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Prologo

E stamos preparados para produzir contetidos imagéticos a sociedade da nova ecologia dos meios?
O debate ¢ necessario, tanto pela academia como pelo mercado. O cenario oferece algumas transfor-
macgoes nao compreendidas. Elas ocorrem naturalmente. Isso nos sugere compreender as ideias de
Neil Postman e Marshall McLuhan ao definirem o conceito de ecologia dos meios como o estudo
dos meios como ambientes. A preocupacao de ambos aconteceu em um momento midiaticamente
conturbado, considerando o desenvolvimento da televisdao no final dos anos 1960 ¢ a transformagao
social a partir disso. Marshall McLuhan, ao escrever o livro Understanding Media, j4 manifestava a
sua preocupacado em reinterpretar a sociedade dos meios ao declarar que os meios interagem entre si.
O radio transformou a forma das noticias tanto como alterou a imagem no cinema sonoro. A televisao
causou mudancas drasticas na programacao da radio, etc.

As transformacdes surgem a partir do surgimento de novas possibilidades de mediacao, seja
pela tecnologia ou mesmo pelo comportamento humano. Neste sentido, ¢ fundamental reconhecer a
inevitavel transformacao da ecologia dos meios quando as novas possibilidades surgem tanto no cam-
po da tecnologia como no comportamento humano frente a ela. Thom Gencarelli, integrante do grupo
de formadores do conceito, explica essas mudangas ao exemplificar que “se deixarmos cair uma gota
de tinta, vermelha em um recipiente com agua, se dissolve no liquido, colorindo todas as moléculas.
Isso € o mesmo que as transformagdes ecologicas dos meios™.

Dessas preocupacdes compartilhadas entre Neil Postman e Marshall McLuhan, surgiram os
estudos sobre ecologia dos meios como ambientes. Segundo o proprio Postman definiu, em 1979, que
a teoria dos meios € o estudo dos ambientes humanos, preocupada por entender como as tecnologias e
técnicas de comunicagdo controlam forma, quantidade, velocidade, distribui¢do e dire¢do da informa-
¢do. Além disso, busca responder sobre como as configuragdes da informacao afetam as percepcoes,
valores e atitudes dos cidadaos.

Através de um resgate historico, Thom Gencarelli nos explica de forma simplificada sobre as
intencdes de Neil Postman ao promover desenvolvimento do conceito de ecologia dos meios através
da criagdo do Programa de Doutorado em Media Ecology, na Universidade de Nova lorque, espe-
cialmente nos primeiros oito anos de funcionamento — entre 1971 e 1979. Gencarelli, que foi aluno
de doutoramento neste periodo, e orientando de Postman, quem definia ecologia dos meios como um
estudo dos ambientes: sua estrutura, conteudo e impacto sobre a sociedade.

Para buscar respostas a essa problematica, organizamos durante todo o més de outubro o 1°
Congresso Internacional Media Ecology & Imagetic Studies — Desafios para a Narrativa Imagética.

O evento académico reuniu importantes nomes da academia para debater a tematica do audiovisual
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frente as realidades midiaticas contemporaneas. O congresso possuiu um diferencial importante: foi

realizado totalmente na modalidade virtual e esta disponivel na pagina www.meistudies.org para

acesso gratis, inclusive as videoconferéncias. A iniciativa foi justificada pela realidade tecnologica
vivida pela sociedade atual. Isso permitiu a proximidade e a interag@o entre autores e publico para as
videoconferéncias, além das apresentacdes de congresso. A virtualidade também ampliou o alcance
dos trabalhos apresentados. Algumas das respostas de investigacdo sobre a temdtica estdo neste livro,
que reune artigos selecionados para o evento, tendo como responsaveis pela avaliagdo os organizado-
res da obra. Desejamos uma excelente leitura, e que esse conteudo, compartilhado gratuitamente em

formato digital, possa colaborar com o caminhar das suas investigacdes.

Denis Rend

Diretor cientifico



Analisis de un Modelo Transmedia
Mercadologico: el caso de Toms

Hernando Gomez Salinas!

E n 2016, el estadounidense Blake Mycoskie lanzo TOMS? Shoes tras un viaje por la Argentina que
lo inspird luego de hacer un voluntariado. Mycoskie se preguntd como podia hacer para ayudar a
poblaciones que no poseian calzado. Se le ocurrié un modelo de negocio que era poco ortodoxo pero
simple: por cada par de “alpargatas” compradas por sus clientes, TOMS donaria pares las personas
necesitadas. En ese momento, la compaifiia fue una de las primeras en emplear el sistema “uno por
uno” y hoy otras empresas la han seguido®. Con este sistema TOMS ha regalado mas de 60 millones
de pares de calzado y se han expandido en bolsos, anteojos, regalos y hasta café. El posicionamiento
en el mercado pasé de una empresa con fines de lucro pero con una mision social que fue un eje fun-
dacional en la comunicacion, en las acciones de vinculacion con las comunidades donde comercializa
sus productos, como también en contar la mision de la empresa de diversas maneras a través de bene-
ficios para poblaciones vulnerables. De esta forma, el modelo de negocio de TOMS queda enlazado
con su comunicacion con un caracter indisociable y que a su vez lo obliga a comunicar historias que
refuercen sus valores. Estas historias se desarrollan en plataformas multiples donde cada una de ellas
contribuye para construir los valores de marca tal como lo considera Jenkins en el concepto de trans-
mediacion (Flores & Porto Reno, 2005, p. 26) y a su vez se distingue por poseer caracteristicas hiper-
textuales, textos que se bifurcan contando historias de solidaridad que se bifurcan, que se expanden,
se relacionan y permiten elegir al consumidor su propio camino. Estas ideas tienen cierta empatia con
los postulados de Theodor Nelson en 1960 acerca del hipertexto tal como lo define Landow (Landow,
2008, p. 25).

El fin de interpelar a un target ideal de la marca es lograr satisfacerlo simultaneamente con dos
grandes promesas comunicacionales: ser parte de un cambio profundo en la distribucion de bienes a
través de promover la bondad y la solidaridad como valores, sin mayor esfuerzo y al mismo tiempo
ofrecerles satisfaccion con un objeto que embellezca mediante una marca que promueve la conciencia

social. Tan exitosa ha sido este posicionamiento que la compaiiia vale mas 650 millones de ddlares,

| Maestrando en Comunicacion Digital Interactiva (Universidad Nacional de Rosario, Argentina)
E-mail: hernandogs@gmail.com. https://www.linkedin.com/in/hernando/

2 El nombre de la compaiiia refiere a la contraccion de “Shoes for Tomorrow” (Calzado para un mafana en inglés)

3 http://www.realclearlife.com/books/16-brands-use-toms-model-one-one-giving/
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posee 550 empleados y opera en mas de 70 paises* y varias cuentas de redes sociales’, sitios interac-
tivos con ecommerce, blogs, aplicaciones, comerciales de tv junto a otras empresas que comparten
filosofia, libros, etc. Desde los inicios con el calzado, TOMs ha conservado una linea comunicacional
que la ha posicionado en la mente de sus consumidores como una empresa que ayudaba a las personas
que lo necesitaban a través de la simpleza de hacer negocios al mismo tiempo que se hace un bien a
la sociedad, una compafiia con caracteristicas filantropicas que buscaba darse a conocer bajo el lema
una compaiia con responsabilidad social que a su vez se sustentaba bajo un modelo de negocio donde
siempre habria un beneficio para la sociedad, en este caso una busqueda de que personas sin recursos
pudieran acceder a un calzado y evitar los riesgos de salud que eso puede traer. En resumen, el ejem-
plo trata de una compaiiia con fines de lucro que deseaba contar publicitariamente que no era como

todas, sino que buscaba ayudar a través de cuidar mejorar la vida de las personas.

Analisis del Ejemplo Observado

La idea fundadora de TOMS se basa en una promesa de compra uno por uno®, donde los clien-
tes al comprar colaboran con las donaciones que realiza la empresa. Este contrato comunicacional
que propone la marca capta bastante bien los corazones de una potencial clientela idealista a la que
apuntan y a la cual se adapta un relato interactivo como el que postula Vilches en la cita de Flores y
Porto (Flores & Porto Reno, 2005, p. 35). Desde el autor, es viable considerar que esta narrativa pu-
blicitaria’ necesita de la participacion de otros que comparten un valor como la solidaridad - en este
caso sus clientes - para desarrollar una accion de interactividad es decir el pasaje de la mediacion para
la creacion de una historia que se basa en lazos de solidaridad y filantropia. En esta linea, los usuarios
dejan de ser objetos de manipulacion para convertirse en sujetos que manipulan y en este caso ayudan
a desarrollar la historia de una compaifiia y a una forma de hacer negocios.

En la actualidad, los ejes que describen comunicacionalmente a la empresa se han extendido
en trabajar para ayudar a que poblaciones carenciadas de todo el mundo puedan acceder al agua, a
tener una mejor vision, a mejorar la natalidad y a prevenir agresiones entre las personas como el bull-

ying®. Para ello, trabajan en varios conceptos donde expanden una historia, una forma de vida que se

4 https://www.inc.com/magazine/201605/leigh-buchanan/toms-founder-blake-mycoskie-social-entrepreneurship.
html
5 https://www.youtube.com/watch?v=j4cId7Qs86s

https://twitter.com/TOMS
https://www.instagram.com/TOMS/
https://plus.google.com/+TOMS/posts
https://www.facebook.com/toms
http://pinterest.com/toms/

6 https://www.toms.com/affiliate-program

7 Ellanzamiento de TOMS se realiza en el 2006, un afio clave junto a 2007, 2008, 2009 y 2010 para la consolidacion
de medios sociales como Facebook, Twitter, Youtube, blogs, entre otros medios.
Mas informacion en los siguientes enlaces:
http://money.cnn.com/2006/02/24/smbusiness/business2_nextnet social/
http://www.antonymayfield.com/2012/02/29/the-fog-of-revolution-social-media-trends-2006-now/

