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EDITORIAL

Elisa Cerveira

Faculdade de Letras da Universidade do Porto/CITCEM
elisa.cerveira@gmail.com

Conforme certamente repararam os nossos leitores habituais, este nimero da revista Prisma.Com
surge com uma aparéncia renovada. Esta mudanca deve-se ao facto da revista ter sido transferida para
uma plataforma OJS mais atual e com funcionalidades novas, que facilitardo as tarefas para a equipa
editorial, assim como para os autores e revisores. Foi um periodo de muito trabalho, de adaptacdo ao
novo formato que implicou alguma parametrizacdo e a razao do atraso na publicacdo do presente
numero.

Sendo a Prisma.Com uma revista que publica trabalhos na intersecdao das dreas da Comunicacao,
Informacdo e Tecnologia, podemos verificar que este nimero se apresenta bastante equilibrado. Sdo
apresentados 7 artigos, dos quais quatro se inserem na area das Ciéncias da Comunicacdo, trés na drea
de Ciéncia da Informacdo e, em todos eles, esta patente a perspetiva tecnoldgica.

No primeiro texto, trés investigadores da Universidade Estadual de Goids apresentam-nos o produto
de uma investigacdo sobre a associacdo da industria criativa a geracao dos Millenials. Este estudo,
intitulado “A economia criativa e a geracao Millennials no contexto da industria cinematografica das
histérias em quadrinhos: um estudo empirico” conclui que os jovens desta geracdo sdo pouco
influenciada pelos métodos tradicionais de marketing e preferem procurar experiencias inovadoras
para partilhar com os seus pares.

O segundo texto, da autora Maria Jodao Marinho da Silva da Faculdade de Letras da Universidade do
Porto, com o titulo “Informar através do som: O Podcast no ciberjornalismo portugués — Andlise do
P24” salienta a importancia e o impacto que o podcast tem nos formatos digitais, e identifica as
tematicas mais abordadas e a sua relacdo com as fontes de informacdo usadas.

Em seguida, dois textos que constituem estudos de caso e foram realizados por investigadores de
universidades brasileiras do Estado de S. Paulo (Universidade Presbiteriana Mackenzie e Universidade
Paulista). O primeiro trabalho salienta a importancia do Marketing Digital como método usado pelas
empresas para divulgar produtos, servicos e marcas. O trabalho seguinte intitulado “Negacionismo
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Cientifico: andlise da repercussdo no Twitter acerca da vacina do COVID-19”, tem como objetivo
evidenciar como “os fluxos informativos e a cultura mediatica assumem centralidade nos modos de
percecdo, leitura e construcdo social da realidade”.

Apdbs mais de um ano de uso de tecnologias digitais de informacdo e comunicacdo na educacdo, seria
de esperar o aparecimento de trabalhos de reflexdo sobre este novo contexto de ensino e
aprendizagem, como é o caso do artigo intitulado “As tecnologias digitais e o ensino de ciéncia:
desafios curriculares”. Neste trabalho, é efetuado uma “andlise critica, no periodo contemporaneo
(pandemia e pdés-virus)” com o objetivo de encontrar novas trajetdrias para docentes e estudantes,
num “contexto dialético, democratico, colaborativo e construtivo”.

O trabalho seguinte é assinado por trés investigadoras da Faculdade de Letras da Universidade de
Lisboa e versa um tema de consideravel relevo na drea da Ciéncia da Informacdo: “O contributo do
profissional da informacdo na curadoria digital”. Neste trabalho, as autoras ndo sé salientam a
importancia da curadoria digital, como identificam as praticas e competéncias necessarias para a sua

realizagdo que deveriam constar do perfil profissional dos profissionais de informacao.

Por dltimo um estudo singular intitulado “O memorialista e seu sacrificio: memodria, entrevista e
documento em perspectiva interdisciplinar” que analisa a forma como sdo criados e organizados os
repositdrios de informacao regional e a interferéncia no processo de mediacao da informacao e criacao
da memdria.

Termino com o votos de muita salde e boas leituras!
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A economia criativa e a geragao millennials no contexto da
industria cinematografica das histérias em
quadrinhos: Um estudo empirico

The creative economy and the millennials generation in the
context of the cinematic industry of comics: An

empirical study

Resumo

Esta investigagdo teve como objetivo conhecer a
industria cinematografica de histérias em quadrinhos nos
aspectos da economia criativa focada nos movimentos
sociais e culturais, bem como a percepgao da geragéo
millenials por se tratar da geragdo que acompanhou
melhor essa transicdo das folhas das historias em
quadrinhos para as telas do cinema. A investigagéo é de
caracteristicas exploratéria e descritiva, com base em
levantamento bibliografico, documental e pesquisa de
campo. O instrumento de pesquisa de campo, aplicado
em 50 (cinquenta) pessoas da geragdo millenials, foi
organizado e estruturado para mensurar o perfil dos
participantes, bem como contextualizar os paradigmas
condicionantes das variaveis da Economia Criativa e os

indicadores da geragao millennials. Por fim, conclui, que
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Universidade Estadual de Goias, Brasil
smfsevero@gmail.com

Marcelo Duarte Porto

Universidade Estadual de Goias, Brasil
marcelo.porto@ueg.br

Abstract

This research aimed to learn about the comic books
cinematic industry in aspects of the creative economy
focused on social and cultural movements, as well as the
perception of the millenials generation for being the
generation that best accompanied this transition from
comic book sheets to movie screens. The research is of
exploratory and descriptive characteristics, based on
bibliographic, documentary and field research. The field
research instrument, applied to 50 (fifty) people from the
millenials generation, was organized and structured to
measure the profile of the participants, as well as to
contextualize the conditioning paradigms of the Creative
Economy variables and the millennials generation
indicators. Finally, it concludes that this new culture of
comic into  cinematic

transforming book pages
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essa nova cultura de transformar as paginas das
histérias de quadrinhos em adaptagdes cinematograficas
€ um nicho mercado que exigira uma grande demanda
da industria do entretenimento nas préximas décadas,
para continuar fazendo histéria no cinema e conseguindo

recordes em bilheterias e publicos.

Palavras-chave: Industria Cinematografica. Economia

Criativa. Geracao Millenials.

adaptations is a niche market that will require a great
demand from the entertainment industry in the coming
decades, to continue making history in the cinema and

achieving box office and public records.

Keywords: Film Industry. Creative Economy. Millenials

Generation.

1. Introducao

A capacidade tematica que a economia criativa tem em lidar com a transformacdo pela criatividade,
inovacao, faz com que se torne um meio para o desenvolvimento em varios espacos culturais, sociais
e econémicos. Para Doyle (2010) as peculiaridades de estudar economia criativa sdo varias, e, nesse
contexto, os temas abordados estdo inseridos nessas caracteristicas peculiares da industria cultural.
Portanto, sdo uma interface entre a cultura e a economia, como no caso adaptacdes cinematograficas
das histérias em quadrinhos - HQs.

Na busca de entender a ligacdo entre a economia criativa e as adaptacGes cinematografica das histérias
em quadrinhos, sob o contexto da economia criativa, este estudo centra-se na geracdao millenials,
considerando que essa geracao foi participe dessa transicdo das Histérias em Quadrinhos (HQs) para
as telas do cinema. Por outro lado, em face as adaptacdes das histérias em quadrinhos — HQs ao
cinema, cresceu o interesse no segmento das histdrias de super-herdis, conforme relata Tavares (2013)
para a revista Super Interessante da editora Abril

Gragas ao trabalho desses cineastas-fas, os super-herdis se tornaram uma mina de ouro, e nao
sem motivo. As produgdes passaram a ganhar tratamento vip, com étimos atores, excelentes
diretores, altissimos valores de produgao e roteiros inteligentes. O resultado apareceu na forma
de uma sucessdo inédita de filmes divertidos e até mesmo sofisticados para o género.

Neste sentido, destaca o programa Mundo S/A, da GloboNews (2011): a for¢a da economia criativa
esta diretamente ligada a geracao Millenials. Sdo jovens entre 20 e 30 anos que detestam fazer um
trabalho repetitivo. E uma geragdo que gosta de criar uma cultura empreendedora.

A partir desse cendrio surge o interesse de estudar este tema de fronteira da economia criativa: a
indUstria cinematografica das histérias em quadrinhos e os consumidores da geracdo millenials.
Portanto, buscou-se conhecer e compreender esse grande fendmeno relacionado a economia criativa,
o qual se segmenta e transcende para além das empresas de cinema dudio e televisdo. Tema pujante,
pois no Brasil as atividades da economia criativa correspondem a 2,6% do produto interno bruto, algo
como 40 bilhdes de ddlares e até 2021 o setor deverd movimentar 2,3 trilhdes de ddlares (CALEIRO,
2014).
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2. A contribuicao tedrica da investigacao

2.1. A Economia Criativa

Sobre uma nova perspectiva em uma area da economia que abrange a arquitetura, cinema, jogos
virtuais, equipamentos domésticos e até mesmo o segmento da arte tem sido cada vez mais discutido,
esse setor é chamado de Economia Criativa, que para Santos (2010) tem como objetivo unir a
propriedade intelectual humano que carrega seu conhecimento, cultura, diversidade, e a tecnologia.
Para desenvolver uma atividade econdmica que gera bens e servicos artisticos e criativos.

Os primeiros estudos sobre o que hoje entendemos como economia criativa tem origem em meados
do século XVIII, a partir de autores como Adam Smith, J.S. Mills, com uma abordagem relacionada as
acOes criativas e artisticas. Para Blaug (2001) ao mesmo tempo que existe uma certa resisténcia em
estudar criatividade e as relagdes artisticas com conceitos econémicos, hd, também, uma correlacdo
entre as abordagens tematicas contemporaneas sobre produtos e servicos centrados na capacidade
intelectual. Assim, a Economia Criativa passou a ganhar popularidade quando em 1994, o até entao
primeiro ministro da Australia, Paul Keating preocupado com os efeitos da globalizacdo sobre a cultura,
lancou debate sobre a importancia do conhecimento humano e a diversidade cultural, surgindo assim
o movimento o nome de Creative Nations conforme especifica Reis (2012, p. 236).

Explicita-se aqui, como ja apontado, o receio de que a globalizagao, exponenciada pelas
tecnologias de informagao e comunicagdes, pusesse em risco a singularidade da cultura
australiana. Em contrapartida, o pais vislumbrava a globalizagdo também como possibilidade de
se fortalecer e reposicionar no quadro mundial (REIS, 2012, p. 47).

Logo apds foi a vez da Gra-Bretanha iniciar um movimento semelhante em 1997, tratando com
assuntos estratégicos a cultura e a criatividade para se reinventar sua area industrial, surgindo assim
o termo “Industrias Criativas” se conceituando como identificadoras de criatividade, habilidade e
talento humano para se desenvolver novos produtos e servigos, gerando riquezas e empregos
mediante a propriedade intelectual e os direitos autorais (REIS, 2012, p. 47).

Com o passar dos anos o termo da economia criativa foi variando assim tendo varias termologias, as
vezes ele é chamado de indUstrias criativas e outras economias criativas ou economia cultural (POTTS,
et al. 2010).

Marinho (2013, p. 43) traz os principais termos usados para definir a economia criativa: Industrias
criativas — convergéncia entre industrias de medias e informagdo e o setor cultural e das artes;
Economia da cultura —tentativa de monetizagao de produtos, bens e servigos culturais; Culturalizagdo
da economia — quando a cultura agrega valor a outro setor econdmico, contribuindo para sua
qualificacdo, a exemplo do turismo cultural (marinho).

Segundo o Mapeamento da Industria Criativa no Brasil (2016), do Sistema Firjan- Federacdo das
Industrias do Rio de Janeiro, os segmentos da economia criativa sdo divididos em quatro grandes areas:
Consumo (Design, Arquitetura, Moda e Publicidade); Medias (Editorial e Audiovisual); Cultura
(Patrimonio e Artes, Musica, Artes Cénicas e Expressées Culturais); Tecnologia (P&D, Biotecnologia e
TIC).
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Para Potts, et al. (2010) faz parte da economia criativa: cultura popular, servicos de entretenimento e
esportes, assim como as industrias ja estabelecidas como industria fonografica e editoras. Todavia,
cabe ressaltar que em todos os setores ha uma rede social em acdo, por isso, na economia criativa, o
nivel de interacdo entre os agentes e como ocorrem essas interacdes tem um grau de relevancia
acentuado, mais do que em todas as outras industrias/setores. Os autores enfatizam o carater de
complexidade desses mercados de redes sociais e como isso levam a uma moldura tedrica dindmica.
Coisas mudam, evoluem e colapsam. Ou seja, o que faz parte da economia criativa hoje, pode nao ser
amanha. Entretanto, segundo Potts et al. (2010), algumas areas ndao entram dentro do setor da
economia criativa como: setor primario, setor manufatureiro e alguns servicos que ndo envolvem
muita necessidade de formar novas ligacdes em redes a fim de formar valor, para os autores, museus
e antiguidades também nao fazem parte da economia criativa.

Por outro lado, também, cabe destacar a politica estratégica da Organizacdo das Na¢Ges Unidas (ONU)
com a abordagem de desenvolvimento centrada na economia criativa. O documento da UNCTAD-
Conferéncia das Nac¢des Unidas sobre o Comércio e Desenvolvimento (2010) pontua a economia
criativa como um fator gerador de desenvolvimento sustentavel sob varios aspectos. De acordo com
dados da UNCTAD, a economia criativa obteve um crescimento continuo dos comércios relacionados
a produtos criativos, mesmo considerando os efeitos causados pela crise financeira de 2008. Os paises
das economias em desenvolvimento exportaram cerca de USS 592 bilhdes naquele ano. Tudo isso por
causa do uso da tecnologia nos processos de producao, distribuicdo e consumo dos produtos criativos,
e a demanda global por esses produtos.

O Brasil, a destarte do Pais estar ainda a sentir os efeitos negativos da recessao e dos escandalos de
corrupgdo da década passada, a area da economia criativa se torna um grande potencial em
crescimento econOmico. Neste quesito, portanto, cabe destacar o mapeamento da industria criativa
no Brasil publicado pela FIRJAN (2016), em que ressalta:

Métodos e produtos desconectados das necessidades do mercado ndo sdo mais suficientes. E
preciso entender e suprir a demanda, onde, como e quando ela existe. Esse € o momento de
renascimento e reorganiza¢dao da economia, no qual a drea criativa tera papel estratégico.
Criativos criam. Pensam fora da caixa. Buscam solugBes para as questdes que ja existem e, mais
importante, para aquelas que sequer estdo totalmente formuladas. Ligam os pontos do mercado,
criando uma relacdo organica entre desenvolvimento, produ¢do e consumo. Em resumo,
otimizam as engrenagens da economia. (SISTEMA FIRJAN, MAPEAMENTO DA INDUSTRIA
CRIATIVA NO BRASIL, 2016).

Neste contexto, a economia criativa, para além de unir aspectos culturais e artisticos com os
tecnoldgicos e a criar ligacGes entre a micro e a macroeconomia, promove o desenvolvimento
socioeconomico do Pais, mediante a ampliacdo de emprego e renda, inclusdo social, a diversidade de
culturas. Como evidéncias relativas ao referido argumento temos os dados (FIRJAN,2016), periodo
2013-2015, que sinaliza um crescimento dos negécios na area da economia criativa de 2,56% para
2,64%, no PIB Brasileiro. Portanto, resultando o montante de RS 155,6 bilhdes para a economia
brasileira e se equiparando a soma dos valores de mercado das marcas Facebook, Zara e L' Oréal
reunidas.
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Por fim, cabe pontuar o papel do Estado brasileiro, ao normatizar uma regulamentacdao econémica
para direitos intelectuais e trabalhistas, enfatiza a importancia da economia criativa quando expressa
que:

As transformagdes nas formas de produgdo, consumo e convivéncia social nas sociedades
modernas tém no conhecimento e na criatividade sua base dinamizadora. Por isso, atributos de
conhecimento e criatividade constitui em fator de altissima relevancia no desenvolvimento social,
econdmico e politico de um pais.” (BRASIL 2011. p. 9).

2.2. A Industria dos Quadrinhos no Contexto da Economia Criativa

As histdrias em quadrinhos surgiram por volta do século XIX na Europa. No ano de 1894, o Jornal New
York World publicou um desenho chamado Yellow Kid (o Garoto Amarelo) dando notoriedade as
histérias em quadrinhos. Dai, a partir de publicacdes de jornais norte-americanos, as HQs ganharam
impulso em suas producdes até que no ano de 1930, quando as primeiras revistas de histdrias de
quadrinhos foram langadas ao publico. Segundo Paz e Queluz (2006) essas revistas chamadas comics
books sairam das tirinhas de jornais para se transformarem em grandes fenémenos de vendas.

Sempre acompanhado pela linguagem grafica e a linguagem verbal (Imagem e texto) as histdrias em
quadrinhos — se trata de uma forma de expressdo artistica. Para Patatie Braga (2006), as
onomatopeias, baldo utilizado para as falas, sdo caracteristicas elementares para a identificacdo das
histérias em quadrinhos, pois expressa um ritmo visual de estruturacdo dinamica, corte de quadros, a
gestualidade.

Os quadrinhos ganharam a conota¢do para protestos sociais abordando de maneira critica os
problemas cotidianos como guerras, sexualidade, drogas e ecologia. Um exemplo foi a criacdo do
Capitdo América em 1941 por Joe Simon e Jack Kirby ‘O herdi que os EUA esperava’. Ainda segundo a
revista Veja (2011) “Era 1941 e o criador de histérias em quadrinhos Joe Simon queria colocar um rosto
no patriotismo “ianque”: assim criou o “Capitdo América”, um jovem do Brooklin transformado em
super-herdi e que representa “tudo o que faz com que os Estados Unidos sejam o melhor lugar do
mundo para se viver”.

No Brasil os primeiros sucessos surgiram em meados da década de 50 pela Editora Abril, porém
somente dez anos depois que quadrinhos brasileiros ganhariam destaque obras como o menino
maluquinho, o Pereré entre outras producdes de quadrinhos.

Com o passar dos anos as HQs sairam de jornais e revistas para se tornarem um fenémeno global que
abrange de criancas a adultos. Hoje sdo objetos de consumo as revistas digitais, filmes, programas de
televisdo, seriados no Netflix, jogos de videogame, brinquedos em parques tematicos, bonequinhos
transformando as franquias de HQs em milhGes de ddlares de faturamento. (CALEIRO, 2014). Neste
sentido, pode - se atribuir a industria cultural a difusdao dos quadrinhos. Entretanto, neste contexto,
cabe pontuar uma critica a cultura industrial, como faz Viana (2003) a esse fendmeno da globalizagao:
“A indUstria cultural produz padronizagdao e manipulagdo da cultura, reproduzindo a dinamica de
qualquer outra industria capitalista, a busca do lucro, mas também reproduzindo as ideias que servem
para a sua propria perpetuacdo e legitimacdo, por extensdo a sociedade capitalista como um todo”.
Por outro lado, tem-se o contraponto de Chinen (2011) que, sob a perspectiva da estratégia de
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negdcio, expressa que soé foi possivel a disseminacdao dos quadrinhos como meio de comunicagao de
massas, gragas a industria cultural americana, que inventou as agéncias distribuidoras (syndicates) e o
esquema de producdo e distribuicdo das revistas em quadrinhos. Ganhando nomenclatura de Comics.

2.3. Evolucao das histérias em quadrinhos para as telas do cinema

Apesar do mundo cinematografico de HQs ser um gigante do entretenimento nos dias de hoje, isso
nem sempre foi realidade. Segundo Oliniski (2015), os super-herdis sempre foram fascinantes, porém
levar isso para o cinema era bastante caro, e até 1991 ndo havia tecnologias para se fazer uma
adaptacdo de modo convincente. Além disso, os grandes estudios abominavam os filmes de herdis
por se tratar de media infantil para os adultos e séria demais para as criancas (TAVARES, 2013).

A Marvel se tornou referéncia quando se trata de adaptacées cinematograficas. O sucesso estrondoso
que seus lancamentos estdo fazendo é um marco para a industria do entretenimento, conforme
aborda a revista Exame (BRANCATELLI, 2014) “é dificil imaginar um paralelo na industria do
entretenimento para ilustrar o que a Marvel Comics fez e estd fazendo nesse exato momento”. A
Marvel completa 80 anos em 2019 e em seu histdrico teve seus momentos de dificuldades. Retrata
Oliniskl (2015) que apds enfrentar anos de crise com o mercado saturado e herdis de baixa qualidade,
somado com decisdes empresariais controversas, em 1996 a Marvel entrou com um processo de
faléncia, com divididas que giravam em torno de 600 milhdes de ddlares. Ainda, conforme Howe
(2013), com tantas dividas e fracassos que transportavam nas HQs, a Marvel se viu obrigada a vender
os direitos cinematograficos dos personagens carros chefes da empresa como: Homem-Aranha, X-
MEN e o Quarteto fantdstico. O que foi o fundo do poco para a Marvel se transformou em um salto
para a industria do entretenimento, uma vez que o Homem-Aranha que foi vendido para Sony
arrecadou em seu primeiro filme 850 milhdes de délares (BRANCATELLI, 2014)

Com o grande sucesso das adaptag¢des das HQs no cinema, a Marvel se viu fora desse mercado uma
vez que tinham vendidos seus personagens principais. Para fazer seus préprios filmes sem a
interferéncia de terceiros e a divisdo dos lucros, foi preciso fazer um levantamento entre quase mil
herdis e vildes da Marvel ainda no catalogo, foi quando a aposta ficou por conta de um herdi de
segundo escaldo chamado de Homem de Ferro. Contudo, adaptacdo do Homem de Ferro de (2008),
interpretado por Robert Downey Jr., 0 que parecia ser um tiro no escuro para Howe (2013), acabou
surpreendendo todas as expectativas quando arrecadou a bagatela de meio bilhdo de dodlares e
recebendo, também, duas indicagdes ao Oscar. Tanto sucesso fez com que a Disney comprasse a
Marvel no ano seguinte do langamento do homem de ferro por 4,3 bilhGes de ddlares. 11 anos depois
o universo cinematografico da Marvel (MCU) tem em seu catalogo mais de 20 filmes e varias séries em
plataformas de streaming. Em 2018 foi avaliada em cerca de 45 bilhGes de reais, segundo a Revista
Monet da Globo.com.

ADC comics leva esse nome ao fazer referéncia a uma das suas revistinhas mais vendidas Detective
Comics. Entre seus personagens principais estdo o Batman, Super-Homem e Mulher Maravilha.
Atualmente a DC comics é uma divisdo da Warner Bros e foi pioneira em longas no cinema, antes
mesmo da ascensdo do género no inicio dos anos 2000. Segundo o Site Legido dos herdis (2015) tudo
comegou quando o diretor de Cinema Llya Salkind, levou a proposta a Warner de produzir um filme
contando a origem do Super-Homem (1978), o filme foi o mais caro da época custando cerca de 55
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milhdes de ddlares, porém sua arrecadacgao ficou em mais de 300 milhdes ddélares. Todo esse sucesso
prometia ser uma franquia bem-sucedida, porém com desacordos criativos entre a DC e a Warner, fez
com que o Super-Homem Il e Il ndo fosse muito bem em criticas e bilheteria. Apds o fracasso de Super-
Homem IV a franquia foi cancelada. (SILVA, 2018). A franquia é sempre lembrada pelos fas uma vez
que o ator que interpretou Super-Homem Chistopher Reeve ficou marcado como é o simbolo do
homem de aco.

Em 1989 foi a vez de o Homem Morcego brilhar nas telas de cinema. A saga do Batman trouxe em seu
primeiro filme o memoravel coringa interpretado por Jack Nicholson. No segundo longa do Homem
Morcego (1992) foi arrecado 163 milhdes de ddlares somente nos Estados Unidos (SILVA, 2018).
Depois desses dois filmes demorou a DC comics emplacar novamente, seguindo o mesmo caminho de
Super-Homem, Batman eternamente (1995) e Batman & Robin foram um fracasso em criticas (1997).
O Batman sé retornaria as telonas 8 anos em Batman Begins sendo um sucesso em bilheterias e em
criticas novamente o longa arrecadou 374 milhdes de ddélares. (OLIVEIRA,2007). Atualmente a DC
possui varios longas ja produzidos e varios filmes em diversas fases de producdes.

A DarkHouse Comics por sua vez surgiu em 1986 e logo se tornou uma das maiores empresas do
mercado Independente de HQs. Se diferencia de empresas como Marvel e DC pois com o passar do
tempo a DarkHouse investiu em licengas cinematograficas como "Shrek" da Dream Works Animation
e "Star Wars" da Lucas filminc (BORGO, 2013). Logo as criacdes da Dark também ganharam adaptacdes
no cinema e na televisdo como: O Mdscara, Anti Heréi Americano, Hellboy, Alien vs. Predador, Sim City
e 300 de Esparta.

No Brasil nenhuma outra editora possui tanto sucesso como os HQs da turma da Monica de Mauricio
de Sousa. Em 1960 apds perder o emprego como cartunista no jornal Folha da Tarde, Mauricio de
Sousa comegou a produzir seus proprios personagens até que em 1970 resolveu langar suas criages
em uma revista, comegava ai M0nica e sua turma, o sucesso estrondoso trouxe a oportunidade de
aparecer em comerciais de televisdo ganhando assim sua primeira versdo animada (BOCCA, 2013). A
turma do Limoeiro ganhou o mundo sendo exportada para 40 paises, além de ser a Unica HQ brasileira
a se manter com o lucro de suas publicagdes, possui uma grande variedade de produtos como roupas,
brinquedos, parque tematico entre outros, entre as produgdes cinematograficas estdo mais 20
animacdes e ganhando em 2019 uma liveaction da turma.

2.4. O contexto da geracao millennials

A geracdo Y que também é denominada de a geracao millenials trata - se hoje de uma geracao formada
de jovens adultos, cresceu junto com o desenvolvimento e a popularizagdo dos computadores e
internet (LEARNING, 2010). Para Morton (2002) a geragdo Y trata-se de uma geragdo inconstante que
estd sempre em busca de novidades, pois essa gera¢dao millennials possui um alto grau de absorc¢ao
das mudangas. Por estar sempre expostos a propaganda de TV, a geragdo Y se tornou um grupo
bastante sofisticado e estdo acostumados a pesquisarem e compararem pregos com maior facilidade
por viver em um mundo cada vez mais conectado.

A geracdo Y esta sempre em busca de novas experiéncias, que sejam divertidas e bem-humoradas
conforme Bakewell e Mitchell (2003) essa geragdo millennials cresceu em uma época onde o consumir
nao é apenas um ato de compra, mas sim um ato de entretenimento se tornando algo cultural.
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De acordo com a GloboNews (2011) a for¢a da e economia criativa esta diretamente ligada a geracdo
Y jovens entre 20 e 30 anos que detestam fazer um trabalho repetitivo, € uma geragao que gosta de
criar uma cultura empreendedora. Sobre a geragdo millenials a uma mudanga de paradigma em
relacdo as demais geragdes por nao ser influenciada por métodos tradicionais de marketing como por
exemplo a propaganda em TV, estdo sempre procurando opinides e experiéncias para ser
compartilhada com os amigos

3. Metodologia

A metodologia aplicada a esta investigacdo é de cardter exploratério e descritivo, com base
bibliografica e de pesquisa de campo. Segundo Zamberlan (2008, p 40.) “Objetivo da pesquisa
exploratéria é explorar um problema ou uma situacdo para prover critérios e compreensdo.” Ainda,
“Os estudos exploratérios sdo realizados a partir de dados secundarios (ja disponiveis)” (Samara e
Barros, 2002, p. 29). Neste contexto, buscou-se levantar as varidveis da economia criativa. Por outro
lado, faz-se uma retrospectiva sobre a industria dos quadrinhos no contexto da economia criativa e
das histdrias em quadrinhos para as telas do cinema. Fez-se, também, um conjunto de indicadores sob
a perspectiva da geracdo millennials

Tabela 1 — Matriz de Estrutura Légica dimenséo, variaveis de anélise e indicadores e item de questao

Dimensio Variaveis da economia Ind|~cado.res dg ITEM DE QUESTAO
criativa geracao millennials

* Vocé procura informagoes e teorias em
canais do youtube, sites, blogs e outras
midias especializados em adaptagdes
Artes culturais e novas Globalizag&o e cinematogréficas de HQs

tecnologias surgimento da Internet B
J * O aumento das adaptacdes

cinematograficas de HQs foi proporcional ao
aumento de representatividade no cinema?

A economia criativa e
a geracao millennials
no contexto da

» Prefere ir na estreia das adaptacoes
cinematograficas de HQs?

indUstria
. toarafica d e Acompanha os novos langamentos de
Cmeg.‘a 00rafica 08 f A Cuttura da Geragao Histdrias em quadrinhos
IStorias em millenials e a
quadrinhos O comportamento da

distribuicdo de
produtos e servicos
usando a criatividade

geracdo millennials | o Daquia 10 anos ainda se vé acompanhando
as adaptacdes cinematograficas de HQs

eConsome bens, produtos ou servigos
oriundos das adaptagdes cinematogréaficas de
HQs?

Fonte Autores.
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A base descritiva da investigacao cientifica foi dimensionada mediante aplicagdo de um questionario
estruturado com vista a levantar e compreender a percepcao da geracao millenials em relagdo a
indUstria cinematografica das histérias em quadrinhos na economia criativa. Na concep¢do de
Malhotra (2001, p. 86), um instrumento de investigacdo tem que “descrever as caracteristicas de
grupos relevantes, como consumidores; [..] determinar as percep¢des de caracteristicas de produtos;
determinar o grau até o qual as varidveis de marketing estdo associadas; fazer previsGes especificas”.
Neste sentido, a matriz de estrutura ldgica abaixo busca descrever a dimensao, varidveis de analise e
indicadores das varidveis objeto desta investigacao.

O instrumento de levantamento de dados foi estruturado na escala Likert de cinco pontos, com
perguntas fechadas e com as seguintes categorias: ndo tenho opinido, nunca, raramente, quase
sempre e sempre.

4. Resultados e Discussao

4.1. Sintese sobre o perfil socioeconomico dos consumidores da

geracao millenials

A pesquisa mostrou dados interessantes sobre o perfil da Geracao Millenials, dentre eles, a maioria do
sexo feminino. O que ndo é nenhuma surpresa uma vez que os dados da Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios Continua - PNAD-C (2017), o numero de mulheres no Brasil é superior ao de
homens. A populagdo brasileira é composta por 48,4% de homens e 51,6% de mulheres. Mostra, ainda,
gue a maioria dos entrevistados desse questiondrio sdo o publico mais jovem da geracao Millenials, a
soma das idades do intervalo entre 24 e 29 anos e de 30 a 35 anos corresponde a 94% dos
questionarios respondidos. Quando se aborda a geragdo Millenials a respeito do tempo de consumo
das adaptagbes cinematograficas de HQs, a maioria dos pesquisados (52%) acompanham as
adaptacgGes cinematografica das histdrias em quadrinhos a cerca de 5 (cinco) a 10 (dez) anos. Por outro
lado, verifica-se que o meio de pagamento mais utilizado pelos pesquisados (77%) para compra de
seus produtos é na da modalidade a vista: dinheiro/cartdo de débito. Apenas 12% fazem uso de
pagamento via cartdo de crédito, na modalidade a prazo. Cabe destacar, também, que a geracdo
Millenials cresceu em meio ao desenvolvimento da tecnologia. Neste sentido, a gerag¢do Millenials
(60%) faz uso de varios meios de comunicagdo para acompanhar as adaptagdes de HQs, em destaque:
cinema, plataformas de streaming, download via torrent (download de maneira pirata) e televisao.

