinos comegam
ir até Santiago utilizando transportes motorizados (TALBOT, 2016).

Todavia, havia ainda os que perpetuavam a tradicdo de percorrer o Caminho a
pé, como Javier Martin Artajo (ARTAJO, 1954), que foi de Madrid a Santiago de Compos-
tela em 1926, com dois amigos. Chama a atengao também o relato dos franceses Pierre
Barret e Jean Gurgand (1982) que caminharam de Vezélay (Francga) até Santiago de
Compostela, em 1977. Em uma passagem de seu diario, eles contam que haviam com-
binado um encontro com uma das responsaveis do Centro de Estudos Compostelanos
de Limoges (Franga), mas prevendo que chegariam depois do previsto, telefonaram-na
para avisa-la do atraso. Na cidade, foram recebidos com festa por associagoes locais
que resgataram uma antiga tradi¢éo de acolhida festiva dos peregrinos.

A apropriacao das tecnologias de comunicagao produz afetagdes que interferem
diretamente no modo como se vivencia a experiéncia. Os trens e os veiculos automo-
tivos levam a uma primeira consequéncia que consiste no encurtamento do tempo de
peregrinacdo, fazendo emergir “peregrinacdes motorizadas” (TALBOT, 2016). Para os
que continuaram a fazer o Caminho a pé, isso implicou na reducao do tempo da viagem
pela sua metade em razédo do “desaparecimento” da peregrinagao de volta, feita a partir
de entao por meio de transporte motorizado.

No ambito narrativo, o relato do retorno passa a ser cada vez menos comum,
restringindo-se a uma breve nota ou a uma reflexdo sobre o aprendizado resultante
da experiéncia. Barret e Gurgand (1982, p. 282) terminam seu didrio com a narrativa da
chegada a Santiago de Compostela. Insinuam nas ultimas linhas que fariam o percurso
de volta a pé, mas a narrativa ai se encerra.

A evolugéo das tecnologias de comunicacao, em especial a invengao do telefone
fixo, traz a possibilidade de comunicagdao em tempo real do peregrino com o mundo ex-
terno. Da auséncia total de informacdes ou conhecimento de acontecimentos esparsos
e desatualizados por meio de informantes que percorriam os reinos a cavalo para levar
alguma correspondéncia, passa-se a interagdo em tempo real com o mundo do lar e
outros mundos distantes da realidade imediata.
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O isolamento total do peregrino em relagao ao lar é rompido. Segundo a brasi-
leira Marcia, que percorreu o Caminho de Santiago mais de 20 vezes entre 2000 e 2017,
0 acesso a telefones publicos nos pueblos era escasso nas primeiras peregrinagdes:
“antes orelhdo... Muitas vezes no frio.. Uma felicidade onde tinha... Para receber e dar
noticias de casa... Nao sabiamos o que iamos encontrar... Ndo tinhamos noticia de nada
além do pueblo em que estdvamos” (MARCIA, 2017)5.

O padre José Ignacio Diaz Pérez®, paroco da Igreja Santiago el Real, em Logrofo,
fez a primeira peregrinagcao em 1982, comentou: “quando eu fiz duas primeiras vezes o
Caminho, existiam telefones, mas ndo havia celular. Eu podia fazer chamadas telefoni-
cas, mas tinha que esperar chegar a um pueblo para ali pegar o telefone e ligar. Entao,
quando estava no Caminho estava sé, nas maos de Deus” (DIAZ PEREZ, 2018).

A despeito do isolamento total ser rompido, o isolamento nao desaparece como
componente do ritual. Marcia, ao dizer que nao se tinha noticia de nada além da loca-
lidade em que estavam e expressar felicidade por encontrar o telefone publico, sugere
que o contato com o mundo externo a realidade imediata do peregrino nao era habitual.
O mundo do lar atravessava a peregrinagao apenas pontualmente. O comentario do
padre José Ignacio Diaz Pérez vai na mesma dire¢ao ao dizer que o uso do telefone se
dava apenas quando se chegava a alguma povoacao urbana e ainda faz uma obser-
vacao interessante: “quando estava no Caminho estava so, nas maos de Deus” (DIAZ
PEREZ, 2018).

“Estar no Caminho” para o sacerdote implica uma experiéncia em que isolamen-
to e imprevisibilidade participam como elementos que diferenciam a vivéncia do ser
peregrino daquilo que se vive na ordem da estrutura (TURNER&TURNER, 2011), da sua
vivéncia habitual no mundo do lar. Embora pueblos e zonas urbanas fizessem parte da
rota de peregrinacao, o trecho qualificado como “Caminho” era aquele que envolvia a
solidao e a abertura ao sobrenatural que ela viabilizaria.

O peregrino vivia, portanto, momentos de imersao profunda no isolamento, que
eram atravessados por contatos regulares que estabelecia com quem estava em casa
pelo telefone fixo. J& a comunicagdao com outros peregrinos ocorria presencialmente ou
por meio de mensagens aqueles que iam a frente deixavam para os que vinham atras,
isto é, sem possibilidade de retorno por parte dos ultimos. Sérgio Reis (1997), no relato
de sua peregrinacgao realizada em 1992, fala de um peregrino que se tornara seu amigo
e que, depois de alguns momentos de convivéncia, se distanciou, seguindo a sua fren-
te. Os dois ndo se encontraram e nao tiveram oportunidade de conversar novamente.
Todavia, em albergues e igrejas, Sérgio encontrou, nos livros de assinaturas e mensa-

® Entrevista feita on-line.