8 www. toms.com/improving-lives



enlaza a través de la solidaridad, intereses sociales y que busca no solo el lucro sino asociarse a valo-
res relacionados con beneficios para poblaciones con carencias. Esta identidad marcaria se establece
desde sus inicios con la venta del calzado y en la actualidad mediante la promocion de iniciativas
individuales que también las vincula con otras organizaciones de todo el mundo que posean enfoques
similares en mejoras de la salud, la calidad de vida, la educacién y la promocion social. El modelo de
negocio probo ser tan exitoso que actualmente invierten en empresas con misiones sociales que re-
cién comienzan, start ups que buscan su espacio con similar posicionamiento que busquen mejorar la
vida de las personas, como asi también promueven el voluntariado’ y los encuentros de personas con
conciencia social a través de clubs'. El puntapié comunicacional fue la promocién de la responsabi-
lidad social y el éxito de la campaia, “Buy one, Give One” (Compra uno, Regala uno) que comenzd
en 2006 en Argentina y por su novedad fue rapidamente difundida en Estados Unidos'' y asi se logro
vender el primer lote de alpargatas y al mismo tiempo definié la comunicacion de la compaiiia hasta
el momento. Esta campafia puede pensarse desde el punto de vista de Gillmor en tanto la idea “que
los ciudadanos somos los media” (Flores & Porto Rend, 2005, p. 27) ya que es factible relacionar las
campaias publicitarias de TOMS dentro de la perspectiva de difusion de un relato publicitario aso-
ciado a la responsabilidad social y en la construccion de la difusion mediatica, es necesario mostrar
la solidaridad y la filantropia porque sin ella a compaiia. El concepto de los “ciudadanos somos los
media” (Ren6 & Flores, 2012) nos permite pensar en que se necesita de los mensajes en los medios
sociales por parte de los productores de contenido / clientes para que la publicidad se expanda.
Henry Jenkins en “Convergence Culture: La cultura de la convergencia en los medios de
comunicacion” (Jenkins, 2008) realiza un detalle de los principios fundamentales que poseen las na-
rrativas transmedia y factible decir que en el caso de la comunicacion de TOMs pueden observarse.
Desde Jenkins es posible pensarlo como una narrativa transmedia ya que la propuesta comunicacional
de la marca se expande (spreadability) (Jenkins, 2008) mediante una historia con intereses publici-
tarios que al mismo tiempo profundiza (drillability) (Jenkins, 2008) la informacién en busca de un
nicleo de seguidores con conciencia social que buscan mejorar la calidad de vida de otras personas,
es decir el pacto comunicacional se establece mediante la compra de un producto de TOMS. De esta
manera, el consumidor colabora con otra persona que lo necesita y al mismo tiempo construye en el
cliente - consumidor del relato, un pacto de confianza y solidaridad, un espacio de camaraderia entre
una marca solidaria a la que el cliente decide ayudar porque piensa como ¢l y donde la marca parece
representarlo en la bondad y la solidaridad cuando ayuda de forma “desinteresada” a las diferentes
personas. Estas personas beneficiadas se construyen como personajes con cierta cercania a un relato
documental. La diversidad de paises en los que TOMS colabora construyen una polifonia pero a la
vez una unicidad de globalizacion y de poder sostener una forma de hacer negocios similar en todos
el mundo aunque en el detalle del lenguaje utilizado para cada medio, pareciera ser adaptado especial-

mente (subjectivity) (Jenkins, 2008). Las obras solidarias en cada uno de sus versiones en multiples

9 http://www.toms.com/social-entrepreneurship-fund
10 http://www.toms.com/stories/movement/whats-a-toms-campus-club
11 http://articles.latimes.com/2006/may/20/entertainment/et-stylenotebook20
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medios promueven la participacion de voluntarios, de personas que quieran cambiar el mundo y se
produce una transformacion de los consumidores en prosumidores que toman accion y se la apropian
(performance) (Jenkins, 2008).

Asi a su vez, la comunicacion de TOMS construye una idea de identidad grupal donde li-
derados por Mycoskie, promueven la consigna de cambiar el mundo. Levinson sostiene que “todo
consumidor es un productor” (Levinson, 2012, p. 3). Desde esta posicion es factible pensar que el
grupo de voluntarios toma accion y junto a los beneficiados parecen invitar a los usuarios consumi-
dores del relato a ser parte de la historia, a convertirse también en “prosumidores” y que de minima
implica comprar algun producto de TOMS o incluso de otras empresas con similar filosofia'?. Desde
Reno (Rend, Flores, 2012, p. 27), es viable pensar este hecho como la posibilidad de los participantes
de definir los caminos futuros de una forma de construccion de marca y de negocios a partir de sus

decisiones y experiencias personales como asi también la participacion en:

Redes, en estructuras abiertas, capaces de expandir de forma ilimitada, integrando nuevos
nudos desde que consigan comunicarse dentro de la red, es decir, desde que compartan los
mismos codigos de comunicacion (por ejemplo, valores u objetivos de desempeio) parafra-
seando a Castells” (Rend & Flores, 2012, p. 27).

Para este caso, los lazos de solidaridad y la pertenencia a una comunidad. Lazos que son ex-
plotados por TOMS en los diferentes medios con mensajes y formas de contar diversos.

La construccion de la comunicacion de TOMS posee cierta continuidad (continuity) (Jenkins,
2008) a través de lenguajes y medios diferentes, entiéndase que las campafias de TOMS tienen es-
pacio en redes sociales, en un sitio institucional, en blogs especificos, en un spot televisivo de AT &
T" proyectado durante el Super Bowl en 2009 donde el protagonista es Blake Mycoskie, mientras
que en 2016 AT&T lanzé un nuevo comercial en los Oscars contando en un video de 360 grados
la experiencia de entregar alpargatas TOMS en Colombia'* facilitada mediante las comunicaciones
de AT&T". En 2012, Mycoskie lanzo un libro “Start Something That Matters”'® y en 2015 TOMS
realizé un video de realidad virtual que cuenta como es entregar calzado en zonas carenciadas de

Pert llamado “Virtual Giving Trip”!'”. Cada medio con su lenguaje especifico agrega informacion

12 En 2013, TOMs lanza un sitio de Ecommerce que facilita la venta de empresas que comparten una filosofia si-
milar para hacer negocios y lo llamoé TOMs Marketplace. https://www.youtube.com/watch?v=0Q95SQI1S9x20

13 https://vimeo.com/5673015

14 https://www.att.com/att/toms/

https://www.youtube.com/watch?v=sr-pWI0Y-_A

15 https://www.att.com/att/toms/

16 https://www.amazon.com/Start-Something-Matters-Blake-Mycoskie/dp/0812981448

17 Este video fue dirigido por un especialista en videos de realidad virtual como Chris Milk.
https://with.in/watch/toms-virtual-giving-trip/
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al posicionamiento de la compaiiia, le agrega caracteristicas que impactan en los consumidores'® y
contribuye a un relato mas grande que es hacer de TOMS una empresa con identidad solidaria en la
percepcion de los consumidores. Para conformar la narrativa transmedia en cuestion y a su vez en
cada medio se complementa (multiplicity) (Jenkins, 2008) una parte de la historia que se resume en
mejorar la calidad de vida de las personas. El posicionamiento de TOMS se establece en la inmersion
en la historia de solidaridad en cada medio con una historia diferente (inmersion) (Jenkins, 2008) y
promulga que haya partes conectadas entre los multiples medios (extractability) (Jenkins, 2008) y un
ejemplo es la profundizacion de las historias locales donde se ayuda. TOMS realiza una busqueda de
un mundo narrativo (worldbuilding) (Jenkins, 2008) que se dispersa en la trama en varios medios al

mismo tiempo.

Conclusion

Durante estos aflos TOMS ha recibido criticas'® a su modelo de negocio sobre One for One
ya que estas consideran que no solucionan realmente un problema social. Desde este punto de vista,
el acto caritativo de donar un par de zapatos gratis sirve poco mas que un arreglo a corto plazo en
un sistema que necesita soluciones de desarrollo econémico, salud, saneamiento y educacion a largo
plazo y multifacéticas. Desde la perspectiva de la critica?®, el hecho de socavar los precios locales, las
donaciones occidentales a menudo afectan a los agricultores, trabajadores, comerciantes y vendedo-
res cuyo €xito es fundamental para sacar a comunidades enteras de la pobreza. Eso significa que cada
calzado gratis donado realmente no funciona en contra de los objetivos de desarrollo a largo plazo
de las comunidades que estamos tratando de ayudar y al mismo tiempo no paga impuestos. TOMS
no esta disefiado para construir las economias de los paises en desarrollo sino que esta construido
para que los consumidores occidentales puedan dirimir las penas que provoca el capitalismo extre-
mo. Podemos ver una historia de origen de la compaiiia en el sitio web, en la que el fundador Blake
Mycoskie vio los problemas que enfrentaban los nifios descalzos en la Argentina, decidié emprender
y construy6 una empresa en la que se sintiera bien €l y los futuros consumidores occidentales de

TOMS. Estas criticas fueron observadas por Mycoskie?*' a la que respondid. Asi decidié tomar un

18 Aunque algunas veces los consumidores no tomen positivamente cambios grandes en la compaiiia cuando fue
vendida el 50% de las acciones en 2014 a Bain Capital. Mycoskie declar6 que la venta se debid a poder expandir
mas rapido la compafiia y al mismo tiempo poder crear una fundacion para colaborar con otros proyectos filan-
tropicos.
https://www.fastcompany.com/3034638/toms-shoes-now-brought-to-you-by-bain-capital
https://twitter.com/LynnHasselbrgr/status/503984578349248514
https://twitter.com/i_circo/status/503962522660392960

19 https://www.forbes.com/sites/ashoka/2014/10/08/a-better-way-to-buy-one-give-one/#7936f1eb485¢
20 http://www.whydev.org/some-bad-news-about-toms-shoes/
21 Mycoskie en la entrevista en el Huffington Post “Si realmente se toma en serio el alivio de la pobreza, dicen

nuestros criticos, entonces es necesario crear empleos”, dijo Mycoskie. “Al principio lo tomé personalmente,
pero luego me di cuenta de que tenian razon ... usar nuestro modelo para crear trabajos es el siguiente nivel. Visto
en http://www.huffingtonpost.com/2013/11/14/toms-ceo-critics_n_4274637.html

Extracto original “If you really are serious about poverty alleviation, our critics said, then you need to create
jobs,” said Mycoskie. “At first I took that personally, but then I realized that they were right... using our model
to create jobs is the next level.”
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nuevo camino y modificar la forma de contar lo que hacen en su empresa y en lugar de amedrentarlo
las convirti6é en nuevas formas de comunicacion que transformaron a la empresa en diversas formas
siendo que expandieron las formas de ayudar mas alla del calzado. Desde esta lectura de las criticas,

nacen campafias como “Improving lives”?, “We are what we do”*, “Beyond one for one”*

nuevos
productos y formas de solidaridad que expanden la comunicacion de los valores de la empresa y le
abre posibilidades hacia el futuro de una marca global con accidén local que usa a las plataformas de
comunicacion en favor de su modelo de negocios. También esta nueva posicidon que nace de una cri-
tica de voces discordantes con el modelo promulgan nuevas posibilidades hipertextuales para TOMS.