4.2. Sintese sobre as variaveis da economia criativa e os indicadores

da geracao millennials

Para analise dos resultados (Tabela 2 e 3) adotou-se o critério de agrupar as respostas em trés
modalidades: grau de discordancia, com a jun¢do dos resultados ndo tenho opinido e nunca;
neutralidade, com os posicionamentos referente a opinido raramente; e, grau de concordancia,
considerando a soma das posi¢cdes quase sempre e sempre.
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Tabela 2 - Variavel da economia criativa e o indicador globalizagéo e surgimento da internet da geracéo

millenials.
Percepcédo dos millennials
Varidveis da . . Grau de Grau de
| Indicador da geracéo «
Economia o Item de questdo . . .| Neutro A
. millennials discordancia concordancia
Criativa
% % %
6- Vocé procura informagdes
e teorias em canais do
yolut.ube, S|te§, plogs e outras 1 16 2
midias especializados em
Artes . .
. - adaptacdes cinematograficas
culturais e Globalizagdo e
. de HQs
novas Surgimento da Internet
tecnologias 7- O aumento das adaptages
cinematogréficas de HQs foi
proporcional a0 aumento de 6 24 70
diversidade e representagdo no
cinema?

1)Grau de discordancia expressa as atitudes relativas a ndo tenho opinido e nunca 2) O posicionamento neutro é descrito pela atitude raramente
3) Grau de concordancia expressa as atitudes quase sempre e sempre

Para a geragdo millenials dos pesquisados (42%) buscam informacdes sobre teorias em canais do
youtube, sites, blogs e outras medias especializadas em adaptac¢des cinematograficas de HQs. Os
millennials tém grande afinidade com a tecnologia, visto que foram os primeiros individuos de uma
geracdo a nascerem em um mundo ja globalizado e tecnolégico. Isso desenvolveu novas capacidades
nesses jovens, na medida em que dominam com maior facilidade as tecnologias que surgem e fazem
uso intensivo da internet, principal meio de comunicagdo utilizado pelos millenials, segundo a revista
Exame (2018) a geracdo millenials praticamente cresceu com a tecnologia em maos. Ela ndo teve a
necessidade de se adaptar a nenhuma inovacgdo e, por essa razdo, esses jovens sdo consumidores e
usudrios mais frequentes. Por conta de terem nascido em tempos de grandes avangos da tecnologia,
hoje, sdo totalmente dependentes dela para estudar, comprar e se comunicar, entre outros fatores.

Para a geragdo millenials dos entrevistados (70%) concordam que o aumento das adaptagdes
cinematograficas de HQs foi proporcional ao aumento de diversidade e representagdo no cinema,
quando houve espaco para a representatividade nas adapta¢Ges cinematograficas. Essa geracao é mais
tolerante a assuntos como relacionamento homoafetivo, igualdade de género, consumo de drogas
entre outros. A Marvel, por exemplo, trocou as caracteristicas da Miss Marvel que antes era uma
garota loira, de olhos azuis e major da Forga Aérea Americana, para uma menina de 16 anos,
muculmana e filha de imigrantes paquistaneses. (HOWE, 2013).
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Tabela 3 - Varidvel da economia criativa e o indicador o comportamento da geragcdo millenials

Percepcao dos millennials

Variaveis da . . Grau de Grau de
. Indicador da geragéo .
Economia . . Item de questdo . . Neutro .
. millennials discordancia concordancia
Criativa
% % %
8- Prefere ir na estreia das
adaptacdes cinematograficas de 16 32 52
A Cultura da
N HQs?
Geracao
millenials e a

S 9- Acompanha 0s novos
distribuicdo O comportamento da

q d o millennial lancamentos de Hist6rias em 20 38 42
e pro .utos geracao millennials quadrinhos
€ Servicos
u.sa.nc.io a 10- Daqui a 10 anos ainda se vé

criatividade

acompanhando as adaptacdes 8 18 74
cinematogréficas de HQs de herdis

11- Consome bens, produtos ou
servigos oriundos das adaptacGes 14 42 44
cinematograficas de HQs?

1)Grau de discordancia expressa as atitudes relativas a ndo tenho opinido e nunca 2) O posicionamento neutro é descrito pela atitude raramente
3) Grau de concordancia expressa as atitudes quase sempre e sempre

A questdo 8 mostra que (52%) da geracdo millenials preferem ir nas estreias das adaptacdes
cinematograficas de HQs do que em outros dias em cartaz no cinema. Isso ndo se da somente pelo
receio dos temiveis spoilers (revelagées do enredo do filme), mas sim pela experiéncia. Segundo a
revista Exame (2016) os consumidores Millennials buscam por produtos e servigos de qualidade unidos
a uma experiéncia memoravel. Assim, buscam um novo padrdo de consumo, onde se tem valorizado
mais a interagdo com o produto ou servico, aproveitando o maximo os recursos e beneficios.

Quando questionados se ainda consomem HQs (42%) continuam a acompanhar os novos langamentos
das histérias em quadrinhos. Portanto, torna-se um desafio agradar essa nova geragdo de leitores,

IH

especialmente para uma velha geracdo de escritores, considerando que essa “geracdo digital” busca

informacGes na velocidade da internet, quanto mais rapida for, melhor para eles.

Segundo um artigo da BBC (2015) é normal toda essa atragdo por herdis uma vez que idolatramos
super-herdis desde que existem histdrias - ou seja, antes mesmo do surgimento da escrita e em todas
as culturas que conhecemos, porque eles elevam a condi¢cdo humana — e o fazem justamente porque
atuam em um plano ligeiramente desumano. Logo esse fascinio por superpoderes e habilidades
especiais ndo passariam despercebidos para essa geragao. Sendo assim, ao serem questionados sobre
se eles se vém acompanhando as adaptacGes cinematograficas de HQs de herdis, daqui a dez anos
(74%) concordaram que continuariam acompanhando.

Em relagdo ao consumo (44%) costuma consumir bens, produtos ou servigos oriundos das adaptagdes
cinematografica de HQs. Forquin (2003) enfatiza que esta nova geragdo ndo gosta de ser abordada do
jeito tradicional, principalmente no campo do marketing e promog¢ao. A conexao, a interatividade e a
integragdo sao pontos relevantes na “conversa” com este grupo de consumidores. Entretenimento e
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experiéncia sdo fundamentais para envolver esta geracdao. Quando o produto cultural é destinado a
um publico especifico, entender esse contexto é fundamental, conforme defende Coelho e Las Casas
(2013), a Geragao Millenials busca viver experiéncias simples, a exposi¢cdo de um produto em gondola
ndo é fator determinante na conversdo de vendas. As marcas e produtos precisam criar experiéncia,
motivando a inten¢do de compra do produto.

5. Consideracoes Finais

No contexto histérico sobre a industria cinematografica das histdrias em quadrinhos, pode-se perceber
como a industria do entretenimento é repleta de altos e baixos, como no caso da Marvel Comics que
passou periodos negativos, porém construiu um futuro promissor apesar das adversidades. Outro
ponto importante é como as adaptacdes cinematograficas reescreveram a histéria do cinema
conseguindo recordes em bilheterias e publicos.

Por outro lado, cabe destacar os valores da geragdo Millennials como uma mudanca de paradigma em
relacdo as demais geracGes, considerando que é pouco influenciada por métodos tradicionais de
marketing como, por exemplo, a propaganda em TV. Neste sentido, estdo sempre procurando opinides
e experiéncias novas para ser compartilhada com os amigos.

Em relacdo a andlise de dados sobre a percepcdo da geracdo Millenials, tendo como referéncia a
industria cinematografico de histdrias em quadrinhos na economia criativa e o contexto de analise de
comportamento e consumo na economia criativa, observa-se as seguintes evidéncias: a) a gerac¢édo
Millenials , sempre ou quase sempre, esta a procura de informacGes em medias sociais para saber de
teorias e informacGes das adaptacOes cinematograficas das histérias em quadrinho e se sentem
representados nas adaptagOes cinematograficas das histérias em quadrinho b) fazem questdo de
acompanhar em primeira mdo os langamentos das adaptagdes e costumam acompanhar os novos
lancamentos de HQs, bem como pretendem acompanhar as adaptacGes no cinema até as idades
futuras; c) em referéncia ao consumo ha uma predominancia por parte dos millenials em consumir
bens, produtos ou servigos oriundos das adaptacGes cinematografica de HQs. Por fim, conclui-se que
na percepcao da geracdo Millenials hd uma conexdo em relagdo a industria cinematografica de
histérias em quadrinhos e a mudanga de paradigma advinda com a geragdo digital que impulsiona a
economia criativa como fator de consumo de bens e servicos.
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Resumo

Este estudo analisa o uso do podcast plataformas
digitais, tendo como principal foco a andlise do podcast
P24, do jornal Publico. O objetivo deste estudo é
compreender as tematicas dos episédios do P24, as
principais editorias abordadas, mas também as suas
principais fontes de informacédo. De forma a conseguir
responder a estas questdes, foi feita uma analise 18 de
maio a 2 de junho. Os resultados confirmam que
Sociedade ¢ a editoria mais abordada e que as principais
fontes do podcast pertencem ao jornal Publico.

Este estudo reflete ndo s6 a importancia e o impacto que
o podcast tem nos formatos digitais, mas também a
necessidade de se desenvolver mais este formato no

contexto digital portugués.

Palavras-chave: Ciberjornalismo; Podcast; Internet;

Jornalista; Plataformas Digitais.

1. Introducgao

ju.marinhosilva@hotmail.com

Abstract

This study reviews how the digital platforms use the
podcast, having, as the main object of analysis, the
portuguese podcast P24, from Publico newspaper. The
goal of this study is to understand the main themes of P24
episodes, but also its informational sources. In order to
achieve this purpose, it was carried out a daily analysis
of P24 from May 18th to June 2nd. The results confirm
that themes related to Society are the most covered and
that the main informational sources are journalists from
the Publico newspaper.

This study not only reflects the impact that podcasts have
in digital platforms, but also the importance of the
development of this format in the Portuguese digital

context.

Keywords: Online Journalism; Podcast; Internet;

Journalist; Digital Platforms.

O surgimento da Internet e o posterior desenvolvimento do ciberjornalismo trouxe aos jornalistas nao

s6 novos desafios mais também novas formas de trabalho. Com a presenga do jornalismo no mundo

online, surgiram novas potencialidades na partilha de informacdo e novas linguagens. Neste contexto,

a multiplicidade de possibilidades na producdo e partilha de conteldo — fosse ele informativo ou ndo

— fez com que as entidades jornalisticas e os jornalistas desde cedo tentassem usufruir das

potencialidades oferecidas pela Internet e, consequentemente, pelas plataformas digitais. Apesar do
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entusiasmo inicial, o podcast nunca teve grande destaque no meio online, sendo sempre partilhado
num plano secundario.

Assim, com o presente trabalho, pretendo responder a questdo: ‘De que forma é que o podcast é
visto e utilizado nas plataformas digitais dos drgaos de comunicacao social portugueses?’, tendo como
base de informacao o P24, um dos podcasts desenvolvidos pelo jornal Publico. Ao longo deste trabalho,
procuro analisar as tematicas principais dos podcasts mais ouvidos em Portugal, perceber o foco
informativo do podcast P24 e ainda compreender a forma como esta ferramenta é utilizada pelos
drgdos de comunicacgao social portugueses.

Ao realizar este estudo, pretendo nao sé abordar o desenvolvimento do ciberjornalismo em Portugal,
nao esquecendo as inumeras fases pelas quais esta forma de jornalismo passou — desde o surgimento
da primeira plataforma jornalistica digital até a contemporaneidade — mas também analisar a forma
como estas entidades utilizam o podcast como ferramenta de partilha de informacgao.

No ambito da compreensao da utilizacdo do podcast, que nos dias de hoje ganha cada vez mais espaco
medidtico em diversas plataformas, este trabalho tem como objetivo oferecer uma contextualizacao
tedrica sobre a o jornalismo online portugués, os desafios que a Internet trouxe ao jornalismo, as
consequéncias da globalizacdo da informacdo e o desenvolvimento do podcast no contexto nacional.

Neste sentido, e de forma a compreender o processo da melhor forma, o meu trabalho terd por base
a andlise dos conteldos produzidos através da cobertura por diversos meios e entidades digitais
imprensa, inserido no estudo de caso que pretendo depreender: a utilizacdo do podcast por parte dos
O0rgdos de comunicacdo portugueses e as tematicas dominantes no P24, um dos podcasts
desenvolvidos pelo jornal Publico.

Assim sendo, revela-se necessdrio, na minha perspetiva, a andlise deste processo, ndo soé pelo impacto
que o ciberjornalismo tem na sociedade portuguesa e, consequentemente, no panorama jornalistico
nacional, mas também pela forma como o podcast é trabalhado no contexto portugués.

2. Contextualizacao Tedrica

2.1. Jornalismo: do papel as plataformas digitais

O surgimento da Internet veio ndo so alterar a forma como os Média se relacionam com a informagao,
mas também a forma como a sociedade contemporanea se relaciona com os préprios Média, classicos
fornecedores de informacao. De facto, esta nova ferramenta de comunicag¢do permitiu, de acordo com
Rosa, impulsionar o desenvolvimento de uma comunica¢do baseada em redes abertas, inicialmente
muito pouco ligada a comunicagdo direta entre individuos (2016: 149).

Porém, a Internet acabou por conquistar cada vez mais espago enquanto ferramenta de comunicagdo,
sendo assim alvo de uma utiliza¢cdo abrangente, alargada a todo a todo o tipo de utilizadores que:

“ndo se enquadram na imagem de individuo associal apenas preocupado com as ultimas
tecnologias, sem amizades que ndo sejam as feitas via computador. Hd uma tendéncia para dar
forgas as questdes associadas com o foro pessoal, familiar e grupos de relagdes mais préximos,
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assim como as que dizem respeito ao conforto financeiro e a qualidade de vida” (Cardoso, 2003:
34)

Assim, a Internet afirmou-se cada vez mais como um espaco virtual onde os utilizadores poderiam
partilhar entre si valores culturais comuns, opinides ou preocupacdes ndo soé de caracter nacional, mas
também a nivel global, havendo assim uma ligacdo entre os utilizadores, independentemente do local
fisico em que estes se encontrassem. Apesar da Internet ter sido desde cedo encarada como um meio
tecnolégico, esta acabou por adquirir o estatuto de Novo Média, devido a multiplicidade de formas de
partilha de conteldo, tendo a imagem, som, texto e hipertexto como métodos de trabalho e producao
de conteldo, seja ele informativo ou nao.

A agilizacdo do uso da Internet fez com que o jornalismo tivesse a oportunidade de usufruir
das potencialidades que este meio e a World Wide Web oferecem, surgindo assim uma nova forma
plataforma e forma de partilha de informacdo: o ciberjornalismo. Em Portugal, esta nova forma de
informar comegou-se a desenvolver na década de 90, mas o usufruto desta ferramenta por parte dos
Média portugueses era feito de forma bastante arcaica uma vez que estes meios “optavam apenas por
descarregar o conteudo das publicacbes em papel para a web sem grande tratamento” (Bastos, 2012:
105).

Segundo Bastos, o ciberjornalismo no contexto nacional foi marcado por uma evolugdo lenta e
caracterizada por uma série de expectativas nao correspondidas. Tais expectativas sdo bastante
visiveis no desenvolvimento desta nova forma de informar que passou por diversas fases de
contratacdo e despedimento de profissionais da comunicagdo.

De acordo com Bastos a primeira fase de desenvolvimento do ciberjornalismo em Portugal é marcada
pela experiéncia e por uma visdo de desconfianga por parte dos jornalistas em relagdo a tecnologia.
Apesar disso, o ciberjornalismo acabou por ganhar cada vez mais espaco no contexto portugués,
fendmeno que acaba por culminar em janeiro de 1998, com o semanario regional Setubal na Rede, o
primeiro jornal exclusivamente online em Portugal. Este fendmeno conduziu ao inicio de um periodo
de euforia, sobretudo marcado pelo surgimento de novos projetos e por grandes investimentos na
area do online. Neste sentido, o jornal Publico iniciou uma “nova era” digital e, a sua plataforma,
deixaria de ser um mero arquivo das versdes impressas e passaria a ser uma nova forma de negdcio.

Apesar deste desenvolvimento, no final do ano 2000 comegaram a ser sentidos os primeiros sinais de
crise. Em 2001, o Expresso Online acabaria por dispensar metade da reda¢do que havia contratado
para a sua plataforma digital. Este processo estendeu-se a outros érgdos de comunicagao social que
tinham recentemente iniciado a sua aposta no digital, como foi o caso do Publico.

Segundo Bastos, o falhango do ciberjornalismo em Portugal pode ser justificado pelo facto da Web ser
vista como um suporte e ndo como um meio, uma vez que grande parte dos jornais apenas
transcreviam os conteldos da sua versdo em papel sem qualquer tipo de adaptacdo as plataformas
digitais ou, até mesmo, aos interesses dos leitores e internautas. Este fendmeno, aliado ao
conservadorismo das empresas e dos jornalistas, fez com que houvesse um fraco investimento
publicitdrio no setor, tornando-o pouco rentdvel para as entidades.

Este panorama acabou por mudar com a existéncia de alguns investimentos a contracorrente. O
Correio da Manhd transformou a sua plataforma digital — que até entdo era vista como um mero
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repositério — num mecanismo de interacdo entre os jornal, jornalistas e leitores. Em 2005 a TSF
comecou a disponibilizar os seus conteddos em formato podcast, quebrando assim a barreira do
tempo e espaco associados a radio. Neste periodo também o jornal Expresso renovou o seu website,
trabalhando cada vez mais com diversos formatos, como videos, fotogalerias e podcast que acabariam
por permitir uma relagdo mais profunda com o seu publico (Bastos, 2011)

Assim, “os dispositivos mdveis passaram a ser encarados como uma possivel tdbua de salvagdo
financeira” (2011: 13) para os jornais que viam o numero de vendas e de investimentos a nivel
publicitario a cair cada vez mais.

2.1.1. Desafios do Ciberjornalismo em Portugal

Se por um lado a Internet ofereceu ao jornalismo e aos seus profissionais novas ferramentas de
producdo de conteldo, mas também novas formas de recolha de informacdo e acesso a fontes, por
outro lado, esta também trouxe novos desafios para a atividade jornalistica e para os jornalistas.

De acordo Fortunati et al. (2009), a internet fez com que nascesse uma nova geracdo de jornalistas
jovens, mal pagos e com deadlines extremamente apertadas, fazendo com que a originalidade dos
artigos ndo seja uma prioridade. Este fendmeno esta relacionado com a propria disponibilidade dos
jornalistas que, segundo Bastos, é colocada em segundo plano (2012), fazendo com os mesmos nao
foquem a sua atencdo e producdo em reportagens de maior profundidade, mas sim em “transpor e a
adaptar para a Web e outras plataformas conteudos produzidos por outros (colegas da redagdo, das
agéncias de informacdo ou profissionais dos gabinetes de imprensa” (2012: 286). A necessidade de
imediatismo fez com que o rigor anteriormente exigido na verificacdo de factos fosse diluido, numa
época em que “dar primeiro e confirmar depois tornou-se, no pior dos casos, um postulado pernicioso
em voga” (2012: 287).

Com a globalizagdo da Internet e do seu uso, os jornalistas foram perdendo cada vez a exclusividade
do seu papel de gatekeeper, uma vez que os leitores passaram a ter as ferramentas necessarias para
produzirem e partilharem a sua prépria informagdo. Para além de terem que agradar aos interesses
do publico, este publico tornou-se também num rival direto dos jornalistas na produc¢do de conteudo
noticioso, fazendo com que estes sentissem necessidade de “reavaliarem as suas rotinas de filtragem
e de valorizagdo das noticias” (Bastos, 2012: 288). Assim, segundo Bruns (2005), o jornalista deixou de
ser um gatekeeper e assumiu o papel de gatewatcher, onde produz conteido em colaboragdo com o
seu publico e outros consumidores de informacdo que a partir desta fase assumiram uma postura de
prosumer, consumidor e produtor de informagdo, colocando ainda mais pressao ao jornalista
sedentdrio, com o computador, plataformas digitais e redes sociais como principais fontes de
informacdo. Apesar do computador e da Internet se terem tornado ferramentas quase insubstituiveis,
os jornalistas ndo foram e ainda ndo s3o capazes de desenvolver as potencialidades que o mundo
online oferece, que permitem a personalizagdo de conteldo, diversidade multimédia, interatividade
e, consequentemente, o aumento do nimero de leitores e investimentos (Zamith, 2008).

Ja Scott (2005) afirma que o problema principal do ciberjornalismo é o modelo econdmico que este
segue. De facto, segundo o autor, o ciberjornalismo é o resultado de uma “nova economia” com
grandes implicagdes em varias atividades da sociedade contemporanea como a cultura ou a politica.
O surgimento de uma “nova economia” fez com que o autor compreendesse, através do
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desenvolvimento do ciberjornalismo, que “o jornalismo ndo tem um produto sustentavel em si e por
si préprio” (2005: 94) reforgando assim a dependéncia do jornalismo, seja ele impresso ou online, em
relacdo ao setor publicitario. Assim, torna-se necessario destacar a importancia do jornalismo na
execuc¢do do servigo publico e da influéncia que este exerce no estabelecimento de uma sociedade
verdadeiramente democratica (McChesney, 2000).

Estes desafios acabam por pressionar ainda mais os jornalistas, mas também realcam a importancia
do seu papel. Numa altura em que a informacgdo chega a todos e é feita por todos, o jornalista deve
assumir um papel de filtragem da informacao, sem qualquer tipo de influéncia por parte de entidades
e interesses externos, para assim conseguir construir uma sociedade democrdtica e independente.

2.2. Audio: da Radio as Plataformas Digitais

O telegrafo e o telefone foram dois meios de comunicac¢do para o desenvolvimento de infraestruturas,
nomeadamente as linhas férreas no Estados Unidos da América que conduziram também a
proliferacdo das redes telegraficas que rapidamente se transformaram numa nova forma de
comunicar.

O telefone, por sua vez, era um meio de comunicacdo com uma utilizagcdo nao tdo especifica quanto a
do telegrafo, acabando por dar inicio a um monopdlio do telefone nos EUA depois de Bell ter adquirido
a patente para este novo meio de comunicacdo que ganharia mais valor a medida que as redes do
mesmo ganhassem mais nos e, consequentemente, mais ligagGes.

Em 1896 surgiu a telegrafia sem fios tendo como objetivo facilitar a comunicagdo entre navios. Este
novo meio, inventado por Marconi que, a semelhanca de Bell, também tentou criar um monopélio na
telegrafia sem fios. Com o desenvolvimento da telegrafia e telefonia sem fios, e com a possibilidade
de transmissao de informacdo, em especial, de voz fezcom que este mecanismo facilmente se pudesse
tornar num grande meio de comunicagdo. Foi o que aconteceu quando Forest transmite através deste
mecanismo alguns espetaculos de épera que, conciliados com o desenvolvimento — incentivado pela
Marinha norte-americana - de recetores e transmissores de radio sem qualquer tipo de restricdo por
parte de patentes, abrindo assim portas a um modelo de broadcasting. Este modelo acabaria por ser
imposto em varios paises da Europa, fazendo que a radio se transformasse num verdadeiro meio de
comunicacdo de massas e para as massas (Rosa, 2016).

Com o surgimento da internet, mecanismos de criacdo de plataformas digitais ou, até mesmo as redes
sociais, a radio sofreu alteragdes, renovou-se e deu origem a novos formatos que fazem do digital a
sua plataforma de divulgacdo. Se pensarmos bem torna-se evidente que apesar da radio e do podcast
terem bastante em comum, existem dois aspetos que distinguem os mesmos: o espaco e o publico. Se
por um lado a radio oferece um contelddo constante e de forma instantanea, o podcast oferece ao
ouvinte, apesar de ser visto como uma mera extensdo da radio, a capacidade de ouvir os conteudos
mediante a sua disponibilidade, tempo e ritmo (Berry, 2016).

Ainda nesse campo, e tal como é mencionado por Berry, a radio é muitas vezes encarada como uma
companhia do ouvinte durante o seu quotidiano, ndo ganhando na totalidade a atengao do publico.
Este fendmeno pode ser explicado pela atitude dominante que a rddio assume perante quem a ouve.
Se o podcast é ouvido de acordo com os interesses dos seus ouvintes, no caso na radio, sdo os

23


http://prisma.com/

PRISMA.COM n.° 45 ISSN: 1646 - 3153

produtores que decidem o conteudo que deve ser transmitido de forma quase totalmente
independente a vontade e interesses do publico. Neste aspeto, a radio acabou por ser influenciada
pelo préprio podcast ao aprender a gerir publicos e a cativar audiéncias pois, segundo Berry, esta
ferramenta fez com que “o negdcio da radio reconsiderasse algumas praticas e preconceitos relativos
as audiéncias, consumo, producao e distribuicdo” (Berry, 2006: 144)

Assim, apesar do podcast ter bastantes caracteristicas em comum com a radio, torna-se facil
compreender que o podcast “soa como a radio, mas tem um senso e um lado Unico que pode
contradizer e opor-se ao conceito de radio” (Berry, 2016:4). O podcast nunca vai substituir o
broadcasting e a radio pois o proprio podcast para se adequarem aos seus ouvintes e conquistarem
mais publico. O podcast torna-se, ao olhar da radio, numa mera ferramenta de partilha de conteldo
transmitido pela radio em diversas plataformas digitais — tal como poderemos verificar ao longo deste
artigo — e ndo como uma forma de produzir e transmitir conteddos mais profundos que a radio
geralmente ndo consegue oferecer.

2.3. O Podcast: No Mundo e em Portugal

O ano de 2005 tornou-se no “ano do podcast”. A emergéncia deste Novo Média, que Berry definia
como uma “subscricao de ficheiros dudio que seria entregues em casa ou no escritério, em vez de
conteldo impresso entregue de porta em porta”! (Berry, 2006: 145) acabou por estabilizar quando em
2013 a Apple arrecadou um mil milhdo de subscricGes a podcasts disponibilizados na plataforma
iTunes, o que fez com que em 2015 a plataforma disponibilizasse software de apoio a producdo de
podcasts (Bottomley, 2015).

No entanto, se agora se assiste a produgdo e consumo em massa desta ferramenta, ha dez anos atras,
0 podcast era visto de uma forma completamente diferente. De acordo com Berry, inicialmente o
podcast era visto como o simples inicio do fim da radio tal como a conhecemos, algo que nunca viria a
acontecer. Apesar do crescimento — ainda que lento - que esta ferramenta foi tendo, o podcast nunca
conseguiu alcangar um publico mainstream, tal como a radio ou os servigos de stream (Berry, 2015:
173).

O podcast acabou por ganhar algum destaque com ‘Serial’, um podcast que tinha por base a histéria
real de um homicidio que que utiliza também alguns fatores ficcionais de forma a conseguir tornar a
histéria mais cativante. De facto, ‘Serial’ foi o ponto de viragem, permitindo que estes deixassem de
ser uma atividade de um nicho de pessoas e ganhasse o estatuto de plataforma mainstream (Berry,
2015). Segundo Martins, este podcast norte-americano teve uma influéncia enorme na forma como
os podcasts eram feitos em Portugal, segundo o jornalista do Publico e do podcast P242, ‘Serial’
também provocou algumas alteragdes nos podcasts desenvolvidos pelos érgaos de comunicagao social
portugueses:

“O podcast acabou de ressuscitar a boleia de um processo nos Estados Unidos chamado “Serial”
e a partir dai os érgaos de comunicagdo social comegaram a seguir muito o modelo Norte-
Americano. No podcast e no digital andamos todos atras daquela que sera a proxima tendéncia.

! Tradugdo nossa.
2 poderd ver a Entrevista com Riben Martins aqui.
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Agora, ja ndo pensamos assim e o podcast é um formato que, de certa forma, amadureceu”
(Martins, 2020)

Apesar do desenvolvimento que o podcast norte-americano permitiu, este formato ocupa ainda um
papel secunddrio nas plataformas de informacdo digitais portuguesas. Esse fendmeno pode ser
verificado no trabalho de Reis (2018) onde a autora expGe a forma como os principais jornais
generalistas trabalham o podcast. Segundo Reis, jornais como o Expresso e o Publico ndo destacam os
podcasts que desenvolvem nas suas paginas iniciais. Segundo Berry, o podcast é um formato que nasce
da convergéncia dos Jornais, Radio, Televisao e Internet, fazendo que “no podcast o conteldo seja rei,
uma vez que os ouvintes escolhem aquilo que querem ouvir e ndo a estacao de radio que preferem
ouvir” (2006: 148), Média onde ndo tém qualquer controlo sobre aquilo que é transmitido e quando é
transmitido. A hibridade que caracteriza o podcast, juntamente com o desenvolvimento de
plataformas de producdo do formato, que na visdo de Martins fizeram com que o podcast “se tornasse
sexy”, acabando por se transformar ndo numa forma de informar, mas sim num mecanismo de
promocdo da marca jornal ou de outras entidades associadas ao formato.

De facto, Martins destaca precisamente este processo ao mencionar que o podcast é muito mais do
gue um formato meramente informativo ou ludico, realcando também os beneficios que o mesmo
pode trazer ao jornal:

“Muitos dos nossos conteudos acabam por ser autopromocionais. Quando fago uma pega sobre
os bastidores do Publico estou a ser autopromocional. Com o podcast estou a promover aquilo
gue se noticiou durante a semana e por isso este assume-se como um formato de promogao.”
(Martins, 2020)

No panorama portugués, torna-se cada vez mais claro lado promocional do podcast. Tal como se pode
verificar na Tabela 1, os podcasts mais ouvidos em Portugal estdo muitas vezes ligados a conteudos
disponibilizados noutras plataformas, como é o caso da televisdo ou o Youtube. Ask.tm, o podcast mais
ouvido em Portugal estd associado ao youtuber Pedro Teixeira da Mota e funciona como uma extensdo

do conteldo que este desenvolve na plataforma Youtube. Ja programas como Tubo de Ensaio ou
Extremamente Desagraddvel sdo podcasts ligados a raddios como a TSF e Rddio Renascenga. No caso
do podcast Governo Sombra, o contelddo nele disponivel estd ndo sé associado a TSF, mas também ao
programa televisivo que a S/C disponibiliza com o0 mesmo nome. Os restantes podcasts estao inseridos
na area da sociedade e comédia, ligados a icones do humor portugués, como o Salvador Martinha e
Luis Franco-Bastos. Nesta lista, apenas Carrossel é produzido de forma independente.

De facto, nos ultimos anos tem-se verificado um enorme crescimento do nimero de podcasts
produzidos de forma independente. Segundo McClung e Johnson, o desenvolvimento de podcasts
independentes deve-se sobretudo ao facto do publico conseguir a ter acesso a conteudo ludico,
ajustavel a horarios e sem publicidade que as grandes entidades do podcast geralmente ndo
conseguem oferecer devido a procura constante pelo lucro (McClung & Johnson, 2010). A criatividade
presente nestes podcasts é, segundo Markman e Sawyer resultado de uma vontade de pertenga a uma
comunidade através da qual possam receber feedback sobre o seu trabalho. De acordo com as autoras,
0 podcast tornou-se ndo sé um meio, mas também um movimento que permite o desenvolvimento de
capacidades de produgéo, edi¢do, publicacdo e partilha de podcasts (Markman & Sawyer, 2014).
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Assim, o podcast afirma-se cada vez mais ndo como um simples meio ou ferramenta de comunicacao,
mas um fator de unido entre o publico e os produtores que desenvolvem conteudos de forma
independente, surgindo assim uma nova comunidade unida pela partilha de valores e interesses que
ultrapassam qualquer fronteira, seja ela fisica ou virtual.