¢ Padre José Ignéacio Diaz Pérez é um personagem importante na recente retomada das peregrina-
¢Oes. Sua atuagdo na construcéo de albergues paroquiais e na realizagdo de atividades junto aos pe-
regrinos foi mencionada por outras personalidades que atuam no Caminho e que foram entrevistadas
por um dos autores deste artigo. A entrevista completa do sacerdote pode ser conferida em outro
texto (SOUSA, 2020).
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gens, palavras de incentivo destinadas nominalmente a ele deixadas por esse “amigo
do Caminho” (REIS, 1997).

O encurtamento do isolamento coincide com o achatamento gradual do tempo
de decantacgao da experiéncia para “configuracao” e “refiguracéo” narrativa (RICOEUR,
2010a). Ou seja, o intervalo entre mimese Il e mimese |1l diminui drasticamente na medi-
da em que meios de transporte de pessoas e de circulacdo de suas narrativas via midia
sao inventados e apropriados pelos individuos.

As mudancas tecnoldgicas incidem diretamente no modo como se vive e se
narra a experiéncia. As tecnologias de transporte aportam uma primeira transformacao
para a narrativa de peregrinagao ao reduzir o tempo de decantacéo da experiéncia pela
metade. No entanto, o isolamento e o compartilhamento da narrativa a posteriori ainda
permanecem. Quando as tecnologias de comunicagéao sincronas, sobretudo o telefone
fixo, se inserem na experiéncia do peregrino, reduz-se, consideravelmente, o intervalo
entre vivéncia e partilha. A narrativa é serializada. Por serializacao se quer dizer que o
relato da experiéncia é disponibilizado em partes que vao se completando até a conclu-
sdo da peregrinacdo. Assim, a cada nova ligacdo se atualiza a respeito do que ocorreu
desde o ultimo contato. O tempo de decantagéo da experiéncia cai significativamente
na medida em que se acelera o tempo de composicdo da narrativa para sua partilha
episddica e os acontecimentos do mundo do lar passam a interferir no modo como se
vive a experiéncia.

O peregrino midiatizado na era da digitalizagao

A internet trouxe sensiveis modificagdes para a comunicagcao midiatica. No to-
cante ao Caminho de Santiago, observam-se mudancas nos modos de viver a pere-
grinagdo diretamente associadas as formas de narrar que emergem a partir dos usos
e apropriacdes das midias digitais pelos peregrinos. O brasileiro Magnus Casara, ao
relatar sua peregrinagdo’ em livro autoral (CASARA, 2013), menciona que o material
de referéncia para a obra foi um blog que criou a partir de sugestao da filha, “permi-
tindo acesso a todo o seu circular familiar e de amizades, bem como receber de volta
comentarios a respeito” (CASARA, 2013, p. 88). Magnus preferiu nao levar o celular ou
notebook, considerando que eles traziam “interferéncias inoportunas e indesejadas” a
uma experiéncia em que o peregrino deve reservar “um tempo a si mesmo” (CASARA,
2013, p. 85)%. Nao obstante, durante a sua jornada, fez uso de telefones publicos e de
terminais de computadores instalados em albergues e cybercafés.

" A peregrinagao foi realizada em 2010.

8 S&o cada vez mais raros 0s peregrinos que nao levam o celular. Na pesquisa de doutorado de um
dos autores deste texto, foi aplicado um formulario a 141 peregrinos que fizeram a peregrinagao entre
2014 e 2019. Apenas uma pessoa revelou ndo ter levado o smartphone (SOUSA, 2020).
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Em seu didrio, observa-se que falar da experiéncia on-line e responder aos co-
mentarios se tornou um habito que so era interrompido quando nao havia disponibi-
lidade de computadores ou internet. A auséncia pontual dessas tecnologias levava o
peregrino a fazer ajustes em suas narrativas, considerando as alteragdes na temporali-
dade do relato estabelecido com uma frequéncia quase diaria de publicagdes.

Sem internet publica, escrevi minhas impressoes do dia em um peque-
no bloco de notas, aproveitando o finalzinho do dia, ao sol, em conversa
com os peregrinos que iam chegando. (CASARA, 2013, p. 132)

Assim, entrei em um locutdrio sedento para acessar a internet, sedento
de acessar meu blog para deixar as impressoes destes primeiros dias.
Fez-me muito bem ler os comentdrios dos familiares e amigos, sendo
que sai devagar, sorrindo sozinho, de volta ao trajeto peregrino pela
Calle Mayor. (CASARA, 2013, p. 140)

Do ponto de vista dos habitos de recepcao, o relato do peregrino passa a ser
visto como um episddio diario, cujos préximos capitulos sao aguardados com curiosi-
dade. A narrativa de peregrinagéo é convertida em produto midiatico, tem um publico
interessado que anseia pela continuidade da histéria contada, o que leva, inclusive, o
seu autor a fazer adequagdes no modo de narrar (e viver) a experiéncia considerando
como ela é interpretada. Destaca-se ainda que as demandas “da audiéncia” acabam
fazendo com que o préprio peregrino sinta-se “sedento” nao apenas em partilhar sua
experiéncia, mas em revivé-la no ato de narrar, eternizando-a pelo registro a partir de
uma dimensao criativa, visto que a experiéncia passa a ser elaborada com o propésito
da circulacao, levando em conta as didatizagdes de taticas da cultura da midia.