El desarrollo de ejemplos en este sentido puede potenciar las posibilidades creativas de las
industrias culturales globales en el ambito del transmedia vinculado a lo mercadolégico. Otorgarles
a las audiencias la posibilidad de participar de una idea mayor que el mero hecho de consumir un
objeto ha calado hondo en el caso de TOMS. Vincular la estrategia comunicacional junto a un plan
de negocios correlativo otorga la particularidad de contar historias en multiples espacios y formatos,
interpelar audiencias de la forma correcta en el tiempo y el espacio apropiados promulga nuevas po-

sibilidades para que las marcas puedan explotar con una estrategia transmediatica.
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Anexos
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Figura 1. Extractos de comunicacion en diferentes medios
Fuente: http://www.toms.com/beyond-one-for-one

s ONE DAY

WITHOUT SHOES

Figura 2. Campaia un dia sin calzado. Invita a las personas en perfiles de medios sociales a participar

con su foto
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=V5wVq8oumrc y https://www.youtube.com/watch?v=BitShRujoeA
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Figura 3. Campana Improving Lives
Fuente: http://www.toms.com/improving-lives
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Figura 4. Campana Marketplace que unifica empresas con accion social
Fuente: http://www.toms.com/stories/uncategorized/for-one-another-toms-commercial

Figura 5. Campafia #WeAreWhatWeDo en redes sociales. Historias reales de personas que realizan

acciones sociales. Presencia en Twitter, Instagram y Facebook
Fuente: https://twitter.com/hashtag/We AreWhatWeDo?src=hash
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Figura 6. TOMS junto a AT&T - Cobranding
Fuente: https://www.att.com/att/toms/; https://www.youtube.com/watch?v=sr-pWI0Y-_A; https://vimeo.com/5673015 y
http://www.toms.com/stories/uncategorized/for-one-another-toms-commercial

ER ;)—J‘:I
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Figura 7. Virtual giving in Peru. Un recorrido en realidad virtual
Fuente: https://with.in/watch/toms-virtual-giving-trip/
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Figura 8. Libro: Start something that matters
Fuente: https://www.amazon.com/Start-Something-Matters-Blake-Mycoskie/dp/0812981448

18



FINDIRG SUSTAIMNABLE SOLUTIONS TO BULLYING SEET MATOR AMNER MENDOIA MOTIND

e e .08 i e R P—

Figura 9. Nuevas iniciativas
Fuente: http://www.toms.com/stories/giving/saving-sight-in-cambodia-dins-story; http://www.toms.com/stories/giving/
expanding-one-for-one-to-coffee y http://www.toms.com/haiti-artist-collective
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Argumentos a favor de la Oscuridad: o Duplo
Digital e a criacao da Narrativa Audiovisual

Dorotea Souza Bastos!
Natalia Pinto da Rocha Ribeiro?

Ageragﬁo e o tratamento da imagem sdo pressupostos emergentes dos trabalhos que envolvem a
utilizacao das midias. Ainda que, no momento da criacdo de uma determinada obra, a preocupagao
direta ndo seja com a énfase no seu aspecto visual, as construgdes poéticas, principalmente com a
utilizacao de materiais digitais, conduzem para a produ¢do de uma imagem, que se torna uma poética
dentro da criagdo artistica. Esse processo envolve componentes de visualidade e sua realiza¢ao requer
a elaboracdo e organizacao desses elementos, a partir do entendimento que o artista, numa relagao
com as plataformas e possibilidades midiaticas, pode propor como logica de criagao.

Sendo a narrativa transmidia parte de um processo em que cada plataforma suporta um novo
texto (Jenkins, 2006), uma nova narrativa € favorecida pela inclusdo de novos meios. Porém, em opo-
si¢do a logica de mercado, a producdo artistica agrega a estas plataformas o processo de criagdo, ao
tempo que se apropria das caracteristicas para envolver tecnologia e arte num processo de hibridagao,
em que as midias passam a desempenhar um papel que vai além do mero suporte para o texto.

Quando a arte e a tecnologia transformam-se neste novo objeto de apreciagado artistica, o qual
vai além da utilizagdo de um apenas como suporte do outro, ou ainda como simples meio, € 0 mo-
mento em que as fronteiras sdo complexificadas e permitem um enredamento de experiéncias geradas
a partir do seu encontro, concebendo novas poéticas.

Esse encontro leva a um novo pensamento sobre a narratividade, fazendo referéncia a uma
multiplicidade de experiéncias que expandem as fronteiras das diversas tecnologias e da arte. Tal di-
alogo proporciona uma obra artistica que acontece apenas em unido as midias e uma tecnologia cuja
poética existe, apenas, a partir daquele processo.

E o que acontece, por exemplo, com as obras artisticas audiovisuais que utilizam o video para
performances ao vivo. Este tipo de obra ¢ citado por Mello (2008) como um exemplo de contami-

nacao do video em que o “video nao pode ser considerado nessas manifestacdes como um produto

1 Doutoranda em Média-Arte Digital (Universidade do Algarve e Universidade Aberta de Portugal)
Professora da Universidade Federal do Reconcavo da Bahia

E-mail: doroteabastos@gmail.com.

2 Doutoranda em Média-Arte Digital (Universidade do Algarve e Universidade Aberta de Portugal)
Professora-tutora do curso de Licenciatura em Danga EaD da Universidade Federal da Bahia
E-mail: nattyribeiro@yahoo.com.br
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acabado de linguagem, mas sim como um processo, em que as outras linguagens e seus reflexos co-
participam da experiéncia artistica sem um estatuto hierarquico” (Mello, 2008, p. 139).

Segundo a autora, € nesses processos de contaminacao que a linguagem do video “é colocada
em discussdo a partir de outras linguagens, como uma convergéncia incessante de contrarios, gerado-
ra de sintese e potencialidade poética” (Mello, 2008, p. 139) e que, ao utilizar diferentes meios, gera
uma contaminagdo de fronteiras, em que a arte também ¢é questionada e dialoga com outras lingua-
gens, principalmente no que diz respeito a arte digital, que se desenvolve a partir do contato com as
novas tecnologias.

Como exemplo de arte que se relaciona com a tecnologia para propor uma nova configuragao
narrativa, podemos citar o trabalho de danca digital dos argentinos Edgardo Mercado, dangarino e
coreografo, e Gabriel Gendin, musico e programador visual. Dentre as diversas criacdes desses artis-
tas, destaca-se a obra Argumentos a favor de la oscuridad, em que os coredgrafos junto a uma equipe
formada por dangarinos intérpretes, profissionais de iluminagao, figurino, entre outros, utilizam as
midias ndo como um anexo ou ferramenta, mas como proposicdo de um constante didlogo entre a
danca, as tecnologias (analdgicas e digitais) e os corpos em cena. Neste trabalho, os artistas geram
uma narrativa que dialoga com os objetos criados pelo video, reconfigurando a sua obra e apontando
uma nova constru¢do poética da imagem.

Em Argumentos a favor de la oscuridad, essa articulagdo integra a tecnologia digital, a tran-
sitoriedade, as varias possibilidades de matéria da arte e a presen¢a de multiplos corpos, a partir de
uma légica que rege o conjunto de pensamentos, sentidos, imagens dialéticas, e que ainda entende o
sentido da gestualidade, do movimento, do deslocamento, da relacdo entre os elementos, e também a
relacdo com o todo, sendo uma obra em que o movimento dos corpos — sejam eles fisicos ou virtuais

— determinam e promovem o encadeamento das agdes.

Reflexoes sobre o Duplo Digital

A arte que se desenvolve a partir da relacdo com o aparato tecnologico produz uma digitaliza-
¢do das formas, carnes e aparéncia do corpo humano, ou de qualquer outro objeto. E possivel perce-
ber, na vasta produgao artistica mundial e, neste caso, especificamente na obra Argumentos a favor de
la oscuridad, a geragdao de novas formas corpdreas, quase como premissa da poética da arte digital.
Essas formas s@o os corpos digitais que aqui sdo entendidos como duplicatas do humano, ainda que
simbolicas e ndo idénticas, e que por isso se relacionam com a terminologia que Dixon (2007) discute
nos seus estudos: o digital double, ou seja, duplo digital.

O duplo produzido sinteticamente, a0 mesmo tempo em que faz parte da poética como maté-
ria de sua arte, ¢ uma reverberagdo, cuja presenca faz repensar o campo da arte e as perspectivas de
movimento ¢ de acontecimento. O duplo digital ¢ uma insurgéncia diferencial poética realizada com
a integragao tecnologica digital.

Dentro dessa analise, sdo considerados os corpos que realizam, constroem esse trabalho, e
propdem informagdes e agdes no ambiente, € que, por sua vez, entram em contato com outros corpos;

todos em processos de negociagdo com essas informagdes e acdes, e propondo novos entendimentos
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e novas agdes em uma construcao e reorganizagao continua a partir das diferentes midias utilizadas.

E importante ressaltar que, ao falarmos das novas tecnologias digitais, também estamos fa-
lando novos meios e processos com a utilizagdo dessas tecnologias. Para o tedrico Manovich (2001),
¢ necessario problematizar a ideia sobre o que chamamos de “novas midias”, pois o termo tem sido
empregado de forma a compreender a distribui¢do e exibi¢do apenas com base nos meios utilizados,
em lugar de seu processo de produ¢do. Segundo o autor, essas novas tecnologias possuem caracte-
risticas que influenciam a narrativa da obra, que permite a criagdo de um trabalho tnico, em que o
usudrio se torna coautor da obra.

Uma caracteristica identificada por Manovich ¢ a possibilidade de didlogo entre midias di-
ferentes, pois “todas as midias digitais (...) compartilham o mesmo cédigo digital. Isso permite que
diferentes tipos de midia sejam exibidos utilizando uma méquina — um computador — que atua como
um dispositivo de exibi¢do multimidia™ (Manovich, 2001, p. 49). Essa caracteristica também possi-
bilita a convergéncia mididtica, a qual fortalece o carater hibrido da relagdo entre arte e tecnologia,
permitindo que componentes de campos aparentemente distintos estejam articulados. Segundo John-
son (2001), essa articulagdo ¢ a interface que promove uma espécie de mediacao entre as duas formas,
traduzindo-as, “tornando sensivel uma para outra” (Johnson, 2001, p. 17), proporcionando novas
possibilidades de criagdo imagética, inclusive para o duplo digital.

A figura do duplo ndo ¢ exclusiva da arte. O duplo ¢ uma ocorréncia natural da vida, e ele
pode ser identificado em qualquer sombra de um corpo ou objeto, ou qualquer outra forma. Ele pode
estar em um reflexo na dgua, no vidro e em qualquer outra superficie, cujo acontecimento ¢ produzi-
do espontaneamente também pela agao dos raios solares ou outra fonte de iluminagdo. Dixon (2007)
comenta que a nogdo do duplo foi potencializada com entendimento conceitual na performance desde
a publicacdo de O Teatro e seu Duplo (1938), de Antonin Artaud e, no que se refere a pratica recente
da performance, o autor observa que o duplo aparece como uma imagem, uma replica¢do do referente
humano.

Na interpretagdo de Dixon (2007), o duplo digital ¢ uma figura misteriosa e multiforme que
desempenha diferentes fungdes na performance digital, seja em qualquer uma das artes. A projecao do
duplo proclama a emergéncia do eu, que ¢ refletido e também digitalizado, envolto por uma crescente
indistin¢@o de sua contraparte humana.

O duplo digital pode ser um potente gerador de afetagdo, provocar inimeras reagdes no publi-
co, parecidas ou distintas das que o corpo humano proporciona. Os desdobramentos de sua presenga,
das possibilidades de relagdes e simbologias, garantem o acontecimento artistico e, indubitavelmente
modifica e compde e narrativa. Ele ndo s6 faz parte de uma composicao visual de formas e cores que
podem interessar aos olhos do espectador, como essa mesma visualidade pode trazer caracteristicas

de identificag¢do pessoal, social, cultural.