Tabela 1 — Podcasts mais ouvidos em Portugal

PODCASTS MAIS OUVIDOS EM PORTUGAL

TEMATICA FREQUENCIA
ASK.TM Comédia Semanal
TUBO DE ENSAIO - TSF Comédia Diario
EXTREMAMENTE DESAGRADAVEL - RADIO RENASCENGCA Comédia Diario
FUSO Comédia Variavel
GOVERNO SOMBRA - TSF Noticias Variavel
AR LIVRE Comédia Semanal
HOTEL Comédia Variavel
JANELA ABERTA Sociedade e Cultura Variavel
SOZINHO EM CASA Comédia Semanal
CARROSSEL Comédia e Improviso Semanal
PODCASTS MAIS OUVIDOS EM PORTUGAL
TEMATICA FREQUENCIA
ASK.TM Comédia Semanal
TUBO DE ENSAIO - TSF Comédia Diario
EXTREMAMENTE DESAGRADAVEL - RADIO RENASCENGA Comédia Didrio
FUSO Comédia Variavel
GOVERNO SOMBRA - TSF Noticias Variavel
AR LIVRE Comédia Semanal
HOTEL Comédia Variavel
JANELA ABERTA Sociedade e Cultura Variavel
SOZINHO EM CASA Comédia Semanal
CARROSSEL Comédia e Improviso Semanal
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2.4. O Podcast: a linha entre as estoérias e a informacao

A radio ofereceu desde sempre uma relagao direta entre o emissor e o seu ouvinte, existindo assim a
ideia de existéncia de uma relacdo intima entre quem produz e quem ouve conteudo radiofdnico. Esta
relacdo acabaria por mudar com o surgimento da televisdo que, apesar de acrescentar apenas a
imagem aquilo que a radio oferecia, teve uma grande influéncia neste meio de comunicacao.

A radio deixou de contar histérias e passou a transmitir informagdo adequada ao ritmo vertiginoso que
se vivia na sociedade contemporanea, inserida numa cultura de e para as massas.

O podcast por sua vez, ndo tinha como base uma relacdo tdo direta entre o emissor e os seus ouvintes
uma vez que estes mesmos ouvintes teriam independéncia para decidir o que ouvir e quando ouvir,
mas fez das histdrias e estdrias a base do seu conteudo e, em parte, do seu sucesso. Tal sucesso deveu-
se ndo sé ao poder do ouvinte perante o conteddo, mas também as narrativas utilizadas, isto porque:

“As narrativas conseguem captar a atengdo do ouvinte: porque partilham socialmente os
sentidos; porque desencadeiam um processo cognitivo que convida o recetor a imergir no
universo diegético; porque envolvem processos emocionais. Por outras palavras, numa
perspetiva cognitivista, a narrativa € um modelo de comunicagdo mais eficaz porque mais
persuasivo, o que decorre do seu estatuto privilegiado na cognicdo humana (Santos & Peixinho,
2019: 150)

Se na radio e em particular o jornalismo assumem uma postura assética e distanciada, no podcast a
relacdo entre o emissor e o ouvinte torna-se, ainda que ndo tdo direta como a da radio, mais forte e
profunda devido as narrativas pessoais adotadas, mas também enquanto resultado do caracter
informal que caracteriza o podcast, permitindo assim ao emissor partilhar as suas insegurancas e
duvidas — tal como acontece em Serial — desenvolvendo assim a sua relacdo com o recetor, mas
também humanizando o contetdo e a informacgdo (Santos & Peixinho, 2019).

O podcast beneficia na sua capacidade de storytelling e de cruzamento de informagdo pura e dura,
com um lado mais ludico de forma a conseguir captar a atengao do recetor, dando assim for¢ga a uma
nova forma de informar e entreter simultaneamente: o infotainment.

O Infotainment é um conceito de grande complexidade para o qual ndo se consegue indicar uma Unica
defini¢do. Para Aguiar o Infotainment é:

“(...) composto a partir da fusdo dos termos informacdo e entretenimento, é utilizado para
designar a hibridizacdo do ideal moderno do jornalismo — informar aos cidaddos — com uma das
principais caracteristicas da cultura de massa: a competéncia para entreter, distrair, divertir”
(2008: 1)

Por outro lado, Postman compara o Infotainment a um jogo de quizz, isto porque este tipo de jogo
possui questdes sobre areas diversas: factos histdricos, pessoas e lugares, arte e entretenimento,
desporto e lazer, ciéncias e natureza, transformando assim factos num momento ludico e de
competicdo entre os jogadores (1985: 113). De facto, este jogo tem vindo a ser cada vez mais
transportado e adaptado ao mundo noticioso, uma vez que o objetivo dos 6rgdos de comunicagdo
deixou de ser simplesmente informar, mas sim uma procura constante pela conquista do maximo de
espectadores, com o intuito de serem lideres de audiéncias.
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Contudo, se pensarmos na origem deste processo, que agora domina grande parte do conteudo
informativo, podemos verificar que este também é influenciado por um outro fenémeno do qual os
Orgdos de comunicacdo sdo agora dependentes: a publicidade — processo fundamental para a
rentabilidade e lucro dos Média. No entanto, esta atividade é dependente dos meios de comunicacao,
da mesma forma que estes também sdo dependentes dela, mas isto ndo faz com que o processo seja
estatico, uma vez que para esta estar presente nestes érgdos de comunicagdo social é necessario os
mesmos oferecerem conteldos atrativos, segmentados e adaptados ao publico que pretendem
conquistar, captando consequentemente a atengdo das massas.

De acordo com Toscani “(...) a publicidade tornou-se, em nossa época, um modo dominante da
comunicagdo e, portanto, um elemento decisivo da cultura que nos molda” (1997: 50), o que faz com
gue a sociedade viva numa hegemonia da publicidade. De acordo com Foucault (1999), esta relagdo
de poder da publicidade é intencional, mas ndo é subjetiva, ou seja, apesar de ter publicos-alvo, ndo
se limita a um sujeito individual ou coletivo, adequando os alvos conforme os seus objetivos.

A necessidade de lucro e o consequente uso de publicidade é algo que esta bem presente ndo sé na
radio, mas também nas também nas plataformas e redes digitais, acabando por ganhar cada vez mais
espaco nos podcasts, pois de acordo com Martins: “houve uma grande necessidade das marcas de
usarem o podcast como uma forma de se afirmarem através da diversidade de conteldos, temos o
caso do Observador que criou uma radio e fé-lo precisamente pelo mercado publicitario” (Martins,
2020).

Desta forma, o podcast, ao contrario da radio, ndo se assume como um meio extramente favoravel a
transmissdo de publicidade, isto porque os seus conteldos sdo destinados a pequenos nichos que nao
interessam ao setor publicitaria que pretende, na maior parte vezes, conquistar um publico
massificado caracteristico da televisdo e da radio. Assim, sem publicidade, com histérias para contar e
uma ligagdo forte com os ouvintes, “a palavra constitui o sucesso dos podcasts. A musica domina a
radio. E por isso que se diz que o ouvinte da radio n3o é, necessariamente, o ouvinte do podcast. E se
os conteudos sdo tdo dispares, entdo, é possivel que estejam relacionados com formas de consumo
distintas” (Santos & Peixinho, 2019). Se o radio oferece o imediato, o podcast oferece histdrias e
estdrias que conquistam o ouvinte através da sensagdo de proximidade entre quem os produz e quem
0s ouve.

3. P24 - um podcast informativo e préoximo de quem o ouve

O P24 surgiu em abril de 2017 com o objetivo de criar um noticidrio personalizado em dudio para cada
um dos leitores registados no jornal Publico. Em 2019, o podcast renovou-se e apresentou-se como
um formato regular focado numa tematica de caracter informativo, acabando também por se tornar
mais préximo do ouvinte.

Assim, de forma a compreender melhor a forma como a informagdo é trabalhada no P24, foram
analisados varios pardmetros do formato: desde a tematica até as fontes. Desta forma, foram
analisadas doze edi¢des do podcast, tendo como data inicio o dia 18 de maio — dia em que se iniciou o
desconfinamento em Portugal. Nas edi¢des analisadas, foi facil verificar que o P24 apresenta um tema
diferente em todas as suas edi¢Ges. Tal como se pode verificar na Tabela 2, o podcast ndo aborda
apenas tematicas a nivel nacional, temas como a politica brasileira, as elei¢des norte-americanas ou
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até mesmo a relacdo entre paises como os Estados Unidos da América e a China marcam também

presenga nos conteudos do P24,

Tabela 2 — Principais teméticas das edi¢cbes P24

TEMATICA DOS PODCASTS - P24

18 de MAIO Galego enquanto idioma - aproximacao ortografica ao espaco luséfono
19 de MAIO Fraco gosto e elevado nivel de desisténcia dos alunos portugueses da escola
20 de MAIO Organizacdo Mundial da Saude - Conflito Estudos Unidos da América e China
21 de MAIO Diminuicao da biodiversidade das sementes

22 de MAIO Algarve: Regresso do Turismo apés a pandemia da Covid-19

25 de MAIO Dilma Rousseff: a situagdo politica no Brasil

26 de MAIO Denuncias sobre racismo em Portugal sdo arquivadas

27 de MAIO Apoio aos Média portugueses

28 de MAIO Reeleicdo de Donald Trump - o Impacto da Pandemia

29 de MAIO A violéncia doméstica - os processos e julgamentos em Portugal

1 de JUNHO | Ser crianga depois da pandemia - os desejos dos mais novos (Especial Dia da Criancga)
2 de JUNHO A telemedicina - a ferramenta de combate a pandemia que veio para ficar

Relativamente a duragdo do podcast pode-se também verificar na Tabela 3 que ndo existe uma
duracdo comum ou pré-estabelecida, realgando assim a liberdade que o jornalista tem ao desenvolver
estes conteldos quando comparado com outros meios como a radio, tal como é mencionado por
Ruben Martins em entrevista.

Apesar do P24 tentar oferecer um conteldo diversificado, podemos facilmente compreender que
existem temadticas que dominam a cobertura noticiosa muito devido a conjetura que agora vivemos.
Como se pode comprovar na Tabela 4, a editoria de Sociedade é a que é mais abordada no podcast,
seguida de Ciéncia e Saude o que reflete a influéncia da pandemia da Covid-19 na cobertura
jornalistica.

Apesar do podcast em andlise oferecer aos seus ouvintes uma grande diversidade de conteudos de
conteudos e tematicas, no P24 existe um claro dominio das fontes provenientes do jornal Publico, tais
como Maria Jodo Guimardes e Joana Gorjao Henriques, especialistas em dreas da justica e sociedade,
destacando assim o papel que o podcast P24 desempenha enquanto promotor ndo sé do jornal
Publico, mas também dos seus profissionais, favorecendo assim o desenvolvimento de credibilidade
associada ao podcast, ao Publico e aos jornalistas.

Para além destes aspetos, verifica-se que Riben Martins e Aline Flor, jornalistas do P24, usam uma
linguagem informal, partilhando muitas vezes alguns cumprimentos partilhados com as suas fontes.
Este aspeto, conciliado com o facto de muitas vezes se dirigirem diretamente aos seus ouvintes
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favorece nao sé uma relacao de proximidade entre o emissor e o recetor, mas também desenvolve
uma relagdo de confianca ndo sé com os jornalistas, mas também com o préprio podcast e,
consequentemente, com a entidade que o desenvolve: o jornal Publico.

O P24 informa os ouvintes e é simultaneamente préoximo dos mesmos. Através de uma linguagem
simples o podcast informa e aproxima-se de quem o ouve.

Tabela 3 — Duragédo das Sinteses Informativas — P24

DURAGAO DAS SINTESES INFORMATIVAS - P24

18 DE MAIO 15:40 minutos
19 DE MAIO 09:04 minutos
20 DE MAIO 06:14 minutos
21 DE MAIO 07:43 minutos
22 DE MAIO 12:22 minutos
25 DE MAIO 08:51 minutos
26 DE MAIO 05:19 minutos
27 DE MAIO 10:46 minutos
28 DE MAIO 07:26 minutos
29 DE MAIO 15:36 minutos
1 DE JUNHO 11:29 minutos
2 DE JUNHO 10:25 minutos

Tabela 4 — Namero de podcasts por editoria — P24

NUMERO DE PODCASTS POR EDITORIA - P24

POLITICA 2
SOCIEDADE 4
DESPORTO 0

CULTURA 0

MUNDO 2
ECONOMIA 0

CIENCIA E SAUDE 3
EDUCACAO 1
TECNOLOGIA 0
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Tabela 5 — Fontes das Edi¢bes do Podcast — P24
FONTES DAS EDICOES DO PODCAST - P24

18 de MAIO Eduardo Maragoto - Presidente da Associacom Galega da Lingua
Andreia Sanches - Editora Executiva do Publico + Estudo Health Behaviour in
19 de MAIO .
School Aged Children

20 de MAIO Maria Jodo Guimaraes - Jornalista do jornal 'Publico’

Andreia Oliveira - finalista de Medicina na Faculdade de Medicina da Universidade
21 de MAIO

do Porto
T Adelino Soares - Pres. Cam. De Vila do Bispo, Presidente da Regido de Turismo do
Algarve, Agéncia Portuguesa do Ambiente, Capitania de Lagos

Dilma Rousseff, antiga Presidente do Brasil e Jodo Ruela Ribeiro, correspondente

25 de MAIO . L .
do jornal 'Publico’ no Brasil

26 de MAIO Joana Gorjdo Henriques - Jornalista do Publico e Especialista na Area
27 de MAIO Maria Lopes - Jornalista
28 de MAIO Alexandre Martins - Jornalista
29 de MAIO Joana Gorjdo Henriques - Jornalista do Publico e Especialista na Area
1 de JUNHO Criancas + Joana Rita Sousa, Professora de Filosofia para Criancas
2 de JUNHO Filipa Flixe - Membro do Conselho Executivo da Glintt

4. Conclusao

Nesta investigacdo sobre o podcast, o objetivo passava por perceber o desenvolvimento desta
ferramenta comunicativa no contexto portugués e a forma como esta tem vindo a ser usada pelos
Média portugueses em diversas plataformas digitais para assim compreender de que forma é que a
radio e o préprio desenvolvimento do ciberjornalismo em Portugal influenciaram o desenvolvimento
do podcast. Tendo por base os conceitos de podcast, ciberjornalismo, broadcast e storytelling, mas
também um estudo de caso centrado no podcast informativo P24, tentou-se compreender o
desenvolvimento do jornalismo digital, a forma como a ferramenta é vista em Portugal, a sua ligacdo
a radio e quais as vertentes dominantes nos podcasts nacionais.

Apds esta investigacdo, torna-se clara a secundarizagdo do podcast em Portugal, quando comparado
com outras formas ou ferramentas de comunica¢ao, nomeadamente o video, mas também a utilizagdo
dominante do podcast enquanto uma mera forma de adaptacdo de conteldo - geralmente ligado ao
entretenimento - e ndo como uma forma de transmissao de informacgdo. Tal primazia é, em grande
parte, justificada pela procura incessante por lucro, lucro esse extremamente dependente da
publicidade que ndo vé no podcast uma plataforma de investimento uma vez que o formato ndo
favorece a conquista de massas, mas sim de um nicho com interesses bastante especificos.
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Para além disso, foi ainda possivel concluir que a cobertura feita pelo P24 tem apenas um tema
por dia, realgando assim a sua capacidade de contar histdrias. Tornou-se também visivel o facto do
podcast em questao utilizar jornalistas do jornal Publico como as suas fontes de informacao, realgando
assim o lado autopromocional e de promoc¢do da marca Publico referido por Ruben Martins em
entrevista. Adicionalmente, verificou-se que o podcast faz uma cobertura ndo tdo abrangente como
nas restantes ferramentas de partilha de conteddo, mas mais profunda, sendo assim capaz de fornecer
edicdes especiais do podcast, como foi o caso do episédio dedicado ao Dia da Crianga, presente na
analise desenvolvida.

Desta forma, pode-se concluir que o podcast é sem qualquer duvida, utilizado como uma
simples forma de oferecer conteddo em diversas plataformas numa época em que os Média
portugueses querem estar em todo o lado e com diversos formatos de forma a conseguir conquistar
diversos publicos, transformando-os numa audiéncia massificada. Para além disso, o podcast ganha
um caracter extremamente ligado ao entretenimento ou até mesmo ao infotainment, tal como se
sucedeu com o 'Serial’ um podcast de sucesso que resultou da fusdo da informacdo com elementos do
entretenimento. O podcast é um meio subvalorizado e subdesenvolvido em Portugal, assumindo um
papel promocional da entidade pela qual foi produzido. No contexto nacional, o podcast ndo consta
histérias, € um cacador de publicos.
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indicios contextuais que permitem apurar a utilizagdo do
marketing digital dentro de um contexto de uma empresa
de alimentos no Brasil. Por meio da analise de discursos
incluidos no material estudado foi possivel verificar que
o marketing digital no Burger King ocorre por meio da
aplicagao do inbound marketing. O mesmo permite o uso
das redes sociais digitais com o propdsito de divulgagéo
de conteudo pertinente ao publico alvo e a potenciais

clientes.

Palavras-chave: marketing digital; inbound marketing;

Burger King.

that allow to investigate the use of digital marketing within
the context of a food company in Brazil. Through the
analysis of speeches included in the material studied, it
was possible to verify that digital marketing at Burger
King occurs through the application of inbound marketing.
It allows the use of digital social networks for the purpose
of disseminating relevant content to the target audience
and potential customers.

Keywords: digital marketing; inbound marketing; Burger

King.

1. Introducao

Fast food é uma expressdo norte-americana, de origem inglesa, na qual detém o seguinte significado:
“comida rdpida”. O preparo dessa categoria de alimentos é realizado de forma rapida e em grande
quantidade, podendo ser preparadas e servidas em um intervalo pequeno de tempo.

A necessidade do consumo desse modelo de alimentacgdo teve inicio devido ao crescimento econ6mico
nos Estados Unidos da América na década de 1950, quando os cidaddos comecaram a desfrutar de
uma situagao econdmica mais favoravel. Associado a essa nova realidade, o ritmo de vida das pessoas
ficou ainda mais acelerado, deste modo o tempo gasto nas refeicGes se tornou ainda mais limitado,
estabelecendo a oportunidade de crescimento para esse tipo de refeicdo rapida e pratica, dessa forma,
resultou no sucesso imediato dessa categoria.

Com o crescimento e a importancia que as grandes redes de Fast Food obtiveram desde sua criagdo,
somado a evolugdo econdmica mundial e aos trabalhos cada vez mais exigentes no que diz respeito a
produtividade do funcionario, houve uma mudanga na mentalidade mundial em relagdo a como se
consome no cotidiano, e com isso pudemos observar novos modos de divulgacdo das marcas e
surgimento de novos produtos. Segundo um estudo realizado pela “Strategic & Research Center” da
EAE Business School baseados em dados procedentes do Euromonitor International, em 2019, estima-
se que os paises que mais consumiram alimentos de redes de Fast Food foram EUA, China e Japao,
somando aproximadamente 670 bilhdes de reais.

Com o avancgo e manipulagdo das midias digitais, a revolucdo digital mudou os padrdes de compra no
ramo alimenticio, colocando o consumidor no comando de selecionar suas compras sem precisar sair
de sua casa. No ambiente digital, o cliente pode buscar detalhes sobre o pedido e pesquisar avaliagdes
de outros compradores dos produtos em sites especializados que fornecem as informacGes
necessarias para convencé-lo a escolher entre uma marca ou outra (Ciribeli & Paiva, 2011).

Assim, o marketing digital se tornou uma possibilidade de atrair as pessoas a conhecerem os produtos
oferecidos pelas redes de Fast Food, gerando maior visibilidade e interagao dos clientes com as marcas
por meio das midias sociais. Essa revolugdo gerou uma mudanca de habitos, aprimorou cada vez mais
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os planos de marketing e tem transformado a relacdo das empresas com seus clientes (Ciribeli & Paiva,
2011).

Mudando a maneira de comprar, as estratégias das empresas precisam ser diferentes de seus
concorrentes, permitindo desenvolver solu¢des personalizadas e consequentemente, mais eficientes
comparadas ao modo tradicional que ainda é uma maneira bastante utilizada pela sociedade (Ciribeli
& Paiva, 2011).

Fazer uso da midia social € uma maneira poderosa para empresas de todos os tamanhos alcangarem
clientes em potencial. No contexto atual, os clientes ja estdo interagindo com marcas por meio das
midias sociais. Assim, se a empresa nao estiver em contato diretamente com seu publico por meio de
plataformas sociais, como Facebook, Twitter, Instagram e Pinterest, hd uma grande possibilidade de
haver perdas de oportunidades significativas. O marketing nas midias sociais pode proporcionar
oportunidades para o negdcio, criando defensores dedicados da marca e até mesmo impulsionando
leads e vendas (Leeflang et al., 2014)..

2. Problema da pesquisa

Como o Marketing digital é aplicado na empresa de Fast Food Burger King?

3. Objetivo Geral

O objetivo deste estudo é analisar o Marketing digital no contexto da rede de Fast Food Burger King.

3.1. Objetivos especificos

® |nvestigar o aporte tedrico que sustenta o Marketing Digital sob a perspectiva do Burger
King;
® Mapear as estratégias de Marketing Digital na rede de Fast Food Burger King;

® Apurar como o marketing digital é aplicado no Burger King.

4. Procedimento metodolégico

A funcdo da metodologia da pesquisa é orientar o processo da pesquisa através de um sistema dos
procedimentos. Um método sdo processos pelos quais possibilitam estudar uma determinada
realidade (Santo, 1992). Além disso, juntos com o método, a escolha de procedimentos sistematicos
para descri¢do e explicacdo da situagdo que estd sendo estudada. Para tanto, o intuito desta pesquisa
é estudar o marketing digital no contexto do Burger King. Para o presente trabalho, foi utilizado a
abordagem de pesquisa qualitativa, com o intuito de verificar aspectos que direcionaram a elaboracéo
do fendmeno do marketing digital na empresa estudada.

A estratégia utilizada foi a pesquisa exploratéria com énfase em estudo de caso e uso da técnica de
analise do discurso do sujeito coletivo (DSC) (Lefévre & Lefévre, 2005). Para este estudo, se considerou
utilizar o método do estudo de caso devido ao seu carater qualitativo. O estudo de caso é utilizado
guando se usam questdes do tipo “como” e “por que”, quando o pesquisador ndo tem o controle total
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sobre os fatos ocorridos e quando fenbmenos contemporaneos estdo inseridos em alguma situacao
da vida real (Leféevre & Lefevre, 2005). Para a atual pesquisa, utilizou-se o método qualitativo com o
objetivo de entender o fenbmeno do marketing digital, no ambito do Burger King. O trabalho é um
estudo de caso que assume como unidade de andlise as atividades de marketing digital. Para a coleta
de dados foi realizada uma triangulacdo de multiplas fontes de evidéncias através de fontes digitais
(textos, blogs e redes sociais), mapeamento de entrevistas e demais fontes de evidéncias
disponibilizadas no site da empresa. Esta triangulacdo consistente possibilita a reducao de vieses,
levando a um maior rigor metodoldgico apoiado em técnicas interpretativas no ambito da pesquisa
qualitativa (Lakatos & MARCONI, 2008).

Cabe salientar que a inviabilidade de aplicacdo de questiondrios aos entrevistados condicionou os
entrevistadores a realizarem uma pesquisa no estilo deskresearch. Desta forma foi realizado um
levantamento de dados de videos, blogs, documentacdo externa da empresa e entrevistas. O material
foi coletado, catalogado e relacionado entre si. Em seguida, o discurso exposto no material foi
analisado. Os discursos expostos sao resultados da aplicacdo do DSC, o qual permite identificar padrdes
de temas e suas implicagGes enquanto ao fen6meno estudado (Lefevre & Lefevre, 2005).

5. Referencial teorico

5.1. Marketing e Marketing Digital

O aparecimento do Marketing se deu entre os anos 1940 e 1950, quando as organizagdes se viram na
necessidade de se destacar de algum modo perante seus concorrentes. Isso devido ao comportamento
dos clientes, que por Kotler, comegou a se modificar, levando os consumidores a analisar e escolher
melhores alternativas de compra, comparando-as em rela¢do ao preco e o beneficio recebido com a
aquisicdo do servigo ou produto. A partir dessa época, a utilizagdo do marketing passou a fazer grande
diferenca, possibilitando as empresas a possibilidade de demonstrarem seus diferenciais aos
consumidores, que realizam a compra e tomam a decisdo. Marketing é o processo de planejamento e
execuc¢do desde a concepcdo, prego, promogao e distribuicdo de ideias, mercadorias e servigos para
criar trocas que satisfagam os objetivos individuais e organizacionais (Kotler et al., 2011).

O marketing digital tem o mesmo intuito do marketing tradicional, que é fomentar as trocas entre os
fornecedores de produtos e servicos e seus consumidores. Porém, o que os diferencia sdo as
ferramentas utilizadas para atingir o cliente. Sendo essas ferramentas de comunicagdo, distribuigao,
precificacdo, entre outras instauradas e utilizadas em um ambiente digital. Ferramentas essas que
incluem a internet, midias sociais, e-commerce, anincios em sites etc. Com a evolucdo da tecnologia,
cada vez mais o marketing digital e as ferramentas para sua atuagao vém ganhando forga no ambiente
de trocas, com isso diversas teorias e definicGes foram desenvolvidas (Corréa da Silva & Vieira, 2019).

Marketing Digital é promover produtos ou marcas por meio de midias digitais. Ele € uma das principais
maneiras que as empresas tém para se comunicar com o publico de forma direta, personalizada e no
momento certo (Corréa da Silva & Vieira, 2019). Marketing digital é focado em desenvolver estratégias
por meio da internet, onde as organizacbes e consumidores tém a possibilidade de interagir e se
relacionar fomentando a troca rapida de informacgGes. Com isso, os esfor¢os sdo concentrados para
desenvolver estratégias de marketing em um ambiente web (LeadsRocket, 2012).
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Em relacdo as defini¢des acima, pode-se notar que um dos pontos principais do marketing digital é a
comunicac¢do e interacdo entre o ofertante do produto ou servico e o possivel comprador. Essa
comunicacdo é realizada de forma rapida e personalizada, tendo assim maiores chances de efetivar a
troca. O marketing digital € um conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a
Internet, e ao novo comportamento do consumidor quando estd navegando. N3o se trata de uma ou
outra acdo, mas de um conjunto coerente e eficaz de a¢Bes que criam um contato permanente da sua
empresa com seus clientes. O marketing digital faz com que os consumidores conhecam seus negdcios,
confiem nele, e tomem a decisdo de compra a seu favor (Leite, 2016).

5.2. Inbound Marketing

O Inbound Marketing é considerado a evolugdo do marketing digital. Com todas as ferramentas
disponiveis e criadas com a era da digitalizacdo, essa estratégia estd sendo bastante utilizada para
atrair e conseguir manter a atencdao dos clientes em determinado produto ou servico. Inbound
Marketing pode ser definido como o conjunto de estratégias de marketing com foco em atrair,
converter e encantar os clientes. O Inbound Marketing também é chamado de Marketing de Atracao,
por ser diferente da publicidade tradicional e ndo correr atras dos seus clientes, mas por atrai-los por
meio dos seus pilares: SEO (otimizacdo para mecanismos de busca), Marketing de Conteudo e
Estratégias em Redes Sociais (LeadsRocket, 2012; Logic et al., 2009; Marius et al., 2014).

Devido as transformacdes digitais e as mudancas enormes que ocorrem diariamente no mundo, tanto
no modo de ofertar como do lado do consumidor, as empresas precisam criar formas de atrair e
fidelizar seus clientes e o Inbound Marketing se tornou uma das melhores estratégias para atingir esse
objetivo. Com a utilizacdo do Inbound Marketing, o ato de abordar os clientes oferecendo seu produto
nado é necessario, a atragdo ocorre de modo voluntario e crescente, deixando os clientes confiantes,
permitindo assim uma aproximacdo maior da empresa, construindo um relacionamento duradouro,
com maior engajamentos das partes e conseguindo chegar ao ponto de efetuar a venda. O Inbound
Marketing é a estratégia na qual os clientes vém até a sua empresa, atraidos pelas informagdes
apresentadas e sua imagem (LeadsRocket, 2012; Logic et al., 2009; Marius et al., 2014).

Pode-se separar o processo do Inbound Marketing em quatro fases: a primeira delas é atrair possiveis
consumidores, oferecendo informagbes importantes sobre seu produto e servigo, com isso esses
potenciais clientes se tornardo consumidores constantes de suas informagGes e mensagens. Em
seguida, na segunda fase é necessdrio converter o maior nimero de consumidores de informacgGes da
marca em possiveis consumidores do produto ou servigo. A terceira parte do processo, apés ganhar a
confianga do consumidor com informagdes pertinentes, ocorre a venda. E por fim, a Ultima fase é a
relacdo pds-venda com o consumidor, a intencdo da marca é manter o contato saudavel para que ele
realize mais compras e indique para novos possiveis consumidores, ja trazendo uma imagem positiva
da empresa (LeadsRocket, 2012; Logic et al., 2009; Marius et al., 2014).

5.3. Midias Sociais

Estima-se que 3 milhdes de pessoas utilizam redes sociais ativamente, isso equivale a 40% da
populagdo mundial. J4 no Brasil esse nimero é ainda maior, atingindo 62% da populagdo em territério
nacional que esta online com constancia em redes sociais. Com os nimeros apurados pelas empresas
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“We are Social” e “Hootsuite” no estudo intitulado “Digital in 2018: The Americas” pode-se verificar a
importancia das informagdes contidas em midias sociais, atingindo uma grande quantidade de
pessoas, que sdo possiveis consumidores de certo produto ou servico (LeadsRocket, 2012; Logic et al.,
2009; Marius et al., 2014).

Considerando este amplo consumo de midias sociais no Brasil e no Mundo, é correto dizer que as
midias sociais sdo definidas como canais em que 0s seus usuarios conversam e trocam sugestoes, que
ultimamente estao sendo descobertos pelas empresas e sendo muito utilizados. Todos os membros, a
gualquer momento, podem contribuir com publica¢des, sejam elas positivas ou negativas. Assim
sendo, quem estd ligado no mundo digital ja esta tirando proveito, incluindo e seu plano de marketing
digital (LeadsRocket, 2012; Logic et al., 2009; Marius et al., 2014).

Utilizando as midias sociais, empresas podem divulgar seu produto ou servico de diversas maneiras,
pode-se dividir essa divulgacdo de informacdes em dois grandes nucleos, o Trafego Pago e o Trafego
Organico. A diferenca entre os dois é o investimento realizado em cada um. No trafego pago, a
empresa envia recursos financeiros as midias sociais para ter certa visibilidade, os anuincios pagos tém
a intencao de atingir certo perfil dentro da rede social, perfil esse que é definido pela empresa e a
encarregada de atingir os usudrios com esse certo perfil é da rede social. Com essa estratégia, o
ofertante tem um custo, porém tem maior certeza que seu produto ou servigo atingird pessoas com
mais chances de efetivar uma compra (LeadsRocket, 2012; Logic et al., 2009; Marius et al., 2014).

Por outro lado, o Trafego Organico ndo demanda da empresa um investimento financeiro em anuncios,
assim a atracdo de possiveis clientes vem exclusivamente da criacdo de conteldos genuinos em que o
consumidor entra em contato por seu interesse ao produto e servico, ndo envolvendo uma visibilidade
paga para chegar até seu potencial cliente. Caso o ofertante opte por um trafego organico, podendo
ser chamado também de natural, ele requer mais ateng¢do a publicacdo e mais interatividade com o
publico para expandir o alcance da mensagem e enfim atingir possiveis compradores (LeadsRocket,
2012; Logic et al., 2009; Marius et al., 2014).