Cleici fez a sua primeira peregrinagdo no Caminho no ano de 2000, retornando
cinco vezes posteriormente. Em 2016 experimentou, pela primeira vez, fazer publica-
¢oes no Facebook.

O que é interessante de fazer as postagens diarias: as sensacgoes, a
experiéncia ainda estdo ali em toda a sua gléria! Entdo vocé transmi-
te com mais emocao! Eu fago um diario, eu conto uma histéria e pelo
Feedback eu deixo uma ponta de curiosidade pelo dia de amanha. Sé
jogar as fotos ali eu ndo consigo, eu tenho que contar uma historinha. O
retorno e o envolvimento é imediato! Meus amigos gostam de como eu
desenrolo a histdria. (CLEICI, 20179).

O comentério da peregrina evidencia uma mudancga do propdsito da peregri-
nagdo em si para uma esfera de circulagé@o discursiva midiatica. Assim, o foco nédo é
apenas o que esta sendo vivido, mas como esse vivido é apresentado. Ha, portanto,
um deslocamento do propdsito e do lugar de vivéncia da experiéncia, assim como um
descolamento do imaginario circundante de que a peregrinagao se faz sozinho.

9 Entrevista feita on-line.
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A experiéncia intima do peregrino ao se midiatizar digitalmente passa a ser ava-
liada ndo mais apenas pela vivéncia em si, mas também como produto que ao captar a
atencgéo do publico de uma midia o faz também pelas suas qualidades estéticas, de nar-
rativa midiatizada. Esse novo modo narrativo reconfigura as “gramaticas de produgao
e reconhecimento” (VERON, 1980, 2013) pelas quais se narra, interpreta-se e se vive
a peregrinagao que ird se configurar como objeto de circulagdo midiatica. As reagdes
aos relatos em blogs e redes sociais incorporam-se ao modo como se vive e se narra.
O relato de Magnus Casara em seu blog (Figura 1) apresenta marcas dessas afetacoes.

Figura 1- Comentario em blog de peregrino™

Fonte: Blog diario de um Magnus.

Os feedbacks (comentarios, reagcdes) sdo incorporados ao narrar e ao viver a
experiéncia. O comentdrio de Rose a postagem de Magnus, ainda que tenha sido feito
em tom de brincadeira, pode ter levado o peregrino a uma maior preocupagdo com
a publicizagéo dos registros imagéticos de sua jornada. De modo semelhante, Cleici
se preocupa em contar uma histéria que seja interessante aos amigos e adapta seu
modo de narrar. A narrativa que outrora emergia como consequéncia e produto final da
experiéncia, integra-se e transforma o peregrinar pela necessidade de configurar a pe-
regrinagdo midiaticamente e pelo feedback que se recebe da narrativa em circulagao.
Portanto, as condi¢des de reconhecimento afetam as de producéo. A narrativa passa a
se construir de modo tentativo, em uma ambiéncia midiatizada em que “o que se ajusta
melhor a um espectro mais amplo de situagdes aumenta sua chance de replicacdo e
manutencgao”. (BRAGA, 2012, p. 7)

0 Disponivel em: https://diariodeummagnus.wordpress.com/2010/10/29/novas-fotos/#comments. Aces-
s0: 20/01/2020.
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A modificagdo da forma de narrar a experiéncia se relaciona diretamente com a
disponibilidade de acesso e a transformagao das tecnologias de comunicagéo. O relato
de Magnus Casara (2013) cita de maneira recorrente o acesso a terminais de compu-
tadores em cybercafés dos pueblos e nos albergues em 2010. Durante a pesquisa de
observacao participante realizada por um dos autores deste trabalho em 2018, néo
se verificou a presencga de cybercafés nos pueblos do Caminho de Santiago e poucos
albergues dispunham de computadores, a maioria deles defasados, sendo raramente
utilizados. No entanto, havia preocupacdo entre os peregrinos com a disponibilidade de
WiFi e, principalmente, com o acesso a tomadas para que pudessem recarregar seus
smartphones. Alguns hospitaleiros e proprietarios de albergues revelaram que esse
era um critério avaliado pelo peregrino que definia a estadia em suas hospedagens.
Quando nao havia Wi-Fi ou sua qualidade era baixa, muitos deles se deslocavam a ou-
tra hospedagem.

O smartphone é incorporado ao cotidiano do peregrino como item necessario
a peregrinacdo. A partir dele o peregrino ndo apenas narra a experiéncia a quem esta
distante, mas também consulta aplicativos de geolocalizacdo e conversa com cole-
gas peregrinos que conhece em sua jornada. Marcia, que percorreu 0 Caminho antes
e depois dos smartphones se integrarem ao cotidiano, fez uma comparagao: “antes
os colegas peregrinos eram apenas 0s que estadvamos no dia.. Hoje todos com quem
nos identificamos mantem contato até Santiago.. Juntos ou nao... O Whats [WhatsApp]
quebra a distancia” (MARCIA, 2017)". De uma comunicac¢ao unidirecional, passa-se a
comunicagao multidirecional, que abrange aqueles com quem se caminha e aqueles
que percorrem um Caminho digital, pelas narrativas midiatizadas.