3 “All digital media (...) share the same digital code. This allows different media types to be displayed using one
machine — a computer — which acts as a multimedia display device”. (Manovich, 2001, p. 49).
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Os Duplos Digitais na Narrativa de Argumentos a favor de La Oscuridad

A investigagdo sobre a experi€ncia narrativa e dramaturgica de Argumentos a favor de la oscu-
ridad se desenvolve apoiada pelas imagens que os artistas Edgardo Mercado e Gabriel Gendin trazem
neste trabalho, pois convergem em diferentes aspectos que contribuem para esta observacao, sendo
uma obra que reune rigor artistico com variaveis que sdo recorrentes na danga conhecida como digi-
tal, em virtude da relacdo humano-tecnologia. O trabalho artistico analisado possui uma coreografia,
sequéncia de movimento dos corpos com estrutura fixa, concebida sem espagos para improvisagoes.
Ela emergiu em didlogo com as imagens criadas previamente, projetadas no momento da apresenta-
¢do.

As categorias estruturadas por Dixon (2007), bem como as analises que a partir delas sdo de-
senvolvidas, revelam a notavel presencga do duplo, corpo digital, como matéria da narrativa da obra
audiovisual Argumentos a favor de la oscuridad.

Este espetaculo teve desdobramentos e gerou um registro de qualidade particular, um outro
produto artistico, porém complementar ao espetaculo apresentado ao vivo. A forma como o registro
da apresentacdo foi composto, e também como foi editado, produziu um video gravado em DVD que
pode ser considerado como um videodanca. Neste, a edi¢do possibilita a visualizagdo do espetaculo
de trés maneiras: o lado A, lado B e lado AB.

Na apreciacao ao vivo de Argumentos a favor de la oscuridad, o espectador poderia assistir de
um dos dois lados da plateia cujas composigdes visuais observadas eram distintas. Para ter acesso a
obra “completa”, o espectador deveria ir a dois dias de espetaculo e posicionar-se em lados diferentes
em cada dia. A organiza¢ao espacial parecia um retdngulo e as plateias A e B se localizavam nos lados
que correspondem ao comprimento do retdngulo. A Figura 1 é um frame retirado do DVD, simula¢ao

sugerida para compreender o espaco de execugdo de Argumentos (2007).

Figura 1. Argumentos a favor de la oscuridad®.

4 Todas as imagens aqui apresentadas de Argumentos a favor de la oscuridad (2007) sdo frames retirados do DVD,
cedido pelo proprio artista para a pesquisa.
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Em cada extremidade do retangulo era posicionada uma plateia, de modo que elas ficavam
uma em frente a outra e a apresentacdo acontecia no espago entre elas. Apesar dessa organizagao, as
duas plateias ndo se viam em quase toda a execucdo, e a narrativa visual que era disponibilizada ao
lado A era em perspectiva diferente da do lado B. Somente no DVD foi possivel assistir aos dois lados
juntos.

Edgardo Mercado elabora uma composi¢do de imagens cujos elementos visuais sdo os pro-
prios dangarinos, os seus duplos, palavras e outras figuras geométricas. Todos sdo imagens e também
elementos que foram analisados em dois agrupamentos: o corpo sombra e as formas geométricas,
por entender ambos como expoentes da experiéncia estética nesse trabalho. Assim, o olhar se volta
a compreensdo do que eles contribuem na percepcao de principios da poética de Edgardo Mercado,
e, principalmente, na reflexao de pressupostos para o que chamamos de narrativa a partir da imagem
dos duplos.

Na analise do material videografico, o que emerge como primazia visual em Argumentos a
favor de la oscuridad ¢ a imagem do duplo digital como sombra. Este — uma imagem — possui forma
e tamanho (largura e comprimento). Uma sombra pode ser produzida analogicamente na relagao entre
o dancarino e a luz do projetor, ou qualquer outra fonte luminosa. Na utiliza¢do de um projetor com
tecnologia digital, entdo, a sombra além de ser produzida digitalmente, também ¢ uma forma de corpo
digital ou um digital double (Dixon, 2007).

As sombras, sejam elas de objetos ou dos corpos humanos, sdo matérias da arte recorrentes
em trabalhos de Teatro ou Danga. O que o duplo como sombra de Argumentos a favor de la oscuridad
agrega na discussao da criacdo de uma narrativa propria ¢ em relagdo ao contexto que ele esta sendo
utilizado, ou seja, como ele foi produzido, a forma como ele esta sendo organizado e como se relacio-
na com os outros aspectos da imagem, da danga e das tecnologias presentes na obra.

No aspecto dramatlrgico, interessa como essas “questdes sao assimiladas, resolvidas, reorga-
nizadas ou ignoradas pelos artistas em seus corpos, a partir do aproveitamento que fazem do reperto-
rio de acdes e conhecimento que dispdem” (Britto, 2011, p. 188), o que resulta na narrativa da obra.
Estas sdo escolhas que “estdo ancoradas em complexas logicas de afinidades eletivas que o corpo
estabelece involuntaria e naturalmente para definir seu conjunto de possibilidades interativas em cada
situacao” (Britto, 2011, p. 188).

O tamanho ¢ uma variavel tanto da sombra quanto dos corpos digitais, que influencia nas
ideias presentes em um trabalho artistico, concordando tanto com as compreensdes de imagem técni-
ca de Flusser (1985) e Domeénech (2011), ja que sdo produzidas com o suporte de uma tecnologia e
com inten¢do e manipulagdo humanas, quanto da imagem dialética de Benjamin (1989 como citado
em Didi-Huberman, 1999), pois suscitam interpretacdes no espectador, refor¢ando a ideia de que em
uma imagem hé possibilidades de afetacdo, de provocar sensagdes e pensamentos, em quem dancga e
em quem assiste, a partir de um didlogo entre as caracteristicas e contextos do corpo e da forma como
este se apresenta.

Em relagdo a este trabalho, Mercado optou por um duplo que se assemelhasse ao humano na
maioria do tempo. Por essa sombra adequar-se a um tamanho natural de uma pessoa, ela alude a uma
aproximacao do real, no aspecto humano. A sombra enquanto sombra ¢ real, mas nunca o proprio

humano. E neste caso, o dancarino nao pode ser visto claramente no decorrer da execugdo cénica. Ele
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¢ observado na penumbra, na transparéncia de uma tela. Na Figura 2, pode ser observado o corpo do

dancarino atrés da tela e a sombra que ele gera na relacdo com o projetor.

| 7 |

Figura 2. Argumentos a favor de la oscuridad

A estrutura cénica de Argumentos a favor de la oscuridad ¢ configurada pelos corpos dos dan-
carinos, duas telas — uma para cada lado da plateia —, projetores que recebiam imagens previamente
gravadas ou manipuladas e s3o responsaveis também por quase toda a fonte de iluminagdo: todos
sdo “matérias da arte” (Pareyson, 1997), neste caso, da arte que se desenvolve a partir de multiplos
e variados meios. A matéria acaba por participar da definicdo da propria arte, sendo que “a matéria &
insubstituivel, porque numa obra a mudanca do corpo ndo ¢ a mudancga de alguma coisa de periférico
ou de inessencial, mas ¢ a mudanga da propria obra” (Pareyson, 1997, p. 165). Sendo assim, as ma-
térias de Argumentos a favor de la oscuridad convergem para a sua constituicdo narrativa e definicao
também a partir dos meios que sdo utilizados.

Os dangarinos movimentam-se em didlogo com essas imagens, com as telas € com os pro-
jetores. A luz que estes aparatos propagam encontra a barreira fisica do dangarino. Esta relagdo de
impedimento da passagem da luz cria duplos-sombra nas telas. Na maior parte da apresentagdo, o pu-
blico visualiza essas formas, pois os dangarinos ficam entre uma das telas € um dos projetores. Nao s6
duplos-sombra aparecem, mas também outros corpos digitalizados gerados em video ou computador,
através de alguma tecnologia digital.

A coreografia e dramaturgia, o posicionamento ¢ movimentag¢ao de todos esses “corpos” ge-
ram incertezas sobre a identificacdo de cada um deles. Na Figura 3, ha tanto o duplo digital produzido
em video (o dangarino em pé virado de costas), o duplo-sombra com o dancgarino atrds da tela (a
dancgarina agachada), quanto o duplo digitalizado pré-produzido, que se confunde com uma sombra

analdgica.
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Figura 3. Argumentos a favor de la oscuridad.

Em Argumentos a favor de la oscuridad destacamos que a coreografia ird contemplar tanto o
movimento do corpo humano quanto do duplo digital, bem como os espagos de estruturas palpaveis —
telas, piso — e o espago de estruturas impalpaveis e aludidas — espacialidades “ilusorias” construidas
com projecao de imagem — além de qualquer agao e gesto incluindo a configuracao e relacdo com
objetos.

Apesar de a coreografia também ser uma ag¢ao do corpo com proposito cénico, € também caber
dentro do movimento o seu aspecto semantico e intencional, quando se atinge a perspectiva da acao
enquanto constru¢do de sentido chega-se ao campo da dramaturgia da danga. Ambos os campos se
misturam, apresentam fatores comuns e fungdes codependentes, cujas intersecdes marcantes formam
linhas divisorias ténues e quase imperceptiveis.

O movimento, os corpos, os duplos, 0 nexo semantico, a espacialidade e a acao fazem parte
da coreografia assim como da dramaturgia e a diferenciacao atém-se a organizacao do movimento em
relagdo a forma, tempo e espago ¢ ao sentido desse mesmo movimento, respectivamente, o que gera,
em ultima instancia, a narrativa.

A poética coreografica e dramaturgica dos criadores perpassa um conjunto de midias que cria
sensagoes ilusdrias na medida em que nem sempre € possivel distinguir, a primeira observagao, entre
os duplos-sombra — o que ¢ gerado em vivo no momento da apresentagcdo ¢ o que ¢ duplo digital,
gerado anteriormente e projetado na tela. Essa escolha de composi¢ao pode apregoar o entendimento
de que, as vezes, ndo € possivel ter certeza de como uma realidade foi construida, ou distinguir as
impressoes que a visualizagao e o olhar fornecem.

Edgardo Mercado utiliza a relagao do corpo com o aparato tecnoldgico para construir imagens
que argumentam em favor de sua reflexao tematica. Ele intencionalmente organiza as imagens para
que sensacdes possam ser motivadas nos espectadores. Corpos, duplos-sombra e imagens projetadas
sdao elementos de sua conjuntura visual que sdao orientados pela “logica de estruturagdao corporal e
artistica, a partir da qual foram formuladas, que continuam a produzir ressonancia neste contexto”.

(Britto, 2011, p. 188). Mercado coreografa as imagens e todos os elementos visuais da cena acabam
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sendo “orquestrados” poeticamente: um apuro técnico para a expansao do visivel (Domenech, 2011).

No caso desse espetaculo, fica ainda anunciada uma combinag@o entre a imagem técnica, a
composicao visual da tela e a imagem espontanea, os dangarinos e as outras imagens, o piso, 0 pro-
jetor, que podem ser vistos na penumbra da tela. O que se destaca neste trabalho especifico com a
criagdo e manipulag@o dos duplos ¢ a constatagcdo de que ndo ha uma hierarquia entre corpo humano
e digital, levando a reconhecer que o movimento ndo estd somente no corpo fisico, mas também em
uma imagem.