5.4. Fast Food

O fast food é considerado uma refei¢do servida e preparada de uma forma rdpida, onde geralmente
sdo disponibilizadas em lanchonetes e restaurantes. O fast food surgiu em 1916, nos Estados Unidos
da América, pela empresa White Castle, no qual o dono, cozinheiro e fundador Walter Anderson vendia
a precos bem baixos o famoso combo: hamburgueres com batatas fritas e refrigerante. Até o final dos
anos 20, Walter ja estava em doze cidades dos EUA, e obtendo grande éxito, ja que diversas outras
empresas estavam querendo copiar sua cadeia de restaurantes (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
FRANCHISING, 2019).

Em 1948 ocorreu o maior desenvolvimento do Fast food, quando os irmaos McDonald abriram o
primeiro restaurante McDonald 's de sua rede. Eles foram os inventores da “linha de montagem” do
estilo Fast food, selecionando um colaborador para cada fung¢do, sendo possivel diminuir o tempo de
produgdo e atender clientes em menos de 1 minuto (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE FRANCHISING,
2019).
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A estratégia usada pelo McDonald’s para se desenvolver rapidamente foi através do modelo de
franquias: “o sistema pelo qual um franqueador cede ao franqueado o direito de uso de marca ou
patente, associado ao direito de distribuicdo exclusiva ou semiexclusiva de produtos ou servigos e,
eventualmente, também ao direito de uso de tecnologia de implantacdo e administracdo de negécio
ou sistema operacional desenvolvidos ou detidos pelo franqueador, mediante remuneracdo direta ou
indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado vinculo empregaticio”; Lei de franquias (1994)
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE FRANCHISING, 2019).

Com o passar dos anos, comegaram a surgir diversas outras empresas que entregavam o servigo de
fast food, tornando-se altamente exploravel com um ritmo de crescimento e faturamento acelerado.
No Brasil, o faturamento do setor alimenticio entre os anos de 2018 e 2019 cresceu cerca de 6,8%,
alcangando aproximadamente 187 bilhGes de reais, dos quais 84 bilhdes estao relacionados a redes de
Fast food (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE FRANCHISING, 2019).

6. Resultado da pesquisa

6.1. Apresentacao da empresa

O Burger King foi fundado na Flérida em meados de 1954 e hoje é a segunda maior rede de
hamburgueres do mundo, possuindo atualmente por volta de 15 mil lojas, das quais ela serve
aproximadamente 11 milhdes de consumidores em mais de 100 paises todos os dias. Estima-se que
aproximadamente 90% das lojas do Burger King pertencem a franqueados (Burger King do Brasil,
2020).

A marca estd no Brasil desde 2004, quando inaugurou seu primeiro restaurante no Shopping
Ibirapuera, que esta localizado em S3o Paulo, mas foi apenas em 2011, quando o Burger King do Brasil
que é um master franqueado do Burger King Corporation foi comprado pelo grupo 3G capital, que
deram o inicio a operagGes através de uma joint venture entre Vinci Partners e 3G capital (Burger King
do Brasil, 2020).

O modelo de franquias junto com a operagdo que foi feita pela joint venture (“associacdo de
sociedades, sem carater definitivo, para a realizacdo de determinado empreendimento comercial,
dividindo as suas obrigagdes, lucros e responsabilidades”; DICIO, 2020), trouxe a empresa que em 2011
possuia alguns colaboradores e 17 pontos de vendas um crescimento significativo, passando a ter mais
de 17 mil colaboradores e alcancou um ndmero superior a 800 pontos de vendas em apenas 8 anos.
Em 2018, a receita liquida do Burger King Brasil atingiu RS2,3 Bilhdes, trazendo um crescimento de
31,6% comparado ao ano anterior (Burger King do Brasil, 2020).

Em 2004, o primeiro CEO do Burger King Brasil, implementou um sistema avancado de
monitoramento, com um custo de RS2 milhdes, trazendo um sistema integrado a 100% de seus
restaurantes, além disso, o sistema monitora diariamente as reclamacdes e sugestdes de seus clientes.
Apds essas informacgdes serem analisadas e constatada alguma falha, o diretor de marketing da rede,
Ariel Grunkraut, informou que a matriz entra em contato com o gerente da rede para entender qual o
problema que esta acontecendo (Burger King do Brasil, 2020). Podemos ver com clareza, que o Burger
King traz a todo o momento um de valor da empresa relacionado a visdao de dono, fazendo com que
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seus colaboradores cuidem de seus restaurantes como se o restaurante fosse seu. Mas para que isso
consiga se manter, todos os restaurantes da rede passam por processo de auditoria pelo menos 3
vezes ao ano, para garantirem segurancga alimentar, limpeza, atendimento ao cliente, velocidade da
entrega e diversos outros fatores para assegurar ao cliente o melhor servico e produto (Burger King do
Brasil, 2020).

6.2. Exposicao dos discursos observados

6.2.1. Discurso 1- Cultura e Valores - Burger King

Com a missdo do Burger King de entender que a alimentacdo é muito mais do que apenas saciar a
parte funcional das pessoas e suas necessidades bdsicas, para a rede, a alimentacdo em fast food esta
relacionada com a indulgéncia e com o prazer. Diante dessas premissas, a estrutura de regras e
procedimentos explicitos com a qual a empresa opera, esta inserida num sistema cultural Unico. Esse
sistema cultural que deu origem a cultura e valores da empresa, apresenta-se na pratica de forma
semelhante ao ser comparada com sua sede americana.

Fundada em 1954 nos Estados Unidos e presente no Brasil desde 2004, a empresa Burger King vem
crescendo a uma taxa de 100 restaurantes em média por ano desde 2011, pois junto com a expansao,
ocorreu uma melhoria de gestdo de processo de novos modelos de negécio e fortalecimento da marca
no mercado nacional. Presente em todos os estados brasileiros, encontra-se em mais de 800 pontos
de vendas.

Para entender como atraiu a preferéncia do consumidor, o entrevistador Raul Nogueira Filho
proporcionou uma discussdo com o diretor de marketing e vendas na Burger King Brasil, Ariel
Grunkraut. Nessa conversa, abordam sobre as estratégias de comunica¢do da marca, pesquisas de
percepcdo do publico e a concorréncia entre as marcas.

O Burger King se mantém atualizado em relacdo aos acontecimentos nas midias digitais, e através dos
principais assuntos comentados elaboram promoc¢des e campanhas. Diante disso, os aspectos da
cultura organizacional se destacam pela distancia entre os grupos hierdrquicos, personalismo e
flexibilidade dos lideres.

Como uma marca jovem e auténtica, apresenta compromisso com seus clientes, se posicionam de
forma clara com um ponto de vista transparente e entrega aos consumidores o que eles realmente
buscam, atendendo e encontrando sempre as melhores opgdes.

Por estar sempre antenada em usar a tecnologia para seu grupo de pesquisas, melhorando em suas
lojas e ofertas, acabam apoiando e tentando trazer sempre a¢Ges inovadoras. Um diferencial é possuir
uma abordagem descontraida para ter um modo de interacdo tanto com a rede quanto com os
consumidores.

Com o seu maior desafio de continuar sendo inovador, seu principal valor é continuar sempre
conseguindo se diferenciar da concorréncia, destacando-se, e trazendo cada vez mais novidades
relevantes para o mercado e qualidade para os consumidores com um bom custo beneficio.
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O Burger King acredita que seu bem mais valioso é sua equipe de colaboradores, com isso, aposta na
carreira deles com o objetivo de impulsionar a visdo de dono daqueles que, junto com eles, acreditam
ou possuem um grande sonho. E para sustentar esse sonho, a rede foca em quatro pilares relevantes:
ser a marca de fast food preferida; a mais rentavel; obter pessoas talentosas e com forte presenca
nacional. Diante disso, sua missdo é repassar a todos em ser a mais prazerosa experiéncia de
alimentacdo e seus valores, que incluem a meritocracia, foco no cliente, visdo de dono, alegria, ética e
simplicidade.

6.2.2. Discurso 2- Visao Mercadoldgica

Tendo como missdo ser a empresa com a mais prazerosa experiéncia em alimentacao, o Burger King
entende que a experiéncia no ramo de Fast Food esta atrelada a produtos Unicos e inovadores para
trazer novidades relevantes para o consumidor.

Desta forma, é possivel verificar que a visdo mercadoldgica da empresa esta direcionada para
inovacOes em qualidade, conveniéncia e custo beneficio. Nesse viés, o Burger King desenvolveu um
portfdlio de produtos diferentes de seus concorrentes através de um processo Unico de producdo,
possibilitando a criacdo de hamburgueres grelhados no fogo como no churrasco e com uma
composicdo de carne sem aditivos e conservantes. Outro pilar desde a sua criagdo até os dias de hoje,
é o grande diferencial do frango, por ser a Unica rede fast food que oferece o lanche com o peito do
frango, sem misturas e compensados, adquirindo um sabor de comida de verdade e brasileira.

Deste modo, a compreensdo da preferéncia do brasileiro pelo churrasco, associado a um produto
auténtico e inovador levou a empresa a desenvolver novas estratégias de marketing para atingir o
publico alvo da empresa. Portanto, seu maior diferencial é a montagem dos lanches, na qual pode ser
feita do jeito que o cliente solicitar, adicionando ou removendo seus componentes, juntando o
posicionamento da marca e podendo mostrar que a empresa tem compromisso com seus clientes.

Assim, foi observado que o Burger King faz uso dos canais eletronicos como forma de atrair e fidelizar
seus clientes por meio de campanhas publicitdrias no instagram, facebook e youtube para expor o
diferencial de seus produtos de forma criativa e muitas vezes com posicionamento significativo sobre
assuntos atuais.

6.2.3. Discurso 3 - Estratégias de Marketing Digital

O Burger King utiliza diversos beneficios que o mundo digital traz para as empresas atualmente, desde
a grande participacdo nas redes sociais e interacdo com o publico, até a utilizacdo da tecnologia para
criacdo de estratégias nesse ambiente.

Uma de suas principais ac6es de marketing digital é a utilizacdo de cupons de desconto em seu
aplicativo mobile. Os cupons sdao montados e precificados de modo que atraia os consumidores tanto
pelo que serd consumido, os produtos que compdem o cupom, quanto pelo preco mais atraente,
comparado com uma compra separada dos itens.
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Figura 1 - Foto postada em 13 de janeiro de 2017. Publicagdo que condiciona o consumidor a adquirir a
promocdo na qual é oferecido dois lanches no valor de um.

(@ burgerkingbrasil & « Seguir

@ burgerkingbrasil € [sso sim vai dar
onda em geral: dois sanduiches por
apenas R$15. Seu mais novo
fechamento ta aqui no BK!

199 sem
)9 ser

®

m bad.natt @aninhaah_freiitaas )

oQvVv N

Curtido por avesderapinal234 e
outras 11.096 pessoas

Adicione um comentario...

Fonte: Instagram @burgerkingbrasil

Para conseguir montar as melhores combinagGes de produtos e precos sdo disponibilizados diversos
cupons de desconto no aplicativo mobile. O Burger King realizou um estudo juntamente da empresa
de tecnologia Programmer's, utilizando uma base de dados de aproximadamente 110 milhdes de
pedidos realizados em um intervalo de tempo de 1 ano e meio. O foco do estudo era entender o
comportamento do consumidor e suas preferéncias no momento do pedido para conseguir criar
informagdes suficientes para aprimorar as opg¢des oferecidas, as promog¢des e melhorar o
atendimento.

O primeiro passo das empresas foi analisar o perfil e as decis6es de compra dos clientes para identificar
quais produtos eram mais pedidos e quais combinagdes de produtos eram criadas. J& ao final do
trabalho realizado, uma quantidade relevante de dados foi transformada em conhecimento e com
essas informagdes em maos, o Burger King montou a combinacdo de cupons que mais satisfaz o gosto
de seus consumidores, gerando assim mais resultado para a empresa e insights para a composicao de
produtos em cupons futuros.

A participagado e interagdo do Burger King com o publico geral em suas redes sociais é outra estratégia
digital que é baseada no Inbound Marketing e é bastante utilizada para nortear decisGes da empresa
de fast food. Ela estd presente ativamente em diversas redes sociais como Twitter (~290 mil
seguidores), Instagram (~1.6 milhdes de seguidores), Facebook (~8 milhGes de seguidores), entre
outras plataformas e sua interagdo com seus seguidores torna-se cada vez mais importante.

Através das redes sociais, ocorre grande interacdo com o publico. A comunicagdo entre empresa e seus
seguidores é vantajosa para os dois lados, ja que quem acompanha de perto as atividades do Burger
King em suas comunidades estara bem informado sobre as promoc¢des, acdes e novidades oferecidas
pela empresa. Por outro lado, o beneficio para a marca da utilizacdo de redes sociais é a maior
visualizagdo de seu conteldo, trazendo assim maior movimentag¢dao em suas paginas, interacdo com o
publico e inovagdo de seus produtos de acordo com o gosto, desejo e ideias de seus seguidores.
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Consequentemente, gerando maior valor para a empresa e atragdo de novos consumidores para suas
lojas fisicas ou delivery.

6.2.4. Discurso 4 - Campanhas e Posicionamento Online

No Burger King, é observado e analisado o grande uso de redes sociais e ferramentas de marketing
digital para a criacdo e divulgacdo de campanhas relacionadas a temas atuais, como por exemplo a
diversidade, memes (termo utilizado no "mundo da internet", referindo-se a fendmenos de
"viralizac3o" de informac&es, DICIONARIO POPULAR) e assuntos em destaque na internet, assim como
para apresentar o posicionamento da marca sobre esses temas.

Arealizacdo de campanhas é ligada as necessidades e comportamento dos clientes, baseada nos dados
coletados em suas lojas, nas interagdes que acontecem nas redes sociais e caso algum tema ou assunto
esteja recebendo destaque da midia no geral, o Burger King utiliza essas mensagens e dados como
base para possiveis campanhas. Demonstrando assim a proximidade obtida entre a empresa, os
consumidores finais e pessoas atingidas por essas campanhas e movimentagdes nas redes sociais.

Uma das campanhas mais conhecidas e que obtém o maior sucesso de acordo com a empresa € a
campanha combo Whopper, o hamburguer mais famoso e comprado da marca, pode ser montado
com a combinagdo de ingredientes escolhidos pelo consumidor, podendo assim ser montado de até
mil formas diferentes. A criacdo da campanha nasceu com a andlise dos dados e retornos obtidos dos
clientes, onde notou-se a grande demanda vinda do mercado e a necessidade e vontade de algumas
mudancas na sanduiche original. Com isso o Burger King re-lancou seu combo de maior procura.

Por decisdes estratégicas, apds o langamento do Whopper, o Burger King decidiu suspender a oferta
do combo 2 por 1 desse hamburguer. Entretanto, um nimero imenso de consumidores foram as redes
sociais com o intuito de convencer a rede a voltar a ofertar o combo Whopper. Apés os pedidos vindo
dos fas e consumidores, a tdo esperada volta do Whopper foi anunciada dentro do programa de TV e
reality show mais famoso do Brasil, o Big Brother Brasil. Foi realizada uma campanha imensa para
fomentar a volta do combo e a procura foi maior do que apds o langamento original, trazendo uma
alavancagem de vendas jamais vista pelo Burger King.

E tido como pratica da empresa a realizac3o de colaboragdes e parcerias com marcas conhecidas pelo
publico para desenvolvimento de produtos relacionados a ambas. Produtos sdo criados e langados em
conjunto e oferecidos nas lojas Burger King. Esse tipo de a¢do é seguido por divulgagcdo nas redes
sociais para alcangar e informar seus consumidores e da mesma forma atrair consumidores da marca
com a qual a colaboracdo foi realizada.

Um exemplo de parceria desenvolvida encontrou-se em conjunto com a marca de pedacos de
chocolate ao leite, M&M. A iniciativa foi voltada as sobremesas, especificamente os sorvetes do Burger
King, para irem acompanhadas com o chocolate da M&M e isso trouxe interesse do publico das duas
marcas, e por consequéncia, resultados favoraveis a rede.
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Figura 2 - Foto postada em 20 de julho de 2020. Publicagdo que exemplifica uma parceria desenvolvida
em conjunto com a marca M&M
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cima de uma mesa de madeira com o
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o vermelho na esquerda. Em seguida,
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Fonte: Instagram @burgerkingbrasil

Em outra perspectiva, assim como na campanha realizada com o Whopper, o Burger King demonstra
sua agilidade em relacdo as necessidades dos consumidores quando, durante a pandemia do COVID-
19, a rede de fast food anunciou via redes sociais o fortalecimento do seu servico de entrega
(“delivery”), com uma grande quantidade de suas franquias participando da campanha e estendendo
seu prazo de entrega para a madrugada inteira. O nome da campanha é BK Madrugada, lancada em
decorréncia da pandemia e surtiu grande efeito no ano de 2020.

Para centralizar todas as campanhas, ofertas, comunicagdes, entre outras agles, o Burger King tem
um aplicativo completo, que em 2020 a app teve cerca de 20 milhdes de downloads no Brasil (ltunes
e Play Store). O aplicativo tem diversas funcionalidades, uma delas é a possibilidade que o consumidor
tem de realizar a compra sem a necessidade de pegar fila, o cliente realiza o pedido via aplicativo e
somente precisa retirar o lanche no local. Diferencial esse que faz o Burger King se destacar nos
ambientes digitais, no uso da tecnologia para melhorar as lojas, na experiéncia e integracdo com o
publico - fator fundamental para a marca.

6.2.5. Discurso 5 - Exemplos Praticos

Analisando o que o marketing do Burger King esta fazendo atualmente, podemos observar que nos
ultimos anos a rede de fast food ficou conhecida por campanhas irreverentes e extremamente
contextuais, se inserindo nas principais discussdes digitais, aumentando sua relevancia. Contudo, essa
irreveréncia e disposicdo se reverteram em resultados financeiros e ha um reconhecimento operante
a industria do fast food como uma das pioneiras no marketing digital.
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Conhecido por sempre estar conectado e ligado ao que estd acontecendo no mundo, o Burger King
estd a frente no uso da tecnologia e uma estratégia utilizada pela empresa em seus meios digitais é a
participacdo e posicionamento em temas atuais e considerados relevantes para a sociedade.

Uma das a¢Ges relacionadas a essa estratégia ocorreu durante o més de junho de 2019 a ac¢do foi ligada
ao Dia do Orgulho LGBT+. Momento em que a marca se posicionou a favor da causa e durante esse

dia, todo o lucro obtido na venda de seus produtos foi revertido para ONGs que apoiam o movimento
LGBT+.

Além da criacdo da agdo, houve também a participacdo na parada LGBT realizada na Avenida Paulista,
em S3o Paulo, no ano de 2020. Sem a participacdao da acao nas redes sociais, os resultados seriam
menores, isso mostra que o marketing digital é fundamental para a realizagdo de a¢des, promocgdes e
divulgacdo de novidades.

Figura 3: 11 de junho de 2020. Publicagao apoiando a inclusdo da comunidade LGBTQI+

=

@ burgerkingbrasil @ « Seguir

burgerkingbrasil @ No BK

=/  #TodoMundoEBemVindo pra celebrar
do seu jeito. Por isso, o #TBT é de
festa. T4 chegando a hora de celebrar
mais uma vez e agora o Brasil inteiro
vai poder aproveitar a Parada LGBTQI+
em casa! Marca geral nos comentdrios
pra curtir com a gente! RERS

#BKAcessivel #PraCegoVer: O video
traz um boomerang de duas pessoas
andando pela Parada do Orgulho
LGBTQ+ segurando a bandeira do
arco-iris com @ mensagem "todo
mundo é bem-vindo". No centro,
aparece a mensagem “BK na parada
LGBTQ+. Live 14.06 em casa." Cortae
finaliza com a entrada do logo do
Burger King com as cores do arco-iris

oQv W

43.233 visualizagdes

Adicione um comentario

Fonte: Instagram @burgerkingbrasil

Outra campanha realizada pelo Burger King, promoveu uma acdo de conscientizacdo politica na
sociedade e trouxe grande movimentacdo e polémica, a Whopper em Branco. Através disso, a rede
realizou um manifesto contra o voto em branco nas eleigdes de 2018 e essa agao foi veiculada por
meio de redes sociais, ocasionando engajamento com o consumidor.

Nessa campanha a marca apresentou uma urna para as pessoas, para que seus consumidores
pudessem simular a votagdao em seu candidato a presidéncia. Aqueles que optam por votar em branco
recebem entdo, ao invés do sanduiche que pediram, o lanche Whopper em Branco, uma versao do
sanduiche com apenas cebola e maionese. Contudo, receber um lanche sem o recheio, fez com que a
sociedade e seus consumidores entendessem a conscientizar que quando deixamos as escolhas nas
maos dos outros, o resultado pode ser bastante indigesto, e sem motivos para reclamar do resultado
escolhido.
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6.2.6. Discurso 6 - Solugcdes Integradas

O Burger King destacou-se ao integrar acdes de marketing e vendas no mundo digital para
consumidores latino-americanos. Segundo a empresa, foi observado uma necessidade de criacdo de
uma ferramenta de relacionamento entre a operacgao local e seus clientes. Esta necessidade ndo estava
atrelada somente a oportunidade de diminuir o tempo de pedido e producdo de seus restaurantes,
mas também a oportunidade de aperfeicoar a experiéncia dos clientes da rede. A partir disso, a
estratégia adotada foi construida com base na criacdo de conteudos locais em dispositivos méveis, na
plataforma de relacionamento Facebook e uma ferramenta para relacionamento com o cliente via
website e aplicativo. Desta forma, o Burger King estabeleceu um canal para que seus clientes
pudessem fazer perguntas ou comentarios a operacdo 24 horas por dia, sete dias por semana e assim,
os franqueados poderiam oferecer a melhor experiéncia para o cliente.

De acordo com José R. Costa, vice-presidente de marketing do Burger King na América Latina e Caribe.

[...] “O poder do marketing digital é a possibilidade de criagdao de uma conversa de duas vias entre
a marca e o consumidor, e isso agora é possivel pela primeira vez para nossos franqueados, fora
de seus restaurantes"

Os beneficios da integracao do Burger King, por meio da tecnologia, a sites, aplicativos e redes sociais
incluiu a possibilidade dos consumidores latino-americanos entrarem em contato com a marca via
smartphones com conteldos especificos onde se encontra o consumidor. Complementando a
estratégia integrada de marketing digital, o Burger King inseriu a sua presenca no Facebook para
reforcar a comunicacdo continua e presenca digital com os clientes da regido da América Latina. Para
tanto, passou a utilizar tecnologia com identificacdo de IP do visitante que acessa a pagina da marca e
o redireciona para o conteldo do pais onde estda o usudrio, de forma que as informagdes
disponibilizadas fiquem alinhadas com a estratégia de marketing adotado ao redor o mundo e
adequadas ao idioma e estratégias locais.

Para José R. Costa, Burger King Worldwide.

[...] "Ainovagdo continua a ser uma prioridade para o Burger King, e ter uma estratégia integrada
de marketing digital € um elemento critico," enaltecendo também que "O marketing digital é um
alvo em movimento, e continuaremos a inovar e a buscar o aperfeicoamento de nossos canais de
comunicagao para oferecer aos nossos visitantes a melhor experiéncia possivel, desde os nossos
restaurantes, até o nosso cardapio e on-line.".

6.2.7. DISCURSO 7 - ESTRATEGIA EM AMBIENTES INCERTOS E DINAMICOS

As estratégias de marketing adotadas pelo Burger King durante esse novo cenario de pandemia teve
um importante impacto nas abordagens adotadas pela empresa, tanto no planejamento das novas
medidas de seguranca como na pratica delas, além disso, a assisténcia a familias carentes prejudicados
pelo covid-19 foi essencial na exposi¢ao dos fundamentos da marca nesse momento obscuro.

Assim como podemos observar na entrevista do chefe de marketing do Burger King Fernando Machado
a revista exame:

47


http://prisma.com/

PRISMA.COM n.° 45 ISSN: 1646 - 3153

“No mundo todos os times de marketing entenderam que era hora de focar no bem, mas sem
soar oportunista. Mostramos o que estdvamos fazendo para aumentar a seguranga nos
restaurantes, as opgOes de retirada e de pagamento sem contato. Além disso, fizemos
comunicagdes promocionais e doagdes de acordo com as necessidades locais. Nos Estados
Unidos, por exemplo, doamos alimentos para criangas que muitas vezes s tém o que comer na
escola e ficaram sem aula neste periodo.”

Durante esse momento da quarentena os desafios encontrados pelo Marketing Digital para continuar
atraindo e fidelizando clientes foi enorme, baseando-se nisso a equipe teve como principio os indices
da pratica do home office dos funcionarios, na qual foi necessarios outros canais de venda para atingir
0 publico desejado.

“Tivemos a Asia como ponto de partida onde as pessoas dos escritérios comecaram a trabalhar
de casa. Em seguida, isto foi sendo ampliado para o resto do mundo, fechamos as lojas e
priorizamos outros canais de venda. O desafio foi entender como a curva de contaminagdo
evoluiu em cada pais e como o negdcio poderia seguir priorizando a saude das pessoas.” - Diretor
de marketing do Burger King Fernando Machado

Com isso se pode observar uma nova estratégia de Marketing Digital praticado pelo mercado em
funcdo na atual pandemia, sendo necessario novos canais digitais, na qual ndo tivessem sido
prejudicados pelo desastre financeiro causado pela pandemia, visando uma tendéncia de comunicagao
online. Dessa forma novas posturas surgiram no mercado, direcionando novas campanhas para o meio
digital.

6.2.8. Discurso 8 - Exemplos de Campanhas

Ao observar as redes sociais do Burger King Brasil, identificamos diversas a¢des para atrair e fidelizar
seus clientes com o propésito de expor o diferencial de seus produtos de forma criativa e trazendo um
posicionamento significativo sobre assuntos atuais.

Figura 4: Publicacdo para despertar o interesse do cliente para realizar pedidos via aplicativo. Via
Instagram Burger King Brasil.

@ burgerkingbrasil & « Seguir

@ burgerkingbrasil € Bola na rede,

- coragdo na mdo e mordida no
sanduiche que vocé vai pedir no nosso
delivery pra ndo perder nenhum lance
do jogo. Com BK é gol atras de gol, bb.
Pega agora: http://deliverybk.com.br/

#BKAcessivel #PraCegoVer: Abaixo
temos a imagem de parte de um
homem assistindo um jogo no
notebook e segurando um Whopper
com a méo esquerda. Ao lado da mao
esquerda vemos uma bag de delivery
com o logo do Burger King, uma moto
desenhada, uma lata de suco e batata-
frita.

46 sem

{oav A

& Curtido por achadosdathaai e
outras 7.816 pessoas

21 DE DEZEMBRO DE 2019

Adicione um comentario..

Fonte: Instagram @burgerkingbrasil - 09 de novembro de 2020.
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Figura 5: Publicacdo que desperta o interesse do cliente para realizar pedidos via aplicativo. Via
Instagram Burger King Brasil.

@ burgerkingbrasil & - Seguir

@ burgerkingbrasil & Os indicados na
categoria "Acaba Com A Fome" de

2019 estdo no BK Delivery! E ai, qual
deles leva esse prémio? Pega agora:
deliverybk.com.br £ #BKAcessivel
#PraCegoVer: Abaixo temos uma foto
tirada de cima, que nos mostra um
Whopper, um sanduiche ainda na
embalagem, e um Mega Stacker
Cheddar 3.0. Temos também um BK
Shake, batatinhas e BK Chicken, e uma
lata de refrigerante. H4 um saché de
ketchup aberta e uma de maionese.
Todos os itens estdo em cima de uma
mesa de madeira, sendo metade em
cima de um saco de delivery. No canto
inferior direito tem uma m3o segurando
um celular, nos mostrando a pagina de

Qv N

o Curtido por novosprodutos e
outras 15.043 pessoas

13 DE JANEIRO

Adicione um comentario.

Fonte: Instagram @burgerkingbrasil - 09 de novembro de 2020.

Figura 6: Publicagdo que condiciona o consumidor a adquirir a promog¢ao no qual é oferecido dois
lanches no valor de um. Via Instagram Burger King Brasil.

@ burgerkingbrasil & « Seguir
@ burgerkingbrasil # Isso sim vai dar
- onda em geral: dois sanduiches por
apenas R$15. Seu mais novo
fechamento ta aqui no BK!

199 sem

WPID ﬂ‘l! W
= CHICKEN SANDWICH @

‘ bad.natt @aninhaah_freiitaas ©

Qv W

Curtido por avesderapinal234 e
outras 11.096 pessoas

13 DE JANEIRO DE 2017

Adicione um comentdrio...

Fonte: Instagram @burgerkingbrasil - 13 de janeiro de 2017.

Figura 7: Publicagdo que exemplifica a conscientizag@o sobre o voto em branco durante as elei¢ces. Via
Instagram Burger King Brasil.

BK | Whopperem Brance © ~
- Assistir mals tarde = Compartilhar

"

& RANC(_)

Fonte: Video postado em 30 de setembro de 2018.

49


http://prisma.com/

PRISMA.COM n.° 45 ISSN: 1646 - 3153

7. Consideracoes finais

O marketing digital se refere a publicidade entregue por meio de canais digitais, como mecanismos de
pesquisa, sites, midia social, e-mail e aplicativos mdveis. Usando esses canais de midia online, o
marketing digital é o método pelo qual as empresas endossam produtos, servicos e marcas. Os
consumidores dependem muito dos meios digitais para pesquisar produtos. Por exemplo, os insights
de marketing do Think with Google descobriram que 48% dos consumidores comegam suas pesquisas
em mecanismos de pesquisa, enquanto 33% procuram sites de marcas e 26% pesquisam em aplicativos
moveis.

Embora o marketing digital dos dias modernos seja um enorme sistema de canais para os quais o0s
profissionais de marketing simplesmente devem integrar suas marcas, a publicidade online é muito
mais complexa do que os canais isoladamente. Para atingir o verdadeiro potencial do marketing digital,
os profissionais de marketing precisam se aprofundar no vasto e intrincado mundo de vérios canais de
hoje para descobrir estratégias que causam impacto por meio do marketing de engajamento

O inbound marketing é o método de formar interagdes significativas com clientes potenciais e
recorrentes com base nos dados que vocé coleta ao longo do tempo. Ao envolver os clientes em um
cenario digital, vocé constréi o conhecimento da marca, se posiciona como um lider inovador do setor
e coloca sua empresa na vanguarda quando o cliente esta pronto para comprar.

Ao implementar uma estratégia de marketing digital, os profissionais de marketing podem coletar
insights valiosos sobre os comportamentos do publico-alvo e, ao mesmo tempo, abrir a porta para
novos métodos de engajamento do cliente. Além disso, as empresas podem esperar um aumento na
retencao.

Quanto ao futuro do marketing digital, se pode esperar um aumento continuo na variedade de
dispositivos vestiveis disponiveis para os consumidores. A Forbes também prevé que a midia social se
tornara cada vez mais comunicativa no espaco B2B, o conteludo de video sera refinado para fins de
otimizacdo de mecanismo de pesquisa (SEO) e o marketing por e-mail se tornara ainda mais
personalizado.

Para o presente trabalho, foi utilizado a abordagem de pesquisa qualitativa, com o intuito de verificar
aspectos que direcionaram a elaboragado do fenbmeno do marketing digital na empresa estudada.

Finalmente se verificou que o marketing digital no Burger King ocorre por meio da aplicacdo do
inbound marketing. O mesmo permite o uso das redes sociais digitais com o propdsito de divulgacdo
de conteldo pertinente ao publico alvo e a potenciais clientes. As postagens nas redes sociais podem
fortalecer a marca e divulgar produtos e servicos ofertados. Além de expor ao mercado as agées
praticadas pela empresa.

