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ESSA OBRA FOI AVALIADA INTERNAMENTE
E EXTERNAMENTE POR PARECERISTAS

O livro foiavaliado e aprovado pelo avaliador externo Dr. Xabier Martinez Rolan,
que informou parecer positivo a publicacao da seguinte forma:

Este parecer visa avaliar o manuscrito “Reflexdes e praticas
académicas na Comunicagdo Latino-Americana”, uma obra que
se aprofunda nas complexidades da comunicacéo e interagdo social
na Ibero-América. Através de uma analise interdisciplinar, o livro
oferece uma visdo integral e atualizada sobre os diversos aspectos
que configuram o panorama comunicacional e social no continente.
O livro esta estruturado em varias se¢des que abordam diferentes
temas-chave, particularmente importantes no que se refere a
comunicagdo digital. A inclusdo de contribui¢des de diversos
pesquisadores e académicos enriquece notavelmente o conteudo,
proporcionando multiplas perspectivas e delineando facetas de uma
mesma realidade comunicativa em muitos casos.

A obra destaca-se pela sua abrangente cobertura tematica e sua
abordagem analitica rigorosa. A diversidade de perspectivas ¢ a
profundidade da pesquisa sdo particularmente impressionantes.
Assim, “Reflexdes e praticas académicas na Comunicagao Latino-
Americana” constitui uma contribui¢do significativa ao estudo
da comunicacdo e sociedade na América Latina. Seu enfoque
interdisciplinar, junto com a inclusdo de temas atuais e relevantes,
torna-o uma leitura essencial para académicos, pesquisadores ¢
estudantes interessados na area. Recomenda-se vivamente a sua
publicagio.

O parecer foi enviado previamente ao langamento.
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Prefacio



IDENTIDAD, DIVERSIDAD Y
LIBERTAD EN LA COMUNICACION.

Abel Suing

Universidad Técnica Nacional de Loja

Esta obra se titula “Reflexdes e praticas académicas na
comunicagdo latino-americana” y muestra la trayectoria sigue el
analisis de la comunicacion, desde las manifestaciones en medios
convencionales hasta el fenomeno de la digitalizacion, arropada en
olas de innovacidn mecanicista que pretenden explotar la privacidad
de las personas hacia una homogeneizacion de la cultura en funcién
de los mercados.

Este libro se suma a otros que publica RIA Editorial, donde
evidencia el compromiso por tomar el testigo de la Escuela Lati-
noamericana de Comunicacion que aporta a los debates mundiales
en la llamada sociedad del conocimiento. Desde las reflexiones de

muchos autores, profesores y estudiantes, de esta parte del mundo, se
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expresan negativas a ser considerados cifras, nimeros que alimenten
los negocios que lucran de los frutos de las investigaciones financiadas
con fondos publicos.

Hay otra academia, abierta, tolerante y humana, que se preocupa
por conocer primero a las personas, sus entornos y limitaciones para
descubrir soluciones pertinentes a los retos de un progreso sostenido
en armonia con la naturaleza. Hay otra universidad, distinta a las de
renombre y de altos costos de matricula, que lucha porque los valores
civicos, la transparencia, el bien comun y la soberania alimentaria,
entre otros propositos, den las claves para salvar a la tierra de las
catastrofes, y para que estos debates estén presentes en las agendas
medidticas.

Los llamados a la conciencia de las personas para evitar las
guerras, respetar las culturas y los credos no se escuchan, quedan
silenciados por los grandes propietarios de transnacionales, y por
jefes de gobiernos que intentan alinearse en la hegemonia tripolar de
bloques de paises sin importarles las diversidades o minorias, es decir,
anulando la democracia y las libertades. Asi, el futuro inmediato se
muestra gris, literalmente. Frente a ello, es muy urgente flamear la
“wiphala”, el arcoiris de nuestra Iberoamérica mestiza, auténtica e
inocente que convive con la “Pachamama”.

No debe esperarse a que otros, unos “superexpertos” vengan a
contarnos, a “descubrir” nuestras tradiciones, riqueza y naturaleza para
seguir imponiendo patentes y luego vendernos lo que nos pertenece.

Gracias a los autores y editores de esta obra por atreverse a
pensar diferente, por evidenciar que si es posible lograr acuerdos.

Que el tratado que muestra las claves del futuro esta en la méas reciente
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manifestacion de los derechos humanos, que cada persona nace con
cualidades intrinsecas que lo comprometen a vivir en comunidad, y
que en la base de una vida digna esta la palabra, el derecho a la libertad
de expresion y la comunicacion.

Con seguridad, los trabajos aqui publicados tendréan citas e
indexaciones, pero también seran documentos que se sumen al dina-
mico y vivo pensamiento de la comunicacion con identidad brasilefia,

carioca, andina para el futuro.



IDENTIDADE, DIVERSIDADE E
LIBERDADE NA COMUNICACAO

Abel Suing

Universidad Técnica Nacional de Loja

Esta obra intitula-se “Reflexdes e praticas académicas na comu-
nicacdo latino-americana” e mostra a trajetoria que segue a analise
da comunicacao, desde as manifestacdes na midia convencional até
o fendomeno da digitalizagdo, envolto em ondas de inovagdo meca-
nicista que buscam explorar a privacidade das pessoas em dire¢do a
uma homogeneizagdo da cultura em fun¢ao dos mercados.

Este livro se soma a outros publicados pela Ria Editorial, onde
fica evidente o compromisso de assumir a batuta da Escola Latino-
-Americana de Comunica¢ao que contribui para os debates globais na
chamada sociedade do conhecimento. As reflexdes de muitos autores,

professores e estudantes desta parte do mundo expressam sua recusa
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em serem considerados cifras, nimeros que alimentam as empresas
que lucram com os frutos da pesquisa financiada com fundos publicos.

Ha outra academia, aberta, tolerante e humana, que se preocupa
em conhecer primeiro as pessoas, seus ambientes e limitagdes, a fim de
descobrir solugdes relevantes para os desafios do progresso sustentavel
em harmonia com a natureza. Ha outra universidade, diferente das
renomadas e caras, que luta por valores civicos, transparéncia, bem
comum e soberania alimentar, entre outros propositos, para fornecer
as chaves para salvar a Terra de catéastrofes e para que esses debates
estejam presentes nas agendas da midia.

Os apelos a consciéncia das pessoas para evitar guerras, res-
peitar culturas e credos nao sao ouvidos, sdo silenciados pelos grandes
proprietarios de transnacionais e por chefes de governos que tentam
se alinhar na hegemonia tripolar de blocos de paises sem se importar
com diversidades a minorias, ou seja, anulando a democracia e as
liberdades. Assim, o futuro imediato parece cinzento, literalmente.
Diante disso, ¢ muito urgente acenar com o “wiphala”, o arco-iris de
nossa Ibero-América mestica, auténtica e inocente que convive com
a «Pachamamay.

Nao se deve esperar que outros, «superespecialistas», venham
nos dizer, «descobrir» nossas tradigdes, riquezas e natureza para
continuar impondo patentes e depois nos vender o que nos pertence.

Obrigado aos autores e editores deste livro por ousarem pensar
de forma diferente, por mostrarem que € possivel chegar a acordos.
Que o tratado que mostra as chaves para o futuro esta na manifesta-
¢do mais recente dos direitos humanos, que cada pessoa nasce com

qualidades intrinsecas que a comprometem a viver em comunidade
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e que a base de uma vida digna ¢ a palavra, o direito a liberdade de
expressao € comunicagao.

Os trabalhos aqui publicados certamente serdo citados e inde-
xados, mas também serdo documentos que se somarao ao pensamento
dindmico e vivo da comunicacdo com uma identidade brasileira,
carioca e andina para o futuro.



Apresentacao



O dialogo criativo das Ciéncias da Comunicacio e
da Hermenéutica na América Latina

As Ciéncias da Comunicacao no Brasil sempre foram ancilas
das teorias europeias, canadenses e estadunidenses, apreendidas em
seus centros de origem e trazidas como novidades pelos estudantes
brasileiros apds 14 serem transformados em professores-doutores,
tornando-se delas aqui simples vetores ao se desincumbirem da tarefa
unica de sua disseminacdo no pais. Este ¢ o ponto de partida de nossa
pesquisa na area de comunicagdo. Até agora, ainda ndo tivemos pro-
postas tedricas capazes de retornar as nossas origens, a nossa historia
e aos antecedentes de nossa construg¢do como sociedade com justifi-
cativas aprofundadas capazes de mostrar o que somos e em qué nos
tornamos, mesmo diante das ideias em rotagao e da espiral tecnoldgica
aceleradamente ascendente. E, este sera o nosso grande desafio.

Neste livro, organizamos os textos produzidos a partir dos
debates provocados pelas leituras destas mesmas teorias com o intuito
ndo somente de construir uma base tedrica para os projetos dos alunos

que cursaram a disciplina Teorias da Comunicagdo e que se reunem
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periodicamente no espago do Grupo de Pesquisa sobre o Pensamento
Comunicacional Latino-Americano (PCLA). Mas e também para
pensar criticamente as potencialidades tedricas, mostrando os sequen-
ciados esfor¢cos empreendidos para consolidar o espaco da pratica de
pesquisa e reflexdes académicas do campo da Comunicagao e ainda
demarcar o espaco de estudo dentro da grande area do conhecimento
que constituem as Ciéncias, nossa area.

Por exemplo, no Brasil, para que as Ciéncias da Comunicagao
obtenham o reconhecimento de sua unidade e de sua organicidade
sist€émica da complexidade cientifica, norteadora de um segmento
importante como o da comunicagao, nao basta o desejo inato de buscar
o conhecimento que se encontra enraizado em todo exemplar de ser
humano. Seria, acima de tudo, necessario retornar as ideias, obras e
autores, no contexto de nosso passado historico, voltado agora para
o século XXI, avaliando as contribui¢des ao pensamento comunica-
cional que vem em movimento continuo e em amplificacdo desde os
meados do século passado, caracterizado por usos servis de teorias
importadas de outros continentes, que nao falam obviamente de nossa
experiéncia, de nos mesmos e, principalmente, de nossa identidade.

O objetivo geral deste projeto ¢ também abordar as Teorias da
Comunicac¢ao a luz da Hermenéutica, situando as comunicag¢des no
Brasil em um conjunto de textos cldssicos que discutem as praticas
brasileiras, ndo somente do ponto de vista da formagao do pensamento
critico, desenvolvido em nosso pais. Apesar disso, igualmente, empre-
ender uma tentativa de avaliar as influéncias nestes autores, nos modos

especificos de amalgamar e deglutir as ideias que aqui chegaram e
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perceber a evolucdo destes mesmos pensamentos, em um processo
de amadurecimento até os nossos dias.

O evidente carater mestico da cultura brasileira forjada desde
os tempos primeiros da primeira colonizacao se formou no convivio
com a cultura europeia e ainda enfrenta obstaculos, observaveis. Em
especial, quando se compara com o pensamento dos autores de hoje,
analisados e debatidos, no contexto da cultura brasileira, que em suas
raizes e convivio com institui¢des, em suas explicacdes tedricas, ndo
aprofundam as andlises das causas socioculturais, menos ainda, sem
refletir no plano das ideias uma sociedade em constante mutagao.

Neste momento da histdria da cultura no Brasil as caracteristi-
cas subservientes ainda persistem: por exemplo, caréncia de orgulho
nacional e racial — sentimentos de nativismo e identifica¢des de origem
tém recebido aceitagao e repudio (este em maior grau), alternadamente,
conforme sopram os coloniais ventos dos modismos. Desvios de
olhares aprovadores ora para a proxima e propria circunstancia ora
para a ubiquidade atenta e atraida pelo global.

E no interior desta formagio paradoxal que elementos impor-
tantes podem ser observados ainda hoje, nos modos de ser, diante de
pouca teoria e ainda na tensao entre sociedade e instituigdes com para-
digmas e problemas estranhos, ardilosamente servis para discussoes
sobre o estagio que se encontram as ciéncias sociais € humanas no pais.

Os teoricos que fundamentam as ideias discutidas na area das
Ciéncias da Comunicagao formam um corpo substancial com pouco
pensamento novo e muita produgdo. Traduzindo as variadas dimen-
soes da diversidade de pensamentos reciclados e que sao aplicados

a comunicac¢ao, em um processo continuo sem mudangas, que nao
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ajudam a perceber como essas mesmas mudancas influenciaram as
novas geragoes a repetir comportamentos que definem politicamente,
de maneira marcante, no desenvolvimento de uma area complexa
como a da Comunicacgao.

E eis que surge uma nova realidade no contexto da comunicagao
no novo século: desenvolvimento vertiginoso dos media, reféns da
aceleragdo das pesquisas cientificas de base que alimentam as Ciéncias
Sociais Aplicadas — Tecnologias, voltadas para o incremento e produgao
de instrumentos e artefatos utilizados nos processos comunicacionais
com rapidez de obsolescéncia, em razao de curto periodo de uso e ja
suplantado por um mais ‘novo’ e atual modelo.

E neste contexto, as instituicoes de midia ganham forga e
assumem papé€is importantes (normativo e na formacgdo do ‘juizo’
publico), a confirmar sua condi¢do de poder junto aos poderes do
estado ja antevisto pelo historiador inglé€s, Thomas Carlyle, desde os
meados do séc. XIX — notadamente na area de telecomunicacao com
suas qualidades atuais de portabilidade, simultaneidade e ubiquidades
refletidas nas intercomunicagdes individuais e de grupo viabilizadas
pela Internet.

Quase todas as grandes teorias nao conseguiram consolidar o
campo académico da Comunicagao no Brasil, pois em seus usos estao
contidos imposi¢ao de ideias, de valores e de discursos alienigenos
e estranhos como consequéncia da divisao desigual do mundo. O
proposito de tais imposigdes € subsidiar as novas geragdes de pes-
quisadores com elementos que inibam as resisténcias. A estratégia ¢
mostrar que os espacos nao se fortaleceriam criticamente na area por

meio dos modelos de pensamento comunicacional local, pois, quando
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demandados pelas transformacdes e praticas locais, principalmente
as de cunho cultural e comunicacional, sdo inuteis pois ¢ o global
que predomina.

A Comunicagdo em nosso pais mudou no que diz respeito
aos media, a industria cultural, a pesquisa e ao ensino. No entanto,
as teorias ndo refletem essa mesma mudanga. Pode-se afirmar que a
Comunicac¢ao no Brasil deveria refletir ¢ debater essa visao alieni-
gena, deveria registrar a auséncia, o esquecimento e o desprestigio
dos teoricos dos pesquisadores locais e também do continente Latino
Americano. Pouco se vé nas pesquisas das grandes instituigdes nacio-
nais trabalhos centrados e fundamentados por autores que participaram
ou participam dos grandes embates sobre a constru¢do do universo
multifacetado da Comunicagao e o porqué desta fragmentacao. O que
se observa ¢ uma repeticao de citagdes € usos dos mesmos autores
e ideias, reutilizando conceitos, dispensando reconceituagdes que
deveriam levar em conta elementos e valores das “realidades” locais.

Justificando o embasamento nas hermenéuticas filosofica e
pratica, proposta deste projeto, objetiva-se refletir sobre a perceptivel
cisao observada no meio académico entre os puramente tedricos de
um lado e do outro, os tecndlogos enfatizando a pratica; percebe-se
ainda existir a mesma cis@o entre Universidade e Mercado frente as
diferentes habilitagdes profissionais ofertadas aqueles que buscam
o aprendizado na area. Tais discussdes, em laténcia nos projetos
académicos de jovens-pesquisadores, afloram por meio de temas,
especificamente, documentados nos projetos e ideias, como resultantes

dos trabalhos pouco reflexivos desta nova geragao .
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Nosso projeto de pesquisa tem como propdsito aprofundar filo-
soficamente, devido a universalidade da compreensao e entendimento
como questoes indissociaveis as Teorias da Comunicagao, tendo como
objetivo constante a busca de referéncias complementares e enfatica,
principalmente em textos classicos de pensadores nacionais e também
aqueles universais que influenciaram a comunicacao no Brasil. Este
foi o caminho encontrado para fazer a passagem inaugurada no século
passado para o atual, mas indo mais além, voltar no tempo e situar
0s nossos autores ante as influéncias fundamentais para se entender,
pelo viés epistemologico, a Comunicagdo nos séculos XX e XXI.

Neste sentido, somos conduzidos a voltar nossa atencao para
a Comunicagdo em seu estagio atual de existéncia, embora ainda no
comeco do novo século, demandando primeiramente associa-la ao
poder das novas plataformas, ou ainda aos que se apropriaram da
Comunicagao, exercendo o poder econdmico de forma tanto concreta
quanto simbolica, para depois empreender a complexa tarefa de enten-
der a sociedade mediatizada de massa, assim como os produtores de
conteudo que veiculam seus trabalhos nos meios de difusao coletiva
com grande peso ideoldgico. No entanto, pensar mais e ver mais longe,
podendo dizer ainda que, sem sombra nenhuma de davida e nenhum
medo de errar, trata-se de buscar as grandes referéncias para projetos
que queiram se vincular as praticas atuais, mas que necessitam, acima
de tudo, de justificativas tedricas que deem conta de um sentimento
ainda impreciso, que muito embora ja dé sinais de encontrar-se em
construcao.

E nitida a presenca dessa mistura ambigua nas opgdes e énfases

colocadas nas disciplinas dos cursos de graduagao em comunicagao.
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Acredita-se na necessidade de mapear o Campo no Brasil, em cons-
tante mutacao, cheio de armadilhas e contradi¢gdes. Neste territorio,
ha cruzamentos que colocam a mostra os movimentos da academia,
os questionamentos e discussdes sobre as dificuldades de se ler e
lidar com nossos autores, pois 0s pesos € medidas recaem sempre
positivamente nos autores internacionais. Sao empecilhos aos avangos
necessarios, envolvendo tanto os tedricos quanto os técnicos, que por
sua vez também participam como autores da moda em um mercado
de ideias em espiral crescente, estimulados, principalmente, por uma
visao nao muito clara, deixando emergir inconscientemente o senti-
mento de uma nacdo recém-nascida que aceita e recebe com fervor
as concessoes de presentes sedutores.

A cultura de massa tal como ¢ praticada no Brasil, merece
uma abordagem especial, dado que, como dito anteriormente, vive-
mos e sofremos influéncias provenientes da Europa, EUA e Canada,
de visiveis consequéncias. O Cinema, a Televisao, o Jornalismo sdo
o resultado da interagdo entre teorias e praticas importadas em pro-
cessos continuos sem aclimatagdao, amadurecimentos e adequacao a
nossa realidade. A antropofagia tdo decantada cedeu seu lugar a uma
subserviéncia sem critica, predatoria e dominadora.

Por i1sso mesmo, Ciro Marcondes Filho alerta ironicamente,
sem perder o rigor cientifico, que a Academia nao gosta de comunicar
e de comunicagdo, preferindo os discursos técnicos e vazios sobre
as parafernalias. E neste sentido que as ideias Marcondes nas da
Nova Teoria da Comunicagdo ocupam importante espaco em nossas

reflexdes. Diversas teorias que constam do catalogo, assumidas como
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matrizes seminais nao conseguem justificar um pensamento que tenha
sido desenvolvido no Brasil e na América Latina.

As consequéncias e os resultados dos usos politicos das teorias
da comunicagdo em quase todas as institui¢des de ensino publico e
privado geram sentidos perversos no ensino € na pesquisa em comu-
nicagdo. Nao se trata aqui de retomar a velha divisdo proposta por
Umberto Eco, entre apocalipticos e integrados, mas de uma sequéncia
de projetos politicos implantados no Brasil cujos resultados sao per-
ceptiveis na formacao de pesquisadores e docentes cujas identidades
e consciéncia de suas raizes, oscilam.

Faz parte da luta reconhecer o trabalho daqueles que palme-
aram cada espago, demarcando territdrios, como os bandeirantes.
Por outro lado, reabilitar os pensadores brasileiros, ¢ um dever em
fun¢do ndo somente da importancia de suas ideias, mas também dos
desdobramentos da comunica¢ao nos dias atuais.

A constru¢ao do Campo da Comunicagao também faz emergir
implicagdes politicas e influéncias de ideias dominantes que chegaram
e chegam até aqui, mudando os modos de pensar e praticar a comu-
nicacdo no Brasil, maquiando as especificidades locais, substituindo
o processo de vivéncia e amadurecimento lento que redundaria, no
minimo, na reconstrucao dos conceitos.

Por isso, a comunidade académica da area de Comunicacao,
representada pelos livros e ideias dos autores analisados ainda briga
por estabelecer conceitos como o de comunicagdo, fazendo valer
aqueles outros que nos chegam prontos, tarefa segura e facilitadora
em todo o processo de ensino e pesquisa. E o resultado, como se

constata tanto no Brasil como em toda a América Latina, é o mesmo
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sentimento da atracdo vertiginosa, diante do conquistador, como o
Moctezuma suicida ao receber historicamente, de maneira hospitaleira
e cordial, os espanhais.

A Comunicagdo ¢ um verdadeiro mercado de ideias que cir-
culam na academia sendo essa um locus hipoteticamente apropriado
de reflexdo, inclusive sobre o proprio mercado. Sao polos antagdni-
cos que, por um lado, desvelam uma aquiescéncia ao pragmatismo,
e por outro, uma tentativa de conjugar uma consciéncia critica com
conhecimento profundo que acabaria garantindo trabalho duradouro,
independente das ondas tecnologicas.

As distor¢des curriculares, neste sentido, sempre existirdo, pois
as universidades ainda ndo apreenderam uma maneira de conviver
com a tradi¢ao do pais continuamente em confronto com o universal,
fazendo um acurado cotejamento critico frente as novidades. Por isso
mesmo, da-se o cliché da aparicao de forgas de acdo e reacao que tra-
duzem as tentativas de ingeréncias do mercado na academia. Acima de
tudo, busca-se preservar, porém, em concomitancia ao convivio com
0 novo, com o sempre novo, sem cair nas armadilhas ideologicas
oriundas da crenga de que a tecnologia resolve todos os problemas e
traz solucdes infaliveis, inclusive da qualidade de ensino e pesquisa.

No contexto geografico continental que habitamos, a cons-
ciéncia do gigantismo nacional traz discussdes que exigem que nao
se deixe de ressaltar que os didlogos sdao necessarios entre as regides
do pais, com enfrentamento das suas diferencas e semelhancas nas
abordagens da comunicagdo, seja do ponto de vista dos conglome-
rados comunicacionais, ou da academia, representando o ensino e a

pesquisa. Pensa-se, sobretudo, em uma resisténcia critica, necessaria
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a insercdo do pensamento universitario e também a convivéncia
pacifica e utopicamente construtiva com o mercado. E justo nessa
problematica € que se localiza um distanciamento entre Graduagao
e Pos-Graduagao.

As quase sempre sutis diferencas entre as teorias das matrizes
comunicacionais estadunidenses, europeias e canadenses produzem
seus efeitos e influéncias de modo também diferenciado e de acordo
com cada realidade da América Latina. Neste contexto, as habilita-
¢oes profissionais em Comunicagdo de cada pais latino-americano
ganham contornos que nao deixam de se manifestar nao somente em
diversidade de cores, mas também nas vozes encarregadas de misturar
as diferencas. Sao as culturas que, multiplicadas em comunidades se
alimentam paradoxalmente de aparatos midiaticos, a0 mesmo tempo
em que tentam resistir a seu dominio e, elas proprias, porém, ja se
sentindo melhor aparelhadas e preparadas para o enfrentamento da
ameaca que representa a for¢a cada vez maior do poder politico e
econdmico. Sao os choques culturais provocados pelas diferentes
realidades socioecondmicas mostradas pelos meios de comunicagdo
de massa, contrastando com aquela vivida na pratica cotidiana.

O século XXI, diante dos avangos tecnologicos e do acesso
cada vez maior dos produtores/consumidores de informagao e de ideo-
logias, demanda por teorias que abarquem ndo somente a comunicagao
por meio de redes sociais, mas também incluir as novas praticas que
estes usos implicam.

As consequéncias desta grande mudanca, comegada no final
do século passado e que continua de maneira aprofundada e muito

mais acelerada no atual, ainda ndo foram sequer imaginadas em sua
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totalidade, muito menos configuradas, no que se refere a conceitos e
teorias. Assim, diante das dificuldades naturais de se trabalhar com a
contemporaneidade, entendida como fendomeno ainda em processo,
a realidade brasileira e a comunicagdo podem se constituir em um
grande laboratorio, fornecendo elementos historicos, funcionando
como guia aos pesquisadores iniciantes, justo no intuito de lhes
instigar a prosseguirem em sua ardua € a0 mesmo tempo prazerosa
viagem. Portanto, a comunicagdo, neste projeto, fundamentada na
hermenéutica, tem como esséncia o didlogo em sentido especifico e
amplo, justo o sentido maximo de nossa proposta teorica.

No desafio de refletir sobre as mudangas e os avangos no
conhecimento na area da Comunicagdo e das Tecnologias Digitais,
em especial aqueles produzidos na regido, estdo os textos produzi-
dos por mestrandos e doutorandos (hoje mestres e doutores), sintese
dos resultados dos seus trabalhos de conclusdao da P6s-Graduacao.
No primeiro grupo, podem ser encontradas reflexdes sobre as redes
online e suas relagdes sociais cotidianas, evidenciando a quebra de
paradigmas no campo da producao e da distribui¢ao de contetidos
informativos, como afianca Lima Junior (2009), além das novas
oportunidades de negocios em redes digitais a partir da economia
criativa. Os conceitos de cultura participativa e as narrativas trans-
midias, completam o conjunto. Estas reflexdes estdo nos textos:
“Redes sociais online e os extremos na comunicac¢ao da violéncia na
América Latina: a interatividade como recurso de sobrevivéncia da
OTT-RJ e a midiatiza¢ao dos linchamentos 2.0” de Mara De Santi ¢
Maria Cristina Gobbi; “Economia criativa na rede: o youtuber como

modelo de neg6cio” de Aline Lisboa, “Fandom no YouTube: o que
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significa ser fa e ser idolo no contexto da cultura participativa?”’ de
Caroline Mazzer de Souza e o “Universo expandido em Narrativas
Transmidias e a comunidade brasileira de fas e jogadores de League
of Legends” de Marina Darcie.

“Os jovens nem-nem e a comunicagdo: um levantamento de
noticias e de pesquisas de pos-graduacdo sobre os jovens que ndo
estudam nem trabalham” de Juliano Ferreira de Sousa; “Comunicagao,
cultura e culinaria: o masterchefna América Latina” de Daira Martins
Botelho e, “Tecnologia de informac¢do e comunicagao na saude € o
uso pela populacao brasileira”, de Gleice Bernardini, segunda parte
dos trabalhos, contemplam as diversidade cultural da regido, as espe-
cificidades geracionais e, igualmente, a importancia das tecnologias
informacionais nos processos comunicativos da satude.

O jornalismo e suas multiplas possibilidades na regiao estao dis-
ponibilizados nos trabalhos “Valores-noticia na internet: o gatekeeping
em nivel individual” de Rafael Kondlatsch e o “Jornalismo de dados
na constru¢ao Ethopica dos personagens: elementos discursivos e
percepcoes semanticas” de Kelly De Conti Rodrigues e Carlos Alberto
Garcia Biernath.

A contribuicao “Andlise de referéncias com apoio em sof-
tware: uma proposta metodologica para a abordagem de género nos
estudos radiofonicos”, de Debora Cristina Lopez, Juliana Gobbi Betti,
Marcelo Freire e Janaina Gomes integra uma iniciativa mais ampla
sobre o desenvolvimento de metodologia nos estudos do som. “Proposta
de um trabalho interdisciplinar na produ¢ao do audio radiofonico”
de Thiers Gomes da Silva, nos oferta a possibilidade de ampliar o

olhar sobre o som na radiodifusdo, conhecendo sua importancia e a
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contribui¢do na qualidade sonora, a partir de miradas interdisciplinares.
“De Paris para a América Latina: analise do movimento fotografico
humanista sob a perspectiva da teoria frankfurtiana e dos estudos de
recepcao”’, de Denise Guimaraes-Guedes e Denis René completam
o volume.