O uso e apropriacao dos smartphones e aplicativos pelos peregrinos faz emergir
um “vinculo expandido” entre eles (SOUSA, 2018). Cria-se uma nova forma de commu-
nitas (TURNER, 1974), um communitas midiatizado pelo qual as relagdes de compa-
nheirismo, amizade que se estabelecem entre os individuos se expandem para além
das situagdes de co-presenca espacial e temporal. Caminha-se junto, estando sepa-
rado. Edith Leandro Ferreira Pinto', hospitaleira voluntaria no albergue paroquial de
Estella, relatou que durante sua peregrinagdo conheceu quatro espanhdis em um alber-
gue. Foi criado um grupo de WhatsApp pelo dono do albergue para que mantivessem
contato. Mesmo que nao estivessem fisicamente juntos, os peregrinos “cuidavam uns
dos outros” por meio de mensagens, perguntando sobre a caminhada, deixando alertas
e sugestdes (FERREIRA PINTO, 2018).

Por outro lado, o communitas midiatizado é tensionado por injuncdes das “16gi-
cas de midia” (HJARVARD, 2014) na experiéncia do peregrino que fazem com que este
tenha a sensacao de que esta vivendo uma “peregrinacao amarrada” (SOUSA, 2018)

" Entrevista feita on-line.
2 A entrevistada autorizou a divulgacé@o de seu nome. A entrevista completa esta disponivel em outro
texto (SOUSA, 2020).
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quando o uso excessivo do smartphone faz com que as interagées com o ambiente e
com aqueles que estao fisicamente préximos se reduzam. O italiano Adamo®, que fez
sua primeira peregrinacdo em 2013, notou que a introdug¢do do smartphone no cotidia-
no do peregrino fez com que a interagdo com a populagao local diminuisse conside-
ravelmente. Antes, quando alguém se perdia, pedia-se informagao a algum habitante
local. A medida que os smartphones foram se tornando populares, os peregrinos pas-
saram a consulta-los a fim de verificar se estavam na dire¢do correta. Aumenta-se a
seguranca e a previsibilidade pela possibilidade de se fazer reservas e se verificar a rota
a partir de aplicativos de geolocalizacdo. No entanto, o maior controle da experiéncia
leva a sensacgao de que se esta sendo controlado pelas tecnologias midiaticas.

O brasileiro Eduardo associou o uso excessivo do smartphone a perda do que
chamou de “espirito peregrino” devido a diminui¢do das interacoes entre os peregri-
nos com quem caminhava junto. “A maioria, geralmente mais jovem do que eu, sim-
plesmente chegava no albergue, se ajeitava na cama, se ligava no WiFi e..acabou [a
comunicagéao entre peregrinos]” (EDUARDO, 2017)". A peregrinagdo midiatizada con-
temporénea rompe com o isolamento que historicamente caracterizou a experiéncia de
peregrinacdo, mas cria uma nova forma de isolamento, um “isolamento midiatico” As
pontes que surgem em decorréncia da possibilidade de comunicagdo com quem esta
fisicamente longe também criam constrangimentos e levam a sensacao de isolamento
em relagdo aos que estéo fisicamente perto. O peregrino tem a sensacao de que o sen-
tido da peregrinacao se perde ao perceber uma dissociagao da presenca fisica com a
mental no Caminho: embora o corpo esteja ali, a mente vagueia por outros ambientes.

Logo, a possibilidade de se comunicar e fazer a narrativa peregrina circular on-
-line aporta a experiéncia do peregrino tensdes com as quais ele tem de negociar du-
rante sua jornada. Quando se analisam as transformacgdes na tessitura da narrativa,
observa-se que ha continuidade no processo de serializacdo da narrativa de peregrina-
cao de décadas anteriores. No entanto, trés diferencas principais despontam quando
se compara a narrativa digital com a que se fazia por meio dos telefones publicos: 1)
possibilidade de narrar a experiéncia a um grande publico; 2) redugéo expressiva do
intervalo entre vivéncia e partilha; 3) o fato do peregrino depender cada vez menos da
tecnologia do ambiente, visto que ele mesmo porta o dispositivo necessario para narrar
midiaticamente sua experiéncia.

Uma consequéncia desse modo de narrativizagdo midiatica da experiéncia é
gue na aproximagao entre o tempo de vivéncia, o tempo de tessitura narrativa (mimese
II) e o tempo de refiguracdo (mimese) pode ocorrer uma fusdo temporal. Em transmis-
sOes ao vivo, ou seja, em que ha sincronicidade no viver, narrar e interpretar, o tempo
que separava mimese |l de mimese Ill se apaga.