Por se tratar de um estudo de caso uma das limitagdes inclina-se a propria metodologia utilizada. Assim
este trabalho ndo permite generalizagdes, e o que foi observado aplica-se exclusivamente a empresa
objeto de estudo deste trabalho. Ressalta-se acerca do tamanho da amostra que, apesar de um
numero maior de entrevistados enriquecer a pesquisa por trazer mais visdes, enfrenta-se mais
dificuldade para encontrar empresas dispostas a permitir a coleta de informagdes e a conceder mais
entrevistas.
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Sugere-se a futuros pesquisadores realizarem trabalhos em mais empresas e em periodos distintos
para verificar semelhancgas de resultados. Nao obstante, sugere-se também testes de hipdteses para
verificacGes quantitativas futuras de possiveis divergéncias de resultados obtidos.
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que o governo nao poderia obrigar os cidaddos a
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On August 31, 2020, the President of the Republic of
Brazil, Jair Bolsonaro (without a party), declared to the
press that the government could not compel citizens to
take any immunization vaccine against COVID-19. The
speech generated great repercussion in the press and on
the networks. The article seeks to analyze, through
2011),
reverberated on Twitter and how it was linked to aspects
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software that listed the posts with the greatest impact on

the network in the days following the declaration. It
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Discute-se, portanto, a fragilidade do campo social da
ciéncia e o modo como a comunicagdo politica esta
inserida num debate maximizado por uma sociedade
midiatizada, onde informagdes e conteddos passam por

novos circuitos de sociabilidade.

Palavras-chave: COVID-19. Vacinagdo. Negacionismo
Cientifico. Redes Sociais. Twitter.

discusses, therefore, the fragility of the social field of
science and the way in which political communication is
inserted in a debate maximized by a mediatized society,
where information and content pass through new circuits

of sociability.

COVID-19.

Negationism. Social Networks. Twitter.

Keywords: Vaccination. Scientific

1. Introducao

Em 11 de margo de 2020, a Organiza¢do Mundial da Saude (OMS) declarou a pandemia do SARS-CoV-
2, que ficou conhecido como novo coronavirus ou COVID-19. O virus foi identificado em Wuhan, na
China, e se espalhou pelo mundo atingindo todos os continentes. O Brasil tem sido uma das nac¢des
gue mais sofrem com a doencga, seja em numeros absolutos de casos seja nas mortes a cada 100 mil
habitantes®.

Logo no inicio da crise sanitdria, o Presidente da Republica, Jair Bolsonaro (sem partido), minimizou os
efeitos da pandemia e erigiu um discurso negacionista, em que defendeu um distanciamento social
mais relaxado e elegeu possiveis métodos curativos como forma de dar conotacdo positiva a sua
narrativa. Em 24 de marco de 2020, no pronunciamento feito em cadeia de radio e televisado, Bolsonaro
usou expressoes como “resfriadinho” e “gripezinha”, falou sobre a possivel eficacia da cloroquina e
insinuou que a gravidade da pandemia na Itdlia tinha a ver com a diferenca climatica daquele pais para
com o Brasil®.

A postura do governo brasileiro encontrou ressonancia em grande parte da populacdo. Apoiadores do
presidente Jair Bolsonaro (sem partido) organizaram manifestacées em varias cidades do pais. As
aglomeragdes contrariavam as recomendagdes de distanciamento social. O préprio presidente foi visto
constantemente sem o uso da mascara, que também era uma recomendacdo dos cientistas, médicos
e autoridades sanitarias. Os encontros tiveram forte repercussdo nas redes sociais do mandatdrio,
sendo incentivados por ele sem qualquer tipo de reprimenda ou orientagao.

O contorno institucional da crise abalou a prépria estrutura do governo. O entao ministro da salde,
Henrique Mandetta (DEM), acabou sendo demitido do governo federal apds constantes atritos junto
a presidéncia, no dia 16 de abril de 2020. O substituto, Nelson Teich, ficou menos de um més no cargo
até 15 de maio. Ambos sdo médicos. A substituicdo levou um militar ao cargo, General Eduardo
Pazuello, que primeiro assumiu interinamente, ficando quatro meses nesta situagdo, sendo oficializado
somente no dia 16 de setembro.

Concomitante a crise interna ao governo, Jair Bolsonaro passou a atuar de modo critico a alguns
governadores e prefeitos, expressando sua insatisfagdo com as medidas de distanciamento social e

' Disponivel em: < https://www.bbc.com/portuguese/geral-54390838>.Acesso em: 04 de out. de 2020.

2 Disponivel em: <https://www.gov.br/planalto/pt-br/acompanhe-o-planalto/pronunciamentos/pronunciamentos-do-
presidente-da-republica/pronunciamento-em-cadeia-de-radio-e-televisao-do-senhor-presidente-da-republica-jair-
bolsonaro>. Acesso em: 04 de out. de 2020.
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trazendo as ac¢des da crise para o debate politico. Caso notdrio foi o conflito com o governador de Sao
Paulo, Jodo Doria (PSDB), a quem Bolsonaro acusou de usar a pandemia como palanque para se
projetar como candidato presidencial em uma reunido com governadores do sudeste para falar da
pandemia®.

Esses fatos constituem um cenario de crise politica, mas também de disputa de narrativas em um
contexto marcadamente diverso na circularidade de conteludos, informagdes e opiniGes que compdem
uma ambiéncia chamada de midiatizacdo (HJARVARD, 2014). Os fluxos informativos e a cultura
midiatica assumem centralidade nos modos de percepgao, leitura e construcdo social da realidade.

O artigo propde discutir como, em uma sociedade midiatizada, o campo cientifico é contraposto de
modo oficial por agentes do campo politico e de que modo essas opinides reverberam no espaco das
redes. Para isso, discutiremos o conceito de campos sociais, ideias sobre pds-verdade e tépicos sobre
a contraposicdo da ciéncia. O debate se da a partir de uma declaragdo feita por Jair Bolsonaro (sem
partido), no dia 31 de agosto de 2020, quando o mesmo afirmou que os cidadaos brasileiros ndo devem
ser obrigados a tomar vacina®. Realiza-se andlise de conteldo das postagens sobre o tema mais
retweetadas no Twitter na semana que sucede ao pronunciamento do presidente da republica,
mensurando e caracterizando a partidarizacdo ou o uso politico dos discursos sobre satde.

2. O Campo da Ciéncia em xeque: aspectos do negacionismo
cientifico

Os campos sociais, segundo Bourdieu (1989), sdo constituidos por regras e hierarquias préprias, sendo
espacos de disputa de poder entre os membros do respectivo campo a partir da detenc¢do de capital
simbdlico. Cada campo possui sua forma singular de se colocar e obter visibilidade na sociedade, tendo
conflitos e tensGes com outros campos sociais e sendo refratdrio as interferéncias externas que
possam desestabilizar o funcionamento do mesmo.

A ciéncia, enquanto campo social projeta-se em seu lugar de poder na sociedade, reclamando a si a
propensdo das verdades cientificas e sendo contestada pelo préprio funcionamento interno do campo,
ou seja, substituindo verdades aceitas por refutagdes novas, mas sempre dentro dos ritos do préprio
campo e tendo o protagonismo de agentes inerentes a eles. Hannah Arendt (1972), em Verdade e
Politica, fala da ciéncia como verdade racional. Na perspectiva da filésofa, o falseamento advindo da
politica tem como alvo privilegiado o campo cientifico e filoséfico no que tange ao que ela nomeia de
verdade da razao.

Considerando também a descredibilizacdo do campo cientifico, Albuquerque e Quinan (2019)
sustentam que ha uma crise epistemoldgica que resulta em uma relagdo problematica dos individuos
com as instituicdes modernas. Os autores argumentam que essa conjuntura favorece o crescimento
da pseudociéncia e do extremismo religioso, sobretudo com a possibilidade de um uso potencializado
das redes e novas estratégias de comunicacao.

3 Disponivel em: <https://g1.globo.com/jornal-nacional/noticia/2020/03/25/doria-e-bolsonaro-discutem-em-reuniao-
de-governadores.ghtml>. Acesso em: 04 de out. de 2020.

4 Disponivel em: https://noticias.uol.com.br/ultimas-noticias/reuters/2020/08/31/ninguem-pode-obrigar-ninguem-a-
tomar-vacina-diz-bolsonaro.html. Acesso em: 04 de out. de 2020.
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Pierre Lévy (2009) sustenta que, conjuntamente as transformac&es culturais a partir das novas formas
de sociabilidades empreendidas pela cibercultura, hd uma descentralizacdo de discursos e do
conhecimento. H4 um sentido coletivo de producdo que favorece a circulagdo de um numero cada vez
maior de conteldos que interfere na qualidade das informacdes.

Outro conceito que tem sido amplamente discutido para a abordagem de fen6menos contemporaneos
é o de pods-verdade. Para Mclintyre (2018), ela caracteriza-se por uma prevaléncia das emog¢des em
detrimento de fatos concretos. O autor elenca algumas caracteristicas que contribuiram para essa
ambiéncia. Destacamos aqui a sua abordagem a respeito dos autores que versam sobre a pds-
modernidade. Para ele, a relativiza¢do da ideia de verdade por parte de fildsofos pds-modernistas foi
central para uma onda de desconfianca em algumas instituicdes, como a prépria ciéncia.

O negacionismo cientifico, portanto, é apontado por Mclntyre (2018) como tendo raiz no papel das
industrias, que, ao recrutarem cientistas para atenderem a seus interesses, passaram a difundir
narrativas em contraposicdo a discursos que afetam seus negdcios. Se ndo contestam totalmente um
resultado cientifico, ao menos difundem a ideia de que ha mais de um lado com igual peso sobre um
tema, relativizando o que se pode entender como verdades cientificas.

Ha, contudo, contestacdo a nocdo de pds-verdade, como em Harari (2018), que entende o que se
entende pelo conceito como uma questdo central na vida da humanidade. Sendo assim, os mitos estdo
presentes na obsessdo da humanidade para explicar sua existéncia, histérias e coadunar com suas
expectativas. A propaganda nazista de Hitler é um dos exemplos apresentados pelo autor, sobretudo
no uso emotivo que empreendeu de modo a potencializar sentimentos ja existentes na sociedade
alemd, mas que encontraram no uso dos meios de comunicacdo uma explicacdo plausivel e com forte
penetragao.

Se a contraposicdo a ciéncia ndo é algo inédito (ARENDT, 1978) e a pos-verdade ndo é,
necessariamente, uma realidade contemporanea (HARARI, 2018), é preciso entender algumas das
caracteristicas que explicam expressoes de negacdo a ciéncia, sobretudo no que tange as questdes
comunicacionais envolvidas. Por isso, valemo-nos de alguns aspectos centrais na circularidade de
informacGes, como é o caso do conceito de midiatizagdo.

Entende-se por midiatizacdo um processo fluido, transversal e que perpassa todos os campos sociais.
Por isso, ndo é uma mera influéncia dos media em outros campos, mas um processo em que a légica
mididtica passa a estar presente em todos os campos, impactando em suas trocas simbdlicas,
representacdes e modo de relagdes (BRAGA, 2012; HIARVARD, 2014).

Na perspectiva de Baudrillard (1994), os simbolos e sinais da cultura mididtica — imagens, sons e
anuncios —atuam como produtores de simulacros ou cépias da realidade. Dessa maneira, a realidade
simbdlica substitui a percepcdo da realidade de modo efetivo na forma do mundo simbdlico produzido
pelos meios de comunicacgao.

A midiatiza¢do, enquanto processo, abarca constantes transformacdes tecnoldgicas que integram
novas experiéncias sociais. Da Empoli (2020) compreende as transformagdes tecnoldgicas com foco no
uso sistemdtico de especialista em coletas de dados para a promocdo de idearios politicos,
personalidades de extrema direita e conducgdo de processos nacionalistas em alguns paises do globo.
Nesse sentido, uma das bases para o empreendimento politico é a potencializagdo de conteudos
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radicais. Segundo o autor italiano, um dos efeitos das redes é a exacerbacdo do sentimento de célera.
Os algoritmos, criados para engajar usuarios nas redes, acabam por favorecer os contelddos extremos
e atrair atencdo para percepg¢des que ndo teriam espago de modo mais aberto na midia tradicional.

Como resultado, conteldos conspiratdrios, negacionistas e alternativos passam a ter, cada vez, mais
audiéncia. Somado a isso, ha o uso da extrema direita de narrativas antissistema e ataques as
instituicdes como forma de empreender uma nova narrativa de poder. Da Empoli (2020) argumenta
gue a ascensao dos discursos nacionalistas se dd de modo coordenado. Eles atrelam-se aos grupos que
guestionam a ciéncia e moldam narrativas préprias de hostilidade aos poderes de campos sociais
constituidos, como a histdria e a imprensa.

Para Aupers (2012), a paranoia ocidental vem mudando desde os anos 50. Para o autor, o inimigo
comum daquele periodo, personalizado na figura dos judeus, comunistas e islamicos, passa a ser
entendido como as préprias instituicdes da modernidade. Estas, alvos de suspeitas, teorias da
conspiracdo e ataques rotineiros. Exemplos dessa coordenacdo podem ser encontrados em
similaridades nas narrativas de lideres mundiais ao abordarem, ndo sé a pandemia do coronavirus,
mas outros eventos sociais. Da Empoli (2020) aponta como Seteve Bannon tornou-se o principal
estrategista da campanha vitoriosa de Donald Trump a presidéncia dos EUA, em 2016. O mesmo
Bannon posou para foto com o filho do presidente brasileiro Jair Bolsonaro, Eduardo, as vésperas da
campanha eleitoral de 2018. Na Europa, fundou o “Movimento”, que é uma organizacao de extrema-
direita com interesses internacionais de consolidacdo de partidos nacionalistas.

N3o é por acaso, portanto, que estratégias politicas de lideres associados a esse tema sejam parecidas.
Assim como Bolsonaro, no Brasil, Donald Trump minimizou o COVID-19, associando-o a mera gripe e
sendo pouco afeito ao uso de mascaras em publico®. Outro ponto em comum aos lideres tem sido a
postura critica a China, que é tratada de modo pejorativo e suspeito.

3. A questao da vacina: raizes da campanha antivacinacao e seus

ecos nos dias atuais

A primeira campanha de vacinagdo no Brasil foi realizada em 1804, para conter um surto de variola.
Cem anos mais tarde, em 1904, despontou o primeiro questionamento contra a prevengao da doenga,
no movimento identificado como Revolta da Vacina (1904). Iniciado no Rio de Janeiro, na época capital
do pais, o movimento era uma resposta a politica de imunizagao instaurada de maneira compulsdria
pelo Diretor Geral da Saude Publica, Oswaldo Cruz.

O historiador Sevcenko (1993) indica que a Revolta da Vacina teve como conjuntura o contexto
mundial da Segunda Revolu¢do Industrial, ocasido em que o Brasil passava por algumas mudancas
decorrentes dessas transformagdes. Segundo o autor (1993), a cidade do Rio de Janeiro, que ainda
mantinha alguns aspectos coloniais, entre os quais a propagacao e surtos de doencas, passou por uma
politica de remodelagdo urbana com o objetivo de atrair investimentos e turistas internacionais. A
campanha para acelerar o processo de modernizagao e erradicar a febre amarela no pais foi conduzida
por Oswaldo Cruz. Conhecida como “ditadura sanitdria”, a campanha causou revolta entre os

5 Disponivel em: <https://www.cnnbrasil.com.br/internacional/2020/09/09/nao-queria-causar-panico-diz-trump-
apos-revelacao-de-que-minimizou-pandemia>. Acesso em: 04 de out. de 2020.
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moradores da capital, porque se resguardava em leis de excecdo e permitia que autoridades
invadissem, vistoriassem, fiscalizassem e demolissem casas e construcoes.

Atingidos pelo impacto da campanha contra a febre amarela, a obrigatoriedade da vacina antivariélica
tornou-se o estopim para a forte agitacdo popular que se estabeleceu no pais. Hd que se considerar
gue o movimento foi apoiado por politicos de oposicao e pela prépriaimprensa, que, além de conceder
espaco nos jornais para figuras publicas contrarias a lei da vacina, colocava em duvida a seguranca da
imunizacdo, chamando-a de injecdo de veneno. Para Sevcenko (1993), a Revolta da Vacina pode ser
lida como o resultado da memdria traumatica da campanha da febre amarela, aliada a obrigatoriedade
e a falta de informacdo publica que envolveu a vacinagdo contra a variola.

As discussdes mais recentes em torno do movimento antivacinagao se pautam na pesquisa britanica
do médico Andrew Wakefield, publicada na revista The Lancet em 1998, em que a sindrome de
espectro autista foi relacionada a vacina triplice viral. A pesquisa constatou que, das 12 criancas
imunizadas com a vacina, quatro se tornaram autistas. Anos mais tarde o artigo foi anulado, pois ndo
estabelecia uma relacdo causal (em 2010 a licenca médica de Walkefield foi cassada e, a partir disso,
a Lancet anulou o artigo; porém o paper ainda pode ser lido online, com a exibicdo em vermelho, por
todo o texto, da palavra retracted).

Mesmo depois de descartada pela comunidade cientifica, o movimento alcangou enorme repercussao
e se transformou em um problema de saude publica mundial, mesmo diante da ampla divulgacdo dos
métodos questionaveis no desenvolvimento da pesquisa. Atualmente, o movimento antivacinagdo (ou
anti-vaxx) é representado por um grupo de individuos que se recusa a aderir a qualquer forma de
imunizacdo, devido a crenca de que existe um compld arquitetado pela industria farmacéutica com a
anuéncia do Estado, cujo objetivo é ocultar supostos efeitos colaterais das vacinas sobre a populagdo,
como o aumento nos indices de criancas com autismo.

Fernandes e Montuori (2020) destacam que os argumentos e as cren¢as dos grupos antivacinas ndo
sofreram grandes alteragdes nos dois Ultimos séculos, sendo principalmente religiosas e filoséficas
como também pautadas na ideia que tratamentos alternativos de saude, como a homeopatia, a
medicina antroposdéfica e uma alimentacgdo saudavel, sdo suficientes para manter a saude das criancas.
Por fim, deve-se considerar que o temor dos efeitos colaterais adversos, embrido que ainda mobiliza
os movimentos antivacinagdao conta com um novo aliado: a capacidade de multiplicagdo e
disseminacdo da informacdo que ganhou velocidade e eficacia nas ultimas décadas, respaldadas pelo
potencial das redes sociais.

Recentemente, algumas campanhas acabaram impactando a adesao as vacinas, como no caso do zika
virus.

No Brasil, varias investigacGes provaram o papel exercido pelo YouTube na difusdo do virus Zika.
A partir de 2015, enquanto as autoridades médicas se esforcavam para distribuir vacinas e os
larvicidas que matam os mosquitos transmissores do virus, os primeiros videos conspiracionistas
fizeram sua aparicdo na rede. Alguns desses videos revelavam a suposta existéncia de um complo
das ONGs para exterminar as populagdes mais pobres, enquanto outros atribuiam a essas
mesmas vacinas e larvicidas a propagacdo do virus. A popularidade desses filmes criou um clima
de desconfianga que levou muitos pais e mades a recusar os procedimentos médicos
imprescindiveis para a sobrevivéncia de seus filhos (DA EMPOLI 2020, p. 80).
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Atualmente, o debate acerca da possivel vacina¢do para a COVID-19 encontra uma polémica a medida
gue as pesquisas avancam. O governo de Sdo Paulo, liderado pelo desafeto de Jair Bolsonaro (sem
partido), Jodo Doria (PSDB), anunciou parceria com o laboratdrio chinés Sinovac, que esta pesquisando
uma vacina batizada de Coronavac em parceria com o Instituto Butantd, no Brasil. Grande parte das
teses contrarias a vacinagao encontra eco nas criticas a China e na desconfianga com relacdo ao pais
para com a possibilidade de produzir um imunizante seguro. O Governo Federal tem trabalhado na
expectativa de outro imunizante: a vacina pesquisada pela Universidade de Oxford e pelo laboratério
AstraZeneca.

No dia 31 de agosto, o presidente emitiu declaragdo que contraria uma lei sancionada por ele préprio
em fevereiro e que prevé que autoridades podem determinar ‘para enfrentamento da Covid-19, a
realizacdo compulséria de vacinacdo e outras medidas profildticas’. Bolsonaro afirmou para uma
apoiadora, no Palacio do Planato, que “Ninguém pode obrigar ninguém a tomar vacina”. A frase foi
reforcada em publicacdo nas redes sociais da Secretaria de Comunicacdo da Presidéncia da Republica
(Secom) no dia primeiro de setembro e recebeu critica da imprensa e de especialistas, impulsionando
uma intensa discussdo sobre a obrigatoriedade da vacina contra a Covid-19 nas midias sociais

O presente artigo procedeu a uma coleta e analise de conteldo das postagens sobre o tema mais
retweetadas no Twitter na semana que sucedeu a declaracdo do presidente da republica, buscando
entender como se deu a repercussdo da fala presidencial no Twitter e quais tipos de discurso se
organizaram para debater o pronunciamento do presidente.

4. Metodologia

Realizou-se uma coleta das postagens mais retweetadas no Twitter entre os dias 01 e 07 de setembro
contendo os termos “vacina”, “vacina¢do” ou “imuniza¢do”. O periodo de coleta sdo os sete dias que
sucederam a declara¢do do presidente Jair Bolsonaro em oposicdo a vacinacdo obrigatéria contra a
Covid-19. A fala presidencial foi emitida no dia 31 de agosto e reverberada em pega publicitaria da
SECOM no dia 01 de setembro. Utilizou-se, como recurso de coleta, a ferramenta TAGS, um modelo
gratuito de planilha do Google que permite configurar e executar uma coleta automatica de resultados
de pesquisa do Twitter. A coleta buscou pelos termos “vacina”, “vacina¢do” ou “imunizagao”,
capturando os Tweets (postagens) mais retweetados em cada dia observado. Desse grupo, foram
selecionados para a analise aqueles tweets que estiveram entre os 08 mais retweetados a cada dia de
coleta, excluindo tweets que possuiam menos de 12 respostagens em até 48 horas apds sua

publicacdo. Desse recorte resultou um corpus de 57 Tweets coletados para andlise.

Os tweets selecionados foram analisados qualitativamente quanto a sua tematica, linguagem e seus
efeitos de sentido, gerando cinco categorias, conforme apresenta a tabela 1.
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Tabela 1 — Categorias analisadas, seu alcance e nivel de partidarizagao

Categoria 1 Categoria 2 Categoria 3 Categoria 4

Nome concedido as | Espera pela | A Revolta da | Critica ao | Defesa ao
categorias Vacina Vacina Presidente Presidente

Descri¢ao da Categoria | Tweets que | Tweets que | Tweets que | Tweets que
acionam 0 | acionam a | criticam defendem

termo “Vacina” | expressao diretamente a | diretamente a

de modo | “revolta da | declaragdo do | declaragdo do

positivo, como | vacina” de | presidente da | presidente da

algo muito | modo a ironizar | Republica sobre a | Republica ou a

esperado e | a resisténcia a | ndo ideia de que a
como solucdo | vacinacdo por | obrigatoriedade vacinacao

para a Covid-19. | parcela da | da vacina¢do | contra a covid-

populagdo. contra a covid-19. | 19 ndo deve ser

obrigatéria.

Nivel de partidarizagao

no discurso dentro da Baixo Alto Alto Alto
categoria

Nimero de Tweets

enquadrados na 12 11 07 16
categoria

Numero de

compartilhamentos
(Retweets) dentro da 2147 2172 773 1151
categoria em 2 dias
apos a postagem.

Na definicdo das categorias, aplicam-se as ferramentas de andlise de conteldo propostas por Laurence
Bardin (2011). Para a autora, esta metodologia tem como objetivo “tomar em consideragdo a
totalidade de um texto, passando-o pelo crivo da classificagdo e do recenseamento, segundo a
frequéncia de presenca (ou de auséncia) de itens de sentido” (BARDIN, 2011, p. 36-37). Privilegia-se a
anadlise categorial, tendo em vista que o seu emprego admite a organiza¢do semantica de elementos
préximos, seja por aspectos gramaticais ou de sentido (BARDIN, 2011, p.117). Para isso, utiliza-se o
principio da inferéncia® como ferramenta bésica para a andlise dos dados e conhecimento dos sentidos
propostos pelo texto. Assim sendo, a articulagdo deste aparato metodoldgico com a textualidade
aferida das postagens analisadas deu origem a quatro categorias de postagens: “Espera pela Vacina”;
“A Revolta da Vacina”; “Critica ao Presidente” e “Defesa do Presidente”. Essas categorias também
foram classificadas de acordo o que chamamos de “nivel de partidariza¢do” do seu conteudo. Uma
categoria foi considerada mais ou menos partidarizada de acordo com a intensidade e frequéncia com
gue o seu conteudo identifica condutas diante da vacinacdo com condutas politico-partidarias. O nivel

6 Inferéncia, segundo Bardin (1977, p. 39) “é uma operagéo logica, pela qual se admite uma proposigéo em virtude
da sua ligagdo com outras proposicdes ja aceites como verdadeiras”.
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de partidarizacao da categoria responde em que medida comportamentos e atitudes relacionadas a
vacinacdo sdo identificadas com posicionamentos politicos no discurso dominante dentro da categoria.
A seguir apresentamos uma andlise descritiva de cada categoria de postagens observada.

5. Analise

5.1. A espera da vacina: postagens que afirmam a importancia da

vacinacao (categoria 1)

Os tweets que compdem a categoria 1 acionam o termo “vacina” ou “vacinacdo” de forma positiva ou
como algo muito esperado. Muitas vezes carregam tom humoristico do tipo: “no fundo a gente sé quer
a vacina e a confirmacdo que vai ter carnaval ano que vem”. O discurso nessa categoria é levemente
partidarizado, ou seja, traz pouca identificacdo de sentido entre a conduta diante da vacina¢do e uma
conduta politico-partidaria das pessoas. A categoria teve um total de 2147 retweets considerando os
dois dias posteriores a cada postagem, sendo a segunda categoria com mais reportagens e viralizacao.

A categoria é fortemente marcada pelo humor e pela ironia, como nas postagens que criticam as
aglomeragdes em praias brasileiras durante a pandemia, por exemplo: “é em Ubatuba que estdo
dando a vacina?”. Neste tipo de postagem, hd uma critica aqueles que ndo seguem as medidas
preventivas de distanciamento e é preservado o uso do termo vacina com denotacgdes positivas, o que
€ um traco definidor dessa categoria de analise. Seguindo o exemplo de “é em Ubatuba que estdo
dando a vacina?”, pode-se identificar a ideia de que a descoberta da vacina seria, em tese, a Unica
razao que justificaria a cena espantosa de pessoas aglomeradas numa praia. Prevalece ao efeito de
sentido positivo em torno do termo “vacina” ou “vacinagao”.

O verbo “quero” reafirma um tom de expectativa e a criagdo de uma narrativa ancorada na espera
confiante no campo cientifico. Neste caso, as postagens estdo dissociadas do efeito de sentido da fala
de Jair Bolsonaro, mostrando outra drea de produgdo de sentido mais alheia ao debate politico central.
Aqui, o campo cientifico é erigido em seu lugar de poder, como lembra Bourdieu (1989).

5.2. A “Revolta da vacina”: postagens ironicas ao movimento

contrario a obrigatoriedade da vacinacao (categoria 2)

A categoria “revolta da vacina” contém tweets que ironizam as pessoas que resistem a vacinag¢ao “em
pleno 2020”. Muitas das postagens dessa categoria se ddo no formato/linguagem de meme. A
categoria é partidarizada, identificando posturas diante da vacina com posicionamentos politico-
partidarios. Ela estd muito proxima da categoria “Critica ao presidente”, em termos de efeitos politicos
de sentido, uma vez que grande parte das postagens ironizam aqueles cidaddos que sdo contrdrios a
obrigatoriedade da vacinacao contra a Covid-19 e que se alinham nesse sentido ao posicionamento
declarado pelo presidente da Republica no dia 31 de agosto. Essa categoria teve um total de 2172
retweets considerando os dois dias posteriores a cada postagem e foi a categoria mais reposta e com
maior alcance.
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A palavra “revolta” tem ampla recorréncia uma vez que a expressao “revolta da vacina” foi
amplamente utilizada como forma de ironizar a postura de adeptos da ndo obrigatoriedade da
vacinacdo contra a Covid-19, fazendo uma referéncia ao levante ocorrido no Rio de Janeiro no inicio
do século XX contra a vacinacdo compulsdria. A partidarizacdo da discussdao esta presente em
postagens como “eu apoio a revolta da vacina dos bolsominions, primeiro porque sobra vacina
segundo que é menos bolsominion para conviver”. O termo cloroquina também aparece carregado de
ironia e de sentido politico-partidario: “Nao queremos a vacina, nds temos a cloroquina. Meu pai
amado o que se tornou o brasil?” ou “se os seguidores de Bolsonaro tém a cloroquina a estricnina
ozbnio no rabo para que desejariam a vacina?”. Comparada a categoria 3 (critica ao presidente), com
a qual se assemelha por ser portadora de um embate politico contra a relativizacdo da importancia da
vacina, a categoria 2 se apresenta com uma linguagem mais simples, direta, informal, humoristica e
imagética (uso de memes e figuras). Ao passo que a categoria 3 apresenta-se com linguagem
predominantemente escrita, mais formal e calcada em argumentacdo légica, além de dirigir critica,
direta ou indiretamente, a condutas e ao discurso do presidente da republica, e ndo a conduta dos
cidadaos comuns como é o caso da categoria 2.

5.3. Critica ao discurso do presidente: postagens contrarias a
Bolsonaro e a ideia de nao obrigatoriedade na vacinacao

(categoria 3)

Inclui tweets que criticam direta ou indiretamente a declaracdo ou a conduta do presidente da
republica com relacdo a ndo obrigatoriedade da vacina. A categoria é altamente partidarizada,
relacionando posturas politico-partidaria com o posicionamento de Bolsonaro com relacdo a
vacinagdo. Essa categoria teve um total de 773 retweets, considerando os dois dias posteriores a cada
postagem. E a categoria com menor alcance e viralizagdo, trazendo postagens predominantemente
textuais e argumentativas contra o discurso de Bolsonaro e a favor da obrigatoriedade da vacinagdo
contra a Covid-19. Um exemplo de postagem nesta categoria é o tweet do Ex-candidato a presidente
da republica, Fernando Haddad: “Bolsonaro congela saldrio minimo reduz a metade auxilio
emergencial e deflagra campanha contra vacina inexistente boa noite a todos”.

” "

A categoria traz alta recorréncia de termos como “Bolsonaro”, “Decisdo”, “presidente” e “aborto”.
Este Ultimo termo teve uso expressivo em publicagdes que questionam: “se a decisdo de tomar a
vacina é de cada um porque o aborto ndo?” ou afirmam ironicamente que “a decisdo de tomar ou ndao
tomar vacina é de cada um diz o presidente, ja a decisdo de fazer aborto amar alguém do mesmo sexo
fumar maconha etc é do pastor Everaldo, né?”. Dessa forma, grupos de oposi¢do ao presidente buscam
apontar incoeréncia no discurso do governo.

5.4. Defesa do presidente: postagens favoraveis a Bolsonaro e/ou da

nao obrigatoriedade da vacina (categoria 4)

A categoria “defesa do presidente” abrange tweets que defendem a ndo obrigatoriedade da vacinagao,
em concordancia com o posicionamento do presidente da republica. E uma categoria altamente
partidarizada, com um discurso de forte identificacdo entre postura perante a vacinagdo e
posicionamento politico-partidario. Essa classe teve um total de 1151 retweets, considerando os dois
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dias posteriores a cada postagem. Por um lado, essa é a categoria que possui o maior nimero de
tweets, com mais usuarios ativos na discussdo. Por outro, seu alcance e viralizacdo estd entre os
menores. Trata-se de uma categoria formada por apoiadores do presidente da republica, ao contrério
da categoria 3.