Para finalizar, os materiais disponibilizados permitem retomar
os conceitos de contemplagao, reflexao, introspeccao, espetaculo, supo-
si¢dao, fendmeno e entusiasmo contidos em Theos, refletidos nas abor-
dagens abstratas que pressupde diversos participantes e instrumentos
que se completam, estimulam e sdo estimulados. Assim, agradecemos
a todas e todos as/os estudantes que, de forma conjunta, participativa
e carinhosa, possibilitaram essa completude, o didlogo construtivo
e os entusiasmos reflexivo-produtivos, que nos oportunizaram o
aprendizado coletivo, durante todo o desenvolvimento das atividades.

Boa leitura!

Osvando José de Morais
Maria Cristina Gobbi
Denis Porto Reno
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Capitulo 1



Redes sociais online e os extremos na comunica¢ao
da violéncia na América Latina: a interatividade
como recurso de sobrevivéncia da OTT-RJ e
a midiatizaciao dos linchamentos 2.0

Mara De Santi
Maria Cristina Gobbi

Os novos fluxos de comunicagdo, evidenciados a partir da
centralidade que as redes sociais onl/ine ganharam nas relagdes cotidia-
nas, ainda se desenham em suas formas iniciais, porém, uma nuance
desse quadro ¢ bastante nitida: a quantidade de usudrios da tecnologia
agrupados nesses espagos de interatividade apresenta tendéncia de
crescimento gradativo. Em seu relatorio anual sobre o uso de redes

sociais na América Latina, a Corporacion Latinobarometro' propds

1. Corporagdo de direito privado, sem fins lucrativos, que tem como responsabilidade
elaborar e divulgar dados sobre a América Latina. O levantamento completo
se encontra no Informe 2018 (Corporacion Latinobarémetro, 2019)
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uma comparagao entre os dados recolhidos atualmente e os de 2010,
primeiro ano em que realizou a pesquisa. Como resultado, € possivel
observar que a quantidade de usudrios praticamente triplica, saltando de
uma projecao de 18% da populagdo ativa—em redes sociais online —no
primeiro aferimento, para 60% em 2018. Ainda segundo esse estudo,
89% dos cidadaos latino-americanos possuem um teléfono celular.

A despeito das diferencas sociais, culturais e econdmicas de
cada pais, e explicando de uma maneira bem simplificada, o avango
tecnoldgico seguiu as estatisticas acima, impulsionadas, principalmente,
pela facilidade de acesso aos smartphones e aos pacotes de internet com
valores reduzidos (além de uma grande quantidade de pontos comerciais
ou publicos que oferecem acesso a internet, livremente). Em termos mais
gerais, a vida em rede e a necessidade de pertencimento a um grupo,
caracteristicas basicas de organizacgao social desde os primordios da
Humanidade, encontram no ambiente virtual um espago teoricamente
democratico, aberto a interacao e de alcance global.

Como resume Lima Junior (2009, p. 204), “as tecnologias
de comunicacao digital representam uma quebra de paradigma no
campo da produgdo e distribuicdo de conteudo informativo e de
entretenimento, impactando a sociedade de diversas formas e inten-
sidades”. A derrubada de barreiras espaciais e a agilidade na troca de
informacdes ndo trouxeram, porém, a profetizada abertura a debates
publicos amadurecidos sobre questdes sociais, tampouco a participagao
efetiva nos processos democraticos. O que se observa, ao contrario, €
a polarizacao de discursos, facilitada por agrupamentos de usuarios
com pensamentos hegemonicos e a falta de disposi¢ao em buscar

informacodes corretas, baseadas em dados e apuragao.
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O foco do presente capitulo ¢ um recorte sobre o funcionamento
de uma nova dinamica comunicacional, a partir da utilizacdo das
redes sociais online dos latino-americanos, com um enfoque tematico
especifico e comum a praticamente todos os paises do continente: a
violéncia. A América Latina ostenta, atualmente, o titulo de regido mais
perigosa do planeta e a justificativa numérica impressiona. De todos os
homicidios cometidos no mundo, ao longo de 2017, 37% aconteceram
nessa regiao, conforme registrado no relatorio anual Global Study on
Homicide, realizado pela United Nations Office on Drugs and Crime
(UNODC)?. Como parte da analise dos dados, o estudo dedica uma area

para expor as possiveis causas da crescente violéncia na América Latina:

Violent crime typically concentrates in particular places,
at specific times and among certain groups. Homicide and
violent assaults are especially concentrated in Latin America.
One reason for the concentration of violent crime has to
do with the characteristics of the places in which it occurs.
If the social ties within a community or neighborhood are too
weak to influence how local people behave, criminality, in
particular juvenile crime, is more likely. High levels of social
disorganization and institutional anomie are often singled out
by researchers. In areas marked by poverty and inequality, high
levels of youth unemployment and a high turnover of residents,
the prevalence of crime tends to be greater. (UNODC, 2019)

Com frequéncia, hd uma proximidade espacial entre quem
comete um delito e quem o sofre, revelando rotinas violentas, que

podem se instalar em comunidades especificas, conforme apontam

2. O Escritorio das Nagdes Unidas sobre Drogas e Crimes tem a fungdo oferece
assisténcia aos Estados/Nag¢des no trabalho de controle as drogas, aos crimes
e a corrupcao. Além dos programas implementados em diversas regides do
mundo, também atua no mapeamento e divulgacao de dados referentes a esses
temas. Relatorio disponivel em UNODC (2019).
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os mapas construidos a partir das estatisticas. Nesse cenario, a ava-
liagdao das consequéncias pode até ser posta na balanga, mas, como
habitualmente ha pouca ou nenhuma punigdo, a atividade criminal
prevalece. Como exemplo, € possivel observar o grafico com dados
referentes aos tiroteios registrados durante o ano de 2021 no Rio de

Janeiro (cidade e regido metropolitana):

Figura 1
Quantidade de tiroteios por sub-regido | 2021

TIROTEIDS POR SUB-REGIAD | 2021
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As informagdes disponibilizadas pela plataforma online Fogo
Cruzado, que mapeia e divulga relatérios periddicos sobre a violéncia

no Rio de Janeiro, apontam que as regides com maior incidéncia de
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tiroteio seguem uma média histdrica e sao, também, as com maiores
concentracdes de comunidades e as menores rendas médias per capita
do Estado.

Nao se pode dizer que ha novidades nessa constatagdo e,
tampouco, evitar a comparagdo com outras regides do Brasil e da
América Latina, especialmente aquelas que aparecem no relatorio da
UNODC como as mais violentas do mundo®. Nesse sentido, nota-se
que, a falta de emprego, baixa renda, descaso social generalizado e
auséncia da a¢do do Estado sdo os ingredientes de um caldeirdo que
explode diariamente no noticidrio policial — embora todos sejam
devidamente acobertados para que as atengdes se voltem apenas para
a espetacularizacdo midiatica da violéncia.

Considerando as duas tematicas abordadas no presente capitulo
— 0 uso das redes sociais online ¢ a violéncia — é possivel observar,
portanto, que ambas apresentam em comum uma curva de crescimento
numeérico nos paises latino-americanos. Embora possam parecer, em
principio, estatisticas de universos completamente distintos, faz-se
necessario reforgar a ideia de que a comunicagao esta na esséncia
das relagdes humanas e perpassa todos os segmentos sociais. Nesse
sentido, a violéncia urbana, inserida na vida cotidiana de milhares de
pessoas, também se apresenta como pauta recorrente em grupos de
redes sociais online e ultrapassa limites virtuais, produzindo novos

fluxos de comunicacdo e gerando agdes efetivas no mundo real.

3. América Central e América do Sul foram as sub-regides com maiores taxas médias
de homicidios em 2017 (25,9 e 24,2 por 100.000 habitantes, respectivamente).
Em terceiro lugar, vem o Caribe, com 15,1 por 100.000.
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Violéncia estrutural e urbana na América Latina: um breve historico

A proposta de abordar uma tematica ligada a violéncia traz
consigo a tarefa herctllea de contextualizar o termo, correndo-se o risco
de realizar escolhas simplificadas para algo de extrema complexidade.
Os estudos das mais diversas areas do conhecimento jogam luz em
diferentes pontos conceituais, porém, desde o Direito, passando pela
Psicologia, até a Sociologia ou a Filosofia, ha um consenso bésico
sobre violéncia: a dor e o sofrimento. A fim de delimitar o tema para
fins de estudos na area da Comunicagdo, segue-se com essa ideia
central, acrescida das particularidades estruturais da América Latina
e com foco na violéncia urbana.

A propria formagao do atual continente traz em suas raizes
tragos de uma violéncia historica brutal, considerando-se o quanto essa
regido sofreu com ataques dos paises colonizadores — principalmente
a partir do século XV — que foram desde o genocidio massivo até a
escraviddao. Sem entrar no aprofundamento histoérico do momento,
¢ de extrema importancia resgatar que a dominagdo imposta pela
peninsula ibérica, com vistas a exploragdo e a ocupagao, dizimou
populacdes, culturas e identidades, dos povos pré-colombianos aos
indigenas nativos brasileiros.

Os que sobreviveram aos massacres e as doengas com as quais
nunca tinham tido contato (como variola, sarampo e gripe) foram
subjulgados e utilizados como mao de obra na extracdo dos recursos
naturais ou como servigais. As monarquias ibéricas estenderam seus
bragos para o outro lado do oceano e assentaram seus tronos, suas
crencas religiosas e sua cultura sobre os povos nativos chancelados

pela “nobre” necessidade de civilizar e evangelizar os “selvagens”.
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Dessa forma, o processo de naturalizagdo das violagdes se
estendeu por centenas de anos, consolidando a violéncia estrutural
como um dos principais elementos na criagao das novas sociedades.
Posto esse cenario e, considerando que as monarquias duraram até
o inicio do século XIX (exceto no Brasil, ultimo pais a abandonar
o regime, fazendo-o apenas em 1889), quando as ideias separatistas
efervesceram e o territorio conhecido como América Espanhola deu
inicio aos movimentos separatistas, o historico de dominagao e anu-
lagdo da identidade nativa latino-americana ja havia causado uma
grande transformacao no desenho social desses paises.

Mesmo chegando ao modelo politico atual adotado, de
republicas democraticas, a heranga do periodo de colonizacao segue
mostrando seus efeitos de longo prazo, como pobreza, desigualdades
sociais, aculturacao, corrup¢ao e ineficiéncia governamental. Nas
palavras de Gobbi (2007), “sdo regides cujas diversidades, nas mais
variadas frentes, sdo notaveis. Desde historicas, politicas, culturais,
economicas, até geograficas. Sao frutos de civilizagdes diversas, entre
indigenas, europeus, africanos, sujeitos ao jogo dos mais amplos
interesses, que sao sentidos ao longo dos séculos”.

Para compreendermos melhor essa assertiva, cabe, também,
neste momento, ressaltar um conceito trazido por Misse (2019): a
disjuncao da sociedade com o Estado. O autor utiliza essa ideia para
explicar como a corrupg¢ao, que incentiva mercados ilegais na América
Latina e, por consequéncia, a expansao da violéncia, € resultado final
de um cenario de “exclusdo social, desigualdade de direitos civis,
politicos e sociais, pobreza persistente e incapacidade de acessar

canais de representatividade no Estado”, além disso:
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Hé muitas modalidades de explicagdes para a disjuncao da
sociedade com o Estado na América Latina, desde a énfase na
heranca patrimonialista ibérica até as abordagens pos-coloniais
sobre “sociedade politica” e a tradicional visao marxista.
Hé muitas diferengas de pais a pais, mas ha em comum o que
tem sido interpretado como uma “fraqueza” do Estado ou a
ineficacia das agéncias e instituigcdes estatais encarregadas da
regulacao do mercado, do controle das forcas armadas e da
administracao da justica. (Misse, 2019, p. 27)

Em um raciocinio semelhante, lanni (1987) reforca a ideia
de separacdo entre sociedade e Estado na América Latina, mirando a
questao da violéncia, segundo a qual “diante da violéncia organizada
e concentrada no Estado militarizado, a servigo do grande capital, o
povo resiste, subsiste. Mas da a impressao de que vaga, sozinho”.
A lacuna deixada pelos Estados, com auséncia de politicas publicas
eficazes ou com solugdes imediatistas para questoes ligadas a crimi-
nalidade, € o espaco que a violéncia encontra ao longo de décadas
para expandir seus territorios e ampliar as fronteiras — o crime orga-
nizado, associado ao trafico de drogas, um dos principais problemas
do continente, ¢ apontado como um dos fatores de crescimento das

taxas de homicidios nos paises latino-americanos:

Large-scale drug trafficking may well coincide with (temporarily)
lower homicide rates: violence occurs and escalates only
when the balance of power shifts, competition in the market
increases and territorial disputes arise. Some sharp increases
in this subregion may also be attributed to intensified State
action against organized drug trafficking, leading to territorial
disputes over lucrative drug routes (Unodc, 2019)

A forte movimentacdo econdmica proveniente do mercado
das drogas ilicitas na América Latina, grande produtora e fornecedora
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desse tipo de produto ao restante do mundo, remonta a década de 70
e tem suas origens ligadas a san¢des econdmicas internacionais que
obrigaram produtores agricolas locais a encontrar alternativas de
sobrevivéncia. Mesmo com todas as movimentagdes internacionais
no sentido de reprimir essa produgdo (especialmente por parte dos
Estados Unidos), o consumo mundial de drogas aumentou com o
passar das décadas, na mesma medida em que os governos locais
pouco fizeram de efetivo para reprimir a expansao organizada do
crime em seus territorios. A rapida migragao rural — quem nao ficou
nos plantios, foi para as cidades — também contribuiu para a formagao
de estruturas urbanas desordenadas, sobre as quais recaia a falta de

atuacao do Estado (novamente) no provimento de servigos basicos.

A economia das drogas nao so6 fortaleceu ainda mais a oferta
de mercadorias politicas de protecdo de seu circuito, da
produgdo ao consumo, como permitiu o financiamento regular
de agrupamentos e redes de diferentes tamanhos, tipos e
nomeacoes (quadrilhas, pandillas, bandas, combos, maras,
facgoes, cartéis) que passaram a operar em territorios disputados
ao Estado. Em diferentes escalas, a base territorial de atuagao
desses agrupamentos e redes, protegida em varios casos por
armamento pesado, armas defensivas de guerra, cresceu
interligando os presos do sistema penitenciario de cada pais
com o chamado “mundo do crime”. (Misse, 2019, p. 28)

O mapa da violéncia na América Latina apresenta uma geografia
diferenciada das demais regides do mundo, abrangendo questoes que
remontam a formag¢ao do povo latino-americano pos-colonizagao e
todas as implicagdes na constituicao econdmica, cultural e social desse
continente, reconstruido sob a tutela da for¢a e do poder. A truculéncia

estrutural a que foram submetidos os povos originais segue permeando
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as relagdes cotidianas, em forma de roubos, assaltos, sequestros,
homicidios e uma série de delitos cometidos, em sua maioria, contra
os segmentos mais empobrecidos da populacao. Truculéncia essa que
nao esta excluida das agdes do Estado, quando assim se manifesta,

em tentativas geralmente intiteis de conter a criminalidade.

A centralidade das redes sociais online no cotidiano latino-americano

As informagdes com as quais esse topico se inicia poderao
soar um tanto quanto desconectadas de toda a contextualizagao feita
até o momento da América Latina e sua formagao, na qual houve
o constante refor¢o das condi¢des de desigualdade social. O fato ¢
que, nessa regido, 89% dos cidadaos possuem telefones celulares,
conforme apontado pelo Informe 2018, pesquisa anual da Corpora-
cion Latinobarometro. O nimero impressiona, principalmente ao se
considerar que s6 ¢ menor do que os 91% que possuem agua potavel e
0s 96% que tém uma refei¢do ao dia. Na anélise dos dados, o relatério
aponta para o que o quadro abaixo revela: ¢ quase mais importante
ter um celular do que uma refei¢cdo ao dia, demonstrando o peso da
conectividade para o latino-americano.

A organizagdo social em grupos com interesses afins remonta
ao inicio da histéria da humanidade, quando estar entre pares era uma
necessidade basica, que poderia definir a vida ou a morte de um indivi-
duo: “A sobrevivéncia, objetivo maior em qualquer momento historico,
dependia desse tipo de organizagdo social — e continua dependendo,
com a diferenca de que a evolugao tecnologica criou ambiente para uma

nova configuragdo espacial das redes” (Santi, 2019, p. 52).
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Posse de bens na América Latina (2018)

Figura 2
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A despeito das possiveis dificuldades de acesso as novas tec-
nologias, o movimento de democratiza¢do da comunicagdo, atraveés
de geragdo de conteudos em ambiente online, por parte dos proprios
usuarios (todos para todos), abriu uma gama de novas possibilidades
e merece olhares mais aprofundados no campo da pesquisa cientifica.
Estabelecer conexdes e se integrar ao mundo sdo de extrema impor-
tancia para os latino-americanos e, apesar de sua situagdo economica
precaria: essa pode ser justamente a ponte para uma oportunidade
melhor de vida.

Além das redes sociais online, nas quais qualquer pessoa
pode se cadastrar, criar uma conta, estabelecer contatos e comegar a
utilizar (como Facebook ou Tiwitter), os aplicativos de troca de men-

sagens também adquiriram papel importante nos contextos sociais
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modernos. O WhatsApp ¢ o mais utilizado na América Latina e as
trocas de mensagens sao potencializadas a partir de um recurso da
ferramenta que permite a criagao de grupos — aponta-se aqui o reforgo
da necessidade de pertencimento e identificagdo com um coletivo que

tenham os mesmos interesses ou propositos.

Figura 3

Uso de redes sociais na América Latina (2018)
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Apesar da manuten¢ao da estrutura verticalizada imposta pelos
modelos hegemdnicos de comunicagdo, representados pelos grandes
canais de midia, ainda ser uma realidade para a maior parte da popu-

lagao*, a grande adesdo ao formato online — especialmente por parte

4. Conforme dados do Digital News Report, do Instituto Reuters, publicado em
2018. (Newman et al., 2018)
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desses mesmos conglomerados mididticos tradicionais — reforga a
importancia e a centralidade que o universo digital tem ganhado nos
ultimos anos. Outro aspecto essencial nessa analise € a percepgao de
falta de representatividade nas pautas da midia “tradicional”, ou, em
outras palavras, “a invisibilidade de uma série de questdes de interesse
de grande parte da populagdao — em especial dos setores empobrecidos
e das minorias” (Santi, 2019, p. 77).

Novas possibilidades se descortinam a partir do momento
em que cada cidadao pode dar sua versao dos fatos ou, também, pro-
duzir a noticia que esteja no seu radar de interesse e dos seus pares.
Da mesma maneira, esse novo fluxo de informagao que propde uma
posi¢ao de horizontalidade em relagdo aos emissores e receptores,
permitida através da proximidade direta estabelecida entre os mesmos
(seja pelos grupos de troca de mensagens, seja por comunidades em
redes sociais online), também pode se transformar em uma potente

ferramenta a servigo de disseminagao de noticias falsas.

Linchamentos 2.0: a barbarie real incitada pelo ambiente virtual

O aplicativo de troca de mensagens WhatsApp ¢ o mais utili-
zado pelos latino-americanos e, em muitas situacdes, assumiu o posto
de principal canal de troca de informacdes entre familiares, amigos
e colegas de trabalho. Suas funcionalidades contribuem para isso:
além das mensagens de texto, permite o envio de dudios, imagens,
videos e criacao de grupos com outros usuarios. As diversas interagoes
possibilitadas pela ferramenta remetem ao que Gobbi (2012) regis-
trou como um retrato da nova geragao: interatividade, conectvidade,

simplifica¢do tecnoldgica e midia digital. E ndo apenas os nativos
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digitais, assertivamente referenciados pela autora naquele momento,
mas, agora todos querem ser usuarios € nao apenas expectadores ou
ouvintes.

Ao extrapolar a fun¢ao mais basica e dialogica do aplicativo,
que ¢ troca de mensagem entre um usuario e outro, a possibilidade
de criar agrupamentos de pessoas em torno de um fim comum ¢é o
que aponta para uma nova infinidade de conexdes e circulacao de
informacgdes em grande escala. E € nesse ambiente de multiplicidades
tematicas que informacdes falsas encontram um terreno fértil para
germinar. Em alguns casos, extrapolam as opinides e trocas de men-
sagens e chegam a ag¢des extremas, como se tem visto no fendmeno
denominado “Linchamento 2.0”. A incitacdo de atos violentos pelo
aplicativo que culminam com a aniquilagao de um cidadao, mesmo que
nao tenha sido comprovada sua culpa, transformou-se em uma pratica
relativamente comuns em alguns paises, inclusive na América Latina.

E conveniente aplicar o que ja foi exposto por Castells (2000),
ao afirmar a inexisténcia de um universo verdadeiramente virtual e

que tudo o que acontece, mesmo que em rede, € parte do mundo real:

Em todas as sociedades, a humanidade tem existido em um
ambiente simbolico e atuado por meio dele. Portanto, o que
¢ historicamente especifico ao novo sistema de comunicagao
organizado pela integracao eletronica de todos os modos de
comunicagdo, do tipografico ao sensorial, ndo ¢ a indugdo
a realidade virtual, mas a constru¢ao da realidade virtual.
(Castells, 2000, p. 433)

Acdes de linchamentos incitadas por mensagens falsas trocadas
pelo WhatsApp ja foram registradas em paises como India, México e

Brasil. Como breve defini¢ao do ato, “o linchamento ¢ o julgamento
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e a execucao da pena praticada por terceiros, que nao representam o
judiciario, sob a influéncia dos mais variados sentimentos, em que
nao ¢ garantido ao linchado qualquer direito de defesa e de prova”
(Ribeiro Junior & Veloso, 2015, p. 3).

Em todos os casos, além de servir como instrumentos de
divulgacao de noticias falsas, sobre suspeitos de cometerem algum
tipo de crime, as proprias redes sociais foram utilizadas como forma
de compartilhar a punigao feita pelas proprias maos de uma populagao
sedenta por justica. Fotos e videos de espancamento, de mutilagdes,
de ateamento de fogo e, finalmente, dos cadaveres, foram captados
em tempo real e compartilhados com a comunidade (disseminados
com uma gama de pessoas que nao estavam presentes durante o ato),
retroalimentando os canais comunicativos que incitaram a violéncia
sob a chancela de um Estado inoperante, na resolugao dos problemas
ligados a criminalidade.

Em 2018, por exemplo, dois homens foram queimados ainda
vivos sob a alegacao popular de que seriam sequestradores de criangas.
O fato aconteceu em um povoado do México que, sob o efeito de falsas
mensagens propagadas pelo WhatsApp, acreditava em uma onda de
sequestros de criancas na regido. Os dois ndo moravam na localidade
e estavam ali para comprar materiais de constru¢cdo. As mensagens
compartilhadas pediam para que todos ficassem atentos, pois “uma
praga de sequestradores de criangas entrou no pais”.

Em outra mensagem, mais elaborada, detalhes sobre a finalidade
dos supostos sequestros: “Parece que esses criminosos estao envolvidos
com o trafico de 6rgaos. Nos ultimos dias, criancas de quatro, oito

e 14 anos desapareceram e algumas foram encontradas mortas com
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sinais de que seus o0rgaos foram removidos”. Com o medo coletivo
instaurado, os dois visitantes foram rotulados como sequestradores
e, mesmo sob prote¢do policial, foram retirados da cadeia e levados
para linchamento em rua publica. Um dos moradores do povoado fez
uma transmissao ao vivo pelo Facebook: “Povo de Acatlan de Osorio,
Puebla, por favor, venha dar seu apoio, mostre seu apoio. Acreditem
em mim, os sequestradores estao aqui!”. Outra convocagao, feita in
loco, pedia contribuigdes para a compra de gasolina que seria utilizada
para queimar os “sequestradores”. Tudo foi registrado pelos celulares

de quem esteve presente.

Figura 4

Linchamento em povoado mexicano sendo registrado
pelos moradores através dos telefones celulares

7
Martinez (2018).

No Brasil, o caso mais emblematico foi o de Fabiane Maria
de Jesus, moradora de um bairro da periferia do Guaruja, litoral do

Estado de Sao Paulo. Acusada de sequestrar e matar criangas para
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rituais de magia negra, Fabiane teve sua imagem confundida com um
retrato-falado amplamente divulgado entre as redes sociais online e
compartilhado no WhatsApp. A possivel semelhanga entre um dese-
nho e a dona de casa foi suficiente para que os grupos de mensagens
encontrassem nela a figura que deveria ser punida por seus atos e
seguir com o brutal protocolo de “justica com as proprias maos”.

Em ambos os casos, foram abertos inquéritos policiais para
indiciamento dos envolvidos nos crimes, sob acusacao de incitagcao
ao crime e homicidio. Como parte das investigacdes, foi realizada a
apreensao de aparelhos celulares com o objetivo de encontrar a origem
das noticias falsas e os responsaveis por espalha-las.

Em entrevista 8 BBC, Manuel Guerrero, diretor da Escola de
Comunicag¢ao da Universidade Iberoamericana do México, refor¢ca
a centralidade das redes sociais online no episddio: “As plataformas
digitais servem como veiculos instantaneos para canalizar o melhor e o
pior de nos, incluindo nossos medos e preconceitos”. Com efeito, uma
ferramenta tao potente revela também outras duas faces de uma sociedade
que esta disposta a matar para fazer sua propria justica: a auséncia de
acoes efetivas do Estado para conter a violéncia e a falta de propostas

educacionais que contribuam com a identificagao de noticias falsas.

OTT-RJ: a rede colaborativa online que alerta para situacoes de
risco offline

Seguindo no caminho oposto as agdes criminosas incitadas no
ambiente online, mas dentro do mesmo pressuposto de inoperancia do
Estado para garantir a seguranga publica, surgiu no Rio de Janeiro uma

iniciativa colaborativa para alertar a populagao sobre situagdes de risco
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de violéncia. A “Onde tem Tiroteio” — Rio de Janeiro (OTT-RJ) € uma
rede de alerta de seguranca online, que conta com a participagao cidadao
para enviar informagdes em redes sociais (como Facebook e Twitter)
sobre locais em que estdo acontecendo tiroteios, arrastdes ou assaltos.

Arede conta também com um aplicativo, que emite 0os mesmos
alertas e utiliza programa de geolocalizacdo. A maior da rede esta em
sua pagina no Facebook, que conta atualmente 743.380 seguidores
e esse numero aumenta diariamente — em um comparativo recente,
esse numero era de 738 mil pessoas em julho de 2019. Porém, como
a proposta dos alertas nessa pagina ¢ a multiplicacao da informagao,
através de compartilhamentos e marcagdes de pessoas (que sigam
ou nao a rede), o alcance chega a mais de 6 milhdes de cidadaos,

conforme estimativa dos proprios criadores’.

Figura 5
Capa da pagina da rede de alerta OTT-RJ no Facebook
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Nota. Adaptado de Onde Tem Tiroteio - OTT 360 -RJ (s.d.).

5. Dado fornecido pelo criador da rede, Benito Quintanilha, em entrevista a
autora em 2019.
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Os boletins sdo publicados 24 horas por dia, sete dias da
semana, partindo de informacdes enviadas pelos proprios moradores,
vindos de localidades que estejam vivendo uma situacao de risco.
Essas informagdes chegam para os mantenedores da rede via What-
sApp e ha um processo de checagem antes da publicagdo: ¢ a propria
populagdo — moradores, motoristas de taxi, comerciantes — a fonte
de confirmacao utilizada pelos criadores da rede.