Embora Mercado tenha coreografado a relagdo ente os dangarinos e as imagens, seu parceiro,
Gabriel Gendin, est4 envolvido na autoria da composi¢do visual, e algumas imagens pré-gravadas ou
programadas em software foram criadas pelo musico. Mercado recebeu esse material e comp0s sua
coreografia com essas imagens, os corpos dos dangarinos, os duplos-sombra e outros duplos digitais.

O criador preocupa-se com as sensagdes que pode proporcionar no publico na medida em
que elege e organiza os elementos cénicos. A sequéncia de frames, Figura 4, apresenta o trabalho em
conjunto da poética de imagem de Mercado e Gendin. Os frames mostram a luz de um dos projetores,
imagens digitalizadas, formas e duplos digitais. Em algumas delas, pode ser visualizada a perspecti-
va, € também o movimento dos corpos, assim como a composi¢ao visual entre os corpos e as formas

geométricas e/ou palavras.

"

Figura 4. Argumentos a favor de la oscuridad.

O duplo ¢ a interface de didlogo entre o dangarino, o corpo/ artista, € o corpo/publico. Os du-
plos estdo em Argumentos a favor de la oscuridad como a interface entre os corpos, porque eles estao

fisicamente entre o corpo do dancarino e do espectador, como um campo de interagdo entre eles. Ele
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estd espacialmente entre artista e espectador devido a disposicao dos corpos, da plateia e das telas.

Através do duplo-sombra, o dangarino comunica e produz informagao para quem esta assis-
tindo. O movimento do dangarino pode ser visualizado a partir desse duplo, que ¢ a sombra que ele
produz. O duplo é a projegdo do corpo que danga, ndo mais o proprio corpo que danga. E uma forma
que foi gerada a partir dele, mas que ganha status de “outro”.

O contato narrativo e dramatuirgico se estabelece, em principio, pela presenca do dangarino
em suas nuances de qualidades de movimento (intensidade, fluidez, planos), transpostas ou manifes-
tas no duplo. Este, em primeira instancia, ndo ¢ o dangarino, mas a sombra ou proje¢do dele, o que
possibilita, de certa maneira, um esconder-se ou distanciar-se da forma de intimidade tradicional na
danca: o contato entre os corpos humanos.

Essa duplicata faz parte da poética da imagem e ¢ produzida na relagdo com o ambiente, com
as condi¢des de iluminacdo, de espacialidades, e com as matérias da arte. Ele ¢ também um digital
double (Dixon, 2007), e a0 mesmo tempo se configura como uma interface entre o dangarino e o es-

pectador e um elemento de composi¢do da narrativa visual.

Consideracoes Finais

A légica de narrativa a partir da imagem esta no campo do visual. Estd naquilo que o artista,
em sua inten¢do construida individual e culturalmente e em comunhdo com a materialidade dos ele-
mentos cénicos e o espaco, pode promover de visualidade. Um desses elementos, que se configurou
como um diferencial para a narrativa é o duplo.

A relagdo entre movimento e imagem pode ser refletida através de dois aspectos: o primeiro
seria entender que o movimento, o qual um artista e/ou seu duplo digital executa, pode se concretizar
ainda na percepgdo e no imaginario de quem assiste esse movimento acontecer, ndo somente nos des-
locamentos de alguma parte do corpo do artista. O segundo aspecto ¢ compreender este movimento
como parte de uma imagem, ou seja, a0 mesmo tempo em que ele existe e segue em um fluxo, ele
transforma a imagem da qual € constituinte.

No tocante a presente investigacao, o duplo digital € a projecao e a imagem a ser criada nao
sera necessariamente uma totalidade da imagem do eu. Essa imagem serd uma duplicata constituida
por uma combinacdo de informagdes visuais do artista e por conceitos a serem relacionados por ele
com sua vida pessoal. O duplo ¢ organizado intencionalmente por varios elementos também consti-
tuidores da imagem, pensando na percep¢do promovida a partir dele.

Entendemos, assim, que o duplo digital insurge reivindicando o seu status de matéria da arte
e tessitura da cena, assim como sempre foi o corpo. Com isso, ele provoca uma rebelido na concep-
¢do de matéria, de movimento e de narrativa. A possibilidade de movimento e de acontecimento se
instaura, agora, na presenca do duplo produzido com essas tecnologias especificas, gerando um enre-

damento e encadeamento de agdes que compdem a obra audiovisual.
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Cidades Inteligentes: um desafio para a
Ecologia dos Meios

Suzana R. da Costa!
Jodo Fernando Marar?

0 atual desafio dos centros urbanos ¢ o grande crescimento da populacao, e com isso, aumento dos
meios de transportes privados, que geram poluicdo do ar, mais doengas, mais congestionamentos,
potencializados pelas pavimentagdes inadequadas e a ma sinalizagdo, que dificultam a mobilidade
urbana tanto para condutores quanto para pedestres, gastando muito mais tempo na locomogao coti-
diana, colaborando na causa de muitos acidentes e até mortes.

Diante de tal realidade, varios paises apresentam muitas cidade como exemplos de inovagao
por meio da tecnologia, design, service design, populagdao e administracdo publica, onde juntos ade-
riram uma estrutura politica, baseada na lei que a garante de n° 12.587, de 3 de janeiro de 2012, onde
a preservacao das areas verdes ¢ um dos focos principais, com o objetivo de promover e garantir uma
melhor qualidade de vida para a populagao.

Esse Planejamento ¢ o que se chamamos de cidade modelo inteligente , ou seja as smart cities,
pois faz parte de seu conceito a preservacdo do meio ambiente, a mobilidade urbana de qualidade, o
uso da tecnologia, e o bem estar de todos .

O planejamento das cidades inteligentes, ¢ planejado obedecendo as normas da legislagao

vigente, com foco na mobilidade sustentavel.

Conceito de Cidades Inteligentes

Cidade Inteligente ¢ um modelo de cidade onde tem como relevante objetivo final a quali-
dade de vida de todo cidaddao. Sua promocao se da por meio da preservacao do meio ambiente, da
mobilidade urbana, acessibilidade, inclusao social, que se obtém através de politicas publicas bem
estruturadas, aproveitando o recurso inovagao com a eficiente ferramenta chamada tecnologia, € com
a contribui¢do do design urbano, do service design, da sociedade e da administragao publica. O termo

“cidades inteligentes” refere-se a um dispositivo estratégico para o planejamento e gestao inteligente
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2 Professor Titular, Pesquisador e Doutor em Ciéncia da Computagdo— Unesp — Bauru — Brasil — Orientador — fer-
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de cidades. O conceito também ¢ visto por alguns autores como algo associado a atragdo de capital
humano (Glaeser & Berry, 2006), ou mesmo a combinagdo deste aspecto com a qualidade de vida
(Shapiro, 2006) na tentativa de explicar o rapido crescimento de cidades que abrigam pessoas alta-
mente capacitadas. Entretanto, o termo “cidades inteligentes” tem sido, cada vez mais, relacionado ao
emprego eficiente de Tecnologias de Informag¢do e Comunicagdo (TICs) como uma ferramenta para

melhorar a infraestrutura e servigos da cidade, consequentemente trazendo melhor qualidade de vida.

Desenvolvimento do Contexto Cidades Inteligentes

Segundo o relatdrio das Nacdes Unidas (2015), a populagdo urbana mundial ja é maior que a
rural, pois 54% dos habitantes vivem nas cidades. Este niumero ¢ significativamente superior ao ob-
servado na década de 1950, quando apenas 30% encontravam-se em regides urbanas. Dados recentes
indicam uma completa inversdo em 2050, sugerindo que somente 34% residirdo em regides rurais.
Em 1950, apenas 700.000 pessoas viviam nas areas urbanas, em 2014, cerca de 3,9 bilhdes de indivi-
duos estavam nos centros urbanizados, por fim, estima-se que este nimero alcangara 6,3 bilhdes em
2050. Desta forma, devido a tendéncia inequivoca de urbaniza¢do mundial, os desafios do desenvol-
vimento sustentdvel estdo concentrados nessas regides. E diante disso, o aumento de veiculos.

Ocorre que quanto mais automoveis, mais polui¢ao, e mais congestionamentos, pois a maioria
das cidades ndo foram projetadas para suportar um nimero muito grande de veiculos. Suas ruas e
avenidas muitas vezes de ma qualidade e insuficiente sinalizagdo, geram muitos transtornos aos con-
dutores, podendo levar a acidentes e até mortes.

Outro fator pela crescente dos nimeros de veiculos nos centros urbanos, ¢ que tornam as
viagens mais longas e desgastantes, aumentando a emissdo de gases poluentes que prejudicam o
ambiente.

O aumento dos congestionamentos vem diminuindo gradativamente a velocidade média de
deslocamento nas grandes cidades e nas suas rodovias de acesso (Larica, 2003). Todavia, na grande
maioria da populacdo, o transporte particular ¢ o preferido, devido as mas condigdes oferecidas pelos
transportes publico coletivo, como por exemplo: dnibus cheios e com horarios espagados, metros sem
conforto e normalmente muito lotados, fatores relevantes para um transporte de qualidade.

Essas situacdes tem prejudicado o ecossistema que vem sendo destruido atualmente, com-
prometendo também a saude da populacio, porque menos verde, com mais gases dos veiculos e dos
centros industriais, mais doengas (Lombardo, 1985). Segundo Powell (1996), “uma cidade verde ¢
absolutamente essencial para atrair o capital humano que se quer ver trabalhando e vivendo no local”.
Os municipios e a iniciativa privada podem pegar carona e colocar a infraestrutura verde para inves-
timentos. Quando grandes edificios passam por uma renovacdo energética, podem incluir algumas
caracteristicas, como por exemplo: por que ndo integrar com um telhado verde um lugar permeavel,
no lado de fora, para ajudar no escoamento da 4gua vinda da superficie, uma drenagem sustentavel e
outras infraestruturas verdes? E uma pergunta importante!

Os desafios do desenvolvimento sustentavel estdo concentrados nessas regides. Nesse con-

texto, insere-se o conceito de cidades inteligentes (smart cities), como uma alternativa e quizas a
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melhor alternativa contemporanea para tratar as dificuldades oriundas deste célere movimento, pois
tem como caracteristica esse novo modelo de cidades bem planejadas, com ruas e avenidas bem es-
truturadas, uma sinaliza¢do direcionada, com ciclovias, pois um dos grandes objetivos desse modelo
¢ estimular a populag¢do ao transporte por meio de bicicletas, pois geram uma melhor mobilidade
sustentavel, além de chegar mais rapido ao destino, e ainda contribuir para a boa qualidade do ar,
livre de gases dos veiculos, e melhorando qualidade de vida de todos (Guimaraes, 2013). Além de
um sistema tecnologico nas paradas de 6nibus, que de forma digital, informam qual o localizag¢do do
onibus, quanto tempo terd que esperar até o proximo Onibus, e até solicita-lo, avisando que estd a sua

espera (como uber), tudo por meio da internet.