Muitos dos posts que constituem a categoria 4 questionam a legitimidade do Estado para exigir a
vacinacdo obrigatéria das pessoas e apontam para o que seria uma incoeréncia daqueles que
reivindicam vacinac¢do obrigatéria: “meu corpo minhas regras vale para vacina ou sé para matar bebés
mesmo?” ou “a extrema imprensa diz que ndo ha tempo habil para comprovar a eficacia da cloroquina
mas quer forcar o uso obrigatdrio de uma vacina a légica deveria ser a mesma mas eles tratam o povo
como patos”

Dentre os temos mais utilizados nessa categoria (figura 4), destacamos “chinesa”, “cloroquina” e
“obrigado”, todos carregados de sentido politico nos contextos em que sao inseridos.

6. Consideracoes Finais

O presente artigo demonstrou como a fala do presidente Jair Bolsonaro reverberou no Twitter através
da discussdo a respeito da vacina para a COVID-19. Neste sentido, destaca-se a forte nucleacdo de
correntes narrativas politizadas em torno da declaragdo dada pelo politico a imprensa. Das cinco
categorias verificadas como as que mais geraram discussoes (retweetes), apenas uma defende a fala
de Bolsonaro. Ela constitui-se como uma corrente de critica, especialmente, a vacina produzida por
um laboratdrio chinés’ e estrutura criticas a esquerda.

O negacionismo cientifico se da de modo a fomentar uma linha de pensamento contrdria ao campo
constituida e prépria de uma corrente que politiza o debate. O campo politico passa a deter o poder
sobre o assunto. E por isso que, atrelada a critica a vacina chinesa e a defesa da n3o obrigatoriedade
de vacinagdo, indicando uma resisténcia em se apresentar voluntariamente caso seja iniciada uma
campanha, estdo as fortes referéncias a cloroquina, como um medicamento defendido pelo presidente
em seus discursos e apontado como solugao, embora seja fonte de varias controvérsias no meio
médico.

A critica a fala de Bolsonaro estd em duas categorias. Uma delas remonta o evento da Revolta da
Vacina e constitui-se de ironias a respeito de uma onda antivacina no século XXI. A outra se d4 de um
modo mais critico e direto ao Presidente e sua fala, considerada irresponsavel. Por fim, ha duas linhas
narrativas menos politizadas: em uma delas ha a expectativa pela vacinagdo e, na outra, reproducao
de noticias e informacées sobre o tema, indicando uma forte presencga do campo midiatico tradicional
como fonte de debates, além da atuagdo do campo jornalistico em seu lugar de poder.

Neste pequeno recorte, portanto, verificou-se que o negacionismo dividiu espago com a afiliacdo ao
lugar de fala e poder de campos sociais constituidos. Estes ultimos, alias, geraram mais repercussao
nas redes e foram mais numerosos. Entretanto, considerando a nucleacdo por meio de filtros bolha, é

7 Uma das vacinas em fase final de testes é a CoronaVac, produzida pelo laboratério chinés SinoVac e pesquisada,
no Brasil, pelo Instituto Butantan, em parceria com o governo de Sao Paulo.
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relevante o modo como sdo articulados discursos negacionistas e como eles sdo fortalecidos pelo
apoio e propagacao de lideres politicos, como foi o caso do presidente Jair Bolsonaro (sem partido).
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Introducao

No cendrio atual, de mudancas e anseios por uma nova educacao, faz-se necessario o desenvolvimento
da cultura cientifica e tecnoldgica nas instituicoes de ensino. As Tecnologias Digitais de Informacdo e
Comunicacgdo (TDICs) se mostram como ferramentas propulsoras, diante da perspectiva de uma nova
formacdo docente e efetivacao real e concreta do protagonismo do estudante.

Conforme vem sendo largamente discutido em diversos campos do conhecimento, a cultura digital e
as tecnologias de informag¢do e comunicacdo vém suscitando transformacoes de distintas naturezas,
sobretudo, nos modos de produzir, armazenar, distribuir e acessar conteudos e informacGes diversas.
A quebra do polo de emissdo e a conexdo continua apontam a tecnologia digital como promotora de
amplas transformacgées sociais no cenario hodierno, sobretudo, no ambiente educacional em seus
diversos niveis.

No que interessa a presente pesquisa, tais mudangas tornam emergente revisitar a realidade e desafios
impostos a educacdo frente as novas midias, tendo em vista ndo somente as questdes de acesso e
adequacao as tecnologias atuais, mas, fundamentalmente, no sentido que se fazem mais condizentes
com os perfis cognitivos.

O intuito desta investigacdo reside na perspectiva de construir momentos de “reflexdo e pratica”;
“pratica-teoria-pratica” na formacao cientifica e tecnoldgica do professor, bem como, construir um
percurso de apropriagdo da cultura digital, tendo como ponto de partida e chegada a proposta
curricular da BNCC (2017) e DC-GO Ampliado (2019), com a intencionalidade, primordial, de convergir
todas as ag¢oes e esfor¢os na melhoria do processo de ensino e de aprendizagem.

O ensino de Ciéncias envolve desafios, levanta problematizagdes e evidencia situagdes diversas no
processo de ensino e de aprendizagem com as aulas remotas no isolamento social. Sendo assim, esta
pesquisa justifica-se na possibilidade de analisar a proposta de orientagdo curricular da Base Nacional
Comum Curricular — BNCC (BRASIL, 2017), Temas Contemporaneos Transversais da BNCC (2019) e
Documento Curricular para Goias Ampliado — DC-GO (GOIAS, 2019), para uma convergéncia social, por
meio das abordagens e metodologias ativas de aprendizagem.

Analise documental

O Sistema Educacional consolida-se por meio de concep¢des que buscam a melhoria do processo de
ensino e de aprendizagem, nesse sentido, verifica-se que a concepcdo essencial do processo é a de
estruturar, direcionar e organizar os sistemas por meio do curriculo.
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As Diretrizes Curriculares Nacionais da Educagdo Basica DCNEB (2013) ressaltam a importancia da
existéncia de um curriculo formal que direcione e normatize as a¢des dos Sistemas de Ensino, onde
sdo orientados pela liberdade de aprender, ensinar, pesquisar e divulgar a cultura, o pensamento, a
arte e o conhecimento cientifico, além do pluralismo de ideias e de concepg¢des pedagdgicas.

Desta forma, o Documento Curricular para Goids Ampliado — DCGO (2019) baseia-se no
desenvolvimento das competéncias gerais da Base Nacional Comum Curricular — BNCC (2017), bem
como das competéncias especificas para o componente curricular de Ciéncias da Natureza, com o
intuito de promover o letramento cientifico. Para isto, no documento curricular, ressalta-se a
necessidade de um olhar para o processo de ensino e de aprendizagem, bem como para o ensino de
ciéncias, e pontua:

(...) o papel fundamental do professor na implementacdo de estratégias didatico-pedagdgicas
diversificadas que valorizem a integracao de diferentes conhecimentos. Estas, também, devem
considerar o contexto social, cultural e local, trazendo elementos do universo cientifico, de modo
a contribuir com o desenvolvimento integral dos estudantes, em suas dimensdes intelectual,
fisica, afetiva, social, ética, moral e simbdlica (GOIAS, 2019, p. 210).

O DCGO (2019) ressalta que o ensino de ciéncias da natureza tem como o principal compromisso, o
desenvolvimento do letramento cientifico e como premissa de que este “[...] envolve a capacidade de
compreender e interpretar o mundo natural, social e tecnolégico, e também transforma-lo com base
nos aportes tedricos e processuais das ciéncias” (GOIAS, 2019, p. 110).

Observa-se que, no Sistema Educacional, as mudangas mediantes ao uso das novas tecnologias digitais
no ambito escolar, torna-se uma realidade que se faz necessaria, sendo que a escola é uma parte da
sociedade. As Diretrizes Curriculares Nacionais Gerais para a Educa¢do Basica - DCNEB (2013) afirmam
gue o conhecimento cientifico, nos tempos atuais, exige da escola o exercicio da compreenséao,
valorizagdo da ciéncia e da tecnologia.

Nessa perspectiva, as Diretrizes Curriculares Nacionais Gerais para a Educagdo Basica - DCNEB (2013)
afirmam que o conhecimento cientifico e as novas tecnologias constituem-se, cada vez mais, condi¢do
para que a pessoa saiba se posicionar frente a processos e inovagdes que a afetam. Frente a tais
mudancas, renovagodes, inovagdes, mediante aos Objetos Digitais de Aprendizagem, a ressignificacao
no processo de ensino e de aprendizagem verifica-se essencial (MENDES; TEZANI, 2019; DINIZ, 2001).

Com a intencdo de transformar as concepg¢des antigas fundamentadas na forma da transmissdo e
recepgdo, na arte de construir e avangar, alicergada em um processo que se faz uso da metodologia
dialética (VASCONCELLOS, 1992) e aprendizagem significativa de David Ausubel (MOREIRA; MASINI,
2001), por meio de novos espacos para refletir e fazer; onde o professor se vé como um formador de
pensamento-conhecimento, mediante sua pratica pedagdgica de “reflexdo-acdo” do trabalho docente
“professor-aluno-conteudo” (VIGOTSKI, 2010; PIAGET, 2014), conforme os novos desafios oriundos da
abordagem das novas tecnologias digitais, como forma de inovacdo do fazer pedagdgico (SANTOS ,
2007).

A Base Nacional Comum Curricular - BNCC (2017, p. 322) propde o letramento cientifico, desde a
Educacdo Infantil, e traz para os estudos nos Anos Iniciais e Finais, a inclusdo da ciéncia com a
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tecnologia com o desenvolvimento por meio do processo investigativo com a preocupacdo na
formacao dos estudantes, para resolucées de problemas, por meio de:

Observar o mundo a sua volta e fazer perguntas; Analisar demandas, delinear problemas e
planejar investiga¢oes; Propor hipoteses; Definicdo de problemas; Planejar e realizar atividades
de campo (experimentos, observacdes, leituras, visitas, ambientes virtuais etc.); Desenvolver e
utilizar ferramentas, inclusive digitais, para coleta, analise e representa¢do de dados (imagens,
esquemas, tabelas, graficos, quadros, diagramas, mapas, modelos, representag¢des de sistemas,
fluxogramas, mapas conceituais, simulagdes, aplicativos etc.); Avaliar informagdo (validade,
coeréncia e adequagdo ao problema formulado); Elaborar explicacdes e/ou modelos; Associar
explicagdes e/ou modelos a evolugdo histdérica dos conhecimentos cientificos envolvidos;
Selecionar e construir argumentos com base em evidéncias, modelos e/ou conhecimentos
cientificos; Aprimorar seus saberes e incorporar, gradualmente, e de modo significativo, o
conhecimento cientifico; Desenvolver solugdes para problemas cotidianos usando diferentes
ferramentas, inclusive digitais; Levantamento, andlise e representacdo; Organizar e/ou extrapolar
conclusdes; Relatar informacdes de forma oral, escrita ou multimodal; Apresentar, de forma
sistematica, dados e resultados de investigagOes; Participar de discussGes de carater cientifico
com colegas, professores, familiares e comunidade em geral; Considerar contra-argumentos para
rever processos investigativos e conclusdes; Comunicacdo; Implementar solugbes e avaliar sua
eficacia para resolver problemas cotidianos; Desenvolver a¢des de interven¢ao para melhorar a
qualidade de vida individual, coletiva e socioambiental (BRASIL, 2017, p. 322).

Desse modo, por intermédio da construcdo de conhecimentos por parte dos estudantes a partir do
letramento cientifico, ao longo da Educagdo Basica, a BNCC (2017) direciona o ensino para o
desenvolvimento de dez competéncias gerais, a partir da assimilagdo de habilidades especificas de
area e de componente curricular de ciéncias, por meio da pratica pedagdgica.

Tecnologias Digitais de Informacao e Comunicacao

Observa-se que o uso das Tecnologias Digitais de Informagdo e Comunicagdo (TDICs) vem
conquistando os professores no planejamento e efetivagdo do trabalho docente, porém em ambientes
escolares desprovidos de um espago e recursos adequados, que objetiva a promogdo de um ensino de
ciéncias, na perspectiva do letramento cientifico, de forma interativa e dialética, por intermédio de
metodologias ativas, no desenvolvimento dos multiletramentos (ROJO; MOURA, 2012; MORAN, 2013;
MORAN, 2015; BACICH; MORAN, 2018; CAMARGO; DAROS, 2018; MORAN, 2019; OLIVEIRA, 2019)
torna-se um desafio, onde o professor deve atuar como um estrategista, facilitador, orientador do
processo de ensino e de aprendizagem (VASCONCELLOS, 1992; SAVIANI, 1999).

Os desafios e as possibilidades do uso das Tecnologias Digitais de Informacdo e Comunicagdo (TDICs)
no ensino de Ciéncias, na perspectiva do letramento cientifico esbarram-se em dificuldades, tais quais:
em um ensino baseado na metodologia tradicional, onde o aproveitamento e desenvolvimento dos
estudantes, na area de ciéncias da natureza, continua insatisfatorio; acesso insuficiente de recursos
como, livros didaticos, paradidaticos; espago estrutural com a parceria e uso das tecnologias digitais
faz com que a tarefa de letrar cientificamente (BNCC, 2017) (DCGO, 2019) torne-se triplamente
(cultura-estrutura-epistemologia) desafiadora.
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As Tecnologias Digitais de Informagdo e Comunicagdo na Educagdo (TDICs) tém como objetivo
proporcionar uma aprendizagem significativa, voltada ao uso de novas tecnologias, bem como aos
objetos de aprendizagem digital, em sala de aula (SCHWARZELMULLER; ORNELLAS, 2006, PORVIR,
2015; OLIVEIRA, 2019), como ferramenta na pratica pela teoria, onde as estratégias sdo desenvolvidas
pelo professor como intuito de melhoria no processo de ensino e de aprendizagem, no trabalho
docente, na relagdo professor-aluno-conteldo, respaldada na principal fungdo que é a pratica social
do aluno.

Nesse contexto, as Tecnologias Digitais de Informagdo e Comunicagdo (TDICs) apresentam-se como
promoc¢do de mudangas, como suporte e parceria na pratica pedagdgica, no que tange ao Ensino de
Ciéncias, nos Anos iniciais e Finais do Ensino Fundamental, como ponto de partida e de chegada, no
processo de aprendizagem. Efetivada na sincrese para analise pela sintese (VASCONCELLOS, 1992), de
forma ciclica e em espiral (VIGOTSKI, 2010; PIAGET, 2014), pautada nos conhecimentos prévios do
aluno e na significacdo do “aprender a aprender” (ZABALA, 1998; ZABALA, 1999; MOREIRA; MASINI,
2001), onde os contelidos-objetivos-estratégias desenvolvam-se para o “saber fazer” por meio de uma
metodologia dialética e investigativa (VASCONCELLOS, 1992; SCHMIDT, 2009), por intermédio dos
conceitos do letramento cientifico, que “ sdo os que se relacionam a formacdo do cidadao, no que
trata da compreensado e uso da ciéncia e da tecnologia na sociedade” (BORGES, 2012 apud BRANCO et
al, 2018).

E nesse contexto educacional, mediante uso de artefatos tecnoldgicos digitais em sala de aula, com a
intencionalidade de desenvolver praticas pedagogicas por meio da investigacdo e experimentacao,
Santos (2007) reivindica um processo de ensino e de aprendizagem na perspectiva do letramento
cientifico.

Letramento Cientifico

O letramento cientifico indica a defesa da inser¢ao no processo educacional, abordagens didatico-
metodoldgicas integradas e contextualizadas “(...) com aspectos sociocientificos, por meio da pratica
de leitura de textos cientificos que possibilitem a compreensdo das relagbes ciéncia-tecnologia-
sociedade e tomar decisdes pessoais e coletivas” (SANTOS, 2007, p. 2). E Santos (2007), nesse sentido,
define o conceito de letramento cientifico, na educagdo, da seguinte forma:

(...) o conceito de letramento cientifico amplia a funcdo dessa educacgdo, incorporando a
discussdao de valores que venham a questionar o modelo de desenvolvimento cientifico e
tecnoldgico. Em outras palavras, o que se busca nao é uma alfabetizagdo em termos de propiciar
somente a leitura de informacdes cientificas e tecnoldgicas, mas a interpreta¢do de seu papel
social. Isso implica mudangas ndo sé de conteudos programaticos como também de processos
metodolégicos e de avaliagdo (SANTOS, 2007, p. 2).

Para o autor, letramento cientifico significa “buscar uma educacao cientifica que propicie a educacdo
tecnoldgica” (SANTOS, 2007, p. 2). Entende-se que a proposta de disseminar uma aprendizagem
fundamentada do desenvolvimento do letramento cientifico, ndo se pauta, como necessidade
principal, estruturar as escolas com laboratdrios sofisticados (SANTOS, 2007). Na verdade, a mudanga,
primordial, se da na sala de aula, nas inovagGes e propdsitos do cotidiano escolar “(...) existe um espaco
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curricular a ser ocupado por meio de a¢bes educativas transformadoras em sala de aula, que esta no
resgate da fungao social da educacao cientifica” (SANTQOS, 2007, p. 2).

A aprendizagem deve ser baseada nas praticas cientificas inter-relacionadas as prdaticas
epistemoldgicas, na busca da critica e da reflexdo (SILVA; FELECETTI, 2014; SASSERON, 2018). A BNCC
(2017) define o processo investigativo como ponto central na formagdo do estudante. Sendo assim, a
funcdo do professor como mediador e estrategista quanto a organizacdao do trabalho docente,
mediante ao desenvolvimento do letramento cientifico, é desafiadora, e no que tange a aprendizagem
investigativa, Sasseron (2018) afirma que a:

(...) definicdo de processo investigativo faz meng¢do ao desenvolvimento continuo e que este seria
o fundamento para o surgimento de reflexdes. Preocupamo-nos a ideia que subjaz a esta
proposta de que seja o estudante o responsavel pelo desenvolvimento da reflexdao. A esperanga
do aparecimento espontaneo da visdo critica e reflexiva é contraditdria a propria investigacao,
como aqui a defendemos, na qual a critica e a reflexdo sdo elementos fundantes do processo
(SASSERON, 2018, p.1070).

Para isto, é necessario que professores e alunos sejam estimulados de forma progressiva, por meio de
um planejamento que, de acordo com Libaneo “[...] é o processo de racionalizacdo, organizacdo e
coordenacdo docente, articulado a atividade escolar e a problematica do contexto social” (LIBANEO,
2013, p. 222), respaldado na cooperacgdo, coletividade e compartilhamento, que possibilite a
construcdo da aprendizagem por meio de vivéncias e interacoes (MOREIRA; MASINI, 2001; VIGOTSKI,
2010; PIAGET, 2014), com a proposta de adquirir experiéncias e construir conhecimentos a serem
aplicados em beneficio a sociedade, por meio do desenvolvimento da cidadania e democratizagdo da
escola (SAVIANI, 1999; LIBANEO, 2001; SCHIMIDT, 2009; BERNARDO, BORDE; CERQUEIRA, 2018).

Sabe-se que este processo se da gradativamente por intermédio de situa¢des desafiadoras e reais, por
meio da inclusdao, da diversidade cultural, com o objetivo de desenvolver a curiosidade, o
levantamento de hipdteses, as observagoes, as problematiza¢des da sociedade, por meio da leitura,
da escrita, das vivéncias, das interacGes, da coletividade, da colaboracdo; sobretudo para o
desenvolvimento da autonomia (SOARES, 1998; VIGOTSKI, 2010; PIAGET, 2014; SASSERON, 2018;
BRANCO et al., 2018; MARCONDES, 2018; DINIZ, 2001).

Para que uma nac¢do consolide um eficiente desenvolvimento social e econdmico o investimento na
Ciéncia e na Tecnologia sdo imprescindiveis. De forma similar, o ensino de Ciéncias e o Letramento
Cientifico sdao fundamentais para a democratiza¢ao do conhecimento, assim como para a formagao do
cidaddo (BRANCO et al, 2018).

E em uma sociedade democratica, escolhem-se as aulas remotas, neste periodo contemporaneo de
pandemia, como solugdo para salvar o sistema educativo de regime presencial e a quem “critique a
preparacao das instituicdes de ensino para aprendizagem digital, mas hoje outro tipo de retdrica
comeca a surgir de que a mudanca para educac¢do on-line pode e deve ser feita remotamente”
(WASSERMAN et al, 2020, p.1).

E de acordo com Rodrigues (2020):
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Em um tempo de um virus considerado virus da desglobalizagdo, novas a¢des de politicas publicas
sdo requeridas, pois é o instante de maior conectividade. Chegou o momento cirdrgico de
tratarmos a miopia social que nos assola e, ao contrario do que julgam alguns, o papel da
educacdo é norteador na transformacgao social de um povo, por meio da construcdo de mudancas
comportamentais e culturais (RODRIGUES, 2020, p. 15).

Além do mais, uma educacdo on-line de alta qualidade demanda altos investimentos, e sabe que ndo
é de custo baixo (WASSERMAN et al, 2020) e nem tdo pouco mais facil de ser realizada do que a
presencial, mas “(...) novas tecnologias e emergentes podem, em vez de transmissdo de conteudo
serem usadas para ajustar ou aprimorar estruturas e sistemas ja existentes de maneira a alavancar as
possibilidades educacionais” (WASSERMAN et al, 2020, p. 2), (LEMQOS, 2003; SANTAELLA, 2013;
MORAES et al, 2018).

Consideracoes

Nessa premissa, de desenvolver na contemporaneidade, no periodo pds-pandemia, momentos de
reflexdo por meio do planejamento e replanejamento de a¢des, para inovacdo do ensino de ciéncias,
com o desenvolvimento do método cientifico, relacionado ao conhecimento coletivo, com a parceria
das TDICs e metodologias ativas, bem como nas definicdes (conhecimento, compreensdo) e
construgGes de objetos de aprendizagens digitais, voltadas ao processo de ensino e de aprendizagem,
interligado ao desenvolvimento de competéncias por meio da investigacdo, da problematizacdo e
argumentacdo (BNCC, 2017).

Eis a questdo diante das especificidades de uma comunidade, a conectividade neste momento vem
como a chave para resolucdo de um problema real e atual, mas a questdo deste estudo ndo é delinear
a comunicagdo sincrona e assincrona em um dado momento, mas em questdes de especificidades da
sociedade.

Sendo assim, a presente pesquisa convoca a uma reflexdo e andlise critica, no periodo contemporaneo
(pandemia e pds-virus), a partir dessa experiéncia, construir novos direcionamentos para a educacao,
com vistas ao desenvolvimento do protagonismo do aluno, no trabalho docente, por meio das
metodologias ativas; em um contexto dialético, democratico, colaborativo e construtivo.
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Resumo

O profissional da informagdo ganha cada vez mais
espagco de atuacgdo na atual sociedade da informacao. As
tecnologias de informagdo e comunicagdo aparecem
para facilitar a realizagédo dos trabalhos em meio digital.
Com o crescente aumento da informagdo, seja
digitalizada ou nascida em meio digital, tornou-se
urgente o cuidado com os objetos digitais. A curadoria
digital aparece como uma alternativa no cuidado dos
objetivos digitais, garantindo que estes tenham um
tempo maior de vida e possa ser utilizado. Acredita-se
que as atividades relacionadas a curadoria digital tem
exigido constantes atualizagdes e outras competéncias
para o profissional da informagdo. Logo pretende-se
saber: quais as praticas do profissional da informagéo
que contribuem para a curadoria digital? Objetivo Geral:
identificar quais tipologias do profissional da informagéo

que realiza atividades pertinentes a curadoria digital.

gomes.rosangell@gmail.com

Abstract

The information professional is gaining more and more
space in the current information society. Information and
communication technologies appear to facilitate the
performance of work in the digital environment. With the
increasing amount of information, either digitized or born
digital, the care of digital objects has become urgent.
Digital curation appears as an alternative in the care of
digital objects, ensuring that they have a longer life and
can be used. It is believed that activities related to digital
curation have required constant updates and other
competencies for the information professional. Therefore,
the

to know: what information

that

we intend are

professional's practices contribute to digital
curatorship? General Objective: To identify which types
of information professionals perform activities related to
digital curatorship. Specific objectives: to highlight the

literatures that deal with the information professional in

PRISMA.COM (45) 2021, p. 74-83

DOI: https://doi.org/10.21747/16463153/45a6

74



http://prisma.com/
http://prisma.com/
https://doi.org/10.21747/16463153/43a6

PRISMA.COM n.° 45

ISSN: 1646 - 3153

Objetivos especificos: destacar as literaturas que tratam
sobre o profissional da informag&o na curadoria digital;
verificar as competéncias necessarias para o profissional
da informagao atuar como curador digital; especificar os
aspectos semelhantes e diferentes nas tipologias do
profissional da informag&o. Resultados: A maioria dos
curadores digitais sdo profissionais bibliotecarios,
arquivistas ou museologos, com formagéo em mestrado
nas areas de biblioteconomia, gestdo de registos,
arquivistas ou em ciéncia da informagédo. Poucos sdo
especializados ou tem mestrado em curadoria digital ou
curadoria de dados. Algumas das atividades que o
curador digital realiza inclui os seguintes servigos:
criagdo de metadados; acesso, coleta e manipulagéo de
de

desenvolver politicas e gerenciamento de planos de

conteudo; descartes; manutengao recursos;
dados e procedimentos para conteudos digitais.
Conclusao: A curadoria digital € importante para garantir
a vida longa e integridade do objeto digital, para isso as
organizac¢des adaptam a sua realidade, modelos de ciclo
de vida para atuar junto a estes objetos digitais. Percebe-
se que a formagéo especializada para curador digital,
estad diretamente ligada as areas de Biblioteconomia e
Ciéncia da Informagédo. Destaca-se nesta pesquisa a
tipologia do profissional da informagao: o bibliotecario,
que mais realiza atividades relacionadas a curadoria

digital.

Palavras-chave: Curadoria digital, Profissional da

Informagédo, Curador Digital, Competéncias.

1. Introducao

digital curatorship; to verify the necessary competences
for the information professional to act as digital curator;
to specify the similar and different aspects in the
typologies of the information professional. Results: Most
digital curators are librarian, archivist or museologist
professionals, with master's degrees in the areas of
librarianship, records management, archivists or in
information science. Few specialize or have master's
degrees in digital curation or data curation. Some of the

activities that the digital curator performs include the

following services: creating metadata; accessing,
collecting and manipulating content; discarding;
maintaining resources; developing policies and

managing data plans and procedures for digital content.
Conclusion: Digital curation is important to ensure the
long life and integrity of the digital object, so organizations
adapt to their reality, life cycle models to work with these
digital objects. The specialized training for digital curators
is directly linked to the areas of Librarianship and
Information Science. This research highlights the type of
information professional: the librarian, who most performs

activities related to digital curation.

Keywords: Digital curatorship. Information Professional.
Digital Curator. Skills.

A atual sociedade conhecida também como sociedade da informacgdo, nao vive sem informacao e cada

dia constata-se essa afirmativa com as inUmeras pesquisas publicadas nas diversas areas do

conhecimento. Todas essas mudancas no que diz respeito ao aumento da informacao fizeram com que

bibliotecas, arquivos, museus e centro de documentag¢do por exemplo, alterassem sua forma de lidar

com a informacdo e para os profissionais da informacdo exigiu diversas formacoes.

A informacdo digital aumenta a partir do momento que os suportes analdgicos sdo digitalizados,

pensando em uma maior preservacao e facilidade, de facto essa é a atual realidade do profissional da

informagdo, organizar toda a informagdo no meio digital, saber o que é ou ndo importante e deixar

acessivel para quem a busca.
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Conforme Silva e Ribeiro (2004).

Tornou-se especificamente comum falar dos novos problemas e desafios com que se debatem o
bibliotecario, o arquivista, o documentalista, enfim, o profissional que organiza e gere informacgao
nos mais diversos contextos, pelo facto de ser incontornavel a sua inser¢do na ja consagrada
Sociedade da Informagéo (Silva e Ribeiro, 2004, s/p).

O saber “cuidar da informacdo” é cada vez mais necessdrio, neste cenario onde as informacgdes estdo
espalhadas em todos os lugares decorrente das facilidades das TICs. A curadoria digital envolve a
gestdo atuante e a preservacao de recursos digitais durante todo o seu ciclo de vida. Essa drea aparece
como a melhor opgdo para gerir esse grande volume de informacdo digital e o profissional da
informacdo, como um dos profissionais mais preparados para realizar essas atividades.

Para atuar na curadoria digital requer do profissional da informagdo habilidades e competéncias
especificas, sendo assim o trabalho tem como problematica: quais as prdaticas do profissional da
informacdo que contribuem na realizacdo da curadoria digital? O objeto de estudo sdo as praticas do
profissional da informacdo na curadoria. O objetivo geral é identificar quais tipologias do profissional
da informacdo que realiza atividades pertinentes a curadoria digital. Os objetivos especificos sao:
destacar as literaturas que tratam sobre o profissional da informacao na curadoria digital, verificar as
competéncias necessarias para o profissional da informacdo atuar como curador digital e especificar
os aspetos semelhantes e diferentes nas tipologias do profissional da informacao.

As seguintes fontes foram utilizadas: Google Scholar, Euro-Referencial I-D, Web of Science, LISTA e o
RCCAP. A recolha de dados sera com base no levantamento bibliografico e a analise documental com
base nos trabalhos resultantes das pesquisas realizadas. Constata-se nos resultados da presente
pesquisa que N3do existe um “mapeamento” preciso entre as competéncias e conhecimentos
necessarios a curadoria digital e aquilo que é efetivamente solicitado pelas entidades empregadoras
nesse ambito, em relagdo aos aspetos semelhantes na tipologia de profissional da informagdo é que
todos devem ter a facilidade em pesquisar a informagdo utilizando as tecnologias de informacao e
comunicacdo, disponibilizar o uso da informacéao e dar o tratamento necessario para acesso futuro.

2. Revisao da Literatura

2.1. Curadoria Digital

Para Freitas (2017), a curadoria digital é o principio que trata da gestdo e preservagdo dos recursos
digitais durante todo o seu ciclo de vida, ou seja, sera ela que ira definir as agdes que tornarao possiveis
a preservagao e o acesso a informagao em todo e qualquer tempo. Em vista disso, a curadoria serd o
processo de busca pela valoriza¢do da informacdo agindo de forma a fazer com que o acesso aos dados
ocorra de forma a preservar seu papel tanto para os seus criadores quanto aos seus usudrios (Sayao;
Sales, 2012).

III

A Digital Curation Centre (DCC), afirma que a curadoria digital “envolve manter, preservar e agregar

valor aos dados de pesquisa digital em todo o seu ciclo de vida” (DCC, 2020).
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Assim sendo, em se tratando dos processos, a curadoria digital é composta por trés elementos-chave:
dados, objetos digitais e bases de dados. No entanto, o ciclo de vida da curadoria pode vir a sofrer
alteragOes em suas etapas conforme a necessidade de cada instituicdo. O Modelo de Ciclo de Vida da
Curadoria - DCC (Digital Curation Centre), por exemplo, estabelece que o centro da curadoria sera
sempre o dado, sendo este, qualquer informacdo que esteja codificada no formato binario (Sayao;
Sales, 2012).

Da mesma forma, o modelo DCC, defende que o ciclo da curadoria digital é dividido em nove fases, a
saber: “i) conceptualizagdo, ii) criacdo ou recegdo, iii) avaliacdo e selegdo, iv) ingest, v) a¢Oes de
preservacdo, vi) armazenamento, vii) acesso, utilizagdo e reutilizacdo, viii) transformacado, ix)
eliminacdo, x) reavaliacao, e xi) migracdo” (Freitas, 2017, p.29).