Nessa nova dindmica comunicacional, participativa e que se
apropria de elementos de apuracao jornalistica, os cidadaos cariocas
encontraram um canal de representatividade, no qual ha informacgdes
de relevancia para seu cotidiano e que raramente sao pautadas pela
grande midia — exceto quando o noticidrio policial aparece para cobrir

tragédias oriundas dessa violéncia.

Consideracoes Finais

A centralidade das redes sociais online no cotidiano dos cida-
daos latino-americanos ¢ uma realidade posta e crescente, na medida
em que reflete o proprio senso de pertencimento e vida em comunidade
inerente ao ser humano. Por conseguinte, as trocas de informacdes
entre os usuarios dessas redes configuram os mais variados assuntos €
representam a realidade em que estdo inseridos, gerando novos fluxos
de comunicacao a partir da interagao e retroalimentagdo desses canais.

Outra realidade crescente na América Latina € a expansdo da
violéncia, essencialmente ligada a questdes sociais e econdmicas, que
carrega como pano de fundo o fortalecimento do narcotrafico e do
crime organizado. A falta de politicas publicas efetivas para conter a

criminalidade abre um perigoso abismo entre a populagdo e o Estado,
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no qual cidadaos sdo jogados a propria sorte e buscam alternativas
particulares de sobrevivéncia.

Considerando que a tematica da violéncia esta inserida no
cotidiano latino-americano, inclusive de maneira historica, ela também
figura entre as pautas de grupos de redes sociais online e aplicativos
de mensagens — em alguns casos, extrapolando o espago do virtual e
se refletindo em decisdes praticas.

As duas situagdes apresentadas no presente capitulo demons-
tram os extremos de iniciativas que, através da comunicacao, emergem
como alternativas de resolugdo do problema que o Estado insiste em
nao resolver: manter os cidaddos em seguranca. Estes se utilizam das
redes sociais online e dos aplicativos de mensagens para se manter
informados sobre os perigos proximos. Situacao esta que nos leva a
uma problematica ainda mais complexa: e quando a informagao sobre
0 “perigo proéximo” nao ¢ verdadeira? O que a sociedade e o Estado
estao fazendo para conter a avalanche de noticias falsas que circulam
em grande volume e podem tirar vidas?

Casos de linchamentos incitados a partir de noticias falsas em
grupos de WhatsApp estao sendo cada vez mais registrados, no mundo
todo, e a inércia dos o0rgaos publicos em buscar solu¢des para essa
questao ¢ constrangedora. A necessidade de ampliar o debate, investir
em politicas de educagdo para os meios digitais e criar parcerias com
o judiciario a fim de conter essas barbaries ¢ urgente, sob o risco de
acoOes similares se tornarem mais frequentes.

O modelo utilizado pela rede de alerta de segurancga online
OTT-RIJ, que se apropria de ferramentas do jornalismo (como a che-

cagem de dados) traz uma outra perspectiva de utilizacao das redes
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sociais online: utilizar as ferramentas tecnoldgicas para compartilhar
informacodes recebidas pela populagdo com a propria populagdo, a
fim de evitar rotas de tiroteios ou assaltos coletivos. Também expode
situacdes de violéncia contra os cidadaos e se coloca como canal
aberta para dentincias, através de textos, fotos e videos enviados pelos
cidadaos. Aqui cabe um acréscimo a ja bastante citada ineficiéncia
do Estado: a falta de representatividade na grande midia. A estrutura
verticalizada do processo de comunicagdo dos meios tradicionais
reforga as estruturas econdmicas pré-estabelecidas e ignoram uma
grande fatia da populacdo: justamente aquela que mais sofre com a
desigualdade social e a violéncia.

Mesmo se mostrando como importante instrumento de eman-
cipacdo, o universo virtual, bem como as relagdes comunicativas
estabelecidas neste ambiente, carece de atengao e estudos que apontem
caminhos consistentes para se tornar tamb&ém um espaco de emanci-

pacado e articulagdo da sociedade.
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ECONOMIA CRIATIVA NA REDE:
O YOUTUBER COMO MODELO DE NEGOCIO

Aline Lisboa

Com o advento da economia criativa, surgem novas oportuni-
dades no que tange a criagdo de modelos de negdcios na rede. Agora,
pessoas comuns ocupam espacos do star system, até entdo conquis-
tados somente por famosos e celebridades. YouTubers, blogueiros,
instagrammers', todos eles fazem parte de uma nova configuragao
mididtica que envolve o gerenciamento de modelos de negocios na
rede, sendo uma de suas premissas estabelecer conexdes e vinculos
entre quem produz e quem consome contetidos nesses ambientes
midiaticos, visando, sobretudo, fins mercadolégicos.

Nesse sentido, o presente trabalho tem como principal objetivo

compreender de que forma os youtubers se enquadram em novos

1. Influenciadores ou micro influenciadores digitais provenientes do Instagram.
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modelos de negocio, a partir da analise do canal Whindersson Nunes,
administrado por um youtuber de mesmo nome. Nessa diregao,
observaremos como se da a acdo de merchandising editorial nesse
espago, a relagdo das marcas investidoras com o youtuber € o poder
de influéncia destas sobre a audiéncia no canal.

Para fins metodolégicos utilizamos a analise de conteudo
amparada em Bardin (1988), em que as categorias descritas anterior-
mente servem de variaveis a serem investigadas. Destaca-se ainda a
relevancia do presente trabalho em compreender como a plataforma
de videos YouTube demonstrou ser um espaco oportuno para usuarios
comuns disseminarem conteidos e gerenciarem seus canais como um

modelo de negocio rentavel.

Economia Criativa: aspectos iniciais

Reinventar-se, abrir espago para novos mercados e modos dife-
renciados de consumo, essa ¢ uma das fungdes da economia criativa
que possui relacdo direta com a cultura e com as artes, trazendo a tona
questdes como a geracdo de novos modelos de negodcios, o desen-
volvimento de tecnologias, capacidade de mudancas e adaptacdes a
mercados consumidores, hibridacao artistica e cultural e, sobretudo,
criatividade e inovagao.

E possivel compreender a economia criativa como uma forma
diferenciada de fazer economia, ou seja, ndo a percebendo como algo
que se tornou repentinamente criativa, mas sim observando como
meios originais da criatividade assumiram novos papéis diante da
economia, o que para Greffe (2015) reverbera na relacao direta que

a cultura desempenha sobre as questoes econdmicas, sendo relevante
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também a demanda estabelecida pelos consumidores a partir de suas
experiéncias com bens e servigos.

O termo economia criativa, no entanto, encontra em
Oliveira et al. (2013, p. 06), uma conceituagao mais precisa, quando

diz que:

Economia criativa ¢ o conjunto de atividades econdmicas,
que dependem do conteudo simbdlico — nele incluido a
criatividade como fator mais expressivo para a producao
de bens e servigos, guardando estreita relacdo com aspectos
econdmicos, culturais e sociais que interagem com a tecnologia
e propriedade intelectual.

Neste sentido, o autor destaca a importancia da criatividade
na produgdo de bens e servicos em uma perspectiva que ressalta as
questdes culturais e sociais, além das tecnologicas e a capacidade de
produzir propriedade intelectual, sendo esta tltima, de fato, o que
se apresenta como diferencial entre a chamada industria criativa e
industria cultural.

Tanto Greefe (2015), quanto Oliveira et al. (2013) corroboram
a importancia de estabelecer uma divisa na economia global, a partir
do momento que o termo industrias criativas passa a ser utilizado para
denominar a producdo de bens e servigos que possuem, como um
dos principais aspectos, propriedade intelectual, ou seja, dreas como
design, moda, publicidade, arquitetura passam a integrar o campo
das industrias criativas e ndo apenas o da industria cultural, ja que a
forca motriz desses segmentos seria a criatividade aliada a proprie-
dade intelectual, gerando bens e servigos associados a producdo de

copyrights e, até mesmo, de patentes, em alguns casos.
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Os treze setores que incorporam as industrias criativas,
de acordo com o modelo britanico criado pelo United Kingdom
Department for Culture, Media and Sport (UK/DCMS)?, no final de
1990, sdo arquitetura; artes e antiguidades; artes cénicas; artes visuais;
cinema e video; design; games; moda; musica; literatura; publicidade;
desenvolvimento de software; TV e radio. E importante destacar que
apesar de seguirmos a indica¢ao do modelo britanico, existem ainda
mais cinco modelos que classificam os setores das industrias criativas,
sendo que cada um estabelece critérios proprios sobre como catego-
rizé-los. Entretanto, mesmo com algumas discordancias em relagdo
aos modelos existentes, estes apresentam algo em comum, a adogdo
de quatro grandes grupos para alocar as subcategorias, sendo eles:
patrimonio, artes, midia e criagdes funcionais.

No Brasil, segundo Oliveira et al. (2013), a economia criativa
¢ caracterizada pelo elevado grau de informalidade em detrimento de
ocupagdes formais, estando a maior parte desses trabalhadores for-
mais e informais na cidade de Sao Paulo, seguida por Rio de Janeiro,
Belo Horizonte, Curitiba e Brasilia, percebe-se que hd maior concen-
tracao da classe criativa em espacos urbanos, geralmente capitais. Além
disso, os autores ainda apresentam dados de pesquisas realizadas pela

Rais/MTE e pela PAS?® (Pesquisa Anual de Servigos), que apontam as

2. Existem seis modelos que classificam as industrias criativas. Neste trabalho
optou-se por utilizar o modelo britanico, considerado pioneiro em detectar quais
setores fazem parte das industrias criativas em um cenario global da economia.
A tabela completa sobre os seis modelos ¢ suas respectivas classificagcdes pode
ser encontrada em Oliveira et al. (2013).

3. Os dados dessa pesquisa mostram que nos ultimos 08 anos (2010-2018), os
setores de servigos criativos; audiovisual; new media; publicacdo e midia
impressa cresceram, respectivamente, de 19,4% para 27,1%; de 13,4% para
16%; de 10,9% para 19%; de 9,7% para 23%. Esses podem ser encontrados
em Oliveira et al. (2013).
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areas de servigos criativos; audiovisual; new media; publicagdao e midia
impressa como as que mais cresceram em numeros de trabalhadores
formais até o momento.

Ainda com base no levantamento apresentado por Oliveira et al.
(2013), a pesquisa aponta que trabalhadores ligados a economia
criativa apresentam saldrios mais altos que a média de mercado dos
trabalhadores formais, além de um nivel de escolaridade superior,
apesar do alto grau de rotatividade destes nas empresas. Nesse sentido,
segmentos como servigos criativos (publicidade, moda, design) e new
media (produtores de video e servigos para internet) representam em
torno de 75% do percentual total de trabalhadores ligados as industrias
criativas no Brasil.

Destaca-se ainda a potencialidade apresentada pelo setor de
audiovisual voltado a internet nos Gltimos anos, levando-nos a con-
duzir um olhar mais acurado sobre quais seriam as novas perspectivas
da economia criativa diante da rede, assunto a ser tratado em nosso

préoximo topico.
Midias criativas e novos modelos de negocios: o caso do YouTube

Impulsionada pelas tecnologias da informag¢do e da comuni-
cacdo, a economia criativa encontra espago favoravel na web para
o desenvolvimento de novos modelos de negdcios em um contexto
marcado pela expansdo das midias sociais.

A partir do momento que a manufatura cede lugar a informa-
¢do como fonte maior de riqueza na economia mundial, mudangas
significativas acontecem no cendrio da economia global, voltando sua

aten¢do agora ndo mais a economia manufatureira, mas sim a economia
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da informacgao. Nao por acaso, para Hartley (2005), a economia da
informacao apresenta quatro aspectos que se interligam e formam a
base desse tipo de economia, sdo eles: infraestrutura, conectividade,
conteudo e criatividade, sendo, este Gltimo, o foco de nosso trabalho
em relagdo ao setor audiovisual voltado a web.

Nao ¢ possivel, no entanto, falar em economia criativa sem
abordar a importancia dos demais aspectos que compdoem a economia
da informacao, ja que para se chegar ao patamar desse novo contexto
econdmico — em que ideias sdo mais valiosas que produtividade em
série — necessitou-se, inicialmente, um alto investimento em infraes-
trutura computacional por parte de 6rgaos publicos e privados, além
de parcerias feitas com empresas de telecomunicagoes, transformando
profundamente o0 modo como nos comunicamos € acessamos as
informacdes.

Levou-se um tempo consideravel até a infraestrutura e a
conectividade estarem alinhadas e se expandirem de forma significa-
tiva para que a informagao, por si s0, nao fosse mais a forga motriz
da economia mundial. O que de fato interessava apos a explosao da
web 2.0 eram ideias e trocas de experiéncias entre usudrios da Inter-
net. Desta forma, emergia a economia criativa no ambiente digital,
baseada em contetidos e ideias compartilhadas por pessoas comuns
em espacos como blogs, redes sociais e plataformas de video, como
o YouTube, por exemplo.

A acessibilidade as tecnologias digitais, associada a logica da
cultura participativa nos conduziu a emergéncia de um novo contexto
econdmico, em que surgiram oportunidades criativas, gerando modelos

de negodcios na rede que sdo pautados em producdo e circulagdo de
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bens considerados intangiveis, como noticias, entretenimento, dados,
enfim, contetido dos mais variados tipos (Hartley, 2005). Questdes
como usabilidade e acesso a um ambiente pouco explorado foram
cruciais para impulsionar a criagdo de contetidos até entdo inovado-
res por pessoas comuns, levando-os a compartilhar e interagir com
outros usudrios na rede.

Com o advento desses novos negdcios na era digital, ndo sao
apenas utilizadas as tecnologias da informagdo e da comunicagdo
em sua infraestrutura e conectividade, o proprio negécio situa-se no
ambiente digital, como ¢ o caso do e-commerce, gerando, inicial-
mente, certa desconfianca entre os consumidores. Com o passar do
tempo, contudo, tornou-se um dos principais motores da economia
global, crescendo pelo menos 12% em 2017, com previsdo de atingir
15% em 2018 no Brasil, segundo dados da Associag@o Brasileira de
Comércio Eletronico (ABComm)*, sendo que, boa parte das compras
foi realizada através de smartphones.

Para além do comércio eletronico, o que desperta atencao em
modelos de negocios digitais, entretanto, € a explosao de produtores
de conteudos que se utilizam de redes de relacionamento e plataformas
de video para disseminar conceitos e ideias acerca de temas diversos,
alguns, inclusive, estabelecendo parcerias com grandes marcas e sendo
patrocinados por elas.

Isto foi possivel devido a propagagao de plataformas como
Instagram, Facebook, Twitter, YouTube, dentre outros que propicia-

ram, a usuarios comuns, o desenvolvimento de atividades em que o

4. A pesquisa foi realizada pela Associacdo Brasileira de Comércio Eletronico
(ABComm), observando o cenario do e-commerce de forma comparativa aos
ultimos 6 anos.
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contexto criativo desempenha papel fundamental na criagdo de novos
modelos negdcios, mesmo que, no inicio, muitos desses usuarios ainda
ndo percebessem seus canais ou fanpages dessa maneira. Deu-se,
entdo, a largada para um novo mercado investidor, que agora tinha a
inventividade como for¢a motriz da economia criativa na rede.

Por este motivo, trazemos a tona, para ser discutido neste tra-
balho, o caso do YouTube como exemplo, a fim de observar como a
plataforma demonstrou ser um espaco oportuno para usuarios comuns
disseminarem seus conteudos e gerenciarem seus canais como um
modelo de negdcio rentavel. Afinal, enquanto fendmeno proprio da
cultura participativa, o YouTube proporciona a geragdo de novos
modelos de negocio, possibilitando que usudrios comuns compar-
tilhem seus conteudos e a0 mesmo tempo consumam os de outros,
ampliando, assim, a experiéncia entre os membros da plataforma.

O que depreendemos, na pratica, das experiéncias propor-
cionadas por esta plataforma, ¢ que ela condiz diretamente com o
que Greftfe (2015) situa como capitalismo de autenticidade, ou seja,
promover a construgdo de uma imagem de si mesmo, permeando
0 imaginario coletivo, a fim de criar conexdes entre produtores e
consumidores de conteudo, como fazem, muitas vezes, os chamados
influenciadores e micro influenciadores digitais.

Antes de avancarmos neste tema, € importante distinguirmos,
no entanto, influenciadores, de micro influenciadores digitais e, por sua
vez, estes, dos(as) youtubers. O que difere o influenciador do micro
influenciador ¢ a abordagem dos temas para o tipo de publico, ou seja,
o micro influenciador esta mais focado em um nicho, possui um poder

de alcance menor, mas apresenta um nivel de engajamento mais alto
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do que o influenciador, segundo o perfil tragado por Santos (2018),
no site Meio&Mensagem, que afirma serem os micro influenciadores
digitais, em boa parte das vezes, muito mais eficazes para as marcas
do que os influenciadores de grande porte, como Whindersson Nunes
ou Kéfera, por exemplo.

A estratégia de implementar uma comunicag¢ao mais segmen-
tada entre marca e publico pode funcionar melhor através do micro
influenciador, ja que este fala com um target mais especifico, abor-
dando temas de seu interesse particular. Ja os youtubers tanto podem
ser influenciadores ou micro influenciadores, o que os caracteriza, de
fato, ¢ a utilizacao da plataforma YouTube como meio principal de
se comunicar com o publico.

Muito mais do que fabricantes de produtos, as marcas se espe-
cializaram em produzir afetos, em se conectar mais profundamente
com seu publico. A partir dessa perspectiva, o marketing cléssico
sucumbe e novas acepgdes mercadoldgicas auferem espago em uma
perspectiva de valor imaterial. Para além do valor utilitario do objeto
¢ preciso que haja identificagdo, at¢ mesmo valor afetivo entre marcas
e consumidores. Percebendo a forca da influéncia dos youtubers, as
marcas estao atentas as possibilidades de atingir seu publico-alvo, a
partir de conexdes estabelecidas entre esses influenciadores e quem
os assiste, especialmente quando esses seguidores fazem parte do
target de interesse da empresa.

Quando a marca reconhece o poder de influéncia de um inter-
mediario, no caso web celebridades como os youtubers, € percebe que
seu publico esta diretamente interligado a eles, acaba investindo nos

canais, associando diretamente produtos e servigos aos youtubers.
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O cenario da comunicagao sofreu mudancas significativas nos ultimos
tempos e isso acabou transformando o modo como as organizacoes
investem no mix de comunicagao estratégica para conversar com seu
publico. Por esse motivo, marcas como Bob’s; O1; Tresemmé; Nestlé,
entre outras, vém investindo em campanhas nao apenas na internet,
como também em outras midias como TV, por exemplo, utilizando a
figura dos youtubers, com o objetivo de ampliar a margem de alcance
do publico, que, naturalmente, ndo esta apenas na rede.

Isso serve de parametro para refletirmos sobre como as marcas
também constroem um movimento proprio de adesdao do publico a
novos idolos que lhes sdo rentdveis e favorecem aos propositos da
empresa em um determinado momento. E o caso de youtubers como
Whindersson Nunes e Kéfera, que se utilizam do comico para criar
narrativas pautadas em temas do cotidiano, interligando-as as marcas
através do posicionamento que estas adotam diante do target.

O conteudo desses canais, sendo relevante ou ndo, atrai milhdes
de seguidores, em sua maioria, jovens entre 18 e 35 anos’®, que se
identificam com os perfis desses influenciadores digitais. Cria-se, por-
tanto, uma espécie de mercado de novos profissionais, aqui chamados
youtubers, capazes de influenciar fortemente uma camada significativa
do publico-alvo de diversas marcas, o que as levam a investir nesses
canais e, sobretudo, a associarem-se a imagem deles.

Nessa direcdo, boa parte desses youtubers dedica-se inte-
gralmente a esta atividade, como aponta a pesquisa realizada pelos
Criadores ID (Feldmann, 2018), em que pelo menos 53,8% afirma ndo

realizar outra fungdo, além de ser youtuber. Outro dado importante, que

5. Dados retirados do relatério YouTube insights (Think with Google, 2017)
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reafirma a potencialidade desse novo modelo de negdcio € o aumento
da presen¢a de marcas consagradas, como Coca-Cola, O Boticario,
Bradesco e Saraiva em agoes de merchandising editorial nos canais
e ainda a contratacao de youtubers para realizar campanhas publici-
tarias, como as mais recentes da Penalty e do Toddy, que utilizam a
figura de Whindersson Nunes, a fim de criar maior identificagdo e
aproximar-se mais do publico.

Enquanto modelo de negdcio, contudo, a profissao youtuber
val além de servir as marcas como intermedidrio entre elas e seu
publico-alvo. O que caracteriza, de fato, esse tipo de negdcio € a cons-
trucao do que Sibilia (2016, p. 301) intitula como “persona digital”,
ou seja, uma espécie de autor-narrador-personagem que tem como
mote principal a espetacularizagdao da intimidade em um constructo
de “realidade-ficcional” (p. 58). De acordo com a autora, o que torna
os youtubers tdo atraentes, tdo envolventes ¢ justamente o que ela
chama de “producao da extimidade” (p. 55), isto ¢, a exibi¢do de cenas
do cotidiano de questdes intimas da vida de pessoas aparentemente
comuns. Para Sibilia esse ¢ o grande trunfo dos youtubers, blogueiros
e todo tipo de pessoa comum que busca gerenciar modelos de negdcios
na rede, a partir da espetacularizacao de sua intimidade.

Concernente ao processo de construcdo de personas na
rede, elencam-se ainda outros fatores cruciais que devem ser obser-
vados com atengao, como por exemplo, o que Jenkins (2015) e
Recuero (2005) denominam de capital social, neste caso, valores
agregados em forma de beneficios, como o reconhecimento dos espec-
tadores em relagdo aos youtubers, ou seja, retorno gerado através de

visualizagdes, curtidas e comentarios; o aumento de seguidores em
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seus canais; a visibilidade em outras redes sociais como Facebook
ou Instagram, dentre outros.

Neste sentido, o capital social acaba sendo um grande motivador
para que youtubers continuem a investir na criagao de seus contet-
dos e na constru¢do de uma identidade na e para a internet, como faz
Whindersson Nunes, que utiliza o comico como estratégia de atragao
e conexo com o publico. E esse capital social que desperta a atengio
das marcas em relag¢ao ao uso de agdes como merchandising editorial,

acdes promocionais e usos de sua imagem em campanhas publicitarias.

Figura 1

Merchandising editorial da marca Ki-suco no canal
Whindersson Nunes

whinderssonnunes (2017a).

Por merchandising editorial, definimos aqui o uso que o
youtuber faz de sua alta influéncia em relagdo a audiéncia do canal
para inserir, em suas narrativas, comentarios sobre produtos, como
podemos perceber nas cenas abaixo em que ele incentiva as pessoas

a beber Ki-suco, mostrando embalagens do produto.
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Agora, com mais de 35 milhdes de inscritos em seu canal e,
sendo eleito o maior youtuber do pais em 2016, além do segundo
mais influente do mundo, segundo a agéncia Snack Intelligence®,
perde somente para o sueco PewDiePie. No entanto, em 2017 uma
pesquisa do Google, em parceria com a agéncia Provokers, trouxe
novos numeros sobre o poder de influéncia do piauiense, demonstrando
que este se encontra em primeiro lugar no ranking de personalidades
brasileiras mais influentes em relagdao ao publico no Brasil.

Um dado curioso ¢ que, pela primeira vez um youtuber apa-
rece em primeiro lugar nessa pesquisa, que € realizada anualmente
desde 2015, algo que nos chama atengao para o fato de que criadores
de contetidos em plataformas como o YouTube tém conquistado um
espacgo importante no mercado da comunicacgao, substituindo, muitas
vezes, uma fatia de investimentos publicitarios e da propria audiéncia

até entdo ocupada somente por celebridades e artistas convencionais.

Analise do Canal Whindersson Nunes e a Relacdo com Marcas
Investidoras

O que torna, de fato, Whindersson Nunes um caso de sucesso
em relacdo a novos modelos de negdcios na rede, ndo € somente o
nimero expressivo de seguidores em seu canal, mas, sobretudo, o de
marcas que procuram se associar a imagem dele, sendo, contempo-
raneamente, um dos youtubers com maior presenca em campanhas

publicitarias na internet, na TV e em a¢des promovidas pelas empresas.

6. Pesquisa realizada pela Snack Intelligence em 2016 (“Brasil tem quatro
youtubers entre os dez mais influentes”, 2016)
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Devido arelevancia desse caso especifico, utilizamos em nossa
analise o canal Whindersson Nunes (whinderssonnunes, s.d.) COmo instru-
mento para compreender de que forma youtubers se enquadram em
novos modelos de negocio na rede, examinando videos que apresentam
conteudos referentes a merchandising editorial, agdo promocional ou
material publicitario de marcas associadas ao youtuber na internet,
em um escopo temporal de julho de 2016 a julho de 2018.

A partir do quadro 1 apresentamos as categorias de analise; o
numero de a¢des de merchandising no canal e quais os videos; a quan-
tidade de marcas e quais estdo associadas ao youtuber mencionado.
Em seguida, no quadro 2, apresentamos dados referentes ao indice de
influéncia sobre a audiéncia, a partir do engajamento do publico em
relagdo ao ele, de acordo com as agdes de merchandising e dos videos
promocionais encontrados no canal. Ao final, realizamos a inferéncia

e interpretagao dos dados apresentados nos quadros anteriores.

Quadro 1

Categoriais de andlise e dados referentes

CATEGORIA | QUANTIDADE QUAIS ACOES/MARCAS

Video 01: “O play de diamante chegou!” (cita sobre
YouTube)
Video 02: “Teste cego” (a¢do sobre Bob’s)

Agdes de . Video 03: “Marminino” (video do show de stand up
merchandising comedy dele)
itorial . L
Eglz(;zzl of 06 Video 04: “Criangas de hoje, criangas de
ou videos antigamente” (cita sobre Ki-suco)
L. Video 05: “Os parcas” (video promocional do filme
promocionais

da Downtown em que ele participa)
Video 06: “Proparoxitona” (video do show de stand
up comedy dele)
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Oi Hundred Limit
Marcas Penalty Ki-suco
i Qualy Prepara cursos
associadas ao 11 :
outuber Telesena Multishow
Y Bob’s Toddy
Downtown filmes

Nota. Elaborado pela autora a partir da analise do canal whinderssonnunes (s.d.).

Quadro 2

Indice de influéncia sobre audiéncia e dados referentes

ACOES E VIDEOS QUANTIDADE DE QUANTIDADE DE QUANTIDADE DE
PROMOCIONAIS VISUALIZACOES CURTIDAS COMENTARIOS

Video 01: “O play de
diamante chegou!”.

Video 02: “Teste cego”.

Video 03: “Marminino”.

Video 04: “Criangas de
hoje, criangas de
antigamente”.

Video 05: “Os pargas”.

Video 06: “Proparoxitona”.

Video 01: 11.714.126 | Video 01: 1,6 milhdes. | Video 01: 44.919.
Video 02: 03.405.041 | Video 02: 367 mil. Video 02: 10.087.
Video 03: 43.664.694 | Video 03: 1,8 milhdes. | Video 03: 62.351.
Video 04: 15.592.114 | Video 04: 3,3 milhdes. | Video 04: 53.752.
Video 05: 06.420.172 | Video 05: 749 mil. Video 05: 15.552.
Video 06: 34.942.195 | Video 06: 2,5 milhdes. | Video 06: 52.680.

Nota. Elaborado pela autora a partir da analise do canal whinderssonnunes (s.d.).