B Peregrino com quem um dos autores dialogou durante a pesquisa participante no Caminho de
Santiago, em 2018.
' Entrevista feita on-line.
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Couldry (2015), ao discutir possibilidades narrativas decorrentes das tecnologias
de comunicacgao contemporaneas, fala de uma possivel “perda da narrativa’. O tempo
de configuragcdo (mimese Il) e interpretacdo (mimese Ill) seriam apagados, dada a an-
siedade de se contar e de se responder, o que aproximaria as a¢gdes humanas das dos
sistemas de dados por atitudes cada vez mais automatizadas. Ao refletir sobre a pes-
quisa participante e analisar narrativas peregrinas publicadas no Facebook e Instagram,
nota-se que a despeito das transmissdes ao vivo, chamadas em video e audio e dos
stories serem cada vez mais comuns, elas se mesclam com outras modalidades.

Muitos peregrinos esperavam chegar a cidade em que iriam se hospedar para
fazer uma narrativa com mais detalhes do que vivenciaram, usando imagens, videos
e textos. Esse relato mais longo é geralmente compartilhado em postagens no Face-
book (ver Figura 2) e Instagram. Assim, em didlogo com Couldry (2015) e Verdn (2013),
quando este se refere ao acesso ao espaco discursivo de multiplos atores, percebe-se
que o tempo da interpretagao, ou da mimese Ill, desloca-se do sujeito produtor para o
receptor, numa relagcdo de revezamento constante. Considera-se que a narrativa nao é
apagada, mas realizada sob outros pardmetros temporais e sociais que nao sao esta-
veis e nem fixos. Mais do que uma automatizacao, as narrativas midiatizadas indicam
autonomizagdes discursivas em fluxo. Ou seja, ha um mundo de relagdes e interagdes
para além daquelas que o narrador propde, visto que a semiose social é infinita e im-
previsivel.

Figura 2 - Relato de peregrino

Fonte: postagem no grupo de Facebook Caminho de Santiago.
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Logo, narrativas em temporalidades variadas convivem na experiéncia. Alguns
peregrinos, ao retornar ao lar, transformam os relatos midiaticos em outros produtos,
como livros e documentarios. Nao ha apenas um modo de contar a histéria, mas uma
diversidade de modelos narrativos que fazem com que o relato permaneca circulando
midiaticamente e produzindo novos sentidos.

Ressalta-se que as narrativas derivadas desses relatos midiaticos acabam por
se transformar em outra narrativa, ja que demandam um lugar diferenciado do observa-
dor. Verdn (2013) ao refletir a epistemologia dos observadores apresenta como propo-
sicao trés lugares de observacao, tipicas da aceleragao histérica da midiatizagéo, sao
eles: o ator social (que vive o Caminho e narra sua experiéncia a partir da observagao
de outros atores e de si mesmo); os observadores que se sabem observados por tercei-
ros (no caso os peregrinos que produzem narrativas para os publicos e familiares que
acompanham os relatos pela distancia conectada) e por, fim, os observadores que ar-
ticulam estas duas instancias (os préprios peregrinos ao observar o conjunto das nar-
rativas produzidas durante o percurso, os cientistas ao olhar o fenbmeno e mesmo os
sujeitos que geram novos desdobramentos das narrativas). Isso posto, é preciso com-
preender que a circulagdo remodela as prdprias narrativas, ndo apenas em seus modos
de produc¢éao, mas sua valoragdo enquanto materiais significantes que duram no tempo.
Assim como a peregrinacdo nao termina com a chegada ao Santuario, a circulagao das
narrativas ndo para quando o peregrino decide parar de narrar. No cenario dos meios
digitais, os fluxos interacionais transformam sobremaneira a vivéncia do Caminho, o
acesso a este territdrio simbdlico e a experiéncia de peregrinar.

Conclusoes

Refletir sobre as relagdes entre peregrinacéo, narrativa e midia implica pensar
nas profundas transformacgdes sociais propiciadas pela midiatizagao. Tal transformagao
transcende a discussao dos aparatos tecnoldgicos, pois reside no afetamento das pra-
ticas sociais pelas lé6gicas de midia e midiatizagcao. Neste sentido, a experiéncia dos pe-
regrinos do Caminho de Santiago de Compostela também é outra, assim como o modo
de peregrinar como de viver a experiéncia religiosa em si. A andlise realizada neste
texto demonstra que o relato ndo € mais somente aquilo que resulta da peregrinagéao,
passando a se incorporar a propria experiéncia como atividade que a modifica. Trata-se
de um processo histérico que compreende pelo menos trés grandes transformacoes
diretamente associadas a apropriagdo de inovagdes tecnoldgicas pelos peregrinos que
reduzem consideravelmente o intervalo que existia entre experiéncia, configuragao nar-
rativa e circulagéao.

A primeira transformacao esta relacionada aos meios de transporte motorizados
que fazem com que a duragdo da peregrinagdo diminua praticamente pela metade.
Os relatos da viagem de retorno a casa, comuns nos didrios de peregrinos das Idades
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Média e Moderna desaparecem ou se limitam a breves notas ou reflexdes posteriores.
Muda-se o entendimento da peregrinagdo como modalidade narrativa. Em vez de se
compor por duas viagens espelhadas (ida e volta), ela passa a compreender o tempo
que se vive da partida a chegada a Santiago de Compostela.