Figura 1. Urbanismo
Fonte: https://br.pinterest.com/pin/495396027743350597/

Para a realizacdo da estruturacdo das smart cities, tanto de vias, como de pragas, o poder
publico tem buscado como premissa o Design urbano, se aproveitado de uma 6tima ferramenta que
¢ a tecnologia, para o planejamento na criagao de espacos sustentavel, bem arborizados, com estilos
arrojados, bonitos, com intuito de acessibilidade, desenvolvendo um mobiliario que atendam algumas
necessidades e a0 mesmo tempo gerem conforto, seguranca, bem estar, impulsionando a populagao a
novos habitos (Drobenko, 2004).

Como exemplo, temos alguns espagos publicos muito atrativos, que oferecem mesas para no-
tebooks com redes wi-fi, pontos para carregamento de bateria permitindo interagdo entre as pessoas,
bancos de descanso unido com o verde, dentre outros. Tudo ergonomicamente planejado de acordo
com as diretrizes legais, obedecendo normas de seguranga e manutencao, preservando o ecossistema,
sempre pensando na qualidade de vida da populagdo (Lei n° 12.587, de 3 de janeiro de 2012).

32



Figura 2. Urbanismo
Fonte:https://br.pinterest.com/pin/495396027743350597

De acordo com Cohen (2017), especializado em smart cities, uma cidade inteligente consiste
em um local que explora tecnologia e inovagdo com o intuito de usar recursos de forma eficiente,
bem como reduzir o tamanho da pegada ecoldgica e, consequentemente, impulsionar a qualidade de
vida dos seus habitantes. Sao seis os componentes centrais de uma cidade inteligente: meio ambiente,
mobilidade, administracdo publica, economia, sociedade e qualidade de vida. A cidade inteligente ¢
aquela em que a tecnologia ¢ incentivada como parte constante no ambiente, mas o objetivo € o con-
ceito € a busca por aderir a um modelo urbanistico sustentavel, que abre espago para que a conectivi-
dade, a sustentabilidade e a integragdo das fungdes urbanas possam garantir um ganho de qualidade

na vida das pessoas. Uma cidade inteligente para as pessoas € ndo para os veiculos (Arantes, 2013).

Figura 3. Urbanismo
Fonte: https://br.pinterest.com/pin/495396027743350597/

Atualmente, temos muito exemplos de cidades vivendo esse novo modelo, gerador de mobi-
lidade sustentavel e qualidade de vida.

O estudo Infrastructure 4.0, da Software.org, uma organizagao de pesquisa internacional, in-
dependente e apartidaria, traz exemplos sobre como China, Coreia do Sul, e Espanha, entre outros
paises, que estdo inovando e modernizando sua infraestrutura de construgao e transportes por meio do

uso de softwares. “Existem ferramentas de software que projetam as estruturas de forma mais inteli-
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gente e com mais agilidade, reduzindo custos e gerenciando fluxos populacionais com mais precisao,
explica o country manager da BSA para o Brasil, Antonio Eduardo Mendes da Silva” (Pitanga, 2017).
Alguns paises ja fazem uso dessa tecnologia no setor da infraestrutura como por exemplo: Reino Uni-
do, EUA, Coreia do Sul, Espanha e China, listados pelo estudo BSA.

O Reino Unido colocou os softwares BIM (Building Information Modeling) no coragao de sua
estratégia para expansao de infraestrutura. Todas as obras de infraestrutura promovidas pelo governo
precisam usar a tecnologia. A previsao ¢ de reduzir custos em 33%, tempo de obra em 50% e emissoes
também em 50%.

Os chineses usaram softwares para, em apenas trés anos, colocarem em funcionamento uma
rede totalmente automatizada de trens de alta velocidade com mais de 1300 quilometros de trilhos e
24 estagcdes. Recentemente, a china criou trens que seguem seu percurso de forma virtual. Essa pro-
posta ¢ uma mistura de trem e Onibus, que se locomove de forma auténoma, chamado Autonomous
Rail Rapid Transit (ART) ou Transito Répido de Trilho Autonomo, o veiculo necessita apenas de uma
linha pintada de branco no chdo para saber qual trajeto seguir, semelhante a um trilho de trem, nao
precisa de condutor, tudo € realizado por meio da tecnologia (foto baixo). Os primeiros testes estdo
sendo realizados e o veiculo deve estrear na cidade de Zhuzhou ainda nesse ano 2018, informou o
portal Mashable Tech.

Figura 4. Trem
Fonte: https://futuretransport.com.br/china-trem-sem-trilhos-em-via-virtual/

A Coreia do Sul esta construindo o que ela chama de “Cidade do Futuro”. A infraestrutura de
Songdo esta repleta de softwares e sensores que monitoram e regulam a cidade de maneira
integrada, desde temperatura até consumo de energia e trafego. (Greenfild, 2013).

A cidade de Songdo foi planejada em torno de um parque central, permitindo que os morado-

res possam ter um momento saudavel quando caminham até o trabalho em centros comerciais. Song-

do ¢ tecnologicamente muito avangada com muitas novidades vindo por ai. (Figura 5).
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Figura 5. Songdo

Fonte: http://omundoemmovimento.blogosfera.uol.com.br/2017/12/13/songdo-a-cidade-do-presente/

A Espanha tem investido em Inovagao e Tecnologia na promoc¢ao de sua smart citie. Apds in-
vestir em fibra Otica e passar a oferecer acesso a banda larga de 100Mbps para sua populacao, langou
um plano nacional para cidades inteligentes que usa softwares para agilizar servigos publicos e au-
mentar a qualidade de vida da populagdo. Algumas cidades como Barcelona, Santander, Madri, estao
nesse ranking tecnologia e sustentabilidade. Todo seu planejamento ¢ com o objetivo de melhorar
a qualidade de vida de sua populacdo, citando como alguns exemplos desde o tempo do transporte
publico e sua localizagdo, até o tempo de chegada de elevadores, sensores em coleta de lixo, dentre
outros. Essas cidades estdo conectadas com seus habitantes em tempo real. Mas o destaque ¢ para

Santander, considerada a cidade do futuro (Figura 6).

Figura 6. Espanha

Fonte: http://www.urban-hub.com/pt-br/cities/definindo-inteligencia-em-madri/

Outro exemplo ¢ m Nova York (EUA), o sistema de controle da rede de metrd foi atualizado
com softwares que garantem gestdo totalmente automatizada do trafego. Gracas ao novo sistema,
novos trens puderam ser adicionados a rede e os passageiros passaram a esperar menos nas platafor-
mas. A capacidade das linhas subiu em 20% e o consumo de energia caiu 15%. Outro exemplo seriam
as fazendas urbanas residencial (Figura 7), em uma de suas cidades, onde as residéncias tipo flat se

privilegiam com a natureza em sua porta.
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Figura 7. Fazendas urbanas residencial
Fonte: http://www.stylourbano.com.br/urby-a-primeira-fazenda-urbana-residencial-de-nova-york/

As cidades inteligentes, também conhecidas como smart cities, tem como caracteristica em
seu projeto a inovacao, a tecnologia, a sustentabilidade, a mobilidade, a inclusdo, o design urbano e
o service design e a parceria da administragdo publica e a populacdo. Um dos desafios das politicas
publicas na estrutura¢do de uma smart cities ¢ de um planejamento capaz de manter a infraestrutu-
ra alinhada ao crescimento econdmico, inclusdo social, preservagdo do meio ambiente natural ou
construido, de maneira que atenda as questdes presentes, ¢ ja esteja preparada para o crescimento de
geracgdes futuras (Oliveira & Mascaro, 2007).

As smart cities, tem um novo conceito de interagdo com a cidade e o de planejar o seu desen-
volvimento, porque o principio fundamental ¢ a comunicacdo com a sociedade no apoio de adogdo de
novas tecnologias e na evolucdo do modo de pensar sobre suas cidades, pois as politicas publicas e a
populacao fazem parte do todo, e para um bom funcionamento do projeto, se faz necessaria a colabo-
racdo mutua. A solucdo prevista pelas smart cities ¢ promissora nesse contexto, pois, paralelamente
aos desafios mencionados, existe um avanco também sem precedentes da Tecnologia da Informacao
e do seu emprego em atividades comuns, como ja foi citado em alguns exemplos. “A colisdo entre
o crescimento das cidades e o fluxo massivo de dados sobre elas e seus cidaddos, permitird a trans-
formag¢ao do ambiente urbano, um lugar no qual a tecnologia ¢ adaptada de formas inovadoras para
atender as necessidades locais” (Townsend, 2013). Este novo conceito tem o potencial de modificar
completamente as relagdes entre a comunidade e os servigos urbanos.

De acordo com Lobo (2015), uma cidade ndo pode ser estatica em sua forma ou fung¢do, a que
se pensar em forma e sonho, pois ¢ interessante que a as pessoas se sintam acolhidas, e parte dela.

Segundo Ravinet (2015), um dos fatores importantes para a constru¢do de uma cidade inte-
ligente, € ouvir a populagdo, pois acredita-se que assim, novas ideias e propdsitos surgem, inclusive
sdo caracteristicas do que chamamos service design.

Por meio das metodologias do Design, o Service Design trabalha para entender o perfil dos
consumidores, seus desejos e suas necessidades a fim de garantir que determinado servico seja com-
petitivo para o mercado e relevante para quem o usa.

Durante um estudo, Lee (2015) concluiu que o desenvolvimento de novas tecnologias podem
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colaborar para cidades mais inteligentes e sustentaveis. As solu¢des inteligentes para medi¢do de
agua, energia e gas Itron (um software conhecido como um nticleo de sistema operativo em tempo
real) por exemplo, geram diversas informagdes sobre o consumo da populagdo que podem ajudar na
melhoria da gestdo de recursos.

No mundo moderno, existem muitas formas através da tecnologia, de aproveitamento espe-
ciais, como por exemplo a absor¢ao de energia aedlica e geotérmica, contribuindo para um ambiente
sustentavel. Essas fontes sdo do tipo renovavel de energia, extremamente importantes para preser-
vagdo do planeta. “A energia aeolica constitui uma fonte de energia renovavel com maior potencial
de desenvolvimento, tanto por sua técnica avangada como por sua viabilidade econdmica” (Lopéz,
2011).

O design e a tecnologia, dentro de uma politica ptblica bem estruturada, podem reestruturar
uma cidade com uma mobilidade sustentavel, pois a propria legislacdo j& previu esse direito ao ci-
daddo criando normas a respeito, como expde o artigo a seguir: O inciso I do art. 2° do Estatuto da
Cidade (Lei n. 10.257, de 10 de julho de 2001), consagra entre diretrizes gerais da politica urbana, a
garantia do direito a cidades sustentaveis (Silva, 2003).

Devido ao crescimento populacional, o0 meio ambiente leva muito mais tempo para se au-
tocorrigir, por isso a importancia da preservagao do ecossistema, o que ¢ possivel com uma cidade
sustentavel, que ¢ mais uma caracteristica da cidade modelo inteligente.