Com base nos dados do primeiro quadro, referente a categoria
“agdes de merchandising editorial no canal e/ou videos promocionais”,
constatamos que, de julho de 2016 a julho de 2018, 06 videos estao
inseridos nessa categoria, sendo que 02 deles sdo shows de stand up
comedy do youtuber, disponibilizados na integra em seu canal, e
01 relacionado a um video promocional do filme Os par¢as (2017b),
produzido pela Downtown filmes, em que Whindersson ¢ um dos

protagonistas.
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Hé presenca de agdes de merchandising editorial também nos
videos “O play de diamante chegou!” e “Criangas de hoje, criancas de
antigamente”, onde o youtuber menciona, respectivamente, as marcas
YouTube e Ki-suco, sendo este segundo video, no entanto, aparen-
temente mais sutil que o primeiro, por conta da narrativa construida
para que a mengao sobre o produto seja inserida, o que caracteriza
uma acao de branded content’ no canal.

Nos videos intitulados “Teste cego” e “Os parcas” temos, no
entanto, alguns exemplos de como Whindersson inseriu, em seu canal,
videos promocionais criados pelas marcas Bob’s® ¢ Downtown filmes’,
nao sendo um conteudo criado pelo proprio youtuber.

Quando estabelecemos o cruzamento de dados do quadro 1
com os do quadro 2, constatamos que videos promocionais como
“Teste cego” e “Os parcas”, por exemplo, ndo possuem boa aceitagao
do publico, apresentando um baixo indice de popularidade diante da
audiéncia do canal. Dos 06 videos dessa categoria, estes foram os que
possuiram menor quantidade de visualizagdes, curtidas e comentarios,
inclusive muito abaixo dos demais, como o video “Criangas de hoje,
criancas de antigamente”, que apresentou cinco vezes o numero de
visualizagdes em relagdo a “Teste cego” e mais do que o dobro em
relagdo a “Os pargas”.

Além do que foi dito, ¢ importante ressaltar que, paralela-

mente aos videos promocionais realizados pelas marcas, percebemos

7. Segundo Peczan (2018), “o branded content ¢ todo contetido produzido para
uma marca onde o produto ou servi¢o faz parte do contetido ndo como o
protagonista, mas como um elemento da historia a ser contada”.

8. Acgdo promocional promovida nas ruas pelo Bob’s: whinderssonnunes. (2016).

9. Video promocional do filme Os parcas, produzido no ano de 2017b
(whinderssonnunes, 2017b)
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que no video “O play de diamante chegou!” a taxa de engajamento
também apresenta um numero muito mais significativo, chegando a
mais de 11 milhdes de visualizagdes, 1,6 milhdao de curtidas e mais
de 44.000 comentarios, sendo que este também ¢ um video que apre-
senta conteudo de merchandising editorial, no entanto, diferente de
“Teste cego”, a producdo ¢ exclusivamente autoral.

Deste modo, fortalecendo nosso argumento a partir de obser-
vagoes empiricas, ¢ nitido perceber que a influéncia exercida sobre
a audiéncia a partir dos dados anteriores analisados se da através
da autenticidade dos videos em relagdo ao conteudo criado. Dos 06
videos que apresentam conteudos pagos, 02 sao produzidos por mar-
cas e justamente estes possuem um nivel de engajamento menor em
relagdo ao publico do que os demais contetidos originais do youtuber.

Isso nos conduz a inferir que a audiéncia esta mais interessada
em consumir conteudos produzidos por Whindersson, do que por mar-
cas, mesmo ele participando das agdes promovidas por elas. Outros
dados curiosos sdo os expressivos indices de visualizagdes nos videos
“Marminino” e “Proparoxitona”, conteudos estes relacionados aos
shows de stand up comedy do youtuber, disponibilizados na integra em
seu canal. Ambos atingem, respectivamente, mais de 43 e 34 milhdes
de visualizagdes, reafirmando o interesse da audiéncia sobre a figura
do youtuber e em conteudos produzidos por ele.

Sobre a aposta das marcas em relacdo a Whindersson, ana-
lisamos a categoria “marcas associadas ao youtuber” (quadro 1) e
encontramos pelo menos 11, entre elas grandes nomes como Oi,

Bob’s, Penalty, Toddy e Multishow, sendo esta ultima responsavel
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por fechar um contrato com ele para estrear um programa de TV em
2019, juntamente com outros comediantes.

Para efeito de andlise da influéncia do youtuber sobre a audi-
éncia em relacdo as campanhas publicitarias, selecionamos uma em
especifico, a da marca Bob’s, langada em 2016, chamada #MilkFake,
onde Whindersson Nunes participa dos videos convidando pessoas a
recusarem imitagoes do milk-shake do Bob’s. Sobre esta campanha
elaboramos um quadro de analise com alguns dados, a partir da con-
sultoria Torabit (http://www.torabit.com.br).

Este quadro serd importante para que possamos observar o
desenvolvimento de algumas estratégias que se fizeram presentes,
principalmente no tocante a divulgagdo de marcas e produtos no
canal ja mencionado acima. Por este motivo, dividimos os dados em
2 categorias especificas, estas sao: campanha do Bob’s e dado de

influéncia/audiéncia.

Quadro 3

Analise de influéncia sobre audiéncia em campanha do
Bob’s (2016)

CATEGORIA | CAMPANHA DO BOB’S DADOS INFLUENCIA/AUDIENCIA
Campanha: #MilkFake 20% do aumento no volume de vendas de
Slogan: “Eu ndo bebo milkshake no més de setembro (2016)
Marcas milkfake.” Aumento de pelo menos 0,87% da taxa de
associadas Conceito: Reafirmar que engajamento em redes sociais no més de
ao youtuber somente o Bob’s produz setembro (2016)
o milkshake original do | 13% no aumento do faturamento do Bob’s no més
sabor Ovomaltine. de setembro (2016)
Ferreira (2016).
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A partir do quadro 3 depreendemos que mesmo sem a exclu-
sividade do milk-shake de Ovomaltine, a marca Bob’s conseguiu nao
apenas um crescimento de quase 1% em sua taxa de engajamento
nas redes sociais, como também houve um acréscimo no volume de
vendas de milk-shake no més de setembro em 2016, momento em
que a campanha #milkfake estava no ar com o youtuber Whindersson
Nunes. Levando em consideragdo que boa parte do publico-alvo do
Bob’s possui uma faixa etaria que culmina com a audiéncia do canal
Whindersson Nunes, podemos inferir que a audiéncia aqui demonstrou
sofrer influéncia direta a partir da presenca do youtuber na campanha
do Bob’s.

Além disso, a Torabit divulgou dados da época que refleti-
riam em um aumento significativo do nimero de seguidores no perfil
Twitter da marca e de curtidas em sua pagina do Facebook (Ferreira,
2016) promovendo, assim, maior engajamento com o publico a partir

do langamento da campanha.

Consideracoes Finais

As mudangas significativas do contexto econdmico despertam
novas possibilidades criativas no gerenciamento de modelos de neg6-
cio, em especial no ambiente digital, causando transformacdes em
relagdo ao consumo e a questdes culturais. Neste sentido, o YouTube
coexiste com praticas habituais e com novas aplicagdes midiaticas.

Em nossa pesquisa constatamos que novos modelos de negdcios
podem ser pensados a partir do gerenciamento de conteudos criado
pelo proprio produtor deles, ou seja, o youtuber ndo apenas pode servir

as marcas como estratégia de marketing de influéncia, como também
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pode, ele mesmo, ser o proprio negocio. Nesse sentido, a partir da
analise de conteudo do canal Whindersson Nunes, observamos como
acoes de merchandising editorial, com base em criagdes originais,
podem ser bastante rentaveis para marcas em um espago gerenciado
pelo proprio youtuber. Além disso, com base em indices de influéncia
sobre audiéncia destacamos o poder exercido por Whindersson em
relagdo ao publico-alvo de algumas marcas, que também acaba sendo
o publico dele.

A forte penetracao da figura de Whindersson entre o publico e o
modo como o youtuber consegue estabelecer um poder de engajamento
deste em relacdo aquele, em redes sociais e até mesmo em volume
de vendas, servem de parametros para deduzirmos que youtubers se
encaixam em novos modelos de negocio na rede, ja que possibilitam
a criagao de um mercado consumidor com base em suas construgdes

discursivas e identificagdo direta do publico com suas personas.
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FANDOM NO YOUTUBE:
O QUE SIGNIFICA SER FA E SER iDOLO
NO CONTEXTO DA CULTURA PARTICIPATIVA?!

Caroline Mazzer de Souza

Conforme ha a cria¢do e o desenvolvimento tecnologico, ha
também uma reconfiguragcdo das rela¢des sociais, sobretudo quando
se tratam das TICs — Tecnologias de Informag¢do e Comunicacao.
Isto pois, a tecnologia permite novos jeitos de se comunicar, de uma
forma cada vez mais rapida e facil. Thompson (1998) ao falar dessas
reconfiguracdes aponta diferencas entre a chamada “interacdo face a

face” e as “interacdes mediadas”.

1. Algumas das discussdes aqui estabelecidas fazem parte dos capitulos 1 ¢ 2 da
dissertagdo “A Cultura Participativa no YouTube: relagdes entre idolos-fas em
canais brasileiros” realizada pelo programa de pds graduacdo em Comunicacao
Midiatica da Faac-Unesp e realizada com financiamento FAPESP, processo
n°: 2018/18113-0.
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Segundo o autor, a interacao face a face ¢ aquela convencio-
nal, que nao necessita do aparato tecnologico para acontecer. Esse
tipo de interagdo requer somente que as pessoas envolvidas estejam
presentes em um espaco-tempo comum, assim, pode haver trocas
verbais, gestuais, cheiros e etc. Adentrando nas interagdes mediadas
pelos meios de comunicagdo, o autor aponta como exemplos destas,
o uso de telefones e troca de e-mails. Esta ultima diferenciando-se
por permitir trocas instantdneas de mensagens e informacoes entre
pessoas de diferentes lugares.

Um terceiro tipo de interagdo apontado pelo autor € a “quase-
-interagao mediada” que acontece normalmente em um sentido “um
para muitos”, ou seja, um conteudo € transmitido para muitas pessoas,
havendo diferentes interagdes conforme esse conteudo € apropriado
por diferentes pessoas. Sao exemplos disso, aqueles produzidos pela
midia chamada massiva, como radio, televisdo, cinema e etc.

Com a revolugao digital e ampliacdo de acesso a internet,
Thompson (2018) complementa suas proposigoes, evidenciando a “inte-
racdo mediada on-line”. O diferencial aqui € a ampliacao da produgdo
cultural, permitindo que muitas pessoas produzam conteudos, e que
estes possam atingir um grande publico. Nesse contexto, o presente
estudo vislumbra refletir sobre questdes que envolvem a figura do idolo
e dos fas na plataforma online do YouTube. Por meio de uma pesquisa
bibliografica, pretende-se fazer uma conceituagao sobre esses termos,
aproximando comunicagao e cultura, no contexto da sociedade atual,
em que as tecnologias de comunicagdo e informagao estao cada vez
mais presentes no cotidiano das pessoas, fazendo com que a cultura

comum, do dia a dia, passe a ser moldada também pela midia online,
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na medida em que as pessoas se apropriam de relagcdes e conteuidos

estabelecidos por meio da internet.

Mas afinal, o que é essa Cultura Participativa?

Pesquisas mais antiga, de comunicagdo, analisavam o processo
de veiculagao das informagdes pela midia sobre uma perspectiva linear,
em que a informagdo partia de um lugar e pretendia atingir o maior
publico possivel. O processo era visto como algo “mecanico”, em que
o receptor era alguém passivo e manipulavel, recebendo e absorvendo
sem questionar, os contetidos dos veiculos midiaticos massivos, assim
como ¢ evidenciado pela teoria da “agulha hipodérmica®”.

Dessa forma, desconsiderava-se que esse sujeito receptor
fosse alguém que nao se relaciona apenas com a midia, mas tem sua
cultura formada também por outras mediagdes culturais, conforme as
proposi¢des de Martin-Barbero (2009). Como o presente estudo visa
compreender o processo comunicativo sobre uma perspectiva em que
comunicador e receptor (idolo-fa) dialogam e inter-relacionam-se em
uma cultura participativa, considera-se portanto, que esse fa ¢ também
um agente critico e criativo, € que participa ativamente dentro da
plataforma do YouTube, na qual ha relacdes afetivas e trocas de infor-
macoes entre os idolos e seus fas e também entre os proprios fas, que

podem se unir, formando comunidades e até mesmo redes de apoio.

2. A Teoria Hipodérmica tem como principal eixo o individuo, e segundo essa
teoria, os meios de comunicagdo sdo onipotentes e tem acdo direta sobre os
individuos que seriam passivos. A midia teria portanto, segundo Lasswell - um
dos criadores dessa teoria - um poder avassalador e agiria como “uma inje¢do
na veia” do receptor, pois teria um efeito imediato.
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Todavia, apesar de a cultura participativa estar associada
principalmente as reconfiguragdes sociais possibilitadas pelas TICs —
Tecnologias de Informacao e Comunicagao, essa € uma pratica social
que antecede a comunicacdo mediada pelas ferramentas interativas.
Autores como Bordenave (1983) ja evidenciavam que a participagdo
era uma pratica inerente ao ser humano, na medida em que este se
constituiu em sociedade. Assim, o ser humano em sua esséncia busca
pela participagdo, seja para fazer parte de algum grupo, ou para ter

reconhecimento.

A atomizacao da vida social no século XX deixou-nos tao
afastados da cultura participativa que, agora que ela voltou a
existir, precisamos da expressao “cultura participativa” para
descrevé-la. Antes do século XX, realmente ndo tinhamos
uma expressao para cultura participativa; na verdade, isso
teria sido uma espécie de tautologia. Uma fatia expressiva
da cultura era participativa - encontros locais, eventos e
performances - porque de onde mais poderia vir a cultura?
O simples ato de criar algo com outras pessoas em mente e
entdo compartilhd-lo com elas representa, no minimo, um
eco daquele antigo modelo de cultura, agora em roupagem
tecnologica. (Shirky, 2011, p. 22)

O que difere é que com o avango tecnoldgico, a criacdo da
internet e posteriormente, de suas ferramentas interativas a partir da
web 2.0°%, a cultura participativa foi incentivada ¢ facilitada, na medida
em que permitiu uma popularizagdo da producao cultural, que antes
ficava restrita apenas a grandes empresas de comunicagdo e que,

agora permite que pessoas comuns* possam se expressar na rede, de

3. Termo atribuido a Tim O’Reilly em 2004.

4. Considera-se pessoas comuns, as pessoas que ndo estdo ligadas a midia massiva,
ndo sendo, portanto, famosas.
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forma ativa e criativa, podendo expor seus gostos e dar voz a pautas
que nem sempre encontrariam espaco na midia massiva.

Dessa maneira, mesmo nao havendo uma total democratizagao
da producao cultural, considerando-se que o acesso a internet e as
tecnologias como smartfones e tablets ainda ¢ uma realidade distante
para muitas pessoas’, pode-se dizer que ha uma ampliagdo de vozes
e de discursos, sobretudo quando comparado com os contetidos vei-
culados pela midia tradicional.

O alcance possibilitado pela internet ¢ um dos principais
aspectos que incentiva essa cultura participativa online, ja que hé na
rede a facilidade das pessoas acessarem umas as outras, encontrando
comunidades de interesse e formando conexdes na medida em que se
identificam, se reconhecem ou sao impactadas de alguma outra forma,
construindo uma “intimidade a distdncia” ao manter relagdes que
dificilmente se formariam fora da rede social, assim como evidencia
Thompson (2018, p. 21), “no Facebook, no Twitter, no YouTube € em
outras plataformas de midia social, os individuos criam ou mantém
relagdes sociais com outras pessoas distantes, algumas das quais
conhecem em contextos de interagdao face a face, mas muitas delas
apenas por intermédio do site de midia social”.

Também ha a possibilidade dos fas se relacionarem de forma
mais direta com seus idolos, ja que nas redes sociais eles podem dia-
logar e produzir conteidos na mesma plataforma, interagir por meio

de ferramentas como o0s comentarios € os botdes de “curtir” e “ndo

5. Dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua 2016
revelaram que, dos 69 318 mil domicilios particulares permanentes do Brasil,
30% ainda ndo tinham acesso a internet.
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curtir”. Dessa forma, o publico se sente ainda mais proximo, podendo
deixar suas impressoes, opinides € um feedback quase imediato.

E importante considerar que, mesmo que os fis nio participem
ativamente na internet, comentando, ou curtindo, eles podem se apro-
priar do conteudo de alguma forma e engaja-lo em comunidades fora
do ambiente online, como entre amigos ou familiares. Dessa forma,
quando se discute questoes sobre participagdo, cultura e internet, ¢
necessario ter em mente que nao ha uma separagao entre a cultura do
“mundo online” e a do “mundo offline”, ja que ha uma inter-relagdo
desses meios formando um hibridismo, pois as pessoas levam para
a internet a sua bagagem cultural, constituida pelas mediacdes com
que se tem contato, e a0 mesmo tempo sdo formadas por essas rela-
¢oes online, j4 que a midia ¢ também uma das principais media¢des
sociais atuais.

Kerckhove (2009) evidencia que nesse processo de interagao e
apropriagdo do que consumimos na midia, acarreta em reconfiguragao
das relagdes sociais, e alteracao da esséncia humana em uma realidade
que agora também ¢ eletronica. Segundo o autor, a “pele da cultura”
se caracteriza uma relacao cultural entre o ser, € 0 meio que o cerca,
e agora com as redes, esse meio ¢ ampliado, em uma realidade que
engloba, envolve e relaciona interagdes on e offline.

Muniz Sodré (2002) complementa essa ideia, evidenciando que
vivenciamos um periodo em que o proprio bios existencial humano ¢
modificado, sendo um “bios midiatico”, ou seja, mesmo que nao se
use os aparelhos tecnologicos, vive-se em uma logica que ¢ midiatica.
Dessa forma, as midias fazem parte do cotidiano, e sao um dos fatores

que constituirdo as subjetividades dos individuos que se apropriam
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dela no cotidiano, assim como afirmam Burgues ¢ Green (2009) ao
constatarem que o YouTube esta presente no dia a dia de muitas pes-
soas que se relacionam com essa plataforma, consumindo conteudos

e interagindo com youtubers € com outros usuarios.

Cultura participativa no YouTube

Como visto anteriormente, o conceito de participacdo pre-
cede a internet e as novas tecnologias de comunicacao. Bordenave
(1983, p. 16) explica que: “a participagdo ¢ o caminho natural para o
homem exprimir sua tendéncia inata de realizar, fazer coisas, ¢ ainda,
a valorizagdo de si mesmo pelos outros”. Assim, fica evidente que
a participagdo ¢ uma caracteristica cultural, na medida em que por
viver em sociedade, as pessoas t€ém necessidade de participar e fazer
parte de algum grupo, construindo lagos € moldando sua identidade
em uma relagdo de alteridade e reconhecimento com o outro.

Com o advento e popularizagdo das tecnologias de infor-
magdo € comunicacdo, muitas pessoas puderam participar na rede
digital, expressando uma demanda social que j4 existia. Dessa forma,
“O YouTube pode representar o epicentro da cultura participativa
atual, mas nao representa o ponto de origem para qualquer das praticas
culturais associadas a ele” (Jenkins, 2009, p. 145).

A respeito das caracteristicas da cultura participativa online,
¢ possivel, entre outras coisas, apontar a possibilidade e facilidade
dos consumidores em consumir, produzir € compartilhar conteudos
midiaticos. Nos mais diversos canais da rede € possivel perceber que
esse consumidor pode também ser um agente criativo ao construir

um acervo comum ha rede enquanto cria (ou recria) e compartilha
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conteudos, como por exemplo, ao remixar e remodelar conteudos
de texto, audio ou video; trocar informagdes em foruns, blogs, e etc.

Jenkins (2006), por exemplo, aponta que na cultura partici-
pativa os usuarios nao sao mais apenas espectadores, sendo agentes
fundamentais na produgao e circulagdo dos contetidos. Nesse cena-
ri0, cada pessoa contribui de acordo com seu préprio conhecimento
e experiéncia, em uma busca por conexao social, trocas afetivas ou
mesmo retorno financeiro.

No YouTube, essa conexao e troca afetiva acontecem princi-
palmente por meio do formato viog, em que o produtor de conteudo
narra impressoes suas sobre diversos temas, em um tom intimista e
informal.

Burgues e Green (2009) evidenciam que esse formato, por
lembrar muito uma conversa “face a face”, incentiva uma resposta,
gerando consequentemente uma maior participacao e engajamento do
publico, que sdo naturalmente convidados a comentar, responder ou
relatar uma experiéncia pessoal, incitada por uma identificagdo com o
contetido mostrado, que normalmente ¢ algo simples, estando presente
nas rotinas de muitas pessoas. Assim, de acordo com os autores, 0
YouTube se diferencia de outros veiculos de produtos audiovisuais,
pois ndo se trata apenas de um canal de repositério de videos, ja que
o contetudo vai sendo sempre ressignificado por meio da cultura par-

ticipativa presente na plataforma.

O vlog nos faz lembrar da caracteristica residual da comunicacgio
interpessoal cara a cara e fornece um importante ponto de
diferenciacdo entre o video on-line e a televisao. Nao apenas o
vlog ¢ tecnicamente mais simples de ser produzido - geralmente
necessitando pouco mais que uma webcam e habilidades basicas
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de edi¢ao-, mas também constitui um modo de abordagem
direta e persistente do espectador que o convida naturalmente
a uma reac¢ao. (Burgues & Green, 2009, p. 79)

O conteudo e a linguagem do v/og sdo as principais carac-
teristicas que incentivam essa maior interagdo do publico. Sibilia
(2003) evidencia que esse conteido mostrando rotinas comuns do
dia a dia atraem a audiéncia, pois ver o cotidiano do outro acaba
criando identifica¢do, na medida em que o publico vé representado
na tela aspectos cotidianos de sua propria vida. Lemos (2002, p. 13)
complementa essa ideia, propondo que por meio desses conteudos €
possivel diminuir angtstias como a solidao: “Participar, a partir desta
visdo espetacular, da vida banal de uma outra pessoa, me faz sentir
religado, proximo. [...] Compartilhando a banalidade podemos supor-
tar melhor a existéncia”. Além disso, como apontado anteriormente,
a linguagem pessoal amplia esse reconhecimento e consequente
participacdo e engajamento do publico, j& que ao se narrar na inter-
net, o youtuber constroi uma identidade online, podendo expor seus
gostos, jeitos e caracteristicas, e assim, “ganhou-se a capacidade de
falar diretamente para um publico, de aparecer diante dele em carne
€ 0sso como um ser humano com o qual seria possivel criar empatia
e até simpatizar, dirigir-se a ele ndo como publico, mas como amigo”
(Thompson, 2007, p. 25).

Nesse contexto, comecam a despontar questdes pertinentes
sobre esse idolo e seus fas, ja que os produtores de conteudo online
nao sdo apenas celebridades comuns, pois, por meio das redes sociais
em que atuam, cria-se uma sensacdo de intimidade com o publico,

estabelecendo relagdes que ao menos aparentam ser muito mais
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proximas do que as relagdes entre fas e as celebridades tradicionais,
que atuam principalmente no cinema e televisdao. Dessa forma, o fa
nao se considera apenas como tal, mas também, como alguém intimo
e proximo, sentindo-se como um amigo, ou até mesmo como parte da

familia de seu idolo, conforme sera aprofundado a seguir.

O Fa na Cultura Participativa

O conceito do que ¢ ser fa vai sendo ressignificado, com o
passar do tempo e com as mudangas culturais. Todavia, o termo “fa”
carrega historicamente um peso negativo, sendo ligado a comporta-
mentos irracionais e excessivos. Desse modo, muitas pessoas ndo se
consideram como fas, por ndo se reconhecerem nesses estereotipos.
Filho (2013) corrobora com esse sentido, ao evidenciar que os com-
portamentos de fas ainda estdo ligados a emocgdes extremas como a
paixao e o 6dio. O autor, que também € professor da Universidade
Federal do Rio de Janeiro, fez uma dinamica com seus alunos, que
consistia em perguntar para eles o que eles consideravam ser fa,
“Os textos apresentados pelos estudantes, ressaltavam de maneira
consciente ou inconsciente, os investimentos afetivos da idolatria e
os embaragos para lidar com a propria condicao de fa” (Freire Filho,
2013, p. 133).

Mas nesse trabalho, pretende-se adotar um conceito expandido,
considerando que, assim como evidenciam Gray et al. (2007), os fas
sdo sujeitos unicos, detentores de seus proprios universos particula-
res, € que tém, portanto, suas proprias motivacdes pessoais. Deste
modo, esses individuos nao sdo somente aqueles que se envolvem nas

chamadas “praticas de fas”, e que se relacionam com outros fas em
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comunidades, participando ativamente, comentando, compartilhando
e criando produgdes a respeito de seus idolos.

Dessa forma, considera-se que o fa nao ¢ alguém passivo e
irracional, mas uma figura dotada de bagagem cultural, que se apropria
dos conteudos midiaticos, criando afetividades e podendo engaja-los
fora da comunidade deles, como entre amigos ou familiares. Ser fa,
portanto, ¢ uma atividade social, que implica no engajamento e no
investimento de tempo e sensibilidade para com a midia que admira,
mas nem sempre esse comportamento ¢ feito publicamente, na rede
e em canais online de comunidades de fas.

Assim, uma pessoa se torna fa “nao por ser um espectador
regular de um programa em particular, mas por traduzir aquela expe-
riéncia em algum tipo de atividade cultural, compartilhando sentimen-
tos e pensamentos sobre o conteido do programa com os amigos”
(Jenkins, 2006, p. 12), podendo construir ou fazer parte de grupos
em torno dessas identificacdes e afetos compartilhados. Portanto, o
fa nao precisa necessariamente fazer parte de uma comunidade espe-
cifica, como em comunidades ou fa-clubes online, mas quando isso
acontece, cria-se um espago de sociabilidade, podendo gerar trocas
de informagao e afetos.

E claro que, assim como as praticas dos fis existem antes
das tecnologias e da internet, as comunidades e grupos deles tam-
bém sao anteriores as ferramentas da rede. Contudo, como apontado
anteriormente, por meio dessas tecnologias online mais pessoas
puderam produzir conteudo, facilitando o encontro entre pessoas que
se identificam. E essas pessoas podem formar comunidades online,

gerando um fandom, que significa “reino dos fas”, um espago para que
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os fas de uma midia especifica possam se reunir e interagir. Todavia,
engana-se quem pensa que nao ha divergéncias e diversidade dentro
desses grupos. Cada sujeito dentro do fandom tem seu proprio interesse
e motivagao pessoal, assim, como aponta Campanella (2012), essas
comunidades ndo sao homogéneas, pelo contrario. E € justamente
essa diversidade que permite trocas de informagdes e perspectivas
dentro desses grupos, levando a uma aprendizagem coletiva, além
de ser, também, um ambiente de apoio, de desabafo e de formagdo
de amizades.

Narede, por meio dessa cultura de participacao, os individuos
se tornam também fundamentais no processo de circulagao dos produ-
tos midiaticos, ao darem seus feedbacks, curtirem e compartilharem
conteudos, podendo obter visibilidade e engajar uma midia de forma
positiva ou negativa, de acordo com seus proprios interesses. Assim,
pontua-se outra caracteristica desse conceito expandido de 3, ja que o
mesmo nao pode ser mais visto apenas como consumidor, mas também
como um agente ativo e criativo. “Na era da internet, ninguém ¢ mais
um consumidor passivo, porque todo mundo € sua propria midia”.
(Shirky, 1999, como citado em Jenkins, 2007, p. 358). Alias, o proprio
ato de apropriar-se dos conteudos midiaticos, ressignifica-los para si
e compartilha-los, ja ¢ um ato criativo.