A presenca de telefones fixos na rota de peregrinacao esta associada a segunda
transformacgéao: quebra-se o isolamento total do peregrino a partir de contatos regula-
res com o mundo do lar e tem inicio a serializacdo da narrativa. Outra consequéncia
dessa midiatizacdo da narrativa de peregrinagao consiste em uma afetacéo na ldgica
do ritual como momento de margem/ limiar (VAN GENNEP, 2013; TURNER, 1974). A pe-
regrinacao € cada vez mais atravessada por injuncdes externas que advém da realidade
da qual o peregrino se afastou para mergulhar na experiéncia, o que se intensifica com
a incorporagao dos smartphones no seu cotidiano. Desta forma, abre-se uma tensao
entre a motivagao da peregrinacao e a superagao da crueza de estar s6, no mundo in-
timo do individuo-peregrino, para uma travessia onde as bordas do intimo e do publico
se esfacelam, aspecto que se intensifica com as midias digitais. Expande-se o vinculo
com outros peregrinos nas redes sociais, tem-se a sensagao de estar perto de quem
esta longe, mas também se criam “isolamentos midiaticos’, sente-se por vezes que se
vive uma “peregrinagdo amarrada’.

A terceira mudanca corresponde a transformacédo da experiéncia do peregrino
em produto midiatico a partir da sua circulacdo em ambientes digitais. A possibilidade
de compartilhar a experiéncia em blogs e redes sociais digitais faz com que a narrativa
nao seja mais apenas o resultado do que foi vivido, mas adentra o préprio modo como
se vive a peregrinagéo a fim de que ela possa ser narrada e circular midiaticamente.
Como indicado por Verdn (2013), as gramaticas de reconhecimento passam a afetar as
gramaticas de producéo da narrativa e as gramaticas de experiéncia da prépria peregri-
nacdo. Na condig¢éo de produto midiatico, a narrativa de peregrinagdo adquire caracte-
risticas similares a de um produto de entretenimento que conta a jornada de um herdi,
exigindo do peregrino adaptagdes sucessivas no seu narrar e viver a fim de cativar o
publico: produzindo relatos em diferentes temporalidades e a partir de recursos narra-
tivos distintos. A instantaneidade é um valor bem apreciado por quem o acompanha,
o que resulta na fusao temporal entre mimese Il e mimese Ill em transmissdes ao vivo:
experienciar, narrar e interpretar o vivido habitam a mesma temporalidade. Além dis-
so, outros valores da cultura midiatica passam a se somar nas narrativas do Caminho
como taticas de contato, como por exemplo, a produgédo das imagens com vistas a sua
publicacéo, colocando a intimidade do trajeto em exposigao.

Nota-se, assim, que o Caminho de Santiago ndo é mais o mesmo. Ante a acele-
racao histdrica do tempo reportada por Verdn (2014), o ritual, a experiéncia e a narrativa
da peregrinacao foram transformados. Nao se trata de simplesmente de dizer que a
presenga dos meios remodelou a experiéncia, mas quanto mais o Caminho se midia-
tiza, mais os sujeitos narram o seu percurso em espacgos midiaticos, como as redes
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sociais, a0 mesmo tempo em que permitem que outras pessoas possam participar da
experiéncia ainda que a distancia. Significa que o Caminho se expande para além de
sua dimenséo espaco-territorial, ele ganha a dimenséo da circulagdo midiatica. Assim,
mais do que reportar o vivido, o peregrino passa a ser um agente dos sentidos sobre
a peregrinacao e inscreve a experiéncia intima na esfera publica por meio da narrativa
que se desdobra em infindaveis circuitos. Ao mesmo tempo, ao partilhar sentidos sobre
o Caminho, este também passa a se desvincular da dimensao estritamente religiosa
para cada vez mais conquistar um espacgo simbdlico que o ressignifica nas interagdes.
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Resumo

A pesquisadora argentina Marina Garone Gravier, em obra langada no fim do ano de
2022 pela Editora Eduvim, reune treze pesquisadores da histdria do livro e da edigao
latino-americana para discutir tanto as origens das praticas de producéo editorial, da
leitura e escrita no continente, quanto seu desenvolvimento histérico e desafios pre-
sentes. O livro redne investigagdes de distintas partes da América Latina, que permitem
uma mirada panoramica para realidades diversas, mas com relevantes convergéncias
em termos de processos e técnicas. A obra, que propde trazer contribui¢oes para uma
histdria regional, fortalece o campo interdisciplinar da histéria do livro e da edigéao.
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Lancado em fins de 2022 pela Eduvim, editora argentina da Universidad de Villa
Maria, a obra Un hilo de tinta recorre a América Latina - contribuiciones para una historia
del libro y la edicion regional, organizada por Marina Garone Gravier, que também é au-
tora de capitulos da obra, vem preencher uma lacuna e colaborar para a consolidagao
dos estudos do livro e da edigado no continente. Como se sabe, embora seja uma pratica
antiga, a edicdo como campo de estudos ainda sofre de certa fragilidade institucional,
herdada em parte da sua multidisciplinaridade. E o que também discute o pesquisador
argentino José Luis de Diego em entrevista a Ana Elisa Ribeiro (2017), bem como em
capitulo de seu livro Los autores no escriben libros (2019). Para o pesquisador, o campo
da edicdo, em que pese a riqueza de perspectivas por multiplas disciplinas que com-
poem o campo, “también es cierto que le otorga um grado de inestabilidad y debilidade
constitutivas, tanto cientifico como institucional” (2019, p. 26). Ainda que se configure
como campo auténomo - e é o que advoga Marina Garone Gravier em sua apresenta-
¢do -, os estudos do livro e da edi¢do sdo inquiridos por metodologias e bibliografias
diversas, a depender da disciplina que os aborde.