Mede-se uma cidade sustentavel pelo cuidado e infraestrutura com que a natureza € projetada
e preservada. Sua principal caracteristica ¢ a presenca de areas naturais ou construidas, com muitos
arbustos, areas verdes, sendo partes importantes do mobiliario urbano, contribuindo na reducao de
emissao de carbono.

Por conseguinte, uma cidade inteligente mobil sustentavel se planejada de maneira adequada,
fomenta cidades inclusivas, acessiveis e conectadas, impactando a economia, o espectro social, atin-
gindo a qualidade de vida de uma cidade inteira.

Sempre, o objetivo final ¢ melhorar qualidade de vida da populagdo, pois melhor qualidade de
vida, mais pessoas felizes.

Recentemente, uma pesquisa noticiou que os paises latino-americanos sdo os mais felizes do
mundo. O Paraguai encabeca uma lista dos 148 paises consultados, com 89% da populagdo se con-
siderando feliz (Instituto Gallup, 2016). O Paraguai se destacou também na sustentabilidade, onde a
preservacao do verde € notavel.

Um outro estudo chamado Relatoério Mundial da Felicidade, realizado por um professor da
Universidade de Columbia, o norte-americano Jeffrey Sachs, expert mundial em desenvolvimento
econdmico, relata que nesse estudo varios fatores sdo levados em consideracdo: a renda per capita,
indicativos culturais e socioecondmicos (ONU — Organizagdo das Nacdes Unidas). E como maior
exemplo de pais mais feliz do mundo, tem-se a Suiga, que € o mais organizado, mais estrategista, mais
armado, onde o bem estar é privilégio de toda a populagdo, sendo assistida pelo governo, que lhes
proporciona conforto, saude e muita seguranca (ONU, 2017).

Tal repercussdao chamou a aten¢do de governos do mundo todo, querendo conhecer essa estra-
tégia de bem estar subjetivo, informou a ONU.

E esse destaque do governo Suico € resultado de uma politica publica que tem como priorida-
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de a sua populagdo. Suas estratégias sdo sempre voltadas para o bem estar de todos. As defini¢des das
politicas publicas, dentre outras, sdo pautadas, no design urbano, tendo como ferramenta a tecnologia
na estruturagdo dos espagos publicos.

A Suica tem sido o melhor exemplo, garantindo tranquilidade e boa mobilidade, com design

urbano capaz de favorecer a qualidade de vida da populagdo, de toda a populagdo (Gallup, 2016).

Figura 8. Suica
Fonte:https://followthecolours.com.br/follow-decora/arquiteto-cria-na-suica-um-dos-primeiros-edificios-sustentaveis-a-
-possuir-uma-floresta-vertical/

Antagonicamente Suica e Paraguai, sdo os paises que demonstram uma felicidade resultante
de qualidade de vida gerada por uma mobilidade sustentavel inteligente. Demonstram que a preserva-
¢do do ecossistema, ndo depende unicamente de questdes econdmicas, mas de um bom planejamento
sustentavel, visto tratar-se de dois paises economicamente muito diferentes. (Gallup, 2016).

No Brasil, a regido sul € a que se destaca no quesito cidades inteligentes com evidéncia para
Curitiba, Florian6polis e Porto Alegre respectivamente. Segundo a pesquisa realizada O Ranking
Connected Smart Cities 2017, realizada pela Urban Systems, aponta que das andlises das cidades in-
teligentes, Curitiba esta entre as melhores do Brasil no que concerne a Educac¢do, Meio Ambiente, Ur-
banismo, Empreendedorismo e Governanca, Mobilidade e Acessibilidade e Tecnologia e Inovagao.
Curitiba tem se destacado na mobilidade e sustentabilidade. O transporte ptblico ¢ o melhor do pais,

embora ndo comparados a cidades de outros paises, mas o melhor a nivel nacional até o momento.
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Figura 9. Curitiba
Fonte: http://www.amanha.com.br/posts/view/4162
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No caso de Florianopolis que ocupa o segundo lugar, seu destaque ¢ por ser uma das cidades
brasileiras que mais gera desenvolvimento tecnolédgico, de acordo com a pesquisa realizada pelo CEO
da Urban Systms, Thomaz Assumpgao, ndo ¢ por acaso que ¢ uma das melhores cidades para se fazer
negocios, com destaque no Capital Humano, setor atrelado ao desenvolvimento de eixos da educa-
c¢do, empreendedorismo e tecnologia e inovacgao. A cidade de Pedra Branca por exemplo, tem como
prioridade a localizagcdo do comércio varejista, do lazer, da educagdo e da prestagcdo de servigos, de
maneira mais agregada onde o deslocamento das pessoas possam ser pelo meio de veiculo que mais
contribui para a sustentabilidade de uma cidade, as bicicletas, e também a pé, buscando a qualidade

de vida a felicidade de seus moradores.
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Figura 10. Cidades inteligentes
Fonte: https://transformacaodigital.com/exemplos-de-cidades-inteligentes-no-brasil-que-vao-te-dar-orgulho/

Outro exemplo de crescimento rumo a smart cities € que nao poderia faltar, ¢ Portugal, exem-
plificada por vérias de suas cidades, onde o objetivo principal desse modelo de cidade € buscar a qua-
lidade de vida de seus cidaddos. Um exemplo dessa integragao ¢ a locomogao por meio de bicicleta,
que, adquire-se em determinado ponto, e podendo deixar no seu destino, e tudo por meio de um apli-
cativo em seu smartphone. Segundo pesquisas pelo Conselho Estratégico do Portugal Smart Cities
e da Seccao das Cidades inteligentes da Associacdo Nacional de Municipios Portugueses (ANMP),
Antonio Almeida Henriques, Portugal resume uma equagao de tecnologia e sustentabilidade em bus-
ca de seu “X” que ¢ a qualidade de vida, e segue nesse avango crescente.

Miguel Castro Neto, da NOVA Information Management School, aponta discussoes de uma
nova capacidade de construir cidades, e o que estd despontando em Portugal ¢ um mundo mais ana-
litico para essa referéncia.

A Rede Portuguesa de Cidades Inteligentes (RENER) ja retine 43 municipios em todo o pais,
o que se traduz numa cobertura de 45% da populacdo e 17% do territdrio nacional, alguns exemplos

sdo: Cascais, Sintra, Amadora, Porto, Viseu, Castelo Branco, Coimbra, Evora ou Loulé.
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Figura 11. Transporte
Fonte: https://www.absolutviajes.com/transporte-en-portugal-la-bicicleta/

Com a inovagdo, o avango tecnologico, a beleza do design, a garantia das politicas publicas,
o service design, a sociedade, a preservacdo do verde, foi possivel observar a concretizacdo de uma
cidade inteligente, sempre com objetivo final de gerar melhor qualidade de vida para toda a populacao
de maneira muito inteligente, com graga e conforto. E ainda promovendo acessibilidade e inclusdo

social.

Consideracoes Finais

Por meio de pesquisas e banco de dados podemos ter um olhar reflexivo sobre o significado
do que ¢ uma cidade inteligente, qual € o seu papel afinal e quais os beneficios. Neste artigo nao ci-
tamos, mas todo o estudo também nos leva a outras perguntas a serem colocadas em questdo, como
por exemplo, onde esse avango nos levard, o quanto compromete nossa privacidade, questdes que
poderdo ser analisadas num outro artigo.

Aqui podemos perceber a importancia das cidades inteligentes, também chamadas de smart
cities, no contexto de melhorar a qualidade de vida do cidaddo. Esse modelo nos mostra a integragao
da administracgdo publica e a sociedade, no intuito de vida plena.

Com a inovacgao tecnoldgica foi possivel observar a necessidade de uma melhor estruturacao
de uma cidade, com uma melhor mobilidade e a preservacao do ecossistema, pois com o aumento da
populacdo e consequentemente de veiculos, etc, como foi citado no texto, ¢ imprescindivel esse mo-
delo de cidade. E no espago urbano que os problemas ambientais geralmente atingem maior amplitu-
de, notando-se concentrac¢do de poluentes no ar e na 4gua, e a degradagdo. A relevancia da qualidade
ambiental das cidades ¢ cada vez mais preocupante e importante, por causa do solo e subsolo, em
consequéncia do uso intensivo do territdrio pelas atividades urbanas (Lombardo, 1985).

Apesar do conceito de qualidade ambiental urbana ser muito citado na literatura cientifica
e na legislagdo, na pratica poucas acdes sdo convergidas para a melhoria das condi¢des ambientais
do espaco urbano, dentre elas a criagdo de areas verdes publicas (Tonetti, 2011). Estas areas, por se
constituirem em locais onde deveriam predominar a vegetagdo arborea, proporcionando inlimeros
beneficios que assegurassem a qualidade ambiental do espago urbano, tais como conforto térmico,
estabilizagao de superficies por meio da fixagdo do solo pelas raizes das plantas, atenuacgao da polui-

¢do do ar, sonora e visual e abrigo para fauna (Nucci, 2008). Além disso, sdo fundamentais na malha
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urbana, atuando como um indicador de qualidade de vida, por estarem intimamente ligadas ao lazer e
recreagdo da populacdo e por se constituirem em locais de convivio social e de manifestacao da vida
comunitaria (Nucci, 2008).

Diante das consideracdes apontadas, torna-se necessaria a realizacdo de pesquisas que dis-
cutam o papel das areas verdes no espago urbano, bem como suas contribui¢des para a qualidade
ambiental das cidades e para a qualidade de vida da populagdo, além de reflexdes acerca da impor-
tancia do planejamento municipal e de politicas publicas, na constru¢io de cidades ambientalmente
saudaveis e sustentaveis (Mansilla, 2001).

Portanto, como as paisagens urbanas tem o papel de elemento representativo da qualidade de
vida urbana, a acessibilidade, fluidez, limpeza, iluminacdo, qualidade das edificacdes, tamanho das
residéncias, presenca de areas verdes, disponibilidade de servigos basicos sdo indicativos do grau de
satisfacdo de necessidades basicas e referenciais para gestdes locais que almejam melhorar a quali-
dade de vida da populacdo (Mansilla, 2001). O sistema de areas verdes ¢ entendido como integrante
do sistema de espacos livres.

Esta ideia ¢ sustentada também porque denomina as areas verdes como um subsistema do
sistema de espacos livres de constru¢do, onde hd predominancia de areas plantadas, cuja vegetacao e
solo permeavel devem ocupar pelo menos 70% da éarea e ainda desempenhar funcao estética, ecolo-
gica e de lazer (Nucci, 2008).

Alguns autores acrescentam ainda, que a distribui¢do dessas areas devem servir a toda popu-
lacdo, sem privilegiar qualquer classe social e atender as suas reais necessidades de lazer (Moreno,
Santos, & Fidalgo, 2007). As diferentes fungdes: ecologica, estética e de lazer, desenvolvidas pelas
areas verdes amenizam as consequéncias negativas da urbanizag¢do e contribuem para a melhoria da
satide da populagdo e do ambiente fisico justificando assim a manuten¢do das mesmas no espago ur-
bano (Caporusso & Matias, 2008).