Campanella (2012) aponta que esse usuario que também ¢
produtor de conteudo pode ser chamado de produser, termo que alia
os dois conceitos. E em sites de redes sociais como o YouTube e o
Instagram, os fas podem ser produtores de contetido, e se tornarem
também idolos para outras pessoas. Além disso, nesses canais a

participagao deles ¢ ainda mais direta, pois ferramentas como os

90



Reflexdes e praticas académicas na Comunicac@o Latino-Americana

comentarios, permitem que os fas dialoguem diretamente com o
produtor de conteudo.

E esse engajamento ¢ fundamental, pois sdo eles que fazem com
que um conteudo seja divulgado pelo algoritimo dessas plataformas,
fazendo com que se alcancem mais pessoas. Assim, os youtubers,
instagramers e etc sabem que dependem diretamente do publico para
crescer e, por isso, ha sempre uma negociagao com a audiéncia sobre
o que sera produzido. No YouTube, por exemplo, ¢ bem comum que
produtores de conteudo fagam perguntas como: “comente o que vocé
quer ver por aqui” ou “digam o que vocés acharam”. Dessa forma,
em resumo, os fas sdo ao mesmo tempo, consumidores, produtores e
fundamentais para a constru¢do e veiculacao dos produtos culturais
midiaticos.

Outro ponto interessante da plataforma streaming, ¢ que ela se
difere de outras redes sociais, em que as pessoas formam grupos por
serem conhecidas ou proximas, como no caso do Facebook, em que os
sujeitos se adicionam principalmente por terem algum contato, seja ele
pessoal, profissional, entre outro. Ja no YouTube, € o proprio conteudo
que faz com que as pessoas se inscrevam em um canal, acompanhem
os videos e comentem, fomentando a cultura participativa. Assim,
as comunidades de fas da plataforma vao se formando em torno dos
canais, pelos comentarios e, mais recentemente, pela opcao de “ser
membro”, que significa pagar uma assinatura mensal para fazer parte
de um grupo de fas que t€m acesso a conteudos exclusivos.

Todavia, esses fandons nao ficam restritos ao YouTube, pois
assim como os youtubers estdo presentes em outras redes sociais, 0s

fa-clubes destes também ndo se limitam a plataforma, produzindo
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conteudos sobre seus idolos em outras plataformas, como no Twitter
ou Instagram. Um exemplo pode ser visto a seguir, retirado do canal
“Jéssica e as Gémeas” (s.d.). O canal, por ter contetido infantil, teve
seus comentarios desativados pelo YouTube, impedindo os fas de se
expressarem por la. Por isso, os fas migraram para o Instagram, onde

a youtuber responsavel pelo canal (Jéssica), também produz conteudo.

Figura 1
Print do canal “Jéssica e as Gémeas”’
=  DVouluhe™ Pesquisar

%7)] Jéssicaeas Gémeas @
{ 971 mil inscritos

Vové voltou pra Franca, fizemos a despedida dela e foi muito emocionante.
Espero que vocés gostem!

MOSTRAR MAIS
Os comentarios estéo desativados
Jéssica e as Gémeas (2020).
Na figura 2, é possivel ver assinalado em vermelho, que dos
oito primeiros comentarios da publicagdo, 7 foram feitos por fa-clu-

bes da youtuber, revelando que os fas acompanham seus idolos por

outras plataformas.
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Figura 2

Fa-clubes da youtuber no Instagram

<&~ Comentarios N7
@ jessicaeasgemeas Sobre a nossa manha @@

quanto amor @

g zamilly_dornelas Lindasssss

Responder

e amorzinhosdajeh Hoje foi incrivel )4
< i  Responder

@ refugerossi queria muito ter ido ¢

Responder
@ refugerossi lindas @
i Responder
e amorzinhosdajeh Eu te amo tanto @
1curtida Responder

_jessicaeasgemeas foi incrivel %

1curtida Responder

amorzinhosdajeh Obrigada por esse
/) momento incrivel )4

Responder

Z¢i2\ jeh_mell_anne_ray eu amo tanto essas
@ jessinaticas @

Responder

Jéssica Rossi Ferrari (2020).

Burgues e Green (2009) fazem uma retomada do periodo de
langamento do YouTube, e comentam que o site se destacou por con-
ter ferramentas interativas, que possibilitam ao publico ndo apenas
assistir aos conteudos audiovisuais, mas também comentar, curtir €
etc. Todavia, os autores evidenciam que muitas dessas ferramentas
s6 foram implantadas na plataforma, apds uma demanda do publico.

Um exemplo sdo os videos ao vivo, chamados de live. Apesar
da insisténcia da comunidade do YouTube para ter esse mecanismo,

o recurso so foi implementado na plataforma quando seus donos
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perceberam que varios usudrios estavam migrando para um site con-
corrente para usar esse tipo de ferramenta. Deste modo, e dialogando
com as imagens anteriores, fica evidente que a cultura participativa
do YouTube nao se restringe a plataforma, e mesmo quando as fer-
ramentas interativas sao suprimidas, os fas encontram outras redes
sociais nas quais conseguem se reunir e se expressar, motivados por
uma necessidade socializagao e de identificacao criada em torno de

seus idolos.

Os youtubers sao celebridades?

Quando se pensa nas reconfiguracdes das relagdes sociais acar-
retadas pelo uso e apropriagdo das novas tecnologias, surgem também
novos atores sociais e figuras midiaticas que se tornam referéncia,
tais quais os produtores de contetido online, como os youtubers, que
se tornam populares entre pessoas de diversas idades. Mas por serem
reconhecidos e terem grandes audiéncias, essas pessoas podem ser
consideradas como sendo celebridades? Qual a melhor nomenclatura,
para se referir a esses produtores de contetido que se destacam, € como
visto, migram por diferentes redes sociais? Essas e outras questoes
serdo explanadas nessa secdo, buscando revelar o que significa ser
um idolo no contexto da cultura participativa, realizada por meio das
ferramentas online.

As mais variadas sociedades possuem figuras ou representa-
¢Oes mitologicas que servem como referéncias ou modelos sociais.
No entanto, a diferenca ¢ que com o avango e popularizagdo das
tecnologias, a midia ganhou espago na vida e rotina das pessoas,

passando a criar seus proprios “deuses” e “herdis”. Surgem assim
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os “novos olimpianos” (Morin, 1962), em referéncia aos deuses da
mitologia grega.

Segundo Morin (1989), assim como os deuses eram investidos
de atributos, tendo qualidades excepcionais, as celebridades midiaticas
também possuem atributos que as diferenciam das pessoas comuns,
ja& que vivem uma vida repleta de glamour e luxo. Todavia, essas
celebridades possuem vidas privadas bastante semelhantes com a da
maioria das pessoas, 0 que acarreta em uma maior identificacao do

publico, quando comparado com os deuses e herois antigos.

A procura da gloria tinha algum sentido coletivo na premissa
de que era o juizo dos proximos que informava a pessoa se
seus feitos tinham um cunho extraordinario. A popularidade
apareceu quando o objeto de aprovacao dos demais passou
a ser impressao causada por um ou outro de nossos atributos
como individuos. A passagem da fama a celebridade situa-se
no momento em que essa impressao passa a ser objeto de
montagem e exploragdo pelas engrenagens coletivas € andnimas
da industria cultural. (Riidiger, 2008, p. 5)

Dessa forma, as celebridades dos veiculos de midia tradicio-
nais sdo produzidas por essas midias, no processo denominado de
“star system” ou “sistema de estrela”, estimulando a identificagdo e,
ao mesmo tempo, uma projecao do publico, que almeja alcangar o
mesmo estilo de vida, incentivando, consequentemente, 0 consumo.
Outro ponto importante em relagdo a essas celebridades, ¢ que elas
sO0 se tornam famosas por aparecerem na midia, sendo portanto,
dependentes dela para continuarem fazendo sucesso e serem notaveis.
Além disso, existem pessoas comuns que também se tornam famosas

por meio dessa midia massiva. Rojek (2008) nomeia esse fenomeno

95



Reflexdes e praticas académicas na Comunicac@o Latino-Americana

de “celebridade adquirida”, referindo-se as pessoas que se tornam
publicas por conquistas proprias, como ocorre, por exemplo, com
alguns atletas, que ganham destaque na midia por terem uma carreira
de sucesso. Entretanto, assim como as celebridades criadas pela midia,
as celebridades adquiridas s6 se mantém famosas enquanto estiverem
aparecendo nos veiculos de comunicagao.

Em contrapartida, os produtores de contetido online sao pessoas
comuns, que tornam famosas ao se autonarrarem na internet, criando
e expondo uma imagem de si que, muitas vezes, extrapola as barrei-
ras da vida privada, ao mostrarem suas rotinas € momentos intimos.
Assim essas celebridades chamadas de “Do It Yourself’ ou “DIY”,
que traduzindo para o portugués significa “faga voc€ mesma”, sdo
celebridades que se autocriam, sendo portanto suas proprias midias,
que escolhem qual imagem de si querem divulgar, numa negociagdo
direta com a audiéncia, sendo independentes de figuras presentes na
midia massiva, como os editores e etc. Dessa forma, esses produtores
sao considerados midias completas e, apds conquistarem fama por
meio da constru¢do de sua credibilidade online, podem migrar para
outras plataformas, apenas utilizando de suas ferramentas, ja que o

conteudo em si ¢ produzido e centralizado em sua imagem.

A etapa que se aproxima agora €, de todo modo, a da celebridade
cotidiana e rotineira: esta que se consolida via fenomenos de
internet, como os blogs, fotologs, paginas pessoais, canais
de filme e de musica semiprofissionais, para nao falar das
pequenas empresas de relagdes publicas e propaganda, sendo de
publicidade individual que surgem em meio as ‘comunidades de
interesse’ (lazer e negocio) que representam o Orkut, MySpace
e YouTube. (Riidiger, 2008, p. 106)
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Todavia, como visto, o termo celebridade esta ligado a cele-
bridade da midia massiva. Assim, o termo nao ¢ o mais indicado para
se referir a esses produtores online, pois eles independem dessa midia
tradicional, usando uma imagem de si para ser tornarem suas proprias
midias. Além disso, como eles nao se restringem a usar apenas uma
plataforma, eles ndo sdao apenas youtubers, blogueiros ou instagra-
mers. Desse modo, em resposta as proposi¢oes iniciais desta se¢do, o
melhor termo para se referir a esses profissionais ¢ o de influenciador
digital. Mas se ha tantas pessoas produzindo conteudo online, o que
diferenciam as pessoas que apenas produzem contetidos, para as que
se destacam? Karhawi (2016, p. 44) evidencia que “entre esses inter-
nautas, aqueles que se destacaram tiveram que passar pelo processo de
construgdo de legitimagao e reputacao. Tornaram-se amigos-experts
nos mais diversos assuntos”.

No caso dos produtores de conteudo online a reputagdo ¢
construida cotidianamente, na produgao de conteudos feita com
qualidade, e regularidade, levando a um aumento da credibilidade
e consequente prestigio em relagdo ao publico. Outro ponto chave,
muitas vezes esquecido pelos produtores de conteudo, ¢ o do rela-
cionamento com a audiéncia, pois na internet essas plataformas nao
sdo apenas divulgadoras de contetido, mas também redes sociais que
visam a interatividade. Assim, mesmo que o produtor de contetido
nao consiga responder aos comentarios, € necessario a0 menos ler os
feedbacks e ver as demandas do publico pois a reputagdo também se
constroéi e se legitima junto da audiéncia.

No YouTube, Burgues e Green (2009, p. 98) evidenciam que

ara se tornar um ‘“‘usuario lider”, conforme eles denominam as
9
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pessoas que ganham fama por meio da plataforma, ¢ necessario ser
“alguém que entende o modo como o sistema funciona e ¢ capaz de
mobilizar suas proprias habilidades e capacidades para que fagam sen-
tido dentro desse sistema”. Em outras palavras, se torna fundamental
compreender a importancia da cultura participativa na plataforma e
incentivar o engajamento e a participagao do publico. Para tanto, ¢
necessario que esses youtubers produzam (e divulguem) conteudos
sempre alinhados com a imagem e caracteristicas de si que apresentam
na internet, gerando maior confianga em quem assiste, por transmitir
uma “verdade”, consequentemente, levando mais pessoas a se iden-
tificarem e acompanharem o canal.

Ja em relacdo as celebridades midiaticas, muitas delas nao
estao presentes nessas plataformas de redes sociais e, quando estao,
dificilmente respondem aos comentarios dos fas enquanto que, como
visto com os produtores de contetdo online, essa interagao se torna
mais importante, havendo uma negociagao direta do conteudo feita

pelo feedback dos fas, conforme os exemplos a seguir.

Figura 3

Exemplo de canal no YouTube de uma celebridade
mididtica

VIDEOS NOVOS
TERCAS, QUINTAS
E SABADOS

10H DA MANHA

GIOH
AP @) 353mideinscritos

INiclo VIDEOS PLAYLISTS COMUNIDADE CANAIS SOBRE Q

Gioh. (s.d.)
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Nesse exemplo € possivel ver o canal da atriz “Giovanna
Ewbank” (Gioh, s.d.). Foram analisados os ultimos 10 videos publi-
cados por ela, e constatou-se que em nenhum dos videos ela responde
os fas ou curte seus comentarios. J nos exemplos abaixo, retirados do
canal da influenciadora “Bruna Vieira” (Bruna Vieria, s.d.) € possivel
ver que ela pergunta se os fas aprovam o contetido, além de curtir e

responder quase todos comentarios feitos em seus videos.

Figura 4

Descri¢do de um viog no canal Bruna Vieira

- £7%  BrunaVieira
L ) y 1,39 mi de inscritos

Oie! No video de hoje eu levei vocés para a fazenda junto comigo! Foi um final de semana muito
gostoso em Queluz, na Fazenda Santa Vitdria, e eu compartilhei as partes mais legais nesse video.
Me contem o que acharam!

MOSTRAR MAIS

Bruna Vieira (2020).

Figura §

Resposta ao comentdrio no canal Bruna Vieira

Gessica Alvim 5 dias atras
*  Que delicia de viog @
e 5 M 4‘-. RESPONDER

«  Ocultar resposta

@ QAT 5 oies avrss

Que bom que gostou, Gessica <3
i 2 & RESPONDER
Bruna Vieira (2020).
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Por fim, um ultimo ponto interessante de ser destacado ¢ o de
que, da mesma forma como as celebridades da midia massiva podem
criar perfis em redes sociais, os youtubers também extrapolam o meio
online, tendo relevancia também fora das redes, podendo se tornar
também atores, escrever livros, participar de pecas de teatro e etc.
Todavia, isso ndo significa que essas celebridades da internet neces-
sitem aparecer nesses outros canais para serem reconhecidas como
famosas, pois elas proprias se constituem como midias, cativando e

influenciando grandes audiéncias.

Consideracoes Finais

O intuito deste trabalho ¢ o de despertar reflexdes acerca da
hibridizacao cultural, que tem a midia como umas das principais
mediacdes culturais com que as pessoas t€ém contanto. Trata-se de um
processo recente e ainda em vigéncia, portanto, suas implicagdes ainda
nao sao totalmente palpaveis. Todavia, ja € possivel perceber, que a
internet e, sobretudo, as redes sociais, fazem cada vez mais parte do
cotidiano de muitas pessoas. Nao se desconsidera, como apontado,
que o acesso a rede e as tecnologias ainda ¢ uma realidade distante
para muitos cidadaos, mas no Brasil, a cada 10 pessoas que acessam
a internet rotineiramente, 5 ja afirmam usar o YouTube todos os dias,
e 4 dizem acessa-lo trés ou mais vezes por semana®.

Mas em que isso impacta a vida das pessoas? Por mais que

muitos ndo tenham consciéncia, as relagoes estabelecidas na internet

6. Pesquisa realizada em 2 etapas: primeira parte (qualitativa) feita junto a 200
pessoas em jan/2018 pela Box 1824. Segunda parte (quantitativa), feita junto
a 3 mil pessoas em jul/2018 pela Provokers (Marinho, 2018).
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tém impacto direto na formacao da subjetividade de cada um. Assistir
aum video, de contetido “amador’”’, em que um youtuber expdoe uma
narrativa de si na internet, pode desencadear processos de identifi-
cacdo, gerando trocas afetivas que vao além das relagdes até entdo
estabelecidas entre fas e celebridades mididticas. Como apontado
anteriormente, se os fas queriam ser proximos de seus idolos, com
a internet eles se sentem proximos, numa “intimidade a distancia”,
mas que acarreta em sensagdes de pertencimento e sentimentos reais.

O grande diferencial ¢ o de que os influenciadores digitais
tém em suas imagens suas proprias midias. Dito de outro modo, €
a imagem que eles expdem de si na internet que gera identificagao,
e credibilidade. Todavia, essa imagem ¢ construida sempre em uma
negociacdo direta com a audiéncia, em uma interdependéncia de
ambos, enquanto que, com as celebridades “tradicionais” isto ndo
ocorre, ja que elas s6 dependem da exposi¢ao em canais midiaticos
para continuarem famosas.

Na internet, os fas desempenham um papel fundamental,
fomentando a cultura participativa, por meio dos comentarios, curtidas
e etc, gerando consequentemente, mais audiéncia e engajamento para
os canais. Além disso, eles tém mais facilidade e agilidade em tam-
bém produzir e compartilhar contetidos, criando suas proprias redes
de sociabilidade ¢ comunidades de fas. Contudo, essas relagcdes nao
ficam apenas no meio online, j& que, pensando-se em um conceito

expandido de 3, ser fa implica em investir tempo e sensibilidade para

7. Nao se pretende utilizar o termo amador num sentido pejorativo. Apenas usa-se
essa palavra pare referir-se as pessoas desvinculadas da midia massiva, que
produzem conteudo na internet.
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com a midia que admira, compartilhando essa experiéncia (repleta de
afetividades) com outras pessoas, dentro ou fora da internet.

Deste modo, e em resposta a pergunta inicial deste texto, tém-se
uma reconfiguragao das relagdes sociais por meio da apropriacao das
novas tecnologias e dos novos canais de comunicacao e participagao.
Por meio desses canais, despontam novas dinamicas de producao
e compartilhamento de conteudo, e diferentes formas de interagdo
(mediada) entre pessoas, acarretando em uma nova figura de repre-
sentacdo social - os influenciadores digitais - € novas maneiras de se
relacionar com as audiéncias, por meio das ferramentas interativas
que geram uma sensac¢ao de aproximacgao cada vez maior entre esses
idolos e seus fas.
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Capitulo 4



UNIVERSO EXPANDIDO EM NARRATIVAS
TRANSMIDIAS E A COMUNIDADE BRASILEIRA DE
FAS E JOGADORES DE LEAGUE OF LEGENDS

Marina Darcie

League of Legends (LoL) é um jogo Multiplayer Online Battle
Arena (MOBA) que mistura elementos de estratégia em tempo real com
caracteristicas de Role-Playing Game (RPG) criado e desenvolvido
pela organizacdo Riot Games. Langado desde 2009, ele foi mostrado
como preferido para PC em um levantamento feito pelo Instituto de
Pesquisa SuperData em junho de 2018; o instituto mostra, ainda, que o
rendimento de LoL foi de 1,4 bilhdo de délares para aquele ano. E dis-
tribuido de forma digital, gratuitamente e demanda a criagdo de uma
conta em seu site oficial para que se possa realizar o download do jogo.

Segundo Bratfische (2018, p. 25), o universo de LoL ndo com-
preende apenas o jogo, mas tudo o que esté relacionado a ele, como

uma gama de produtos oficiais que podem ser adquiridos através da
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compra (pellcias, camisetas, action figures e itens dentro do jogo),
bem como eventos competitivos, como o Campeonato Brasileiro de
League of Legends (CBLoL). Como forma de envolver seus jogado-
res, “0 jogo precisa constantemente se reinventar. Para tanto, busca
sempre lancar novos contetidos e atualizar mecanicas antigas para se
manterem divertidas e competitivas” (Bratfische, 2018, p. 10).

Essas atualizagdes nas dindmicas entre os campeoes, seus
poderes, habilidades e suas relagdes com outras personagens do jogo,
bem como o langamento de inumeras skins' ao longo das temporadas,
sdo caracteristicas de um produto que segue o conceito de game como
servico, sendo necessario manter cativo o interesse dos jogadores
para obter lucro através de um jogo gratuito. Em outubro de 2019, a
organizacao, em comemorac¢ao aos dez anos de lancamento do jogo,
anunciou a expansao da franquia e do universo em, pelo menos, sete
novos produtos.

Segundo o posicionamento oficial da empresa, os langamentos,
previstos para os proximos anos, sao uma maneira de reconhecer e
gratificar sua comunidade de fas, que continua a apoiar seu contetido.
Em uma /ive (League of Legends, 2019) no dia 15 de outubro, a Riot
anunciou, através de seus diretores, designers e desenvolvedores,
novos produtos, dentre eles sua atualizagdo para a versao mobile —
que esta sendo feita do zero, para atender novos formatos de tela e

controles — chamada “Wild Rift’?; o jogo de tiro em primeira pessoa,

1. Eumrecurso pago que permite a personalizagao das fantasias dos campedes.
Elas ndo alteram o desempenho das personagens, apenas consistem em
customizagodes que sdo langadas em atualiza¢des do jogo e datas comemorativas.

2. A previsao ¢ que Wild Rift seja langado para Android e iOS e, no futuro, o
jogo também tera uma versdo para console que permitira cross-play entre as
plataformas (Madruga, 2019).
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“Projeto A”3; um jogo chamado de “Projeto F”**; um jogo de luta que
aproveita personagens de LoL chamado de “Projeto L”’; um jogo de
cartas chamado “Legends of Runeterra™; um Team Fight Tatics (TFT),
que ¢ um jogo do género de autobatalha e uma animagao, “Arcane’.

Esses antincios foram compreendidos como um aspecto comum
nos produtos culturais dessa época, em que vivemos a cultura da
convergéncia midiatica, na qual contetidos interligados, para diversas
plataformas, permitem novas experiéncias para o consumidor aumen-

tando os pontos de acesso a uma franquia, segundo Jenkins (2009):

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteudos através de
multiplas plataformas de midia, a cooperacao entre multiplos
mercados midiaticos € ao comportamento migratorio dos
publicos dos meios de comunicagao, que vao a quase qualquer
parte em busca das experiéncias de entretenimento que
desejam. Convergéncia ¢ uma palavra que consegue definir
transformagdes tecnologicas, mercadologicas, culturais e
sociais. (Jenkins, 2009, p. 29)

Este cenario, como compreende o autor, ¢ balizado pelo
incentivo aos consumidores para que busquem informagdes novas a
todo instante, fazendo conexdes com seus pares € também entre os
contetidos de midia que estdo dispersos na rede. E nesse sentido que o
termo “cultura participativa” vem ganhar novas nuances, contrastando
com as nogdes mais antigas acerca da passividade dos consumidores

dos meios de comunicagdo. Sob a perspectiva do autor (2009, p. 30),

3. Com previsao para 2020, “Projeto A” ¢ um nome provisério enquanto o jogo
¢ desenvolvido (Telles, 2019).

4.  E cotado como um possivel jogo de RPG da organizagio, cujo nome também
¢ temporario (Junior, 2020).
5. Sua previsdo de langamento ¢ 2020, tanto para PC quanto para smartphones.
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nao devemos considerar produtores e consumidores como ocupantes
de papéis separados, mas como participantes que interagem sob um
novo conjunto de regras ainda ndo institucionalizado.

Na era da convergéncia, cada individuo constrdi e compartilha
fragmentos interpretativos que sao extraidos do fluxo midiatico, gerando
um “burburinho cada vez mais valorizado pelo mercado das midias™
(Jenkins, 2009, p. 30). Eo que mostra, também, Mark Warshaw, na
apresentacao do livro de Jenkins (2009), quando afirma que as velhas
midias ndo morreram, mas, sim, nossa antiga relagao com elas, ja que,
agora, existem meios que incentivam e gratificam a participagdo e
possibilitam o surgimento de “maneiras nao autorizadas e nao pre-
vistas de relagdo com o conteudo de midia” (Jenkins, 2009, p. 190).
Para o autor (2009, p. 47), “os novos consumidores sao migratorios,
demonstrando uma declinante lealdade a redes ou a meios de comu-
nicagdo. Se os antigos consumidores eram individuos isolados, os
novos consumidores s3o mais conectados socialmente”.

Dessa forma, tendo em mente essas transformagdes proble-
matizadas acerca da convergéncia mididtica e a expansao divulgada
pela Riot Games, se tornou pertinente questionar a forma como os fas
se reconhecem a si € aos outros, frente a esse contexto tecnoldgico-
-comunicativo e de que maneira se posicionaram quanto ao anuincio
da organizacao. Para tanto, optou-se pela aplicagcdo de questionario
online com base em compartilhamentos espontaneos entre jogadores
de LoL. Ficou aberto para receber respostas anonimas entre os dias
20 e 25 do més de outubro de 2019 e contabilizou o total de 37 con-
tribuicdes — essas respostas sustentarao a analise deste artigo.

Somado a isso, foi selecionado um video do jogador e youtuber
Pato Papao reagindo as novidades anunciadas pela Riot, “A pre-season
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vai ser INSANA! - League 10 anos” (Pato Papao, 2019), para analise
de comentarios. O canal, criado em 2012, possui mais de 1,36 milhdes
de inscritos e conta com mais de 257 milhoes de visualizagoes totais.
O video selecionado foi postado no dia 18 de outubro e totaliza mais
de 247 mil visualiza¢des, 51 mil curtidas e 591 comentarios até o
fechamento desse trabalho. Foram selecionados para avaliagdo qua-
litativa os vinte comentarios mais relevantes — a partir de ferramenta
disponivel no YouTube — e todas as respostas a eles, totalizando
116 comentarios. Destes, 85 discutiam a respeito do tema central do
trabalho — a expansdo da franquia de LoL e seus efeitos imediatos

na comunidade de fas — e foram considerados validos para analise.

League of Legends, universo expandido e narrativas transmidiaticas

League of Legends ¢ um jogo de batalha entre duas equipes
que jogam simultaneamente conectadas através da Internet, ou seja,
um MOBA. Cada equipe ¢ constituida por cinco campedes que tem
como objetivo destruir a base adversaria enquanto domina territorios
que sao neutros no mapa. Segundo Bratfische (2018, p. 24), o jogo
simula uma guerra medieval e conta “com elementos como fortifi-
cagoes, exercitos, oficiais de comando, bases militares e estratégias
de alocagdo de recursos”; a grande variedade que as combinagdes
distintas desses elementos possibilitam para a experiéncia do usua-
rio, segundo ele, sdo um diferencial do jogo, uma vez que todas as
partidas possivelmente serdo diferentes umas das outras, motivando
os jogadores a quererem realizar mais de uma partida.

Outro ponto considerado como incentivo, tanto para novos,

quanto para fiéis jogadores, ¢ a variedade de campedes que a Riot Games
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disponibiliza — mais de 140 — e as constantes atualiza¢des em seus
poderes e fungdes, suas relacdes com outras personagens e as dina-
micas da partida, tornando-a um desafio para qualquer individuo, dos
mais casuais aos profissionais competitivos.

Como dito anteriormente, o jogo ¢ gratuito € a organizagao
desenvolve artificios para angariar recursos e lucrar com o projeto.
Um deles sdo as skins, que custam, em média, vinte reais e sao lan-
cadas constantemente, em novas atualizagdes ¢ datas comemorativas.
Elas possibilitam aos fas customizar as fantasias de seus campedes
de acordo com suas predilecdes, adicionando novas camadas para a
ambienta¢ao da narrativa. Outro € o croma, uma maneira de customi-
zagdo mais acessivel, custando em torno de cinco reais cada, apesar
de possibilitar menos alteragdes.