Un hilo de tinta recorre a América Latina (...) se divide em quatro partes: 1) “His-
torias del libro, la imprenta y la tipografia antigua en América Latina: México, Argentina,
Colombia, Brasil, Chile y Uruguay (Siglos XVI a XVIII)’, com seis trabalhos; 2) “Revolu-
ciones tecnoldgicas al servicio de la produccidn editorial (siglo XIX), com trés; 3) “Te-
mas y problemas de la edicién latinoamericana del siglo XX, também com trés capitu-
los; e, por fim, 4) "Perspectivas contemporaneas de las historias del libro y la edicién en
América Latina: tres casos’, contando, como diz o titulo, com outros trés textos. Antes
delas, um ensaio panoramico abre o livro, dando ao leitor uma perspectiva mais clara
dos temas que ali serao discutidos ao relacionar os capitulos entre si.

Sua organizadora, Marina Garone Gravier, é doutora em Histdria da Arte pela
Facultad de Filosofia y Letras da Universidad Nacional Autonoma de México (UNAM).
Coordena desde 2012 o Seminario Interdisciplinario de Bibliologia e também é co-fun-
dadora da Red Latinoamericana de Cultura Grafica, além de ter sido coordenadora da
Hemeroteca Nacional de México. Suas principais linhas de investigagao sdo a historia
do livro, edigéo e tipografia latino-americanas, cultura impressa em linguas indigenas e
as relagdes entre cultura grafica e género.

J& na apresentagao, Garone Gravier aponta seu esfor¢o continuo para, desde
2012, oferecer um seminario de pés-graduagao, com recorte interdisciplinar, abordan-
do temas da histdria e historiografia do livro e da edigdo no México. Com a pandemia,
novas formas académicas de colaboragéo possibilitaram contar com pesquisadores e
editores de vérias partes da América Latina. E esse o cendrio de construgéo da obra,
que conta com trabalhos oriundos do México, da Argentina, Coldmbia, Brasil, Chile e
Uruguai. A coordenadora do volume lamenta nao ter podido acrescentar textos oriun-
dos do Caribe, Equador, Paraguai e Bolivia, mas cré que o livro, de forma polifonica,
pode funcionar como uma primeira aproximagao nesse sentido.
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No ensaio de abertura, Garone Gravier leva o leitor a conhecer desde os ma-
nuscritos pré-hispénicos até a edigao latino-americana do século XX, passando pelos
impressos do periodo colonial e pela diversidade tipografica apds os processos de in-
dependéncia. Nesse giro transnacional pelos modos de produc¢éao, que envolvem desde
as formas graficas até a divisao do trabalho editorial, ficam claras as particularidades
dos processos historicos dos diferentes lugares, bem como a relagéo intrinseca entre
politica, livro e edigcdo. Ao fim do ensaio, faz um breve apanhado sobre as antinomias da
area editorial no século XXI, as quais intitula de “luzes e sombras”. A essa visada pano-
ramica, a autora chama de um passeio histérico em “voo de passaro’, assim conotando
o modo sucinto com que discute certos eventos, que serao, todavia, mais detalhados
nos quinze capitulos seguintes.

A primeira parte do livro se inicia com um capitulo da propria Marina Garone
Gravier, no qual comenta a apropriagao do alfabeto latino pelos indigenas latino-ame-
ricanos, especificamente os do México e do Peru, a despeito da existéncia anterior de
sistemas préprios de registros nessas localidades. Garone Gravier debate acerca da in-
corporacdo da tecnologia de escrita aliada a questdes de identidade e resisténcia. Para
a autora, tal discussdo permite entender os processos de ressignificacao que a lida
com o alfabeto estrangeiro provocou nos indigenas. No segundo texto, Daniel Enrique
Silverman, docente de Desenho Grafico da Universidad Provincial de Cérdoba, faz um
apanhado sobre a histdria local de sua disciplina. Ao remontar ao passado do Colegio
Convictorio de Nuestra Senora de Montserrat, em Cérdoba, que hospedou a primeira
imprensa do pais, Silverman discute a epistemologia e a histéria do desenho grafico
argentino. Ja Claudia Angélica Reyes Sarmiento, da Universidad Jorge Tadeo Lozano,
aborda no terceiro capitulo as origens da edicdo na Coldmbia. Ao evidenciar os primor-
dios de tal pratica, a autora enfoca as atividades de tipografia e impressao jesuitica no
pais, bem como o trabalho de Antonio Espinosa de los Monteros, no século XVIII, com
a Imprenta real. Sarmiento passa ainda pela Patridtica, outra casa impressora do século
XVII, enfatizando a difusé@o de ideias no pais, bem como a relagdo do desenvolvimento
da imprensa com mudancas de pensamento na sociedade.