No entanto, o modelo DCC abrange aspetos préprios que compdem um conjunto de fases da curadoria,
porém, a fim de abranger outros niveis, foram criados outros modelos de curadoria que recebem os
seguintes nomes: o Ciclo de Vida do Digital Curation Unit (DCU)?, o Ciclo de Vida do UK Data Archive?,
o Ciclo de Vida do DataOne® e o Ciclo de Vida dos Dados (CVD-CI)* (Albuguerque, 2018).

Cada ciclo da curadoria passa a ser um conjunto de ac¢des que serdo postas em pratica conforme o
perfil de cada organizacdo, apesar disso, independente da organizacao a curadoria sé acontecerd de
forma eficaz se antes contar com a acgdo dos profissionais da informacdo. Somado a esse facto, é
interessante ressaltar que, os profissionais da informacdo ja hd tempos passaram a figurar como
sujeitos fundamentais para que o processo de recuperacao da informacdo aconteca como esperado e,
portanto, precisam investir em habilidades préprias as suas responsabilidades para com o zelo, a
informacdo e a sua missdao em contribuir para que esta informacao seja de facil acesso.

Sob um aspeto geral, a curadoria digital vem a ser um conjunto de praticas que abrange ac¢bes que
tem como foco a gestao da informag¢do de modo a tornar esta acessivel ao maior campo de usudrios
através dos meios eletronicos. Por conta disso, a curadoria digital representa um importante
instrumento para a preservacdo digital, atuando de forma a promover acgdes que englobam: “[...] a
sele¢do, preservagdo, manutencdo, colecgdo e arquivamento de activos digitais” (Santos, 2016, p.457).

2.2. Profissional da Informacao

A demanda por informagdo é cada vez maior. A explosdo da informacdo em diversos meios de
comunicagdo, torna-se mais forte com a tecnologia de informacdo e comunicacdo. O profissional da
informacado surge como os principais profissionais para lidar com esse crescimento informacional.

1“[...] o modelo DCU reconhece que etapas importantes para uma Curadoria de Informagdes digitais incluem néo
apenas guarda e organizagdo, mas também a producdo, comunicagdo e como a comunidade acessa os dados
para gerar conhecimento” (Albuquerque, 2018, p.28).

2 No modelo DCU “Os dados digitais existem em formatos de arquivos especificos e ressalta essa especificidade
quando considera a existéncia de varias formas de representacéo de dados: textual, bases de dados, geoespaciais,
imagens, gravagdes audiovisuais e dados gerados por maquinas ou instrumentos” (Albuquerque, 2018, p.28).

3 O modelo ¢ constituido de sete etapas que correspondem a: planear, garantir, descrever, preservar, descubrir,
integrar e analisar (Albuquerque, 2018, p.30).

4 O ciclo foi criado a fim de proporcionar o equilibrio e a otimizagdo do uso dos dados, ressaltando o papel da
ciéncia da informacgao tendo esta como factor de analise do ciclo de vida das atividades essenciais de preservagao
da informacao (Albuquerque, 2018).
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Para Faria et al, (2005, p.31) “apontam o profissional da informacdo como sujeito “[...] activo e agente
criativo, capitalizando sua competéncia informacional para as estratégias da organizacdo em que
atua.”

Acredita-se que atualmente, a atuacdo do profissional vai além da instituicdo, uma vez que elas
dependem de um mercado e informacdo externa para ter éxito nas suas actividades. O olhar do
profissional deve estar voltado para a instituicdo e para o seu exterior.

No entendimento de Valentim (2004, p.140), o profissional da informacao é o “[...] individuo que
recebeu formacgdo especifica para trabalhar com dados, informacgao e conhecimento, bem como sua
mediacao”.

Entre as competéncias do profissional da informacédo estdo (Kouper, 2016):

Identificar e aplicar teorias e paradigmas relacionadas a informacao;
Identifica, localizar e disponibilizar a informacao;

Explorar as redes de informagao tradicionais e eletrdnicas;

Intercambiar informaces entre sistemas existentes;

Identificar pessoas, processos e estoques da informacdo nas organizacoes;

Identificar, localizar e analisar dados ndo cobertos em documentos formais da
informacao;

® Avaliar as qualidades das fontes de informacdo, sua exatiddo, actualidade, abrangéncia,
formato disponivel e orientagdo aos clientes, e utilizadores;

Adicionar valor ao processo da coleta da informacao;

Focar os parametros de qualidade do cliente;

Antecipar-se as demandas de informacao.

De acordo com Silva e Ribeiro (2004), existem variadas designacGes para o profissional da informacao,
envolvendo desde as profissdes mais tradicionais e ja conhecidas até as mais actuais e ndo muito
conhecidas. A tipologia dentre os profissionais da informag¢ao que destacaremos na presente pesquisa
é o Bibliotecario. “O bibliotecdrio é um intermediario activo entre os utilizadores e os recursos
disponiveis. A formagdo profissional continua dos bibliotecdrios é indispensavel para assegurar
servicos adequados.” (Manifesto da IFLA/UNESCO sobre Bibliotecas Publicas, 1994, p. 94).

Ele deve ser um profissional que exerce diversos papéis na sociedade, e por isso, deve apresentar
multiplas competéncias que sao diferentes de acordo com as fun¢des que desempenham e bibliotecas
em que atuam (bibliotecas universitarias, bibliotecas publicas e bibliotecas nacionais). As
competéncias estdo relacionadas as caracteristicas pessoais que envolvem conhecimentos do
individuo (saber), habilidades (saber-fazer), também compreendem aos seus valores e auto-conceitos
(querer-fazer), que sdo competéncias mais profundas e estruturantes da sua personalidade que
condicionam o seu comportamento. E (poder-fazer) significa ter os recursos necessarios que
possibilitem o seu desempenho associado as suas competéncias (Ceitil, 2007, p.110).

As competéncias necessarias para o desempenho das fungdes do profissional da informacgdo é listado
no documento Euro Referencial, vol. 1, descreve as competencias e aptiddes dos profissionais
europeus de informagao-documentagdo mais visadas hoje e no futuro.
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Tabela 1 — Lista de competéncias atuais e futuras para os profissionais de Informagéao

Euro Referencial, lista de competéncias atuais e futuras para os profissionais de Informagéo — Trabalho
realizado pelo INCITE em 2005

Competéncias atuais

Competéncias futuras

1. Relacionamento com utentes

. Pesquisa de informacao

2. Conhecimento do meio profissional

. Tecnologias da informag&o e comunicagéo

3. Comunicagao interpessoal

. Gestao de conteudos de conhecimento

4.Formagéo e acdes pedagdgicas

. Gestao de conhecimento

5.Conhecimento do meio profissional

. Tecnologias da informag&o e comunicagéo

6. Comunicagéo interpessoal

. Identificagéo e avaliagdo de Fontes de informacgao

7. tecnologias da Internet 7. Gerenciamento global de informagdes

8. Treinamento e agbes pedagdgicas 8. Comunicagao por computador

9. Comunicagao institucional

Fonte: Euro-Referencial 2005

De acordo com a tabela, nota-se que existem trés areas de competéncias basilares para um
bibliotecario do século XXI, sdo os direcionados aos servicos, a tecnologia e a capacidade de
comunicagdo, que sdo meios importantes para estabelecer relagdo com os utentes.

2.3. Curador Digital

No campo de atuagao, a curadoria digital aparece como um conjunto de acg¢des que vdo além das
actividades especificas de um Unico perfil profissional, de facto, esta ird abranger aspetos préprios das
areas de biblioteconomia, arquivologia, ciéncia da informagdo entre outras (Freitas, 2017). Com isso,
espera-se do curador competéncias técnicas e interpessoais nas mais diversas esferas de atuagao da
curadoria digital.

Apesar de ainda ser uma profissdo desconhecida, esta a crescer, principalmente a partir dos anos 90.
O profissional emerge do campo da biblioteconomia, arquivo e da tecnologia da informacao. E envolve
todos as actividades relacionadas a recursos digitais que incluem criacdo, seleccdo, avaliacdo,
descricdo, classificagdo, armazenamento, preservacdo, descartes, disseminacdo e divulgacdo da
informacdo (Kouper, 2016)

No século XX, os curadores eram os profissionais do mundo da arte, “atores” era o termo aplicado aos
criadores de exposi¢oes. Dias (2019), fala do papel dos curadores e a sua influéncia na cultura local. E
mostra os diversos termos usados para o profissional em curadoria digital, isso se da porque o seu
papel esta interligado com profissdes ja existentes como de “bibliotecario especializado em servigos
de dados “, “curador de colec¢Ges de bibliotecas” ou em “servicos de materiais digitalizados”. A maior
parte dos curadores digitais sdo profissionais bibliotecarios, arquivistas ou musedlogos, com formacdo
em mestrado nas areas de biblioteconomia, gestdo de registos, arquivistas ou em ciéncia da
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informacdo. Poucos sdo especializados ou tem mestrado em curadoria digital ou curadoria de dados
(Kouper, 2016).

As caracteristicas deste profissional gestor e curador digital da informacao, sdo a transdisciplinaridade
e a transversalidade de 4reas e competéncias digitais, primeiramente vistas dentro de sua drea de
atuacdo e desenvolvimento. De acordo com Aleixo (2020) a profissdo se destaca principalmente agora
na era digital tecnoldgica que se avanga com aprimoramentos e melhorias que sdo primordiais em
qualguer empresa ou instituicdo, seja museu, biblioteca ou qualquer drea em que esteja inserida
dentro da sua drea de atuacdo profissional.

No que diz respeito a Formacao de licenciatura e mestrado em Curadoria Digital na Europa, foram
identificadas as seguintes Universidades:

Tabela 2 - Formacédo do Curador Digital

Formacé&o acreditada em Curadoria Digital pela (CILIP e iSchool)

Universidade

Departamento

Planos de estudos (unidades Curriculares)

MCs in Digital Curation (mestrados em Curadoria Digital)

1 — Desenvolvimento e descrigao de colec¢do de arquivos;
2 — Informagao digital: gestéo para o acesso e preservagéo;

Aberystwyth 3 — Arquitectura do conhecimento e informacédo; 4 —

University Estudos de Informacao | Sistemas de informag&o nas organizagoes, 5 — Estudos em
gestdo; 6 — Gestdo de documentos e informagao

King'’s College Humanidades Digitais |1 — Tecnologias de preservagdo digital; 2 — Etica da

London em da Faculdade de Artes e | informacgéo e aspectos legais; 2 — Métodos de investigagéo;

; humanidades 4 — Arquivo Digital a prazo; 5 — Infraestruturas informacéo
parceria com 3 . ~ v k

Humoldt . Ilnstltuto de. digital; 6 — Gestgo da comunicacéo e <;Jo conhecimento; 7.—

. - Biblioteconomia e Aspectos selecionados de areas tais como, Tecnologia

Universitat zu Ciéncia da Informacdo | Web, Big Data, Publicagéo digital, Marketing digital e Web

Berlin da Faculdade de Letras | semantica

Robert Gordon
University
(Aberdeen)

Gestao da Informacgao

1 — Organizagdo do conhecimento; 2 — Conceitos e teorias
da curadoria digital; 3 — Gestdo de projecto de curadoria
digital; 4 — Tecnologias de curadoria digital; 5 - Metodologia
de investigagdo; 6 — Participagdo e compromisso do
utilizador, 7 - Gestdo da curadoria digital; 8 -
Desenvolvimento de sistemas de curadoria digital

University Colege
Dublin

Escola de Estudos de
Informacéo e
Comunicagéo

1 — Anadlise de dados quantitativos; 2 — Gestado de Tl para
profissionais da informagéo; 3 - Criagdo de estudos de
informacao; 4 — Curadoria digital: conceitos fundamentais; 5
— Métodos de investigagdo; 6 — Andlise de sistemas e
design; 7 — Bibliotecas digitais; 8 — Ferramentas de
curadoria digital; 9 — Gestédo de dados de investigacédo

Short Course - Cursos Curtos

University College
(London)

Estudos de Informagao

1 — Introdugéo; 2 — Dados; 3 — Mover e copiar dados; 4 —
Repositérios; 5 — Comunidades; 6 — Ferramentas; 7 —
Metadados

Graduate certificate — Licenciatura

University College
(Dublin)

Escola de Estudos de
Informagéo e
Comunicagao

1 — Curadoria digital: conceitos fundamentais; 2 — Gestéo
de dados de investigagdo; 3 — Gestédo de Tl para
profissionais de informagéo; 4 — Ferramentas de curadoria
digital: trabalhar com dados.

Fonte: (Freitas, 2017)

80


http://prisma.com/

PRISMA.COM n.° 45 ISSN: 1646 - 3153

Nota-se que no Reino Unida hd uma predominancia da oferta formativa em curadoria digital, mas nos
outros paises é bem residual, pode-se dizer que é quase inexistente na peninsula ibérica.

3. METODOLOGIA

Para realizar a pesquisa utilizou-se as bases de dados Web of Science e LISTA; Google Scholar, Euro-
Referencial e RCAAP. Para melhor delimitacdo da pesquisa, elaboramos um recorte temporal que
abrange estudos publicados entre os anos 2010 e 2019. Fazendo uso das seguintes combinagdes para
os termos de busca: curadoria digital, profissional da informacao, curador digital e competéncias.

A pesquisa foi do tipo exploratdria de natureza qualitativa, a intencdo foi identificar as principais
literaturas nos assuntos tratados, e as tipologias do profissional da informacado que realiza actividades
pertinentes a curadoria digital.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

O ambiente digital leva inevitavelmente os profissionais da informacao, a procura de especializacoes
estratégias para fazer face aos inimeros desafios comuns aos arquivos, bibliotecas e museus no que
respeita a criacdo, organizacdo, representacdo e preservacgao das “cole¢Ges” digitais. FormagGes que
Ihes permitam adquirir conhecimentos e competéncias para poderem assumir funcdes na area da
curadoria digital.

Fez-se um estudo sobre quais profissionais com habilidades e competéncias pedidas nos anuncios de
emprego para curador digital sdo mais solicitados, além de bibliotecarios, arquivistas e musedlogos,
estes indicaram mais de dezoito tipologias diferentes como: Administrador de dados, gestor de
documentos, arquiteto da informacdo, auditor de sitios web, cientista da informacdo; gestor e
produtor de conteudos digitais; analista, gestor e consultor da informagdo, especialista em
documentac¢do, documentalista, entre outras. E com um conjunto de habilidades e experiéncia em
tecnologia tais como as habilidades tradicionais de informacdo (determinar, acessar, localizar,
compreender, produzir e usar informacgGes). Contudo, para além do conjunto de saberes e
competéncias tecnoldgicas exigidas aos curadores digitais, convém salientar que s3ao também
considerados aspetos relacionados com aptiddes e qualidades pessoais.

Logo para além das competéncias de comunicagdo e treino qualificado, espera-se que os candidatos
tenham a capacidade para curar (seleccionar e descrever) e preservar o conteudo digital dos
documentos, bem como capacidade para usar meios tecnoldgicos, gestdao de dados e de projectos.

5. CONCLUSAO

Conclui-se neste estudo que existem muitas semelhancas relacionadas as tarefas do profissional da
informacgdo, pois vieram de profissdes que estdo interligadas das tradicionais com as digitais. As
diferencas se notam nas tipologias de termos utilizados e nos aprimoramentos para acompanhar o
avango tecnoldégico.

Foram encontradas varias literaturas e documentos que ajudam no conhecimento e desenvolvimento
das aptiddes, como o Euro Referencial e outros autores profissionais das areas. Mas no que se refere
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a curso especializado em licenciatura e mestrado em Curadoria Digital, apenas o Reino Unido tem
oferta formativa, ja no restante da Europa é quase inexistente.

Com o estudo feito através da busca nas agéncias de emprego na drea de curadoria digital, as
competéncias exigidas estdo acima da realidade do profissional da informagdo, impGe-se a
necessidade de reflexdo para a criacdo de formacdo adequadas e que se ajustem ao mercado de
trabalho. Desperta-se a possibilidade de pesquisas mais aprofundadas com a tematica abordada.

Referéncias Bibliograficas

ALBUQUERQUE, M. R. (2018). A curadoria em um repositdrio institucional: uma analise sob a ética do
ciclo de vida dos dados (CVD-CI) de Sant'Ana. 2018. 87f. - Dissertacdo (mestrado) -
Universidade Federal do Ceard, Programa de Pds-graduacdo em Ciéncia da Informacao,
Fortaleza (CE). Disponivel em: http://www.repositorio.ufc.br/handle/riufc/37435.
(Acesso em: 06 de novembro de 2020).

ALEIXO, M. R. (2020). O papel do gestor e curador da informagdo nos novos comportamentos
informacionais. Dissertacdo. Universidade Nova de Lisboa (repositério LISTA da Faculdade
de Letras de Lisboa) — Portugal Disponivel em: http://dx.doi.org/10.1590/1981-
5344/3841 (25 (Acesso em: 25 de outubro de 2020).

CEITIL, M. (2017). Gestdo e desenvolvimento de competéncias. — Lisboa: Edi¢cdes Silabo.

DEARO, G. (2017) Guia do Estudante: Informacbes sobre profissGes e carreiras. Os tipos de
profissionais da Informagdo. Grupo Abril. S3o Paulo. Disponivel em:
https://guiadoestudante.abril.com.br/blog/pordentrodasprofissoes/conheca-as-18-
carreiras-da-area-de-comunicacao-e-informacao/. (Acesso em 26 de outubro de 2020).

DIAS, V. F. (2019). Competéncias e habilidades do profissional bibliotecario como curador digital:
proposta de um tutorial interativo. Dissertacdo de mestrado. (Repositorio LISTA da
Faculdade de Letras de Lisboa) Uninter — Centro Universitario Internacional. Curitiba -PR,
Brasil.

DIGITAL CURATOR CENTER (2020). What is digital curation? Disponivel em:
https://www.dcc.ac.uk/about/digital-curation. (Acesso em: 22 de novembro de 2020).

Euro-Referencial I-D. (2005). Competéncias e aptidGes dos profissionais europeus de informacgao-
documentacao. Lisboa: INCITE. vol.1. Disponivel em:
https://docplayer.com.br/45088078-Euro-referencial-i-d.html; Conselho Europeu das
AssociagOes de Informagdo e Documentagao - ECIA. (Acesso em: 9 de novembro de 2020).

FERREIRA, D. T. (2016). As novas competéncias do profissional da informacdo bibliotecario: reflexes
e praticas. In Revista: Biblioteca do Século XXI: desafios e perspectivas. Brasilia: Disponivel
em:
https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/5376023/mod resource/content/1/FERREIRA
%2C%20Danielle%20Thiago.%20As%20novas%20compet%C3%AAncias%20do%20profiss
ional%20da%20informa%C3%A7%C3%A30%20bibliotec%C3%Al1rio%20reflex%C3%B5es
%20e%20pr%C3%Alticas.%20In%20IPEA.%20Biblioteca%20d0%20s%C3%A9culo%20XXI

82


http://prisma.com/
http://www.repositorio.ufc.br/handle/riufc/37435
http://dx.doi.org/10.1590/1981-5344/3841
http://dx.doi.org/10.1590/1981-5344/3841
https://guiadoestudante.abril.com.br/blog/pordentrodasprofissoes/conheca-as-18-carreiras-da-area-de-comunicacao-e-informacao/
https://guiadoestudante.abril.com.br/blog/pordentrodasprofissoes/conheca-as-18-carreiras-da-area-de-comunicacao-e-informacao/
https://www.dcc.ac.uk/about/digital-curation
https://docplayer.com.br/45088078-Euro-referencial-i-d.html
https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/5376023/mod_resource/content/1/FERREIRA%2C%20Danielle%20Thiago.%20As%20novas%20compet%C3%AAncias%20do%20profissional%20da%20informa%C3%A7%C3%A3o%20bibliotec%C3%A1rio%20reflex%C3%B5es%20e%20pr%C3%A1ticas.%20In%20IPEA.%20Biblioteca%20do%20s%C3%A9culo%20XXI%20desafios%20e%20perspectivas.%20Bras%C3%ADlia%20Ipea%2C%202016.%20p.%2079-90..pdf
https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/5376023/mod_resource/content/1/FERREIRA%2C%20Danielle%20Thiago.%20As%20novas%20compet%C3%AAncias%20do%20profissional%20da%20informa%C3%A7%C3%A3o%20bibliotec%C3%A1rio%20reflex%C3%B5es%20e%20pr%C3%A1ticas.%20In%20IPEA.%20Biblioteca%20do%20s%C3%A9culo%20XXI%20desafios%20e%20perspectivas.%20Bras%C3%ADlia%20Ipea%2C%202016.%20p.%2079-90..pdf
https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/5376023/mod_resource/content/1/FERREIRA%2C%20Danielle%20Thiago.%20As%20novas%20compet%C3%AAncias%20do%20profissional%20da%20informa%C3%A7%C3%A3o%20bibliotec%C3%A1rio%20reflex%C3%B5es%20e%20pr%C3%A1ticas.%20In%20IPEA.%20Biblioteca%20do%20s%C3%A9culo%20XXI%20desafios%20e%20perspectivas.%20Bras%C3%ADlia%20Ipea%2C%202016.%20p.%2079-90..pdf
https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/5376023/mod_resource/content/1/FERREIRA%2C%20Danielle%20Thiago.%20As%20novas%20compet%C3%AAncias%20do%20profissional%20da%20informa%C3%A7%C3%A3o%20bibliotec%C3%A1rio%20reflex%C3%B5es%20e%20pr%C3%A1ticas.%20In%20IPEA.%20Biblioteca%20do%20s%C3%A9culo%20XXI%20desafios%20e%20perspectivas.%20Bras%C3%ADlia%20Ipea%2C%202016.%20p.%2079-90..pdf

PRISMA.COM n.° 45 ISSN: 1646 - 3153

%20desafios%20e%20perspectivas.%20Bras%C3%ADIia%201pea%2C%202016.%20p.%20
79-90..pdf. (Acesso em: 08 novembro 2020).

FREITAS, S. C. V. de. (2017). O futuro é hoje: perfis e competéncias dos profissionais da informacéo
para a curadoria digital. Disponivel em:
https://estudogeral.sib.uc.pt/handle/10316/45735. (Acesso em: 06 nov. 2020).

KOUPER, 1. (2016). Professional participation in digital curation. Indiana University System
BLOOMINGTON Disponivel em: DOI: 10.1016/].lisr.2016.08.009 (Acesso em: 13 de outubro de 2020).

SANTOS, T. N. C. (2016). Curadoria digital e preserva¢do digital: cruzamentos conceituais. Revista
Digital de Biblioteconomia e Ciéncia da Informag¢do, Campinas, v. 14, n.3, p. 450-464,
set/dez. Disponivel em:
https://periodicos.sbu.unicamp.br/ojs/index.php/rdbci/article/view/8646336. DOI:
http://dx.doi.org/10.20396/rdbci.v14i3.8646336. (Acesso em: 06 nov. 2020).

SAYAO, L. F. (2012). Curadoria digital: um novo patamar para preservacdo de dados digitais de
pesquisa. Informacdo & Sociedade: Estudos, v. 22, n. 3, p. 179-191, 2012. Disponivel em:
https://www.marilia.unesp.br/Home/Instituicao/Docentes/EdbertoFerneda/curadoria-
digital---sayao.pdf. (Acesso em: 30 out. 2020).

VALENTIM, M. L. P. (2004). Equipes multidiciplinares na gestdo da informagdo e conhecimento.
Thesaurus, Cap. 7 pp.154-176. Brasilia. Brasil

83


http://prisma.com/
https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/5376023/mod_resource/content/1/FERREIRA%2C%20Danielle%20Thiago.%20As%20novas%20compet%C3%AAncias%20do%20profissional%20da%20informa%C3%A7%C3%A3o%20bibliotec%C3%A1rio%20reflex%C3%B5es%20e%20pr%C3%A1ticas.%20In%20IPEA.%20Biblioteca%20do%20s%C3%A9culo%20XXI%20desafios%20e%20perspectivas.%20Bras%C3%ADlia%20Ipea%2C%202016.%20p.%2079-90..pdf
https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/5376023/mod_resource/content/1/FERREIRA%2C%20Danielle%20Thiago.%20As%20novas%20compet%C3%AAncias%20do%20profissional%20da%20informa%C3%A7%C3%A3o%20bibliotec%C3%A1rio%20reflex%C3%B5es%20e%20pr%C3%A1ticas.%20In%20IPEA.%20Biblioteca%20do%20s%C3%A9culo%20XXI%20desafios%20e%20perspectivas.%20Bras%C3%ADlia%20Ipea%2C%202016.%20p.%2079-90..pdf
https://estudogeral.sib.uc.pt/handle/10316/45735
https://periodicos.sbu.unicamp.br/ojs/index.php/rdbci/article/view/8646336
http://dx.doi.org/10.20396/rdbci.v14i3.8646336
https://www.marilia.unesp.br/Home/Instituicao/Docentes/EdbertoFerneda/curadoria-digital---sayao.pdf
https://www.marilia.unesp.br/Home/Instituicao/Docentes/EdbertoFerneda/curadoria-digital---sayao.pdf

PRISMA.COM n.° 45

ISSN: 1646 - 3153

O memorialista e seu sacrificio: memoaria, entrevista e
documento em perspectiva interdisciplinar

The memorialist and his sacrifice: memory, interview and
document in an interdisciplinary perspective

Silvia Maria do Espirito Santo

Universidade de Sdo Paulo (USP), Brasil
silesan@usp.br

Claudia Leonor Guedes de Azevedo Oliveira

Universidade Lus6fona, Porto /Museu da Pessoa, Brasil

Resumo

Este artigo analisa duas praticas comuns que envolvem
os pesquisadores da Ciéncia da Informacgao, Jornalismo
e Histéria: o documento e a entrevista, praticas essas
que sao sustentadas pelos conceitos de meméria e pela
busca da interdisciplinaridade. A metodologia origina-se
dos elementos identificados nos estudos regionais,

instrumentalizados pela coleta de depoimento oral, em

claudialeonor.oliveira@gmail.com

Herika Maria da Silva Aguiar

Universidade de Sdo Paulo (USP), Brasil
herikamaguiar@usp.br

Luis Paulo Césari Domingues

Museu Pessoa, Brasil
luip88@yahoo.com.br

Guilherme Mapelli Venturi

Universidade de Sao Paulo (USP), Brasil
guilhermemapelli@usp.br

Abstract

This article analyzes two common practices involving
researchers in Information Science, Journalism and
History: the document and the interview. These practices
are supported by the concepts of memory and the search
for interdisciplinarity. The methodology originates from
the elements identified in the regional studies, using the

collection of oral testimony, in an exploratory character.

PRISMA.COM (45) 2021, p. 84-95

DOI: https://doi.org/10.21747/16463153/45a7

84



http://prisma.com/
http://prisma.com/
https://doi.org/10.21747/16463153/43a7

PRISMA.COM n.° 45

ISSN: 1646 - 3153

carater exploratorio. Dos objetivos tedricos e praticos,
destaca-se o contributo investigativo, balizado nos
pressupostos de que a memoria convoca reconstrugdes
histéricas que se fazem presentes na atualidade, sendo
projetada, a partir do passado, e reinterpretada por
agentes de diversas expressbes académicas e culturais.
Os resultados sdo enumerados quanto as inferéncias
sobre o estudo documental da histéria regional, com
destaque para os usos da entrevista e do documento,
que sao, a0 mesmo tempo, individuais e coletivos, em
fungdo das perspectivas inseridas nas construgdes,
reconstrugdes e fraturas sociais do passado, em especial
na figura do memorialista local.
Ciéncia da Historia.

Palavras-chave: Informagéo.

Memoéria. Documento.

Of the theoretical and practical objectives, the
investigative contribution stands out, based on the
assumptions that memory calls for historical

reconstructions that are present today, being projected,
from the past, and reinterpreted by agents of different
academic and cultural expressions. The results are
enumerated as to the inferences about the documentary
study of regional history, which highlight the uses of the
interview and the document, which is, at the same time,
individual and collective, due to the perspectives inserted

in the constructions, reconstructions and social fractures

of the past, especially in the figure of the local
memorialist.
Keywords: Information Science. Story. Memory.
Document.

Apresentacao

O conceito sobre memodria compde-se de noc¢des amplas, advindas das diversas areas do
conhecimento, significando o l6cus entre o passado e o presente, nas mediacées das interpretacdes e
recriacoes das experiéncias vividas, constituido nas lembrancas, nos acontecimentos, nos fatos e em
uma lista de dezenas ou centenas de termos, entre os quais estdo presentes os entendimentos que
diferenciam e aproximam documentos e monumentos, na perspectiva trabalhada por Le Goff (1984).

As edificagbes dos monumentos tidas como valores inerentes as sociedades que os produzem em
determinados contextos destacaram-se recentemente nos noticidrios — encontrando terreno
abundante para o questionamento sobre qual memdria deve ser registrada, sistematizada,
armazenada e reverenciada — a partir de imagens que circularam tanto pelos meios de comunicagdo
de massa, quanto pelos dispositivos digitais. Nestes espagos um evento pontual, mais especificamente
uma acdo policial inadequada, deu origem ao movimento “Vidas Negras Importam”, primeiramente
nos EUA, que rapidamente espalhou-se por diversos paises, fazendo emergir a questdo do preconceito
racial, ao envolver afrodescendentes de todos os continentes, que se comoveram e agiram contra ou
em protesto ao assassinato de George Floyd® . S3o sentimentos humanos, solidarios e extensivos as
sociedades, duramente escravizadas e colonizadas que, hoje, sdo valorizados no (pelo) campo de
trabalho dos pesquisadores, jornalistas e quaisquer interessados nas questdes da justica social, da
histdria e da cultura.

" George Floyd morreu em 25 de fevereiro de 2020, apds abordagem policial realizada. Derek Chauvin, policial
branco, de Minneapolis, imobilizou-o ajoelhando-se sobre o pescogo do afrodescendente, por mais de oito minutos;
atitude que resultou na sua morte. A agéo toda foi filmada por meio de dispositivo mdvel digital e partilhada por
centenas de utilizadores de redes sociais. A frase dita por George “Sir, | can’t breath” virou sindnimo de uma agéo
mundial, que questionou o valor e as atitudes para com as herangas da escraviddao. Houve manifestagbes em
diversos paises, incluindo a derrubada de esculturas que homenageavam mercadores de escravos. A partir desses
acontecimentos, a cena publica foi tomada pela discussdo sobre qual memoéria se perpetua, a partir dos
monumentos diversos.
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Os jornais nacionais e internacionais, pautados pela comunicacdo que circula nas redes digitais,
identificam-se ao exporem a polémica atual: os protestos das popula¢des questionam essa memoria
histdérica que se revela em monumentos publicos e, por conseguinte, abrem o debate entre o preservar
e o destruir dos documentos edificados que depdem contra a dignidade de povos subjugados, a favor
de outra parcela da populacdo. Hoje, assim como no passado recente (dos anos de 1960) sdo esses
monumentos que recebem as violacdes, pichacdes e remogdes por comunidades de diferentes paises,
em diferentes momentos histéricos, como forma de protesto. A titulo de exemplo: o derrame de tinta
vermelha sobre a escultura do Borba Gato e sobre o Monumento as Bandeiras, em S3o Paulo, em
setembro de 2016; a frase pichada “peixe racista”, em Copenhague, em julho de 2020, na base da
escultura “Pequena Sereia”, em referéncia ao conto de Christian Andersen; e por fim, as pichacdes de
suasticas em 90 sepulturas de um cemitério judeu, no vilarejo de Quatzenheim, leste da Franca, em
fevereiro de 2019.