Além disso, a organizagao possui produtos oficiais que podem
ser adquiridos e € necessario, também, comentar acerca da profissio-
nalizagdo de jogadores, que recebem patrocinio de clubes privados
— como o Flamengo, no Brasil — para competir em campeonatos
nacionais e mundiais. Esses eventos sdo oficiais € também geram

renda para a organizagao:

Mas se o jogo ¢ gratuito e mesmo depois de 10 anos de seu
lancamento ainda continua sendo o mais rentavel do mundo,
chegando a um faturamento na marca de bilhdes de reais
anualmente, da onde vem todo esse dinheiro? A resposta para
esse enigma €: a paixao dos fas. Envolvidos com a historia e
ambientacao do jogo, os jogadores sdo atraidos por produtos
relacionados a sua paixao pelo hobby. (Bratfische, 2018, p. 26)

Esse questionamento de Bratfische (2018) ¢ pertinente no cenario

atual, uma vez que a organizagao precisa manter cativa a atengao de
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seu publico através de langamentos, novidades, atualizacdes e toda a
expectativa que esses processos produzem na comunidade. Segundo
Carlos Scolari (2014), uma das formas de garantir a fidelidade da
audiéncia, que atualmente tem sua atengao dividida entre uma miriade
de produtos culturais — disponibilizados em uma seara de meios de
comunicagdo — € a expansao do universo através da narrativa transmi-
diatica. Para ele, antes, as audiéncias eram “midia-centradas” e hoje
sdo “narrativo-centradas” e, portanto, as narrativas transmidiaticas
permitem reagrupar a audiéncia — muitas vezes dispersa — ao redor
de um relato.

Uma narrativa transmidia € construida, segundo Scolari (2014,
p. 73), sobre um relato que se expande de um meio a outro, assim, 0s
fas tém participacao ativa nessa expansao — através do interesse, do

apoio e da sua propria produgao, que se apropria do universo adorado.

se trata de un relato que se cuenta a través de multiples medios
y plataformas. La narrativa comienza en un cémic, continia
en una serie televisiva de dibujos animados, se expande en
forma de largometraje y termina (;termina?) incorporando
nuevas aventuras interactivas en los videojuegos. (Scolari,
2014, p. 72)

Sao, dessa maneira, “obras ramificadas por extensdes midi-
aticas”, como colocam Massarolo e Mesquita (2014, p. 2), que se
desenrolam através de multiplas plataformas de midia, em que cada
texto contribui de formas distintas e importantes para a compreensao
total da narrativa (Jenkins, 2009). Entao, segundo Gosciola (2011,
p. 124), esse artificio ¢ uma forma de articulagdo entre narrativas

complementares que se ligam por uma narrativa central, sendo todas
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completivas e criadas para plataformas que melhor potencializam
suas caracteristicas expressivas.

E importante, ainda, considerar que o ptblico, hoje, tem um
comportamento migratério e a capacidade de decidir o que, quando
e por onde consumir uma narrativa, se tornando necessario criar
niveis de entendimento em cada uma das extensoes para diferentes
clientelas — das mais fiéis as mais descomprometidas. “Se cada obra
oferecer experiéncias novas, € possivel contar com um mercado de
intersec¢do que ira expandir o potencial de toda a franquia” (Jenkins,
2009, p. 138). Mas, € necessario frisar, “a crescente disponibilizagdo
de conteudos nao s6 atende as demandas de empresas de comunicagao,
como também proporciona a imersdao das audi€éncias em universos
ficcionais complexos e interativos” (Massarolo & Mesquita, 2014,
p.2). E 0 que defende também Jenkins et al. (2014, p. 184) ao afirma-
rem que as estratégias transmidias podem sustentar conversas entre o
publico construindo vinculos entre os fas de um universo, enquanto
também inspiram as pessoas a serem cada vez mais ativas na busca
e no compartilhamento de informacgdes acerca do tema.

Esse levantamento teorico parece dialogar diretamente com
a atual relacdo entre fas de LoL ¢ a Riot Games: ao anunciar novas
produtos a sua franquia, expandindo o universo do jogo — que ja possui
uma legido de fas bastante fiel ao longo dos anos — organizagao gerou
convergéncias e divergéncias entre a comunidade — especializada
ou ndo — em torno da sua estratégia mercadoldgica. A Riot criou, ao
longo de dez anos, um mundo de acdo com personagens € mistérios
que sao passiveis de serem explorados em outras ferramentas e

esse € um apelo da legido de fas ha muito tempo, através das redes.
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De acordo com o diretor de parcerias e negdcios de IPs da organizagao,
Jarred Kennedy (2019), em participagao na /ive (League of Legends,
2019) da Riot Games em seu canal, a intengdo desse movimento &,
“trazer experiéncias especiais € mais duradouras para os jogadores,
por varios anos” (Telles, 2019).

Essa estratégia pode ser compreendida através do conceito de
economia criativa: de acordo com Jenkins (2009), este ¢ um termo que
explica a busca do mercado por entender os fundamentos emocionais
que levam a tomada de decisdo da audiéncia ao optar pela compra
de um produto.

E através deste movimento de aproximagio com os desejos dos
consumidores que as corporagdes compreendem que € mais valoroso
conquistar um publico que integre e apoie a comunidade, atuando
como colaboradores da marca. E nessa perspectiva que esse trabalho
se debruca a avaliar qualitativamente a reacao da comunidade de fas
do League of Legends frente aos anuncios de expansao feitos pela
Riot Games recentemente, buscando compreender de que maneira os
fas se identificam quanto ao acesso aos novos produtos. No topico

seguinte, serdo problematizados os dados colhidos.

Coleta de dados e discussoes sobre fas e engajamento

Foram coletadas, via questionario, 37 respostas de pessoas
entre 15 ¢ 31 anos de idade®. Destes, 16 respondentes jogam League
of Legends entre seis e dez anos e 20 entre dois e cinco anos; uma

resposta foi invalidada por erro na digitagdo. Quando perguntado

6. Esse foi o tinico dado coletado acerca da caracterizag@o dos entrevistados, ja
que as respostas podiam ser computadas de forma anonima.
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sobre o que pensavam acerca da expansdo anunciada pela Riot em
comemoracao aos dez anos de LoL, 35 respondentes se mostraram
positivos quanto as adigdes, enquanto uma pessoa nao gostou € uma
se manteve neutra. J4 em relagdo aos comentarios avaliados, todos
se mostraram positivos quanto as novidades. Este topico se destina,
pois, arelacionar e avaliar, de forma qualitativa, o teor destas respos-
tas colhidas e dos comentarios no video selecionado. A andlise foi

estruturada nos seguintes itens:
a. Maior diversidade para entretenimento e envolvimento

O conteudo da Figura 1 ficou bastante conhecido nas redes
sociais e virou, inclusive, um meme difundido entra a comunidade

de jogadores.

Figura 1

Comentario no video do Pato (1)

Emerson Frangoso Junior 1 semana atras
ﬁ Caboolol

Quer jogar moba? Joga LoL!

Quer jogar luta? Joga Lol!

Que Fps? LoL!

Auto Chess? Joga Lol mano!

Card Game? Tem aquele la do LoL!

N&o quer jogar nada? Assiste anime de Lol!
N&o curte anime? Ve documentario de LoL!
N&o guer assistir nada? Escuta musica de LoL!
N&o quer escutar nada? Lé HQ de LoL cara!
Mostrar menos|

e 828 &' RESPONDER

Nota. Comentarios de Pato Papao (2019).

Para os respondentes do questiondrio, essas expansdes, no

geral, sdo benéficas porque, na fala de um deles, “o jogo possui um

116



Reflexdes e praticas académicas na Comunicac@o Latino-Americana

grande universo, ver que eles estdo expandindo isso é excelente™.
Dessa maneira, ¢ compreendido que o universo criado inicialmente
através do jogo online possibilite expansoes, ja que cada um dos
campedes — que sdo inumeros — possui uma lore® que pode ser mais
profundamente explorada através de outros formatos. Esse tipo de
expansao ¢ premente no contexto da convergéncia mididtica, como
mostra Jenkins (2009) e, outrossim, compreendido pelos respondentes
como uma tendéncia de mercado natural para empresas que se impor-
tam com as necessidades declaradas dos fas nas redes conectadas,
como mostra outro respondente: “Esse respeito e atengao [...] deve
ser estimulado”.

Outro ponto observado que converge entre as respostas do
questionario e os comentarios do video diz respeito ao alargamento
de possibilidades para criar novas experiéncias de envolvimento
com O universo que essa expansao trard entre aquelas pessoas que
ja gostam do jogo. Para um dos respondentes, esse era “um anseio
da comunidade que ja estava cansada com a pouca criatividade da
empresa em relagdo ao contetido oferecido”.

Nesse sentido, as constantes atualizacdes da Riof nos cam-
pedes, nas dinamicas do jogo, nas skins (Bratfische, 2018), etc, nao
atendiam de forma total a todos os consumidores. Para aqueles que
estao envolvidos com seus personagens favoritos, as expansoes sao
novas ferramentas para aprofundar o relacionamento e aumentar a

imersao nas historias, como mostram as respostas seguintes: “me

7. Todas as falas foram coletadas através de questionario online e os respondentes
deixaram sua contribui¢do para a pesquisa de forma andnima.

8.  Uma chamada para histéria que demonstra sua relagdo ¢ dindmica com as
demais personagens do jogo.
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empolga ainda mais ver isso sendo expandido para outros jogos,
criando outras formas de consumir essas narrativas. Passar tempo com
0s personagens que eu acho particularmente cativantes do LoL agora
em outras plataformas € algo que eu sempre esperei que acontecesse
porque as historias paralelas daquele mundo sdo bem interessantes,
mas tem pouco espaco para serem abordadas no LoL em si”’; “ap6s
jogar tanto tempo com esses personagens e criar apego a eles, conhecer
mais da histéria deles e conseguir interagir de formas diferentes, ¢
muito divertido e gera experiéncias novas”; e “quem gosta do game,
vai adorar ver outros conteudos relacionados, mesmo que seja em
outra plataforma”.

Além disso, as atualizagdes foram problematizadas como
oportunidade de alcancar pessoas que nao tenham ainda envoltura
com o conteudo: “0tima forma de expandir o universo do jogo de
forma a atrair pessoas que nao se interessam pelo estilo classico do
MOBA em si, mas que adorariam se sentir participantes do universo
do League of Legends”. Essas adi¢des seriam, portanto, uma maneira
de manter cativa sua audiéncia mais fiel, bem como de despertar o
interesse de novos consumidores. Uma forma de “ndo correr o risco

de ficar na mesmice e manter e alcangar novos jogadores”.
b. Legitimag¢do do universo e da comunidade

Para alguns respondentes, a ampliag@o no universo através de
outros produtos com dindmicas distintas do jogo MOBA colabora para
a legitima¢ao do universo e da comunidade, uma vez que contribui

“para o desenvolvimento da propria comunidade, que pode se tornar
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mais ampla e diversa, congregando pessoas com interesses ainda
mais diferentes”.

A legitimacao do universo através de sua expansao esta pro-
porcionando, como observado nos comentarios da Figura 3 ¢ 4, a
coesdo entre o grupo e o senso de comunidade — que, apesar de ser
observada anteriormente, € agora motivo de comemoragao € gozo por
parte de seus integrantes:

Figura 2

Comentdrio no video do Pato (2)

Gabriel Vasconcelos 1 semana atras

Vocé pensa que Lol é s6 time? LOL NAO E MAIS TIME, LOL € jogo de cartas, € RPG porrada, € Streeth Fighters, ¢ moba e &
anime caralho kkkk.

i

ils 240 &' RESPONDER

Nota. Comentarios de Pato Papao (2019).

Figura 3

Comentario no video do Pato (3)

Marcelo Henrique 1 semana atras
@William Leite Vc pensa g lol é time? LOL E UMA FAMILIA KRL

i1 o RESPONDER

Nota. Comentarios de Pato Papao (2019).

Ao compreender que diferentes modelos, por diferentes pla-
taformas, poderdo alcangar mais pessoas — “penso que tudo isso ¢
relevante para a comunidade interna e externa do jogo, quero dizer,
assim as pessoas que ndo conhecem o LoL podem conhecer ele por
meio dessas expansdes” — os jogadores creem que o universo pode
alcancar outros mercados e se popularizar ainda mais: “abre a possibi-
lidade do LoL atingir outros mercados mais mainstream e a0 mesmo

tempo traz representatividade para o gamer em si no universo mais
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“tradicional” (filme, séries, produtos). “O aumento de narrativas
enriquece o papel cultural do jogo e a chance do mesmo se inserir na
cultura da populacao significativamente”.

Através da popularizagao, os fas compreendem a possibilidade
de uma consequente conscientizagdo e aceitamento da sociedade: “exis-
tem varias pessoas preconceituosas em relacao a jogos. Acham que ¢
coisa de adolescente, etc. Sendo que ¢ um entretenimento/arte como
filme, musica, entre outros. Expandir esse universo, sera 6timo para
mostrar que jogos, como LoL, possuem um impacto gigantesco nas
pessoas’.

Outro ponto observado que pode ser incluido nesta categoria
diz respeito a possibilidade de maior representagdo da comunidade
brasileira em eventos e campeonatos com jogadores profissionais.
Um dos antncios feitos pela empresa foi um jogo TFT, como mos-
trado anteriormente, ¢ a modalidade tem consideravel expressao no

territorio nacional.

Figura 4

Comentario no video do Pato (4)

? Daniel Costa 1 semana atras
Agora a taga ver, BRASIL BEST TEAM OF LOL DE TIRO

s 43 &'  RESPONDER

Arienai koto 1 semana atrés
"Brasil vai ser bom no lol" mori hahahaha
i 22 &'  RESPONDER

Nota. Comentarios de Pato Papao (2019).

Como os fas do universo estdo adaptados a grandes eventos
e competicoes de LoL, o anlincio gerou expectativa e esperanca

entre a comunidade acerca da possibilidade de um time brasileiro na
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modalidade ser a melhor selecao do mundo. Os comentarios também
antecedem a possibilidade futura da criagdo de um time especializado
na modalidade para competi¢des que nao se restringirdao ao MOBA —
outra especulagdo esperangosa, uma vez que nao ha confirmagao de

nenhum patrocinador interessado, apesar de provavel.
c. Rentabilidade

O terceiro fator lembrado por alguns dos respondentes ao
serem questionados foi o crescimento do faturamento da Riot com a
expansao de seu portfolio. A fala de um deles dialoga com o cenario
problematizado no topico anterior, acerca da popularizagdo do jogo
para outros tipos de publicos que terminaria por congregar novos
participantes a comunidade de fis: “E importante para atrair novos
jogadores e para que aqueles que ja jogam, continuem mantendo o
interesse no jogo”. Para ele, esse movimento ¢ “muito bom para o
crescimento da empresa”.

Para outro respondente, nesse aspecto, as novidades podem
gerar maior renda dentro do proprio MOBA, através da populariza-
¢do dos campedes e a consequente aquisicao de skins e itens devido
a sua identificagdo: “acredito ser um modelo de negdcio préspero,
pois diversos jogadores devem comprar itens”. Essa fala dialoga com

comentarios mostrados na Figura 5.
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Figura §

Comentario no video do Pato (5)

\ 0 Bardo 1 semana atrds
Chorei vendo esse video e todas essas novidades, n peles dez anos mas pelos dez reais g eu tenho p comprar um pc
novo

il 12 &'  RESPONDER

Vini Polaca 1 semana atras
Skins lendarias em promogé&o, ou comida para o Anténio?
E... infelizmente ndo é dessa vez que vai sobrar dinheiro para comprar comida para o Anténio

e 3§  RESPONDER

Nota. Comentarios de Pato Papao (2019).

Os comentarios mostram como os fas se sentem apegados
aquele universo e pensam na possibilidade de adquirir um computador
novo, para acompanhar todos os novos contetidos anunciados € as
skins lendarias especiais, em comemoracao ao aniversario do jogo.
Ambos mostram, também, a forma como consideram a aquisi¢ao tao
importante quanto o bem estar financeiro ou o alimento que sustentara,
possivelmente, um filho ou animal de estimacao.

Em outra resposta, chama atencdo o olhar sobre os antncios
como estratégia de posicionamento de mercado da Riot: “além de
motivar os proprios jogadores a jogarem com mais frequéncia, ¢ um
bom vinculo de divulgacao de marketing da empresa”. A fala dialoga
com o contexto explorado por Jenkins (2009) acerca da construg¢do de
lovermarks, ou seja, a Riot poderia, com essa expansao, se posicionar
mercadologicamente como um universo em constante constru¢ao que
ouve e considera o que pensam seus fas. Essa € uma forma de compre-
ender a estratégia da empresa, ao anunciar todas as novidades em uma
live de comemoragao aos dez anos do jogo: em retribuicdo ao empenho
dos usuarios que constroem aquele universo e o mantém atualizado

pela participagdo — afetiva e financeira — eles receberiam como um
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presente de agradecimento novos conteudos. Esse entendimento, no
entanto, ndo foi absoluto dentro da comunidade, apesar de ter sido
majoritario. Apenas para um dos respondentes o posicionamento da

marca € caracteristico de “oportunismo financeiro”.
d. Discussoes sobre fas de League of Legends

Das 37 respostas coletadas, 26 afirmam que ndo ¢ necessa-
rio, para ser um fa auténtico, ter acesso e acompanhar todas essas
novidades anunciadas pela empresa, enquanto 11 compreendem o
contrario. O teor das respostas, em negativa, gira em torno do que
diz estes respondentes: “ndo ¢ uma obrigacdo conhecer todos os con-
teudos, admirar e curtir o contetido ja o torna um fa” e “ndo se pode
julgar a relacdo do outro com o jogo”. Para essas pessoas a relacao
com o universo pode ter varias nuances que ndo devem ser medidas
e estereotipadas. Em contrapartida, para outro, um fa legitimo deve
acompanhar as novidades anunciadas, uma vez que geram novas
nuances a experiéncia de consumo do universo.

Por acrescentar informagdes sobre personagens e suas relagdes
dentro do MOBA, algumas pessoas creem que um jogador(a) deve se
interessar pelas expansdes: “se a pessoa se diz fa no minimo deve saber
de algo”; “acredito que ser fa de um determinado jogo ¢ conhecer as
técnicas, personagens ¢ em alguns caso até acompanhar players em
campeonatos”; “eu acredito que existem muitos tipos de fas, mas o
fa que realmente ¢ vidrado no jogo com certeza vai se sentir atraido
pelo universo, ndo ¢ nem uma questao de ‘precisar’ conhecer, € sim
um interesse natural em alguém tdo envolvido no mundo do LoL”.

Essa énfase no dever também foi mencionada por outro respondente
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que tem um posicionamento semelhante: ndo precisa acompanhar
tudo, mas “ter um conhecimento mediano, até porque, se gosta, deve
se interessar pelo menos um pouquinho”.

De forma geral, a maioria esta de acordo com o posicionamento
de um dos respondentes que disse que se a pessoa gosta do jogo e
se identifica com ele, isso ja basta para que seja fa, ndo necessitando
de envolvimento com os demais produtos anunciados da franquia.
Do total, apenas um ter¢o dos respondentes nao estd de acordo
com esse posicionamento: defendem que € uma questao de apoiar a
empresa para que ela continue produzindo conteudo e alimentando o
universo que gostam: “fa que ¢ fa de verdade, sempre esta apoiando
os trabalhos da Riot Games, para que assim, eles possam continuar
postando cada vez mais, e crescer continuamente”. Um deles também
afirmou que se precisa conhecer e apoiar todos esses conteudos como
forma de legitimar a producao para a sociedade, no geral, uma vez
que esse suporte traria reconhecimento para a comunidade frente aos
nao jogadores de LoL.

Entretanto, o posicionamento mais recorrente entre as respostas
coletadas foi o que indica alguma segmentacao da comunidade, no
sentido de que ha fas da jogabilidade, das /ores, da estética do jogo,
etc. E o que mostra as seguintes respostas: “dentro da comunidade
LoL existem varios ‘grupos’. Por exemplo, eu ndo jogo o novo modo
TFT e isto ndo me faz mais ou menos fa, assim como alguns gostam

99, <C

e outros nao das lores”; “pode haver fas do jogo, da lore, do jogo e
da lore, todos se englobam como fa”; “cada um pode ser fa de algum
aspecto do jogo, [...] se a pessoa entra nesse universo novo que esta

sendo criado para o League of Legends € a mesma assiste apenas a
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animacao produzida, ela ndo ¢ ‘menos fa’ que uma pessoa que assiste
e joga tudo o que a Riot Games tem pra oferecer”; “no fim das con-
tas, LoL ainda ¢ um jogo, e uma pessoa pode ser muito fa do jogo,
da jogabilidade em si, sem se preocupar com as historias por tras
dele, pois ambos sdo independentes”; e “vao ser tantas frentes para
se explorar esse universo que ¢ meio irrelevante cobrar de alguém
interesse em tudo, e eu acho 6timo, porque ao mesmo tempo todos
vao ter algo com que se empolgar em relagdo as franquias da Riot”.

Para um dos respondentes, se o usuario tiver contato com o
universo apenas por gostar da jogabilidade, afirma que essa expan-
sdo nao o afetard de forma sensivel e “ndo fara diferenca” para ele.
Ja para os que gostam de se “inteirar dos assuntos que rodeiam o jogo
e a sua narrativa” as novidades anunciadas nao importantes. A fala
dele condiz com outros jogadores que afirmam a segmentacdo da
comunidade atual do jogo.

Em sua maioria, para defender que fa nao precisa ter acesso a
todas as expressoes do universo, quase todos os respondentes (20, de
um total de 26) fizeram mengao a essa segmentacao entre a comunidade
de LoL. Para eles, ter acesso e simpatia ao jogo o torna fa, bem como
as pessoas que terao acesso a franquia por outros elos que se sentirem
ligados ao seu conteudo também poderdo ser considerados dessa mesma
maneira: “isso vai do gosto pessoal do fa. [...] A pessoa acompanhar/
conhecer todos os conteudos sobre determinada coisa ndo o torna o
maior fa do mundo”. Outro fator mencionado ¢ a necessidade pela
disponibilidade de tempo e dinheiro para conseguir acesso a outros
conteudos anunciados, para um desses respondentes, a expansao esta

sendo criada “para agradar os fas, mas, principalmente, [para] trazer
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capilaridade para um universo que o acesso atualmente € pelo jogo
e que muitas vezes demanda equipamentos caros € tempo para ser

aproveitado a0 maximo”.

Consideracoes Finais

Carlos Scolari (2014) mostra que, na passagem da paleo-
televisdo para a neotelevisdo ocorre a fragmentacdo de audiéncias
que, antes, tinham alternativas restritas de produtos culturais para
consumir e, com o desenvolvimento tecnoldgico, se vé dividida entre
uma industria especializada em desenvolver contetidos para nichos.
Com a chegada da world wide web, essa segmentagdo se torna mais
definida devido as novas formas de comunicacao digital interativa,
provocando a atomizagdo da audiéncia, dando origem as narrativas
transmidiaticas, entendidas, pelo autor supracitado, como sustento
para esse mercado.

De acordo com ele, a transmidia tem como finalidade expandir
um universo narrativo criando uma experiéncia comum que abarca
diferentes meios e dispositivos, todos eles reunidos por um elo narrativo
(Scolari, 2013). Jenkins (2009) auxilia, ainda, na compreensao de que
todos esses elos sdo importantes, uma vez que agrupam e incentivam
audiéncias mais fiéis a buscar informagoes € a combinar fragmentos de
entendimento entre os produtos culturais disponiveis —bem como com
seus pares — produzindo o que o autor chama de cultura participativa.
Como mostra Scolari (2014), audiéncias que em um contexto passado
eram mediacentradas, hoje sdo narrativo-centradas, de forma que a
transmidia oferece uma estratégia possivel para reconstruir nichos de

audiéncia em torno de um universo narrativo.
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Essa estratégia tem sido utilizada recorrentemente por indus-
trias culturais e foi a forma como a Riot Games optou por expandir
seu universo narrativo e sua franquia: recentemente a organizacao
anunciou o lancamento de diversos novos produtos que estdo em
desenvolvimento. Nesse cenario, ¢ importante compreender de que
forma os fas recebem as noticias e de que maneira o acesso a essa
expansao impacta no reconhecimento da comunidade e do individuo
enquanto fa.

Com base nos dados coletados, a analise foi dividida de forma
a atentar: a- para o aumento de possibilidades narrativas e de ferra-
mentas para o envolvimento com o universo de LoL, considerado
positivo para a maior parte da comunidade; b- a legitimacgdo de LoL
enquanto produto cultural respeitado pela sociedade — que muitas
vezes v€ com preconceito esse tipo de jogo — e a legitimidade da
comunidade em si, que compreende a expansao como uma possibi-
lidade de unir atuais fas e angariar novos publicos; c- o crescimento
do lucro para a organizagdo foi lembrado pelos respondentes, na
maioria das vezes, como algo positivo que permitird o langamento
cada vez mais frequente de produtos para o universo que gostam; e,
finalmente, d- nesse momento de transicdo os jogadores aparentam
nao considerar que a expansao possa gerar sentidos de autenticidade
e de hierarquia dentro da comunidade, pelo contrario, a maioria dos
respondentes considera haver uma segmentagao dentro da comunidade
de LoL entre fas da jogabilidade MOBA e de lores de maneira que
nenhuma dessas vertentes seja desvalorizada.

Dessa maneira, entende-se que a expansdo poderia agregar

a comunidade de outros segmentos possiveis: como futuros fas da
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animacao, de outros tipos de jogabilidade (card game e TFT, por exem-
plo), enfim. Finalmente, apesar de este trabalho nao ter como objetivo
cessar as discussoes e, considerando que o anuncio da Riot Games
¢ bastante recente para que se considere qualquer posicionamento
definitivo, nesse momento inicial, foi notado que o posicionamento
mais comum entre a comunidade € o de que, com maior diversidade
de conteudos e plataformas para que se possa acessa-los, o publico
e a comunidade de fas aumentariam e os novos integrantes seriam

agregados sem distingao pelos ja fas do pioneiro MOBA.
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OS JOVENS NEM-NEM E A COMUNICACAO:
UM LEVANTAMENTO DE NOTICIAS E DE PESQUISAS
DE POS-GRADUACAO SOBRE OS JOVENS QUE
NAO ESTUDAM NEM TRABALHAM

Juliano Ferreira de Sousa

Asrelagdes estabelecidas entre diferentes geragdes e as praticas
juvenis sdo recorrentes em investigacdes nas areas de Ciéncias Sociais
e Ciéncias Humanas. Os comportamentos e culturas advindos dessas
préticas, os valores e preferéncias sdo tematicas exploradas por diver-
sas pesquisas, inclusive pela area da Comunicagdo. Por varias vezes,
os estudos nas areas da Economia, da Sociologia e da Historia — que
consolidaram as divisdes geracionais mais conhecidas — levaram em
conta os diversos recortes etarios € 0s processos comunicativo-mi-
diaticos no estabelecimento dessas divisdes. Geracdo Baby-Boom,
Geracao X, Y, Z, Geracao Internet, e Screen sdo algumas das nomen-

claturas utilizadas como agrupamentos de uma série de praticas e
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costumes, inspiradas no recorte etario, mas com embasamento muito
mais complexo (Tapscott, 2010).

Essas tematicas, relacionadas as geragdes e a juventude, t€ém
sido bastante exploradas nos estudos que mapeiam as praticas de uso e
consumo de midia. Como sera visto de maneira mais ampla na expla-
nagao teorica, nomenclaturas aceitas no ambito académico ¢ midiatico
surgiram de outras areas cientificas e, atualmente, s3o apropriadas pelos
estudos comunicativos, buscando entender como a juventude de cada
época e as geracdes de um dado momento historico lidam com a midia
e com as praticas comunicacionais (Tapscott, 1999, 2010).