A primeira parte ganha sequéncia com o quarto texto, de Dina Marques Pereira
Araljo, da Universidade Federal de Minas Gerais. Nele, Araujo discute os livros e a im-
prensa no Brasil colonial. A autora enfoca temas como a circulacao dos livros, a leitura
e da especial énfase a formacgéao de bibliotecas entre os séculos XVI e XIX no pais. Por
sua vez, Roberto Eduardo Osses Flores, da Universidad de Chile, discutira o bindbmio
literatura e edi¢cdo no Chile colonial. O autor disserta acerca da ideia de “transplanta-
¢ao’, bem como deslinda a relagao intrinseca entre as questoes de ordem material e o
desenvolvimento literario. No texto seguinte, fechando a primeira parte, Marina Garo-
ne Gravier debatera a edicdo venezuelana, especialmente com foco no que entendera
como desenho grafico, a partir de fontes existentes no México. No inicio do trabalho,
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Garone Gravier aponta questdes metodoldgicas para a construgcado da histéria desse
fazer na Venezuela a partir de fontes secundarias, englobando o periodo colonial. A au-
tora aponta semelhangas com praticas de outros paises, usando como termo de com-
paracao a chegada da imprensa a Venezuela.

A segunda parte do livro é aberta com trabalho de Luis Alejandro Blau Lima, da
Universidad de la Republica, cujo estudo se compde como um olhar quantitativo para
a edi¢édo no Uruguai durante o século XIX. Para isso, o autor se vale de uma metéfora -
estaria realizando uma “cartografia cronolégica” Ja Hector Morales Mejia, da Facultad
de Estudios Superiores Cuautitlan, centrar-se-a no estudo das maquinas e técnicas
de impressao do século XIX. Nesse sentido, pretende investigar ndo s6 os aspectos
materiais stricto sensu, mas também os contextos histéricos e a cultura do entorno da
edicao no periodo. Por fim, a segunda parte € encerrada com o texto de Aram Alejandro
Mena Alvarez, do Posgrado en Historia del Arte da Universidad Nacional Auténoma de
México, em que apresenta a circulagdo e os usos da imagem nos impressos mexicanos
do século XIX. O autor empreende uma discussao em que relaciona a modernidade a
tecnologia e aos processos produtivos graficos no pais.

A terceira parte, com a qual adentramos o século XX, é aberta com texto de Ma-
rina Garone Gravier, no qual a autora discute a técnica tipografica no México desde os
pressupostos estabelecidos pela vanguarda europeia. Nesse capitulo, bem como nos
seguintes, o impacto da tecnologia na consecucao dos processos surge como fio con-
dutor dos textos. Nesse sentido, Alfredo Ruiz Chinchay, da Universidad Nacional Mayor
de San Marcos, convoca as editoras cartoneras para a cena. O autor traca um painel da
histdria dessas editoras, que ja alcanga pouco mais de vinte anos, e seus processos de
edicao, especialmente no Peru. Natdlia Silberleib, da Universidad Nacional de Tres de
Febrero, por sua vez, discute as praticas editoriais ligadas ao campo das artes. Ha, para
ela, um encontro entre a linguagem editorial que provoca a arte na produgéao de livros
desse campo.

A parte final da obra enfoca trés casos com vieses histéricos e concomitante-
mente contemporaneos. Ana Elisa Ribeiro, do Centro Federal de Educagéo Tecnoldgica
de Minas Gerais, enfatizara o Brasil em um passeio rapido pelos séculos XIX, XX e XXI.
Ribeiro dialoga com os processos de edi¢cao no pais, em uma mirada historica, passan-
do pela profissionalizagao ocorrida no século XX, pelos estudos editoriais e também
pelos desafios que despontam no presente século. Por sua vez, o texto de Beatriz Va-
linoti, da Universidad de Buenos Aires, remete a histdria do livro, da edicao e da leitura
na Argentina a partir da obra Lucia Miranda. A autora traz a imagem do fio de Ariadne
para metaforizar a investigagao desses temas, além da circulagao e sua reconstituicao
histérica. Fecha o volume o texto de Juan David Murillo Sandoval, do Instituto Caro y
Cuervo, cuja pesquisa se direciona para a histéria do livro na Coldmbia. Em que pese
a vocacao histdrica do capitulo, seu texto finaliza-se com um olhar para o horizonte da
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edicado, sua relagao com o Estado e o espago que o livro e a leitura ocupam no pais.

Como nao se pode deixar de observar, o volume conta com varios textos pano-
ramicos, bem como estudos de casos, de paises diversos, de modo que resulta em um
apanhado vasto e rico sobre os temas da edicao, da leitura, das artes graficas e suas re-
lagdes com a cultura, a sociedade e a politica. As peculiaridades dos diversos estratos
geograficos acabam por encontrar certas similaridades em seus processos editoriais,
percepcao que € fundamental para reconhecer as pontes possiveis entre as historias e
os problemas contemporaneos desses paises no que concerne ao objeto livro. A obra é
bem-vinda para todos que se interessam pelos temas apresentados. Suas discussoes
trazem abordagens originais e abrem caminho para um dialogo continuo entre os pes-
quisadores do livro e da edigdo na América Latina.
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