Nessa perspectiva, desse caldeirdo perturbador, com momentos de convulsdes politicas e rupturas
sociais, tornam-se contemporaneos e urgentes os estudos das memoarias e das localidades para um
contributo de consciéncia e de a¢Ges educativas. O presente artigo percorreu determinados conceitos
e concepcdes como memoédria e documento, aplicados nas dreas em questdo e tomados como
categorias “halbwachsianas” — a partir da definicdo de meméria individual e memaria coletiva — para
permitir a andlise do entendimento social que um depoimento e/ou documento, estruturado na
perspectiva de uma rememoracado, convoca. Esse viés se da pelo fato de que eles sdo coletados por
técnicas de entrevista, o que permite referenciar e estudar os sentidos das diversas significacdes as
quais os individuos estdo vinculados, socialmente, com o conceito de Memodria.

Os argumentos da pesquisa tiveram apoio de autores cldssicos dos estudos da Memdéria como Jacques
Le Goff (1984), J6el Candau (2013), Maurice Halbwachs (1990), bem como de autores de areas afins
tais como Esperanga (2006), Silva (2009), (2020), e Walter Benjamin (1994).

Essas opg¢des tornam-se possiveis, porque a transdisciplinaridade da Ciéncia da Informagdo (C. I.)
atribui, a quem com ela se envolve, inUmeras vertentes de estudos. Uma delas é a andlise do
documento e da parte dos processos informacionais pds-analise documental, caracterizando-se pelo
estudo, processamento, transformacao e mediacdo da informagdo do documento selecionado.
Consciente da caracteristica social da informacao, a C. |. pode ser entendida como uma ciéncia social,
ligada aos estudos da sociedade e aos fenémenos informacionais. Ao analisar a histéria da area de
conhecimento, percebe-se uma ciéncia interdisciplinar capaz de nortear a teoria e a prdtica das
disciplinas instrumentais ou operativas (Silva, 2009).

Objetivos

Dos objetivos principais, tedricos e praticos, destaca-se o contributo investigativo, balizado nos
pressupostos de que a memdria convoca reconstrugdes histdricas que se fazem presentes na
atualidade, sendo projetada a partir do passado e reinterpretada por agentes de diversas expressoes
académicas e culturais. Os investigadores do Grupo Pitia buscaram contribuir com a reflexdo
pertinente aos processos de pesquisa qualitativa, nos quais se apresentaram as contradi¢des entre a
feitura de documentos e o uso deles frente aos aspectos inerentes a produg¢do da entrevista. O
segundo objetivo aprofunda o papel do entrevistado e a narrativa histdrica.
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A Sociedade da Informacdo fomenta a dinamica social, relacionada a dindmica informacional, na
contemporaneidade, da qual a informacado é parte. Nesse contexto, as discussGes e outros conceitos
sdo estabelecidos a partir do pensamento cientifico, destinado a desvendar tal fendmeno. Importa
aqui identificar definicbes presentes na teoria, na oralidade e na memodria — relacionados aos
documentos, na tentativa de fundamentar o “conhecimento cientifico em torno de seu objeto — a
informacao” (Castro, Melo, Seabra & Costa, 2011, p. 12)

A oralidade e a memdria sdo informacionais, pois estdo essencialmente ligadas aos processos da
informacao e, de forma indireta ou direta, figuram como questdes relevantes, por meio das quais se
produzem documentos, originando os diversos géneros documentais, distintos pela intencionalidade
e pela objetividade, influenciando, diretamente, na andlise documental.

Esses documentos sdo, também, produzidos pela sociedade por meio das demandas pessoais dos
individuos e podem ser encontrados nas instituicdes produtoras (6rgdos publicos, como por exemplo,
a Justica Federal) ou nas instituicGes guardids de acervos, estas caracterizadas pela gestdo e custddia
do documento, tal como pela mediacdo para o acesso da sociedade ao acervo. Assim, certiddes,
alvards, decretos, leis, entrevistas, depoimentos, entre outros, sdo fontes de informacdo de pesquisa
e andlise social e representam direitos sociais do cidadao que deve ter livre acesso aos documentos de
arquivos publicos.

Como mencionado anteriormente, a entrevista consiste em fonte especifica de informacao, pois é o
depoimento de um individuo acerca de um acontecimento, a partir do qual a histdria se conta pela
narrativa, sob a perspectiva de alguém que transmite seu conhecimento, identificado como memérias
atribuidas individualmente, compostas ou excludentes das memdrias coletivas. Esses “estoques

informacionais” é que norteiam, muitas vezes, os estudos sociais e direcionam pesquisas para atender
argumentos, premissas, teses.

A entrevista é objeto reconhecido para a construcdo da informacdo dentro das Ciéncias Sociais, como
a Histéria, o Jornalismo, o Direito, que a chama de depoimento e pode, inclusive, carregar uma
semantica negativa ou inibidora, por ser associado ao didlogo colhido em inquéritos associados a
justica ou a seguranca social. Essa ferramenta metodoldgica é — ou ao menos deveria ser — essencial
para a construgao informacional.

Os relatos pessoais obtidos de entrevistas direcionadas a pesquisa sdao primordiais para se
compreender um lugar social, um momento histdrico e as condigdes humanas nas sociedades. Afinal,
a histdria é multilateral e assim deve ser narrada.

Esperanca (2006) aponta essa questdo conceitual sob a éptica do jornalismo, exemplificando a questdo
do depoimento e da testemunha, ou seja, “[...] muito mais do que compreender, a testemunha quer
afirmar o que viveu” (idem, p. 237), e mais adiante, ela sobrep&e o testemunho como evidéncia que
transcende o conhecimento obtido pela informacdo midiatica, por exemplo, que hoje é o veiculo de
construcgdo da histéria.

Para ampliar o entendimento, a entrevista é o meio pelo qual se obtém os relatos (dados), figurando,
em conjunto com o depoimento, que sdo fontes da informacdo. Eles devem ser registrados em
suportes especificos, seja fisico ou digital.
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Explorando esse carater interdisciplinar da entrevista / do depoimento, tem-se que o jornalismo sem
depoimento é praticamente inexistente, pois quase sempre se alimenta de fatos presentes e,
consequentemente, de depoimentos sobre o acontecimento que se ha de noticiar. O depoimento é a
base para a construcdo da noticia (informacdo) e, muitas vezes, sdo esses dados obtidos que ddo
ensejo a formacao de opinido. Sob essas reflexdes, é de se perceber a dificuldade que as disciplinas
instrumentais da Ciéncia da Informacdo tém de reconhecer o testemunho ou o depoimento como
elemento informacional, passivel de processamento, tratamento e mediacdo, para que entdo esteja
em dominio publico.

Dessa forma, ao reconhecer o jornalismo como uma disciplina operativa da Ciéncia da Informacao,
propde-se que musedlogos, arquivistas e bibliotecarios ocupem-se do tratamento e do processamento
dessa modalidade informacional, disponibilizando-a em suporte adequado para que se transforme em
fonte e, dessa maneira, esteja apta a construir a informacao.

Desse modo, os demais profissionais da informacao, assim como historiadores e os préprios cientistas
da informacdo, utilizam-se dessas atividades. Diante desse cenario, esses Ultimos precisam se
reconhecer como criadores de contelddo, com autonomia para identificar informacdes importantes,
agir como filtros e disseminar essas informacgdes, contribuindo para o processo informacional dentro
das sociedades em que estdo inseridos. Para isso, Esperanca (2006) pondera a importancia de “[...]
ensaiar uma reflexdo em relacdo ao papel constituinte da fonte do relato e da testemunha na Histéria
e no Jornalismo, tentando analisar, neste percurso, as aproximacgoes e as especificidades de cada uma
dessas areas de conhecimento [...]” (Esperancga, 2006, p. 236).

Por tudo, importa que pesquisadores, historiadores, jornalistas e cientistas da informacdo ocupem-se
do estudo da natureza e da fungdo da entrevista nos processos de produgao informacional, com énfase
a oralidade e as memarias existentes dentro de cada narrativa construida, ressaltando contextos nos
quais estdo inseridos, de maneira a aproximar-se das praticas e das teorias jornalisticas. Necessario,
ao final desta reflexdo, reconhecer que hd um espago de transi¢cdo entre a narrativa pessoal e a
realidade, o que se pode observar do ponto de vista dos conceitos de verdade, de autenticidade, de
conteudo informacional, de lugar social, de intencionalidade, de evidéncia, de memdria coletiva, de
construcdo da memdria e de prova. E de aplicagdo da Ciéncia da Informag3o, assim como da Histéria
e do Jornalismo, o tratamento da informacdo, proveniente do depoimento/entrevista, a partir do eixo
da subjetividade, considerando o entrevistado e o entrevistador (Esperanga, 2006).

Metodologia

A metodologia baseou-se nos elementos identificados em estudos regionais, instrumentalizados pela
coleta de depoimento oral, para confrontar questdes sobre a memdria, além de analisar a entrevista
e o documento e, finalmente, possibilitar a composi¢do do texto, no qual se destaca o contributo
investigativo. Os pressupostos da Historia da Cultura de que para o uso da memdria as reconstrugdes
histdricas sdo fundamentadas e se fazem presentes na atualidade, postulam-se por meio do seguinte
excerto:
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A memodria, onde cresce a histdria, que por sua vez a alimenta, procura salvar o passado para
servir o presente e o futuro. Devemos trabalhar de forma de que a memdria colectiva sirva para
a libertacdo e ndo para a serviddo dos homens. (Le Goff, 1984, p. 47)

A partir do quanto exposto, a memoaria é considerada um recurso de projecdo e reconstituicdes de
fatos a partir do passado; todavia, é reinterpretada por agentes de sua propria histéria, em narrativas
diversas e em seus respectivos registros.

A anélise de uma entrevista enquanto documento elaborado, ou seja, como fonte histérica produzida
na relacdo entrevistador-entrevistado, para efeito deste artigo reconhece que os dados fundamentam
os acontecimentos histéricos, desde que estejam sob o ponto de vista regional e associados aos
eventos, acontecimentos e fatos que se constituem como uma das provocagGes mais recentes, quando
dirigidas as instituicdes estabelecidas pelas sociedades complexas.

Frente aos registros das noticias, dos documentos histdricos e dos julgamentos de monumentos, bem
como da intencionalidade com a qual foram erigidos (os quais compdem a paisagem das cidades e
fazem parte de seus patrimoénios culturais) cabe aos historiadores e demais pesquisadores de varias
areas das humanidades dedicarem-se ao estudo da complexidade social, pautados pela memoéria, a
respeito do uso e da aplicagdo dos documentos — sejam eles textuais, orais, iconograficos ou
escultéricos. Estudos que possibilitem o rompimento do siléncio entre a relagdo da academia com as
estruturas sociais conservadoras, isto é, que propiciem toma-los para além da ilustracdo e certificacdo
de hipdteses, para assumir, entdo, o destaque sob o viés de producgao cientifica de natureza organica,
entre a relacdo de documento e de monumento, segundo a perspectiva da interdisciplinaridade do
conhecimento.

A contribuicdo reflexiva dos limites desta pesquisa® em especifico, baseada nas fontes primérias,
documentais e narrativas — por vezes destinadas a interpretacdo dos documentos e monumentos
fixados na paisagem urbana — é operada por meio da leitura critica dessas significacGes, ou seja, das
aferi¢cdes dos documentos produzidos*, quer sejam de arquivos institucionais, quer daqueles criados
ao longo da pesquisa, assim como as esculturas edificadas sob o torvelinho do passado recente.

Portanto, partiu-se da seguinte pergunta retdrica: tomando como ferramenta de andlise uma
entrevista, quais as reflexdes que se estabelecem — para os pesquisadores — acerca da narrativa
histdrica sob a perspectiva de um memorialista?

“A memdria acompanha cada instante de uma vida” e evidentemente esta ligada ao tempo (Candau,
2013, p. 62), de maneira a possibilitar a restituicdo dos fatos, apenas por meio de analise e
interpretacdo do investigador.

As indagac¢bes divergem-se quanto as linhas de busca do tempo domesticado pelos documentos
textuais, transcritos orais, fotografias amareladas e digitais planificadas nas memorias eletronicas, ou
seja, no que concerne aos bancos de dados produzidos nas instituicdes e disponibilizados as andlises
cientificas. Todavia, alguns autores contemporaneos vém aferindo as analises a respeito da memdria

2 Entrevista exploratdria, realizada, em fevereiro de 2019, pelos profissionais do Museu da Pessoa no ambito da
pesquisa exploratoria do Projeto Memodrias do Comércio de Ribeirdo Preto.

3 Limites trazidos, parcialmente, pelo contexto de isolamento fisico, demandado ao longo de 2020, decorrente da
pandemia do novo Coronavirus.

4 Refere-se aos documentos provenientes de familias, instituicdes e de memorialistas.
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construida a partir dos “documentos produzidos”. Dessa forma, para analisar o sentido da questao que
coloca o Homem no centro das relagdes das memorias locais e regionais,

Roger Schank sustenta que o fato de se contar uma histéria ndo se trata de uma simples
repeticdo, mas um real ato de criagdo: ‘E o processo de criacdo prépria da histdria que cria a
estrutura mnemonica que contera a esséncia dessa histdria para o restante de nossa vida. Falar
é lembrar-se.” (Schank, 1995, p. 154 apud Candau, 2013).

Enquanto funcdo social, essa construcao tem uma func¢do: ao manifestar frequentemente a nostalgia
por um passado pintado em cores dos “bons velhos tempos”, o narrador entrega-se a uma critica da
sua sociedade atual que pode revelar a exigéncia subjacente de mudanca para o futuro (Candau, 2013,
p. 168).

A procura da autenticidade — no interior das cole¢des monumentais, documentais, textuais,
audiovisuais e sonoras, das séries e subséries, dos objetos museolégicos, armazenados nas reservas
técnicas, ou das residéncias familiares — continua sendo um principio orientador para os pesquisadores
que se utilizam de fontes documentais. Contudo, a articulacdo delas tem se mostrado como
interseccdo vital para dar acesso as significacbes das dimensdes sociais relevantes, seja a partir da
pratica epistemoldgica pdés-Bloch (Burke, 1992), seja ao tomar o documento no sentido da construgao,
distanciando-se de um olhar investigativo, apropriadas do plano informativo, ou seja, daquilo que é
circunscrito a superficie documental para recriar os sentidos interpretativos.

Por se tratar da construcdo histérica e ndo do foco em um ato isolado tal qual um fato jornalistico (ou
pontuar a interpretacdo pela velocidade informativa das redes sociais), o que importa é a efemeridade
das imagens, formadas pelo plano da memdria subjetiva, das classificagdes mentais e sociais. A
multiplicidade dos tempos sociais (idem) requer observagdo da operagdo da memoria em situagdes de
grandes rupturas de valores coletivos e que submeta o sujeito ao esquecimento, ao desapego ou a
critica e agGes coletivas (Halbwachs, 1990). Portanto:

Esta memoria portadora de uma estrutura possivel é sempre uma memdria viva. Por outro lado,
esta construgdo pode mudar na sua forma e no seu conteldo porque o sujeito ‘presentifica’ a
informacdo relembrada. O estado emocional do narrador, as suas afei¢cdes, podem ter um efeito
sobre a natureza das recordagdes evocadas, sem que se possa realmente determinar se a
qualificacdo feita do acontecimento passado quando ele é relembrado é devida aos seus
caracteres proprios ou antes a projecao da tonalidade afetiva do préprio momento da
reminiscéncia. Seja como for, o sujeito num estado triste terd mais tendéncia para se lembrar das
experiéncias qualificadas elas prdprias como tristes, dando assim de uma certa forma uma visdo
enviesada da sua propria vida (Candau, 2013, p. 168).

A partir do tratamento conceitual de Candau (2013) sobre as reminiscéncias, pode-se substituir “o
sujeito num estado triste” por “o sujeito critico de sua prdpria existéncia”. Nota-se o papel importante
das instituicdes de guarda da memdria® e dos agentes sociais da memaéria (memorialistas), nas quais
sempre residem e fabricam-se os “packets” de producdo da representacdo da memoria. Elas sdo os
museus, os arquivos, centros de documentacdo e bibliotecas, onde as semelhancas das funcdes sociais,

5 Apesar das dificuldades, de toda ordem — de gestdo financeira, de recursos humanos, de conservacéo e de
mediagao de acervos — as instituicdes sdo credenciadas pelo publico a realizarem curadorias de responsabilidade
educativas, cientificas e culturais.
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institucionais e criticas residem no cumprimento do papel social delas, aplicadas em diferenciadas
metodologias, ao processarem os registros e o acesso ao que se considera como memdria: colegdes,
objetos, fundos documentais etc.

No espaco da rua, no horizonte, estdo os monumentos e o estudo de suas informacgdes, possiveis pelo
seu entrelacamento com a semantica da meméoria coletiva, que norteia a relacdo dos contextos
culturais moldados na sociedade (Le Goff, 1984).

Resultados

O estudo coletou e analisou informacdes de uma entrevista produzida em formato de depoimento sob
a luz da teoria emergente da Histéria Cultural, pela perspectiva de insercao na discussao referente a
Ciéncia da Informacdo, a respeito do fenbmeno da informacdo e da memdria. As préticas de
tratamento da informacdo relacionam-se com areas fecundadas das Ciéncias Sociais Aplicadas e,
principalmente, com a Histdria Cultural, na producdo de conteudos. Sdo sinteses e mediacdes
possiveis, a partir de classificacdes, como é o caso das praticas da Ciéncia da Informacdo, ao inserir o
estudo de contexto e acesso publico a informacao.

Interessante constatar que a funcdo probatdria do documento torna-se discutivel em relacdo a
“autoridade” adquirida pelo memorialista. Na condicdo de colecionador de documentos, essa figura
dedicou-se a formacdo da colegdo particular, validada pelas abordagens das narrativas significantes da
histéria do povoado. O entrelacamento da vida pessoal e da histéria local destaca a unidade familiar e
seus lastros remotos, que foram por ele tomadas como memdria pertencente a coletividade e, assim,
autorizada pela comunidade. Apesar da coletanea documental produzida por ele — de sentido local e
em formato de fotocdpias — o conjunto possui a organizagdao de um acervo pessoal que, se investigado,
podera revelar e expor, com evidéncias, as fronteiras entre ciéncias e narrativas populares da histdria.
Outrossim podera revelar coeréncia ou incoeréncia do agente social e, pela busca da oficializacdo de
fatos, trazer interpretagdes subjetivas dos acontecimentos do passado.

O memorialista e seu sacrificio

Sobre a contraposi¢ao entre fundo e colegdo ele ndo conhece nada. Ndo ha um dnico ponto, uma Unica
fala, nem mesmo uma referéncia que remeta seus ouvintes ao universo académico. Mas h3d, de sobra,
a obstinagdo pela construgdo da histéria de seu povoado, que em Uultima analise é, ou deve ser, a
propria histéria desse memorialista dos rincdes do interior de S3o Paulo. Seu ser colecionador estd
ligado a sua histéria de vida e a seus anseios de prova diante de um passado que teria sido mal
registrado, de forma proposital, pelas elites da cidade vizinha.

Em “O Sacrificio” (1986), o cineasta soviético Andrei Tarkovsky traz a historia de um homem de idade
avancada, poeta, escritor e professor de estética aposentado, que vivia com sua familia em uma casa
isolada no litoral da Suécia. Trata-se de um filme de ficcdo que aborda a fé e o sacrificio, na perspectiva
das ac6es humanas. Na primeira cena do filme, o personagem principal explica para seu pequeno filho,
através de uma parabola, que a arvore morta a frente deles pode voltar a vida. Seu renascimento
depende assim do sacrificio de subir a colina todo dia e rega-la, bem como na crenca de que a arvore
vai viver novamente. Seu amigo, o carteiro Otto, € um colecionador de eventos, funcdo para a qual
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ndo é preciso necessariamente obter-se nenhum documento ou utensilio: basta acumular os eventos
na mente, construindo assim uma nova realidade. Ao longo do filme é iniciada a Terceira Guerra
Mundial, e o protagonista comeca a procurar um ato de renuncia, de sacrificio humano de sua parte,

gue pudesse impedir a continuacao da guerra.

Sob certos aspectos, ocorrem coisas similares com o referido personagem do pequeno povoado do
interior paulista. Ele ¢ um colecionador de eventos, todos descobertos e revelados por ele. No povoado
figura como memorialista, indicado por todos quando o assunto é a histéria local e regional,
personificando também, tal qual o filme de Tarkovsky, o sacrificio. Um sacrificio de um homem comum,
simples, funciondrio publico aposentado que dedica sua vida a construir a “verdadeira” histéria do
rincdo paulista.

Tudo em sua casa é apresentado com o intuito de fazer o interlocutor acreditar nas afirmagdes acima.
Inicialmente, a partir da arquitetura antiga e austera que acompanha as casas seculares do entorno,
situadas na colina vizinha ao centro do nucleo urbano, com suas telhas “feitas nas coxas dos escravos”.
No interior da moradia, uma sala repleta de reldgios antigos e cucos, que ddo a hora certa de 15 em
15 minutos — ou de meia em meia hora? E como se o memorialista atestasse inconscientemente que
tem a guarda da histdria local, monitorando até o tempo que passa inexoravelmente. Ele guarda os
documentos que dao vida a sua histéria, guarda o tempo, tem a autoridade por ser proprietdrio de
todo aquele conteudo.

Em seu depoimento, o guardido do povoado alerta o entrevistador sobre o grande desvio que existe
na histdria oficial da regido, em prol da metrdpole préxima, e em detrimento do povoado que,
contudo, teria sido o responsavel pela grandeza daquela cidade vizinha. NUmeros, numeros,
numeros... tudo é revelado em numeros e fatos na sala do memorialista, tudo para ratificar sua tese,
sua colecdo de eventos. Seu grande sacrificio esta na sala ao lado, onde guarda os documentos que
comprovam a sua construgdo de uma nova histéria do local, uma nova histéria da regido. Tudo isso
esta sendo reunido, colecionado, para algum evento revelador, fantdstico e bombadstico — quando a
forca de sua narrativa vier a publico — que vai ser realizado sempre no futuro. Tipico dos memorialistas.

Mente, espirito e moral conservadora, tanto sob o aspecto ideoldgico como no congelar do tempo —
para assim conserva-lo, portanto. Calhamacgos de cdpias cartoriais e fotos em preto e branco muito
antigas pontilham a trajetéria de vida do guardido da meméria. Pilhas de papel sem fim revelam sua
maneira de enxergar a divisdo, a catalogacdo e a classificacdo da histéria daquele povoado.

Em suas “Teses sobre o conceito da histdria”, Walter Benjamin (1994) parece que vislumbra o nosso
memorialista:

Articular historicamente o passado ndo significa conhecé-lo ‘como ele de fato foi’. Significa
apropriar-se de uma reminiscéncia, tal como ela relampeja no momento de um perigo. Cabe ao
materialismo histérico fixar uma imagem do passado, como ela se apresenta, no momento do
perigo, ao sujeito histérico, sem que ele tenha consciéncia disso. O perigo ameacga tanto a
existéncia da tradicdo como os que a recebem. Para ambos, o perigo é o mesmo: entregar-se as
classes dominantes, como seu instrumento. Em cada época, é preciso arrancar a tradi¢gdo ao
conformismo, que quer apoderar-se dela. Pois o Messias ndo vem apenas como salvador; ele vem
também como o vencedor do Anticristo. O dom de despertar no passado as centelhas da
esperanga é privilégio exclusivo do historiador convencido de que também os mortos nao estarao
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em seguranca se o inimigo vencer. E esse inimigo ndo tem cessado de vencer (Benjamin, 1994, p.
224-225).

Retornando a analogia entre o memorialista da pequena vila e o filme “O Sacrificio”, o colecionador
de eventos do povoado oferece-se, com sua colecdo, ao sacrificio de construir essa velha histéria, que
seria a Unica e verdadeira. Se no filme o protagonista renuncia a sua propria voz como ato de sacrificio
para salvar o mundo da Terceira Guerra Mundial, na vila essa rendncia plasma-se na nao publicacdo
do seu saber acumulado: ela nunca se materializa, e a redencao materializa-se justamente na salvacao
do povoado contra qualquer ameaca — inclusive histérica — de desintegracao do local.

O conteudo esta todo 13, resguardado na morada do guardido e dificilmente saird de 13 editado para o
publico. E como se fosse uma garantia da ndo confrontac3o de suas teses com alguma academia, de
maneira a preservar sua verdade da destruicdo por um possivel descrédito. E a seguranca de que a
histéria, como ele vé, permanecerd daquela forma, intacta — e isso € muito comum entre os velhos
memorialistas: a eterna postergacdo do lancamento do livro ou do resultado do trabalho. E como se
acreditasse que mataria suas teses com a publicacdo, pois, a bem da verdade, trata-se de uma luta
dele, que a ele pertence, da qual os outros moradores do povoado sdo meros coadjuvantes. Aquilo
tudo ndo precisa necessariamente sair de |4 para que a histdria exista, pois para o memorialista ha
sempre um risco de confrontacdo apds a publicacdo e o tornar-se publico.

Em “Uma palestra sobre o colecionador”, Walter Benjamin traca um paralelo quanto ao suscitado e
pondera que:

Nunca ninguém procurou menos por detrds de alguém, e ninguém se sentiu tdo bem nesse papel
como aquele que pdde continuar a sua existéncia desacreditada atrds da mascara de Spitzweg®.
Na verdade no seu interior alojaram-se espiritos, pelo menos geniozinhos que levam a que, para
o colecionador —falo do auténtico, do colecionador como deve ser —, a posse seja a mais profunda
forma de relagdo que se pode ter com as coisas, nao por elas estarem vivas nele, mas porque é
ele mesmo que vive nelas. O que fiz foi levantar diante dos vossos olhos uma das suas moradas,
cujos tijolos sao livros. E agora, como convém, o colecionador vai desaparecer dentro dela
(Benjamin, 2018, p. 97).

Segundo o texto acerca da obra “O colecionador”, Benjamin (2018), apud Silva (2020) preconiza que

a desordem intrinseca a constituicdo da colecdo prende-se com o impulso passional do
colecionador, que o mesmo é dizer com a sua componente psicoldgica e motivacional que escapa
a racionalidade linear, presente nos dados exatos referidos por Anatole France — a data de
publicacdo e o formato in 82 ou in 42 de um livro —, captada pelo inventario, ou melhor dizendo,
pelo catdlogo da biblioteca.

Também no mesmo texto, é localizada mais uma vez a aura de colecionador do memorialista do
distrito:

6 Referia-se a Carl Spitzweg (1808-1885), pintor do “Realismo burgués” alemé&o, e concretamente a um dos seus
quadros mais conhecidos: “Der Bucherwurm” [O Bibliomano], supostamente de 1850.
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Desvenda-se, assim, a atividade nebulosa do colecionador, tensionada dialeticamente entre o
polo da desordem e da ordem. Mas a par deste eixo central, Benjamin aponta ‘muitas outras
coisas’, mas concentradas em dois tdpicos com desenvolvimentos

a) arelacdo enigmatica com a propriedade

b) a relagdo com as coisas que ndo prioriza o seu valor funcional, portanto a sua utilidade,
estudando-as e amando-as ‘enquanto palco, teatro do seu préprio destino’ (Benjamin,
2018, p. 208 apud Silva 2020).

Por fim, o memorialista do povoado desempenha seu papel de colecionador da histdria, dos
documentos, das fotos, do que ele enxerga como a memoria do distrito, mas mantém, como é de praxe
entre os memorialistas, todo esse conteldo trancado em sua casa, apartado do conhecimento publico:
exclusivo, somente dele. E ele quem fala aos outros citando seus papéis, pois aqui a memoria é ele e
ele é o objeto. Como escreveu mais uma vez Benjamin sobre os colecionadores:

S6 quero deixar mais uma nota: o fenémeno do colecionar perde o seu sentido logo que perde o
seu sujeito. Se as cole¢Ges publicas podem ser vistas como menos chocantes pelo lado social e
mais Uteis pelo lado cientifico do que as privadas, o facto é que sé nestas os objetos tém a sua
razao de ser (Benjamin, 2018, p. 214 apud Silva (2020).

Consideracoes Finais

As reflexdes que este estudo traz entre outras é a de que o sentido de “autoridade” da narrativa
memorialista constitui a visibilidade do personagem e do agente social depoente. A “autoridade
social”, percebida no l6cus da histdria local, constrdi-se pela coleta, pela descrigao e pela narrativa do
memorialista entrevistado. Nesse ambiente de forte contexto histérico do século XIX emana o arquivo
pessoal, formado por inumeros documentos copiados, colecionados e guardados minuciosamente por
ele. Pressupde-se, dessa maneira, a incorporagao das narrativas memorialistas, autorizadas pela

comunidade em que o préprio memorialista esta inserido.

Analisa-se, a partir do documento/entrevista, a complexidade do género entrevista, apropriado como
fonte de pesquisa construida por meio do encontro entre narrador e ouvinte, o qual se configura,
portanto, como documento e com possiveis articulagdes tedricas, baseadas nos conceitos e nas
praticas presentes da area em questdo (memdria coletiva), ou seja, direcionadas para os estudos
amplos da Memdria e dos diferentes vieses que se assumem nas areas humanistas.

Infere-se, a partir destas reflexdes que a “autoridade” do memorialista local sobre esses arquivos criou
uma narrativa, na qual a histdria narrada interpreta-se e mescla-se a sua propria histéria familiar por
meio de seus ascendentes, colonizadores e agenciadores de terras e da urbanidade. N3o obstante, do
qguanto suscitado reforga-se o “poder” como elemento revelador de toda a histéria ndo oficializada do
povoado e como agente social do que conta na entrevista coletada.

94


http://prisma.com/

PRISMA.COM n.° 45 ISSN: 1646 - 3153

Referéncias Bibliograficas

BENJAMIN, W. (1994) Sobre o conceito de histéria. In Magia e técnica, arte e politica. Sdo Paulo:
Brasiliense.

BENJAMIN, W. (2017) Desempacotando a minha biblioteca. Uma palestra sobre o colecionador. In
Imagens do pensamento. Sobre o haxixe e outras drogas. (Jodo Barrento, Trad.) Belo
Horizonte: Auténtica Editora.

BENJAMIN, W. (2018) Imagens de pensamento. (Jodo Barrento, Trad). Lisboa: Assirio & Alvim.

BURKE, P. (1992) A escola dos annales (1929-1989): a revolucdo francesa da historiografia. (2. ed.) (Nilo
Odalia, Trad.) Sdo Paulo: Editora UNESP.

CASTRO, A., Melo, C., Seabra, P., Costa, R. M. (2011) O curso de licenciatura em Ciéncia da Informacao
na U. Porto: dez anos de actividade pedagdgica e cientifica. Porto: Edicdo: Faculdade de
Letras e Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto.

CANDAU, J. (2013) Antropologia da memdria: epistemologia da sociedade. Portugal: Piaget.

ESPERANCA, C. G. (2006) Testemunhas ou fontes: relacbes e desencontros entre jornalistas e
historiadores. Em Questdo, 12(2), 235-251.

HALBWACHS, M. (1990) Memdria coletiva. Sdo Paulo: Vértice.
LE GOFF, J. (1984) Memodria e histéria: documento/monumento. Portugal: Einaude.
TARKOVSKY, A. (Director) (1986) O sacrificio [DVD]. Suécia, Franca, 1986.

SILVA, A. M. (2009) Arquivologia e gestdo da informagdo/conhecimento. Informagdo e Sociedade:
Estudos. 19(2), 47-52.

SILVA, A. M. (2020) O colecionador segundo Walter Benjamin ou um texto proto-sistémico. Salvador:
V Coléquio Medicina na Era da Informacdo. Mendifor.

95


http://prisma.com/