E nesse contexto que surge a ideia de haver uma “Geragio
Nem-Nem” na atualidade. Essa nomenclatura comeca a se estruturar a
partir dos anos 1980 no Reino Unido, como NEET — termo em lingua
inglesa que significa “not in education, employment, or training”’, ou
seja “fora da educacao, emprego e formacao profissional”.— e, poste-
riormente ganha o correspondente em espanhol Ni-Ni, difundido em
estudos latino-americanos de diversas areas. As investigagdes sobre
os jovens ‘Nem-Nem’ ganharam for¢a no Brasil no inicio dos anos
2000 e tém ampliado seu espago nos noticidrios e nas discussoes
governamentais, principalmente na area econdmica (Mota, 2018).

Embora ndo se relacione diretamente com a maioria dos
jovens da época atual, essa nomenclatura tem representado uma
grande parcela da populacao no mundo, em especial em paises sub-
desenvolvidos e emergentes economicamente. Na América Latina,
por exemplo, representam quase 25% do total da populagdo juvenil
(Novella et al., 2018), nesse sentido, compartilhando fatos historicos

comuns e vivendo em um determinado periodo de desenvolvimento,
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tanto no ambito tecnologico quanto na questao de politicas publicas
disponiveis, cria-se as condi¢des para analisarmos essa potencial
geragao a partir da 6ptica da area da comunicacgao.

Em relacdo ao recorte etario proposto para a categorizacao
desses jovens como pertencentes a suposta “Geragdo Nem-Nem”,
existe uma nitida variagdo a partir do pais em que a investigagao esta
sendo realizada. Mesmo quando sao consideradas as propostas feitas
por organismos supranacionais de investigacdes sociais € econdmi-
cas, existe uma divergéncia sobre o recorte exato a ser considerado.
Narealidade brasileira, os jovens que, potencialmente, fazem parte da
suposta “Geracao Nem-Nem” sdo cidaddos de 15 a 29 anos que nao
estejam: a) matriculados regularmente em escolas de nivel médio ou
técnico, em universidades, em cursos reconhecidos de qualificagdo
profissional e em cursinhos pré-vestibulares reconhecidos; b) traba-
lhando em atividades formais, com registro em Carteira Profissional,
contrato reconhecido judicialmente ou empresa aberta em seu nome
(Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua [PNAD
Continua], 2018).

Dados recentes divulgados pela PNAD-C, a Pesquisa Nacio-
nal por Amostra de Domicilios Continua, mostram que em 2017
havia aproximadamente 48,5 milhdes de pessoas de 15 a 29 anos
no Brasil (PNAD Continua, 2018). A pesquisa apontou um nimero
relevante sobre a situacdo de emprego e de estudo desses brasileiros.
No total, 23,0% nao estavam ocupadas nem estudando, enquadrando-
-se no que tem sido chamado de “Geragao Nem-Nem”. Em relagao a
2016, verifica-se um aumento de mais de 1% nesse grupo de jovens

Nem-Nem; ou seja, embora o numero de jovens tenha permanecido
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estavel, houve uma curva crescente de jovens Nem-Nem, tornando
ainda mais relevante uma reflexdo mais atenta sobre esse processo
(PNAD Continua, 2018).

O presente artigo foi elaborado a partir da primeira etapa meto-
dologica da Tese de Doutorado “Jovens Nem-Nem: perfis midiatico-
-digitais na cidade de Bauru (SP)’"'. Sdo propostos como objetivos
centrais a realizacdo de um mapeamento de espacos midiaticos
jornalisticos para entender de que maneira vem sendo retratada essa
suposta “Geragdo Nem-Nem”, além da realizacao de um levantamento
de Teses e Dissertacdes sobre esse tema no portal da CAPES, obje-
tivando compreender se ha producao na area da Comunicagao sobre
esse objeto e quais sao 0s possiveis espacos para pesquisas sobre os

jovens Nem-Nem sob a dptica comunicativa.

Origens da nomenclatura “Geracao Nem-Nem”

Os primeiros estudos focados exclusivamente nos jovens que
ndo estudam e nao trabalham aconteceram no Reino Unido, na década
de 1980. Neste periodo, houve uma mudanga nas regras de distribui-
¢do de beneficios sociais, que acabou deixando sem renda a maior
parte dos jovens desempregados que tinha entre 16 ¢ 18 anos. Sendo
assim, pesquisadores das areas da Economia e das Ciéncias Sociais
comecaram a constatar a relevancia de se investigar este publico,

notando que, em longo prazo, esses dados poderiam trazer indicadores

1. Defendida no Programa de Pds-Graduagdo em Comunicacdo, da Faculdade de
Arquitetura, Artes e Comunicag@o (FAAC), da Universidade Estadual Paulista
-UNESP, orientada pela Profa. Assoc. Maria Cristina Gobbi.
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importantes sobre a vulnerabilidade social e sobre a propria situagdo
econdmica do pais (Furlong, 2007).

A percepcao cientifica sobre esta questao gerou uma mudanga
significativa na forma de se pesquisar as juventudes britanicas, tendo
como referéncia um estudo publicado por Istance et al (1994). Nele, os
jovens de 16 a 18 anos, que ndo desenvolviam atividades de estudo ou
qualificagdo profissional e que nao se enquadravam em nenhum tipo
de emprego formal, foram denominados como “Status Zero”, sendo
colocados como um grupo com maior propensao a vulnerabilidade
social (Eurofound, 2012). E neste contexto que, pela primeira vez,
em 1999, se utiliza o termo NEET — Not in employment, education or
training (jovens sem emprego, estudo ou treinamento) — nas pesquisas
britanicas sobre o tema.

O termo NEET foi formalmente introduzido no nivel politico
no Reino Unido em 1999, com a publicacdo do relatorio
Bridging the gap do governo (Unidade de Exclusdo Social,
1999). O termo rapidamente ganhou importancia além da Gra-
Bretanha e, no inicio da tltima década, defini¢cdes equivalentes
foram adotadas em quase todos os Estados-Membros da EU
— Unido Europeia. (Eurofound, 2012, p. 20)

Por retratar, contudo, uma realidade especifica do publico
juvenil britanico, a nomenclatura NEET passou por adaptagdes em
varios paises em que foi adotada. No inicio dos anos 2000, as pes-
quisas sobre os jovens que ndo estudam nem trabalham comecaram
a ganhar for¢a na Espanha e, com isso, surgiu a necessidade de se
criar uma nomenclatura em lingua espanhola que trouxesse a mesma

ideia do termo inglés NEET.

136



Reflexdes e praticas académicas na Comunicac@o Latino-Americana

Originado em investigacoes e noticias da area econdmica, o
conceito “Ni-Ni” se popularizou, sendo a abreviagdo de “ni trabaja,
ni estudia” — uma traducdo simplificada da ideia em inglés. Em sua
tese de Doutorado intitulada “Examen de validez teorica y empirica
del concepto “jovenes nini” o “generacion nini” en la Argentina del
siglo XXI”, o pesquisador argentino Claudio Comari (2015) aponta
que nado existe consenso cientifico sobre a primeira vez em que o termo
foi utilizado nos paises de lingua espanhola, mas explicita que essa
nomenclatura acabou ganhando visibilidade a partir da divulgagdo
midiatica e da popularizagao de estudos académicos sobre o tema.

E neste contexto que a nomenclatura “Ni-Ni” se expandiu para
toda a América Latina, principalmente apos os relatorios da OIT, do
Banco Mundial e da OCDE sobre esses jovens ganharem popularidade
e comecarem a ser discutidos cientificamente. De Hoyos et al. (2016)
e Comari (2015) compartilham do pensamento de que a nomenclatura
“Generacion Ni-Ni” estigmatiza esses jovens latino-americanos. Isto
porque: a) ¢ composta por uma dupla negagdo, reafirmando o que
esses jovens nao sao ou nao fazem; b) ao dizer que pertencem a uma
unica geracao, ignora o fato de eles estarem inseridos no todo dos
jovens de sua faixa etaria e/ou histdrica; ¢) € profundamente negativa,
passando a impressao de que todos esses jovens Ni-Nis estdo nesta
situagdo porque querem — e nao por falta de oportunidades ou porque
desempenham outras funcdes; d) ignora as diferengas socioeconomi-
cas existentes entre jovens desse mesmo grupo; €) trata essa questao
juvenil como problema social de dificil resolugao.

O autor indica, ainda, que para as Ciéncias Sociais e Economi-

cas seria um erro a aplicagao do conceito de “generacion” aos jovens
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Ni-Nis da América Latina. Ele critica a possibilidade de se atribuir a
essas juventudes o status de grupo geracional ou de classe social, os
quais por defini¢ao se referem a uma condicao estavel ou prolongada,
visto que a realidade Ni-Ni pode ser uma situacao de ordem ciclica
e/ou momentanea (Comari, 2015). Ademais, Novella et al. (2018)
concordam com essa visdo, evidenciando que a cobertura midiatica
€ 0 senso comum sobre esses jovens sao generalistas e, em muitas
vezes, desconsideram totalmente a heterogeneidade existente nas
juventudes latinas que ndo estudam nem trabalham.

O processo de colonizagao predatdrio, a dominacao cultural
reforgada ao longo da historia e a persistente desigualdade social sdo
fortes indicios de que seria impossivel transpor o conceito NEET
para a nossa realidade. Estamos falando de paises em que os jovens
sdo expostos a fatores de risco bastante especificos, devido a enorme
brecha social e tecnoldgica existente. Além disso, sdo nagdes em que
a saude e a educacgdo sdo precarias e, de forma geral, as politicas de
igualdade étnica e de género ainda enfrentam enormes resisténcias
(Dick, 2016).

Nos ultimos dez anos, a taxa de Ni-Nis da América Latina
tem estado bem proxima da média mundial. Como explicitado
anteriormente, em 2015, a propor¢do chegava a 20,3% do total de
jovens, enquanto a média mundial era de 22,4% (De Hoyos et al.,
2016). Tal resultado mostra um pequeno aumento em relacdo aos
dados coletados no ano de 2013, em que a taxa era de 19% do total,
existindo a estimativa de que totalizassem cerca de 20 milhdes de
jovens de 15 a 24 anos que nao estudavam nem trabalhavam na regiao
(De Hoyos et al., 2016).
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Sendo assim, quando tragamos um paralelo com os dados
citados, fica evidente que o levantamento realizado por Novella et al.
(2018) traz estatisticas que convergem com as pesquisas descritas
anteriormente. De acordo com o levantamento, 21% dos jovens lati-
no-americanos nao estudavam nem trabalhavam em 2018.

A partir do contexto supracitado, surge a necessidade de apro-
fundarmos as discussodes sobre os jovens brasileiros que se enquadram
nessa situacao socioeconomica. As primeiras pesquisas no Brasil sobre
esse publico surgiram no inicio dos anos 2000, buscando investigar
a situacao conjunta dos jovens em relagdo a empregabilidade e aos
estudos formais. Mota (2018) ressalta que as pesquisas realizadas no
pais anteriormente retratavam essa situacao juvenil de maneira mais
ampla, dentro de um contexto de analise sobre as taxas de inser¢ao
educacional e de ingresso/saida no mercado de trabalho, sem neces-
sariamente um olhar convergente e especifico desse fendmeno.

As ideias oriundas dos termos NEET e “Generacion Ni-Ni”
popularizaram-se nas pesquisas € noticias no Brasil como “Geragao
Nem-Nem”, em uma tradugao literal do correspondente em espanhol,
originando-se da expressao “nao estuda, nem trabalha”. Desta forma,
como apontado por Comari (2015), mantendo as caracteristicas de
generalizar os comportamentos desse publico e de trazer uma signifi-
cancia negativa a essas juventudes, apresentando uma dupla negagdo
e podendo gerar interpretagdes erroneas sobre o real funcionamento
do fenémeno.

Ademais, também sdo utilizados, no pais, termos simulares
como “juventude Nem-Nem” ou “jovens Nem-Nem”, menos gene-

ralizadoras, mas ainda, bastante categoricas. Essa realidade brasileira
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de desigualdades ¢ refletida na heterogeneidade da suposta “Geragao
Nem-Nem” que, embora tenha perfis predominantes em sua compo-
sicdo, abarca realidades sociais ¢ econdmicas bastante diferentes, em
que sdo colocados, juntos, representantes de classes sociais distintas,
sendo que, além disso, a grande maioria nao compartilha situagdes
socioculturais e valores em comuns (Camarano & Kanso, 2012).

Nesse sentido, para expor as reflexdes sobre a realidade atual
brasileira, apresentaremos as informagdes mais recentes sobre o
tema, divulgadas pelo IBGE (PNAD Continua, 2018), com os dados
dos PNADs referentes aos anos de 2016 e 2017. Foi elaborado um
relatorio comparativo entre os dois anos pelo proprio IBGE, no qual
sao detalhadas algumas dessas diferencas existentes nesse publico.
Os dados mostram um equilibrio entre a propor¢ao de jovens que
‘ndo estd ocupada e estuda’ (32,8%) e que ‘estd ocupada e ndo estuda’
(32,9%). Porém, o que chama realmente atencao dos especialistas e
dos investigadores ¢ alta propor¢do de jovens brasileiros que ‘ndo
estao ocupados e nao estudam’. De acordo com as informacdes cole-
tadas pelo IBGE (PNAD Continua, 2018), no ano de 2016, 21,7% do
total de jovens ndo exerciam atividades profissionais € nem de estudo
regulares; enquanto em 2017 esse nimero ja chegava a 23% do total,
apresentando um crescimento real no periodo de um ano. Esse dado
reforga a importancia de nosso objeto de estudo e acende um alerta
sobre varias questoes sociais relevantes.

O Griéfico 01 reflete um quadro de desigualdade relacionada
a questdo racial e a questdo de género. Embora o nimero de jovens
que nao estudam nem trabalham seja alto nos mais diversos nichos

sociais, existe uma porcentagem consideravelmente maior de ‘jovens
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nem-nem’ do sexo feminino e com a cor de pele preta ou parda.
Em 2017, enquanto 17,4% dos jovens do sexo masculino faziam
parte desse grupo, um total de 28,7% das mulheres ndo estudava nem
trabalhava. De acordo com o IBGE (PNAD Continua, 2018), questdes
culturais, a gravidez precoce e as atividades domésticas continuam

contribuindo para esse quadro de desigualdade que se apresenta.

Grafico 01

Perfil por sexo e cor dos jovens que ndo estudam e nem
trabalham — PNAD-C 2016/2017

Sexo e cor ou raga (%)

2017 28,7 35,0 13,3 FEN]
Total (1) . 1 ]
2016 28,6 35,7 14,0 21,8
2017 27,2 41,3 140 17,4
Homem —+ . T ]
2016 26,9 42,6 14,9 15,6
2017 30,2 28,6 12,5 28,7
Mulher [ —+1 — — —
2016 30,4 28,6 13,0 28,0
[ 2017 29,0 36,9 15,4 18,7
Branca —1 —+ L
2016 29,1 37,1 16,3 17,6
Bretaia [ 2017 28,5 33,8 11,8 25,9
—E -
pa 2016 28,3 34,6 12,2 24,8

[ N&oocupada [l Ocupadae [ Ocupada || N&o ocupada
e estudava n3o estudava e estudava e ndo estudava

PNAD Continua (2018, p. 12).

A questao étnico-histoérica também fica nitida quando olhamos
esse perfil das juventudes brasileiras. Enquanto um total de 18,7% dos
jovens brancos faz parte da ‘juventude nem-nem’, 25,9% da populagao
com cor de pele preta ou parda estdo nessa situagdo. Essa questao,
como aponta Camarano e Kanso (2012) esta fortemente relacionada as

questoes historicas e sociais, em que a exclusao social se consolidou de
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forma muito mais forte entre os negros e pardos do que na populagdo
branca. Mota (2018) aponta que os indices de vulnerabilidade social
sao bem maiores neste grupo, indicando, portanto, uma predominancia
dentro do publico Nem-Nem.

Quanto ao perfil etario dos individuos que nao estudam nem
trabalham no pais, ¢ valido ressaltar que entre 2016 e 2017 houve
crescimento da quantidade destes em todas as faixas etarias estuda-
das. E comum que essas taxas sejam menores entre aqueles que tém
de 15 a 17 anos, visto que a permanéncia na escola ¢ obrigatoria até
a conclusdo do ensino médio. Porém, mesmo nessa faixa etaria, os
dados sdo alarmantes, visto que 8,3% deles estdo fora da escola e
sem qualquer ocupacao — o que ¢ um fortissimo indicio de situacao
de vulnerabilidade social (PNAD Continua, 2018).

Ademais, os indices sdo consideravelmente mais altos nas outras
duas faixas etdrias. Em 2017, esse nimero chegava a 28% dos jovens
entre 18 e 24 anos e 25,6%, no grupo de 25 a 29 anos — confirmando
uma tendéncia de crescimento verificada desde 2015. Partindo-se do
principio de que os graficos mostram uma manutencao e continuidade
dos nameros/proporgdes, ¢ preocupante o fato de que essa situacao, a
principio temporaria entre a maioria, possa se tornar definitiva.

Ampliando as investigacdes sobre essa tematica, Menezes
Filho, Cabanas e Komatsu (2013) fizeram um estudo sobre o tempo
de permanéncia dos brasileiros na condi¢gao mencionada pelos estudos
acima. Os resultados indicam que a duracao ¢ relativamente curta e
que esta seria uma condi¢do temporaria na maior parte dos casos,
durando mais tempo no que diz respeito aos jovens menos escola-

rizados, nas familias mais pobres e nas mulheres. Ou seja, os dados
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indicam que generalizar esse publico como uma unica juventude €
um erro, pois a grande maioria desses jovens acaba estando nesta

situacao de maneira intermitente.

Entre os jovens que eram inicialmente Nem-Nem podemos
observar que a maior parte muda de situagao (57,6% daquele
grupo) e o principal fluxo de saida ¢ aquele de inser¢do no
mercado de trabalho sem estudos, com um percentual quase
igual aquele de permanéncia na situagdo Nem-Nem (6,1%,
ou 41,8% daquele grupo). Esse resultado mostra que apesar
da proporg¢ao preocupante de jovens Nem-Nem, apds um
ano o fluxo de saida para outras situagdes ¢ grande e indica
uma elevada rotatividade dessas situagdes e talvez pequenas
duragdes. Em primeiro lugar, os resultados das transi¢des
fornecem indicios de grande rotatividade dos jovens Nem-Nem
com o mercado de trabalho. (Menezes Filho et al., 2013, p. 13)

Outra informagao relevante ¢ a de que o percentual de saida
da situagdo Nem-Nem ¢ maior que o numero de jovens que perma-
necem nela, indicando que ha uma constante renovagao neste grupo.
Em contrapartida, Menezes Filho et al. (2013) ressaltam que sdo ele-
vadas as taxas de entrada e as duragdes médias nele, principalmente
nos individuos com Ensino Fundamental incompleto, indicando que
as familias mais pobres (que tem menos acesso aos estudos) estao
mais vulneraveis a terem jovens inativos, mostrando uma enorme
discrepancia em relacdo aos jovens mais escolarizados (em que essa

situacdo tende a ser muito mais curta ou até mesmo voluntaria).

As mulheres tém taxas de inatividade significativamente
maiores do que a dos homens (maiores que o dobro até
2007), com taxas de entrada e duragdo média também muito
superiores, o que pode estar ligado a dedicagdo ao trabalho
no interior do domicilio (como sugerem Camarano & Kanso,

143



Reflexdes e praticas académicas na Comunicac@o Latino-Americana

2012). Na desagregacao por idade, apesar de os mais jovens
(com entre 17 e 18 anos) apresentarem as menores taxas de
inatividade, essa faixa de idade apresenta o maior crescimento
da propor¢ao dos Nem-Nem até 2010. Quando consideramos
a escolaridade, a taxa de inatividade ¢ significativamente
maior entre os menos escolarizados (com Ensino Fundamental
incompleto) e o crescimento da propor¢ao de individuos Nem-
Nem ¢ também consideravelmente maior. (Menezes Filho et al.,
2013, pp. 22-23)

O atraso no sistema educacional pode ter relacdo com o fluxo de
jovens para essa categoria, pois eles acabam se inserindo no mercado
de trabalho com condi¢des extremamente desfavoraveis, alimentando
ainda mais o ciclo de desigualdades existente entre as diferentes
juventudes brasileiras (Menezes Filho et al., 2013). Como conclusdo
das andlises, os autores convergem com Camarano e Kanso (2012)
e com Mota (2018), destacando que o perfil dos jovens Nem-Nem ¢
extremamente heterogéneo, havendo uma discrepancia gigante entre os
perfis econdmicos, sociais e educacionais dos seus membros. Porém,
todos os pesquisadores concordam que, no Brasil, o perfil principal da
categoria Nem-Nem passa por algumas caracteristicas predominantes:
ser do sexo feminino; ser negro ou pardo; pertencer a familias mais
pobres e com menos anos de estudo; ter menos escolaridade; além de

ter responsabilidades domésticas ou familiares permanentes.

Os jovens “nem-nem” e a comunica¢io

Para compreender melhor de que maneira tem sido retratada
a suposta “Geracdo Nem-Nem”, realizamos um levantamento de
conteudos jornalisticos publicados sobre 0 nosso objeto de pesquisa,

em grandes veiculos nacionais de midia e em portais publicos oficiais,
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entre os anos de 2016 e 2020, que configuram o periodo de duragdo
da presente pesquisa. Tal procedimento ¢ importante como forma
de verificagdo/validacdo da afirmativa de que esses sujeitos tém
sido retratados nestes espagos nem sempre com a complexidade e a
amplitude que configuram a sua composicao.

Foram estabelecidos filtros especificos de buscas e foram
sistematizados os dados da coleta nas Tabelas 01 e 02. Neste levanta-
mento apresentado a seguir, foram selecionados apenas os conteudos
que preenchessem quatro requisitos: a) Discutissem os jovens bra-
sileiros que nao estudam e nem trabalham; b) Utilizassem os termos
“Geracao Nem-Nem”; “Juventude Nem-Nem” ou “Jovens Nem-Nem”;
¢) Trouxessem uma visdo nacional sobre os dados, ndo retratando
apenas realidades estaduais ou locais; d) Nao discutissem de maneira
ampla os jovens Nem-Nem, apenas retratando uma das parcelas ou
um dos grupos especificos de jovens que fazem parte dessa realidade.

Realizamos um levantamento de noticias sobre o assunto
estudado, tanto para confec¢dao das Tabelas 1 e 2 — utilizada como
justificativa — quanto para a ampliagdo do levantamento documental
sobre a tematica. Para isso, utilizou-se a busca padrao do Google a
partir de palavras-chaves e termos mais recorrentes no referencial
tedrico lido sobre o assunto. Essas expressoes-chaves verificadas
foram: 1) “geracdo nem-nem”; 2) “jovens nem-nem”, 3) “juventude
nem-nem, 4) “jovens que nao estudam e nem trabalham”, 5) “geragao
que nao estuda e nem trabalha”, 6) “ni-nis™; 7) “neets”; 8) “jovens
sem estudo e sem emprego”. O objetivo central deste levantamento

foi reconhecer de que forma a midia empregava essas nomenclaturas,
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principalmente, reconhecendo possiveis ideias generalizantes sobre
esses individuos.

Em seguida, para todas as combinagdes, foram verificadas as
primeiras 15 paginas de resultado, sendo selecionadas aquelas que
atendessem aos requisitos descritos anteriormente. Para maior con-
fiabilidade das buscas, ¢ importante ressaltar que esse procedimento
foi repetido de trés dispositivos diferentes, incluindo um computador
pessoal, um computador da universidade e um dispositivo moével,

evitando, assim, omissoes e disparidades relacionadas ao sistema de

busca.
Tabela 1
;. ’ .
Noticias sobre os Jovens Nem-Nem — Portal Publico
Noticias Portal Més/Ano
Cerca de 25% de brasileiros da gera¢do Millennial estdo desempregados EBC set/17
Geragdo nem-nem ja soma 11 milhdes de jovens Agéncia Senado out/18
No Brasil, cerca de 11 milhdes de jovens ndo estudame nem trabalham Agenc1ra‘IBGE out/19
Noticias

Numero de jovens que ndo estudamnem trabalham aumentou em 2018 EBC nov/19

Nota. Elaborado a partir de levantamento realizado pelos autores.

Tabela 02

Noticias sobre os Jovens Nem-Nem — Grande Midia

(2016-2020)

146



Reflexdes e praticas académicas na Comunicacdo Latino-Americana

Noticias Portal Més/Ano
Meninas sdo maioria da geragdo "nem-nem", aponta pesquisa Gl mar/16
IBGE: cresce niimero de jovens que nem estudam nem trabalhamno Brasil Revista Epoca dez/16
A "Geragdo Nem-Nem" Revista Veja jul/17
25% de jovens brasileiros da geragao Millennial estdo desempregados, dizestudo Yahoo Noticias set/17
Jovens "Nem-Nem" ja sdo 20% da populagdo de 14 a 29 anos O Globo dez/17
Nimero de jovens que ndo estudamnem trabalham atinge 25,8% do total em 2016, diz IBGE Gl dez/17
Um quarto dos jovens brasileiros nem estuda nem trabalha Revista Exame dez/17
Jovens que ndo estudamnem trabalham: escolha ou falta de op¢des? El Pais Brasil mar/18
Falta de aspira¢do ¢ maior entrave a mulheres 'nem-nem|, dizestudo Folha de S. Paulo mar/18
Cresce o niimero de jovens entre 15 ¢ 29 anos que nio estudamnem trabalham Gl mai/18
Cresce o nimero de jovens que ndo estudamnem trabalham Revista Veja mai/18
Os jovens semoportunidades de trabalhfl e estudo que serdo desafio para proximo Revfistia men out/18
presidente
Quemsdo os Nem-Nem Estaddo dez/18
"Nem-Nem": Dois em cada 10 jovens ndo estuda nemtrabalha no pais, dizIPEA Portal UOL dez/18
Brasil tem maior indice de "Nem-Nem" que ndo estuda e nemajuda emcasa, aponta estudo 0 Globo dez/18
do IPEA
Os Millenials e os "Nem-Nem" O Globo dez/18
23% dos jovens brasileiros ndo trabalham nem estudam, diz Ipea Folha de S. Paulo dez/18
Dois em cada dez jovens de paises emergentes ndo trabalham nem estudam, diz FMI Portal IG jan/19
Proporgédo de jovens que ndo estudam nem trabalham aumentou em 2018 O Globo fev/19
Um ter¢o das mulheres jovens ndo estuda nem trabalha no mundo R7 fev/19
Jovens sdo os mais afetados pelo desemprego Revista Exame fev/19
Quemsao os jovens "nem-nemrnem”: ndo estudam, nio trabalhame nao estdo procurando Estadio mai/19
emprego
IBGE: 23% dos jovens de 15 a 29 anos ndo estudamnem trabalham O Globo jun/19
Jovens ndo estudam, ndo trabalham e desistem de buscar emprego O Globo jun/19
Quase umquarto dos jovens brasileiros nem estudam nem trabalham Revista Exame jun/19
As jovens mulheres que ndo estudam ncmtra_balham sdo o dobro dos homens na América El Pais Brasil dez/19
Latina
23% dos jovens no Brasil sdo “nem-nems”: nem trabalham nem estudam Revista Exame dez/19
Geragdo "Nem-Nem" quer trabalhar, mas ndo temoportunidades Estaddo jan/20

Nota. Elaborado a partir de levantamento realizado pelos autores.

O levantamento anterior evidencia que os conteudos jornalisti-

cos se referem, principalmente, as divulgacdes de pesquisas, elaboradas

por institui¢cdes ou universidades, as analises econdmicas dos dados e

as descrigdes ou debates sobre quais as causas/consequéncias para o

pais/mundo de haver essa propor¢ao de jovens nessa situacao. O corpus

selecionado tem em comum o fato de as noticias ndo descreverem ou
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detalharem todas as diferengas e especificidades encontradas dentro
deste suposto grupo, reforcando as ideias generalizadoras de que
exista uma “Geracao Nem-Nem” ou uma “Juventude Nem-Nem”.
Desta forma, apds a realizacao deste levantamento, consolidou-se a
ideia de investigarmos, em relagao a area da Comunicacao, se esses
jovens brasileiros podem formar um grupo ou subgrupo geracional
especifico/unificado — visto que pesquisas de outras areas, utilizadas
como referencial tedrico, questionam tal ideia.

Somando-se aos dados apresentados anteriormente, vale
ressaltar que os estudos sobre essa tematica t€ém ganhado forca nos
ultimos anos, tendo sido divulgadas varias pesquisas sobre o tema
pelo IBGE (PNAD Continua, 2018). Ademais, os debates sobre esse
grupo juvenil t€ém ganhado espaco nas pesquisas de pos-graduagao no
pais e, por este motivo, para o desenvolvimento da presente pesquisa,
foi feito um levantamento sobre as Teses e Dissertacoes que retratam
a suposta “Geragdo Nem-Nem” e debatem a situagdo dos jovens que
nao tem trabalho e ndo estdo matriculados em atividades regulares
de estudo. Tal acao € relevante para que possamos mapear se existem
estudos comunicativos sobre o tema e quais areas tem dominado as
pesquisas sobre essas juventudes.

A partir de uma série de combinacdes de palavras-chaves, foi
feito um levantamento nas bases de Teses e Dissertagdes da CAPES?.
Foram aplicados filtros, sendo prioridade o encontro de investigacdes
de nas areas de Ciéncias Humanas, Ciéncias Sociais, Ciéncias Sociais

Aplicadas e Ciéncias da Saude — por terem mais proximidade com

2. A sigla significa Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior do Ministério da Educagdo (MEC) (https://catalogodeteses.capes.
gov.br/catalogo-teses/#!)
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a realidade sociocomunicativa e por possibilitarem uma abordagem
mais proxima ao objeto de pesquisa. A partir dos resultados, foram
elaboradas as duas Tabelas a seguir, que resumem os resultados
encontrados — um total de trés Teses (Doutorado) e oito Dissertacdes
(Mestrados Académicos e Profissionais).

Para chegarmos a esses resultados, foi feita uma varredura
no portal de “Teses e Dissertacoes da CAPES”, com a utilizacao das
palavras-chaves e termos mais recorrentes no referencial teorico lido
sobre o assunto. Essas expressoes-chaves verificadas foram: 1) “geragao
nem-nem”; 2) “jovens nem-nem”, 3) “juventude nem-nem, 4) “jovens
que nao estudam e nem trabalham”, 5) “geracdo que nao estuda e
nem trabalha”, 6) “ni-nis”; 7) “neets”; 8) “jovens sem estudo e nem
emprego”’. Em seguida, para todas as combinagdes, foram verificadas
as primeiras 15 paginas de resultado, sendo localizados os resultados
que estdo disponiveis nas Tabelas 3 e 4, sendo principalmente das areas
de Economia, Ciéncias Sociais e Psicologia. E importante observar
que nenhuma das produgdes académicas encontradas era da area da

Comunicagao.

Tabela 3
““ »”
Teses de Doutorado sobre os “Jovens” Nem-Nem
Teses Autor Ano PPG

Olajovem @ NemNem:p o aparirde] p 1o Roberto da Siva Junior | 2018 Bsicologia UFMG
esquisas sobre juventude e das experiéncias de jovens pobres.

Os jovens que nemtrabalhaxz] nem es\u'dam no Brasil: caracterizagao e Denise Guichard Freire da Mota | 2018 Economia da Indl{stna eda UFRJ

transformagdes no periodo 2004/2015 Tecnologia
Determinantes da escolha ;i:i;:it:;?n ocupacional dos jovens Maite Rimekka Shirasu 2018 Economia UFCE

Nota. Elaborado a partir de pesquisa feita no Portal da CAPES.

Tabela 4
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Dissertacoes de Mestrado sobre os Jovens Nem-Nem

Dissertagdes Autor Ano PPG Instituiéio
Uma investigagao cn@aratwa sob’re 05 jovens que nio estuda{ne nio o Popukgio, Temiério s
trabalhamno Brasil e em 36 paises: caracteristicas estruturais e Marcos Filgueiras De Sousa 2018 L o ENCE
] ; ] Estatisticas Piblicas
conjunturais observadas no periodo 2001-2016
“Nem-Nem” — Uma subcategoria de juventude ou uma ficgao? Roseli Bregantin Barbosa 2017 Sociologia UFPR
Os impactos dos programas condicionais de transferéncia de renda na Canila Rossi 2007 Ciéncias ‘(Fconomla Usp
oferta de trabalho dos Jovens Nem-Nem Aplicada)
Programa Bolsa Familia e Geragdo “Nem-Nem'”: evidéncias para o Brasil | Andressa Mielke } 1 2017 | Organizagdes e Mercad UFPEL
Jovens fora do mercado de nabalher fora da escola: qual a diferenga Kadny Jordany Villla de Macedo | 2017 A UFG
L entreos géneros?
Uma questo social: jovens f(lyra daescola e do mundo do trabalho no Fabiana Ribeiro Brito Trindade | 2016 Ciéneias Sociais PUCRJ
universo popular
Entre auséncias, incertezas e labirintos: a inser¢ao social de jovens que Dsgmalhibiae,
T . SR d Tamille Sales Dias 2016 | Sociedade e Cooperagdo UnB
ndo trabalham nem estudamno Brasil .
Intemacional
Os significados do .traballzo para jovens nem-neme suas estratégias de Danicle de Souza Paulino 2016 il UFRN
insercio no mercado de trabalho

Nota. Elaborado a partir de pesquisa feita no Portal da CAPES.

Como ¢ possivel observar anteriormente, as areas em que
foram localizadas “Teses e Dissertagdes” nao estavam ligadas a
Comunicacdo e temas afins, reforcando a ideia de que essas areas
do conhecimento concentraram as discussdes sobre as geracdes e as
juventudes. Nota-se, com este resultado da coleta, que esse tema tem
sido pouco trabalhado no ambito comunicativo — afinal, nenhuma
pesquisa de pds-graduagdo foi localizada — sendo relevante, portanto,
a producdo de uma tese em que visdes sociocomunicativas sejam a

base das andlises sobre os jovens da suposta “Geragao Nem-Nem”.

Consideracoes finais

E importante frisar que os resultados disponiveis no presente
artigo foram o ponto de partida e uma das justificativas para realizag¢ao
da tese de doutorado do autor. A auséncia de pesquisas de pds-gradu-

acdo na area da Comunicacao e o fato de essa tematica estar presente
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nos espagos de divulgagao de noticias refor¢ou a importancia de se
realizar essa investigacao. Observando-se os resultados aqui dispo-
niveis, fica nitido que os jovens Nem-Nem ainda sdo vistos princi-
palmente como dados numéricos e ndo por suas praticas culturais e
sociocomunicativas. E justamente nesse contexto, que se consolidou
a ideia de se realizar esse estudo em um programa de pds-graduagdo
em Comunicagao.

Observando-se os resultados do presente artigo, fica evidente
que as noticias publicadas e as pesquisas que vem sendo realizadas
sobre os jovens Nem-Nem brasileiros predominam na Economia e
areas afins, em muitas vezes relacionando esse publico apenas ao
desempenho socioecondmico de uma regiao e ignorando comporta-
mentos diversos, especialmente os relacionados as praticas de lazer,
educacao e relagdo com os mais diversos ambientes midiaticos.

Ademais, como o levantamento de teses e dissertacoes evi-
dencia, as discussdes sobre esses jovens ainda comegam a ser reco-
nhecidas pela Comunicagdo como um tema a ser estudado. Sabemos
do desafio de se estudar a chamada “Geracdo Nem-Nem” no tempo
presente, tanto pela falta de dados (muito recentes e ligados a parte
econdmica) quanto por ser uma area interdisciplinar. Todavia, consi-
deramos importante essa ampliacao dos estudos na area de juventude
e midia. Desta forma, os resultados obtidos possibilitaram que nao
fossem feitas afirmativas incorretas sobre a tematica, além de fornecer
materiais e discussdes importantissimas na execu¢ao de uma tese de
doutorado sobre essa suposta “Geracao Nem-Nem”.

Nos proximos trabalhos a serem realizados e divulgados, cons-

truidos a partir da Tese de Doutorado que originou a presente pesquisa,
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pretende-se divulgar em ambientes cientificos os mais diversos dados
sociocomunicativos e culturais obtidos a partir do levantamento rea-
lizado com os jovens que nao estudam e nem trabalham da cidade
de Bauru (SP). Sendo assim, serd possivel que esse publico ganhe
visibilidade e comece a ser estudado em espagos cientificos ligados

a area da Comunicacao e Midias Digitais.
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Capitulo 6



COMUNICACAO, CULTURA E CULINARIA: O
MASTERCHEF NA AMERICA LATINA

Daira Martins Botelho

Com a enorme gama de produtos midiaticos sobre culinaria,
surgiram varias inquietagdes a respeito do contetido veiculado nesses
programas: seria possivel um formato estrangeiro realizar adaptagdes
e mostrar sua propria cultura, sua propria comida? De que maneira
isso seria feito? Como fica o aspecto cosmopolita dentro desse “bolo”
de culinérias que se pode ver em cada episdédio de uma competicao?

Definiu-se, entdo, o programa MasterChef para a andlise,
essencialmente pelo impacto que causou no Brasil a partir de 2014.
Tendo consideraveis indices de audiéncia, ele passou a ser assunto
nas redes sociais e nas rodas de conversa, além de estabelecer um
novo habito televisivo: a exibicdo do programa também fez com
que muitas pessoas passassem a se reunir para assistir o programa e,

inclusive, cozinhar. A atragdo tornou-se relevante ao longo de suas
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temporadas, mais que isso, fez com que houvesse uma curiosidade
acerca do formato e sua abrangéncia.

Na América Latina, o MasterChef esteve presente em seis
paises: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México e Peru. Em
todo o globo, foram produzidas 64 versodes locais, com mais de dez
mil episodios, chegando a uma marca historica de 500 temporadas
(Nicolau, 2021), e tal fato fez com que o programa entrasse para o
livro dos recordes no ano de 2017 como o formato de televisdo de
culinaria mais bem-sucedido do mundo (Endemol shine UK, 2017).
Sendo assim, tem-se o MasterChef como corpus para responder a
questao: de que maneira a identidade de um povo ¢ mostrada no pro-
grama, ja que a cultura da midia também ¢€ responsavel pela formagao
das identidades sociais?

Ficou estabelecido que seriam analisados os primeiros pro-
gramas exibidos nos paises latinos, a comegar pelo Peru, em 2011,
seguido dos paises da América Latina, que iniciaram suas produgdes
entre os anos de 2014 e 2015, por esse motivo, alguns apresentam
resultados obtidos de duas temporadas, ndo apenas daquela que foi
sua estreia.

Outro ponto relevante em termos metodologicos foi a selegao
dos pratos e ingredientes. Somente foram considerados para a pesquisa
aqueles solicitados pela produgao do programa para as provas a serem
realizadas. Explica-se: indicagdo de algum ingrediente dito “nacional”,
um produto ou prato “local” e / ou “regional”, por exemplo. Com isso,
buscou-se apurar o que ¢ entendido pela atragdo como nacional ou

representante da cultura culinaria em questao.
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Apesar dos questionamentos que podem surgir a respeito da
origem dos alimentos e se eles sdo realmente representativos para a
culinaria de determinado pais, o trabalho partiu do principio de que
todos os pratos, ingredientes e preparacdes apresentadas no estudo a
seguir foram denominados “nacionais’ ou parte da “cultura nacional”
por aqueles que os pediram, como os apresentadores e os jurados de
cada edi¢ao do MasterChef.

A pesquisa priorizou o recorte da América Latina para entender
de que maneira uma franquia estrangeira — inglesa e de muito sucesso
nos Estados Unidos também — teve a culinaria local representada no
programa por meio das preparagoes solicitadas pela produgdo aos
competidores. Como observagao, acrescenta-se que o México foi inse-
rido na pesquisa, nao por sua posi¢ao territorial — ja que faz parte da
América Central, mas compoe a Comissao Econdmica para a América

Latina — CEPAL, onde ha um escritorio sub-regional desde 1951'.

A culinaria na televisao

Neste trabalho, observou-se o fendmeno que toma conta
da televisdo brasileira ja ha alguns anos, mas que se potencializou
principalmente pela exibicdo dos realities shows culindrios que
tomaram conta da programagao das televisdes aberta e por assina-
tura no pais. No entanto, cabe salientar que essa combinagdo entre
a culinaria e a televisdo ndo ¢é recente no mundo, ela data dos anos
de 1940, precisamente no ano de 1948, quando estreou o programa

“To The Queen’s Taste”, apresentado pela inglesa Dione Lucas, na

1. CEPAL. (s.d.). Sobre..Recuperado de https://www.cepal.org/pt-br/sobre
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Inglaterra. Mas a popularizacao desse tipo de entretenimento se deu
gracas a chef norte-americana Julia Child que, durante dez anos
(1963 a 1973), apresentou o programa The French Chef, ensinando
técnicas francesas e se despedindo do publico com o bonappétit®”,
que se tornou muito popular na gastronomia (Collins, 2009).

No Brasil, a primeira representante do género foi Ofélia Ramos
Anunciato, considerada por Freixa e Chaves (2012) a primeira dama
da cozinha brasileira. A culinarista comandou o programa Cozinha
Maravilhosa de Ofélia, que esteve nas grades da TV Tupi e da
TV Bandeirantes, desde 1957 até o ano em que faleceu, 1998.

Esse formato, da apresentadora que cozinhava com as donas de
casa, com linguagem simples, ingredientes de facil acesso e técnicas
pouco elaboradas possui varios representantes na televisao aberta
brasileira, como Palmirinha, Ana Maria Braga, sendo que os homens
também passaram a fazer parte desse universo, como apresentador
Daniel Bork, que comandou o Bem Familia de 2005 a 2009, passando
a apresentar o Dia a Dia até a atualidade — os dois programas exibidos
pela Bandeirantes (Assungao, 2007).

O desdobramento do tradicional programa de culinaria resultou
em muitas varia¢des pelo mundo: realities com cozinheiros amadores,
profissionais, criangas, celebridades; tudo isso nos mais diferentes
formatos e com foco em diversas areas da gastronomia: especificos
de confeitaria, com um restaurante como pano de fundo, atendendo
ou ndo a clientes, entre outros.

Existente ha muito mais tempo no exterior, as diferentes

vertentes dos programas culinarios chegaram ao Brasil, primeiro,

2. Termo francés que quer dizer bom apetite.
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na televisao por assinatura, veiculo no qualforam aumentando em
numero exponencialmente devido a sua potencialidade de audiéncia.
Assim, a TV aberta encontrou nesse nicho, que estava se espalhando
com rapidez, uma maneira eficiente de alavancar a audiéncia.

Em levantamento feito pelo Ibope (Malta, 2014). , o nimero
de atragdes do género era de 49 em 2013, e, em 2014, teve aumento
de 38%, chegando a 67 programas entre as televisdes aberta e
fechada. O crescimento foi vertiginoso nos ultimos anos. Se em 2014
havia 67 programas na televisdao aberta e fechada, em 2017 foram
47 somente na TV aberta, a isso somando-se grandes quantias em
publicidade, tomando conta de 17% desses ganhos, o que equivaleria
a cerca de 839 bilhdes de reais somente no primeiro semestre de 2017
(Padiglione, 2017).

Nas televisdes por assinatura o nimero de programas culinarios
também cresce de maneira exponencial. De acordo com a matéria da
Revista Epoca (Oshima et al., 2017), na tltima década foram produ-
zidos 112 programas, somente na categoria de reality show. Ainda de
acordo com a publicagdo, o motivo de tanta produgao € somente um:
“eles atraem telespectadores.”.

A combinacao da comida com os diversos formatos nos quais
ela ¢ apresentada, tem se mostrado, ao longo dos anos, uma 6tima
formula em relacao a audiéncia e aos anunciantes. Sendo assim, nos
canais por assinatura, por exemplo, encontra-se o TLC que dedica
45% de sua programacao a culinaria; o Discovery Home & Health
possui as “Tercas a Mesa”, com uma programacao dedicada a comida;
e, finalmente, o canal GNT apresenta em sua grade de programagado

um numero impressionante de 15 programas de culinaria.
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Outro ponto que deve ser considerado foi a criagdo de um
canal especializado em culindria chamado Food Network, langado
nos Estados Unidos em 1993, que chegou a televisdo por assinatura
do Brasil no ano de 2014 (UOL, 2014).

Anteriormente vistos em maior nimero pelo publico feminino,
hoje os programas possuem carater familiar, com um publico-alvo amplo.
Um exemplo € o programa “Mais Vocé” apresentado por Ana Maria
Braga, que passou a exibir, desde 2008, quadros como “Jogo de Pane-
las”, “Super Chef” (2008) e “Super Chef Celebridades”. No Brasil,
passaram pela grade televisiva programas como Hell's Kitchen (que em
sua primeira edi¢do teve o nome traduzido para Cozinha sob Pressao),
Bakeof Brasil e BBQ Champ — disputa entre churrasqueiros amado-
res, no SBT; Batalha dos Confeiteiros Brasil, e Top Chef, na Record;
MasterChef Brasil que apresentou as versdes amadores, profissionais
e junior; e, mais recentemente, a Rede Globo, com o Mestre do Sabor
(com cozinheiros profissionais) € o Minha mde cozinha melhor que a
sua (com maes dando instrugdes de cozinha a seus filhos).

Essa cultura culinaria (Carneiro, 2003; Cascudo, 2011), que
esta em constante formagao faz parte da cultura da midia que “fornece
o material que cria as identidades pelas quais os individuos se inserem
nas sociedades tecnocaptalistas contemporaneas, produzindo uma nova
forma de cultura global” (Kellner, 2001, p. 9). A partir dessa afirmagao,
enquadrando os programas culinarios nessa seara e pensando sobre os
processos de producao de um programa, como discutiu Hall (2013) e
também Moraes (2016), surge o questionamento sobre como a iden-
tidade de um povo ¢ mostrada nesses programas, ja que essa cultura

da midia também ¢ responsavel pela formacgao das identidades sociais.
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O programa MasterChef

Criado em 1990 pelo cineasta e documentarista britanico
FrancRoddam, o MasterChef ¢ um reality show que trata de gastrono-
mia. Desde sua criagdo, o programa passou por varias reformulacdes
até chegar ao que se pode ver hoje nas franquias que estdao espalhadas
por diversos paises no mundo inteiro. As primeiras edi¢des eram bas-
tante “humildes”: ndo possuiam muitos competidores — eram somente
trés, ndo havia os grandes prémios oferecidos em quase todos os
programas da atualidade, as provas eram manejaveis — com tempo e
orgamento razoavel para sua preparacao. Basicamente, ndo havia todo
o espetaculo que hoje se criou em torno do MasterChef. O modelo
“basico” da atracao durou dez anos, mas nao saiu do Reino Unido.

O MasterChef como se conhece atualmente chegou a televisao
em 2005 (Castro, 2015), por meio de uma reformulagao feita por seu
proprio criador e dos produtores John Silver e Karen Ross e, desde
entdo, vem se transformando em um fenomeno mundial.

A estrutura que o programa apresenta gira em torno de uma
competicdo, com um determinado nimero de cozinheiros amadores
pré-selecionados (a quantidade depende de cada versao) que devem
passar por varias provas técnicas e mostrar suas habilidades culinarias,

a fim de conquistar diversos prémios.

MasterChef na América Latina

Visto que o MasterChef ¢ um dos programas que chegou a
tantos paises, com um publico bastante significativo onde foi exibido,
buscou-se entender de que maneira essa atracao chegou a cada nacgao,

pois, tratando-se de uma franquia, cada lugar teve certa autonomia

161



Reflexdes e praticas académicas na Comunicac@o Latino-Americana

para mostrar a culinaria que lhe fosse interessante. A exibicdo dos
programas adaptados a realidade latino-americana teve nuances que
merecem uma observagdo, nao somente pelo conteudo, mas pela
permanéncia — ou ndo — da atracdo nas grades.

A Argentina deixou de produzir o MasterChef por conta dos
altos custos para manter a franquia (Formula TV, 2016), que eram
pagos em dolares, diferentes dos pesos, moeda corrente do pais.
Uma alternativa encontrada pelo canal foi a criagdo de um novo
programa, buscando manter a mesma audiéncia significativa que
0 MasteChef trouxe®. Chamado de Duerios de laCocina, o reality
tem estrutura bastante parecida com seu antecessor: foram mantidos
dois dos jurados da franquia inglesa (Donato De Santis e Christophe
Krywonis) e, para compor o trio, foi convidada a chef argentina
Narda Lopes; os participantes sao amadores e também passam por
provas para saberem que €, ao final, o duerio de lacocina. A produgao
argentina foi realizada em 2016 e chamou a aten¢ao pela similaridade
com o MasterChef. A segunda edi¢do aconteceu em 2017 e nao foi tdo
satisfatoria quanto a estreia do reality, foram 2.6 pontos a menos na
audiéncia em relagdo a primeira edi¢do, que chegou a atingir maximas
de 24 pontos de audiéncia (EI Dia, 2017). Sendo assim, a Argentina
ndo possui mais a franquia do MasterChef e optou pela criacao de
um formato proprio que, de acordo com os indices de audiéncia, ndo
cairam no gosto do publico. Isso demonstra que o formato de reality
show com competidores envolvendo a culinaria pode representar um

formato ja desgastado para os telespectadores do pais.

3. De acordo com uma critica publicada na época da estreia, o programa foi
0 terceiro mais visto na televisdo argentina, representando 10,4 pontos na
audiéncia (Maite, 2014).

162



Reflexdes e praticas académicas na Comunicac@o Latino-Americana

O modelo que parece nao ter agradado o publico argentino,
tem uma historia um pouco diferente no Brasil: a primeira temporada
do MasterChef chegou ao pais no ano de 2014 e, desde entdo, vem
sido produzido ininterruptamente. Em 2017, a produgao contemplava
75% da grade (Stycer, 2017), o que demonstra uma grande dependén-
cia da emissora. As redes sociais sdo acionadas simultaneamente ao
programa exibido na televisao, o que significa que € possivel “assis-
tir” aos episodios acompanhando as publicagdes nas redes sociais e,
com isso, saber o que acontece em tempo real. As redes também sdo
alimentadas quando nao ¢ dia de exibigdo, justamente para chamar
ou interagir com o publico, nao deixando que o programa seja esque-
cido. Depois de anos de exibicao, a emissora pensa em reformulagao.
O formato, mesmo com os indices abaixo do esperado, foi disputado
com outras emissoras devido ao sucesso de publico e também de
patrocinadores (Frandoso, 2017). A versao brasileira continua na grade
da TV Bandeirantes e, somente em 2023, teve as edigoes amadores
(10* temporada), profissionais (5 temporada) e ira finalizar o ano com
a segunda temporada da edigdo com participantes de mais de 60 anos,
chamada de MasterChef +.

No Chile, o formato, assim como na Argentina, também teve
oscilagdes de indices de audiéncia desde seu surgimento, além de pro-
blemas como a troca de jurados (da segunda para a terceira temporada)
e vazamento de informagdes dos programas gravados. Mesmo com
esse historico, o MasterChef Chile teve quatro temporadas, entre os
anos de 2014 e 2019. A atracao foi exibida pelo Canal 13 e contou,
ainda, com uma edi¢do na versao Junior (2019) e duas edigdes na
versao Celebrity (2020 € 2021).
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Na Colombia, o programa comegou a ser exibido em 2015.
Foram edi¢des para amadores,Junior e Celebrity, que conta com par-
ticipantes famosos. Apesar disso, a versao colombiana nunca foi um
dos grandes atrativos da televisdo no pais, isso se deve a trés motivos
listados pelo site TKM em 2016 (TKM, 2016): a ndo tao boa reputagao
do canal RCN*, a concorréncia com os outros programas exibidos no
mesmo horarioe o conteudo nao € tao proximo ao publico — o enfoque
na competi¢ao e na capacidade técnica dos participantes foge daquilo
que ¢ considerado como um gosto dos colombianos: a convivéncia e
a intimidade entre os participantes. Isso explica o fato de o formato
produzido no pais também priorizar a casa onde os participantes ficam
confinados, tal inovagao, reforca a necessidade do publico em ver o
que acontece nos bastidores e também a relagao que se estabelece — ou
ndo — entre os cozinheiros amadores. A versdo chilena também teve
edicoes amadores, Juniore Celebrity.

Assim como no Brasil, o MasterChef México se mantém na
grade da TV Azteca desde 2015, com a versdes Junior, amadores e
Celebrity. A atracdo conseguiu manter bons indices de audiéncia
durante esse tempo em que esteve no ar. No ano de 2016 foi lider
de audiéncia em sua faixa de horario, consolidando o publico e a
publicidade (Newsline Report, 2016), fazendo com que o conjunto de
realities da TV Azteca superasse os da Televisa em niimero de teles-
pectadores (El Financiro, 2016). Em 2017, o nimero de pessoas que
assistiram as temporadas Junior e com amadores chegou a 41 milhdes

(El Universal, 2017). A interacdo com a internet € significativa, as

4. Existem dois grandes grupos que comandam e disputam a audiéncia televisiva
da Colombia: “o grupo Santo Domingo, proprictario da Caracol Television, e
o grupo Ardila Lulle, dono da RCN Television.” (Holzbach, 2017, p. 141).
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redes sociais sdo atualizadas sempre — até mesmo com conteudo da
emissora e nao apenas do programa. As temporadas produzidas pela
TV Azteca também sao exibidas em varios paises da América Latina:
Argentina, Brasil, Chile e Colombia pelo canal Discovery H&H, na
televisao por assinatura.

O pais pioneiro em MasterChef foi o Peru, no entanto, o formato
durou somente uma temporada. Isso ¢ interessante, pois o pais fez o
lancamento do programa no ano de 2011, sendo que as outras nagdes
aqui pesquisadas aderiram a producao anos mais tarde, a maioria delas
apartir de 2014. A inclusdo do programa na grade televisiva do peru-
ana coincide com o momento alavancado por sua culinaria que teve
inicio em 2007, com a formacao da Apega — Sociedad Peruana de
Gastronomia, criada pela “necessidade de articular esfor¢os para dar
a gastronomia peruana o lugar que merece no mundo e fazer dela uma
fonte de identidade, inovagao e desenvolvimento sustentavel para os
peruanos” (Zaneti, 2017, p. 82). Portanto, MasterChef Peru integrou
o projeto de promover e dar visibilidade ao projeto culinario proposto
para o pais, o que justifica o contetido do programa: todo voltado para
a exibi¢do de produtos, técnicas e pratos nacionais. Os motivos para
a unica edicao do programa foram os baixos indices de audiéncia e

problemas para a renovagao do formato (Elizalde, 2023).

Culinarias no MasterChef

O MasterChefperuano foi um dos mais representativos no que
diz respeito a exibicao de culindria nacional e muito dessa concepgao
vem do chefe responsavel pela apresentacdo do programa, Gaston

Acurio, e seu objetivo de contribuir para a promogao da culinaria
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do pais, além de uma legitimagao interna que era buscada na época
quando o programa foi exibido, em 2011.

Uma outra questao relevante € a presenca de apenas uma outra
culinaria durante todo o programa e essa também ¢ latina, do México.
Um dado que se mos