Como fungdo estética, pode-se considerar o que se refere ao belo, formoso e agradavel, ja a
funcdo ecologica diz respeito, dentre outras, a capacidade de redu¢dao dos materiais toxicos particula-
dos e sua incorporagao nos ciclos biogeoquimicos, a manuten¢ao do microclima, da fauna e das altas
taxas de evapotranspirag¢do, enquanto que a fungdo de lazer refere-se ao descanso, 6cio ou passatem-
po (Cavalheiro, 1999; Lima, 1994; Nucci, 1996; Nucci, 2006; Oliveira, 1996).

Diversos autores citam os beneficios que as dreas verdes podem trazer ao homem nas cida-
des, como: controle da polui¢do do ar e acustica, aumento do conforto ambiental, estabilizacdo de
superficies por meio da fixacdo do solo pelas raizes das plantas, abrigo a fauna, equilibrio do indice
de umidade no ar, protecao das nascentes e dos mananciais, organiza¢ao e composicao de espagos no
desenvolvimento das atividades humanas, valorizacao visual e ornamental do ambiente, recreagao e
diversificacdo da paisagem construida (Cavalheiro & Del Picchia, 1992; Lima, 1994; Nucci, 2008;
Oliveira, 1996; Toledo & Santos, 2008; Vieira, 2004).

Também pudemos observar que o design urbano tem um papel muito importante, pois o que
agrada aos olhos, muitas vezes faz bem ao corac¢do, ajudando na mudanga de atitude do cidaddo que
¢ peca importante de toda essa estrutura cidade inteligente. Esse método ¢ colaborativo na adequagao
de uma cidade com uma mobilidade sustentavel inteligente capaz inclusive de mudar paradigmas,

reciclando a educacdo da populacdo para consolidar as estratégias que contribuam para a qualidade
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de vida de todos. Como j4 foi citado no texto, temos como exemplo desse design a construgdo do
mobilidrio de uma cidade, como ferramenta utilizada pelas politicas publicas, na estruturacdo de uma
cidade mais harmonica, funcional e acolhedora.

O resultado de muitas pesquisas demonstraram que os elementos que fazem parte da estrutu-
racdo de uma cidade modelo inteligente ¢ o planejamento tendo como ferramentas o service design a
tecnologia e a inovacao.

E todo esse processo devem obedecer algumas normas que regem os temas destacados. No
Brasil, a Lei N° 12.587, De 3 De Janeiro De 2012, ¢ que normatiza como deve ser a estruturagdo da

mobilidade sustentavel de uma cidade.
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Dr. Who e a Metafora do Sujeito
Pos-Moderno

Patricio Dugnani'

- “Sou o Doutor, qual o seu nome?”

Assim se apresenta o personagem da mais longa série de ficcdo cientifica da televisdo, Dr.
Who. A série foi langada pela BBC, em 1963, e ja interpretaram o personagem principal mais de
dez atores. Desde 1963 a série teve apenas uma pausa entre 1989 e 2005, entrando para o livro dos
recordes com mais de 700 episddios. Para os nossos padrdes atuais, de produtos que tem a sua “obso-
lescéncia embutida” (Bauman, 2008, p. 45), realmente é um fendmeno.

O que poderia, entdo, manter, depois de tantos anos, o interesse nessa série?

Lembrando que vivemos em um momento onde o imediato, o consumo rapido, a velocidade
das maquinas, e dos meios visuais, imprimem uma necessidade de substitui¢do dos produtos cultu-
rais de maneira rapida e tautoldgica (tautoldgica, pois as formas dos produtos culturais sdo trocados,
mas com pequenas alteracdes), por que Dr. Who continua a manter seu interesse para esse receptor
dos meios de comunicagdo de massa transformado em estatistica, em média? Porque essa audiéncia,
acostumada a um discurso médio, feito para para um ser humano médio, ainda mantém interesse por
um produto tao velho, por uma série tdo antiga?

Uma hipdtese que levanta-se para entender essa resisténcia de uma série, ¢ a identidade que
o receptor tem em relagdo aos personagens, € suas narrativas. Nesse texto pretende-se investigar a
construc¢ao do personagem Dr. Who, e os didlogos e personagens de sua série, e comparar com a clas-
sificagdo do sujeito e do momento contemporaneo, feita por Stuart Hall, que denomina esse sujeito
como po6s-moderno, vivendo na pés-modernidade.

Nesse texto, sera utilizado para analise, os dois primeiros episodios, da primeira temporada de
2005, quando o seriado volta a ser exibido depois de 1988, momento que o seriado Doutor Who dei-
xou de ser produzido. Nesse novo recomeg¢o do Doutor, os episddios Rose, e O Fim do Mundo serao
utilizados para analise. Investigaremos de maneira comparativa, principalmente focando os didlogos,

e interpretando-os perante a teoria.

1 Doutor em Comunicagao ¢ Semio6tica PUC/SP
Professor nas areas de Comunicagio e Artes da Universidade Presbiteriana Mackenzie
Professor de Artes do Colégio Giordano Bruno
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Doutor Who

- “Doutor quem?”

Quem ¢ o Doutor Who? No seriado, Doutor Who era o tltimo de sua espécie, um Senhor do
Tempo, cuja a raga teria sido exterminada de maneira tragica em uma guerra interplanetaria, como
pode ser percebido no didlogo entre ele e Jabe, uma espécie de alienigena meio arvore e meio huma-
na, que aparece no segundo episddio da série, a partir de 2005, O Fim do Mundo.

Qual ¢ o verdadeiro nome dele?

Ninguém sabe, como ele diria: “So o doutor”.

De maneira persistente, em diversos episodios, essa € uma pergunta recorrente, que sempre €
repetida diversas vezes, e respondida de maneira irdnica todas as vezes, criando um clima de humor
para a série. Veja, por exemplo, no primeiro episddio da série, desde 2005, Rose, quando a nova

acompanhante do Doutor Who, tenta desvendar o mistério do nome da personagem.

- “Afinal, nem sei o seu nome. Doutor o que?
- Quem é vocé?

- Ja disse, o Doutor.

- Mas Doutor o que?

’

- 8o o Doutor.’

Contudo, nesse episddio, Rose, ndo se contentando com a resposta, ainda insisti e quer saber
mais sobre o Doutor Who. Entdo de maneira mais dramatica, ele se apresenta, ainda deixando as la-
cunas sem resposta.

Mesmo depois desse pedido Rose ndo se afastou do Doutor Who e acabou se tornando a
acompanhante da personagem durante algumas temporadas. Essa ¢ uma das caracteristicas da série,
sempre ¢ eleito alguma personagem para acompanhar as aventuras do Doutor Who. Em 2005, Rose
aparece no primeiro episodio, e vai ser interpretada pela atriz Billie Piper, enquanto o Doutor Who
serd interpretado por Christopher Eccleston.

Com todas essas duvidas, Rose ainda tenta descobrir mais sobre o Doutor, e aos poucos come-
ca a montar algumas pegas do quebra cabega. No segundo episodio, de 2005, O Fim do Mundo, ainda
insisti para descobrir mais sobre o misterioso viajante, mas ainda ndo consegue muitas respostas.

Contudo, no final do episddio, quando Rose se lamenta de nao ter presenciado a destrui¢do do
planeta Terra por causa de uma série de acontecimentos, acaba recebendo as primeiras informagdes
para compreender um pouco mais quem ¢ o Doutor Who.

Respondida, ainda que superficialmente, a origem do Doutor, agora surge uma outra questao
técnica: com uma duracdo tdo grande, com mais de dez atores fazendo o papel principal, como se
explica a mudanga de caracteristicas do Doutor Who em cada temporada. Essa explicagdo € interes-
sante, e tem muito a ver com as caracteristicas do sujeito pds-moderno de Hall (2004), que iremos

discutir mais a frente. O Doutor Who, como um senhor do Tempo, ¢ capaz de se regenerar, ¢ a cada
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temporada, ele retorna com uma nova aparéncia. Percebe-se isso, no episddio Rose, quando o Doutor
olha para o espelho, e de maneira irdnica e bem humorada diz: “- Podia ser pior. Veja essas orelhas

Ele estava falando de sua nova aparéncia, e criticando o tamanho das orelhas. Essa capacidade
de regeneracdo ¢ que explica a possibilidade de tantos atores interpretarem no decorrer de tantos anos
a mesma personagem.

Finalmente, mais um mistério do Doutor Who, ndo ¢ o ultimo, mas para essa andlise, serd
o ultimo que vamos abordar. Como o Doutor Who pode se locomover, no espago, ¢ descobriremos
rapidamente, também no tempo? E a resposta ¢ a TARDIS: Time And Relative Dimension In Space
(Tempo e Espago Relativo no Espaco). TARDIS ¢ a nave espacial do Doutor Who, capaz de viajar
no tempo e no espaco, por isso ele € capaz de visitar diversos planetas, em diversas épocas. A TAR-
DIS também pode tomar diversas formas, de acordo com o local e época que aparece, contudo, a
espaconave do Doutor Who apresentou um defeito e agora mantém o mesmo formato classico, o de
uma cabine telefonica dos anos 50, da policia britanica. Outro mistério da TARDIS, ¢ que ela parece
menor por fora, o que causa espanto a qualquer um que entra nela a primeira vez.

Bem, esse ¢ o Doutor Who, que se revela lentamente pelos episodios de seu longo, haja vista,
mais longo e durador seriado que ja foi feito para TV, desde a sua inveng¢do. Nao sdo todos os mis-
térios, mas os suficientes para podermos compara-lo ao sujeito pds-moderno, classificagdo que Hall
(2004) cria para identificar os humanos nascidos nesse momento contemporaneo, ou seja, nos. Agora
vejamos como Hall (2004) nos apresenta, e como podemos nos parecer com o Doutor Who. Isso nos

proximos capitulos.

O Sujeito Pos-Moderno

’

- “(...) os aderentes do Meme Repetido.’

Foi em seu livro A Identidade Cultural na Pos-modernidade (2004), que Stuart Hall, deno-
minou o sujeito contemporaneo, de sujeito poés-moderno e afirmou que a identidade do mesmo se
caracteriza por constantes mudangas. Essa questdo ¢ muito interessante, pois afirma que esse novo
tipo de sujeito, ja ndo tem caracteristicas tdo perenes, mas que se transforma, se adapta de maneira
mais rapida, mediante também, o fato do mundo contemporaneo ser muito mais mutavel. Devido a
rapidez dos meios de comunicag¢ao, principalmente dos meios de comunicagdo de massa, ou meios de
comunicagdo digital, com sua capacidade de transmitir informagdes cada vez mais rapidas, acabam
por modificar os comportamentos de maneira, também, mais radpida: uma “celebragdo movel” (Hall,
2004, p. 13).

Os sujeitos pds-moderno poderiam ser descritos através de um certo relativismo nos para-
digmas da sociedade, e dependente das condi¢des historicas, onde as identidades, assim como as
metanarrativas (discursos fundadores que organizam a identidade cultural, e que nascem nas institui-
¢oes como familia, escola, nacdo...) ndo sdo absolutas, e onde diversas culturas e ideologias se unem

causando incertezas no campo simbolico.
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Esse processo produz o sujeito pdés-moderno, conceptualizado como nado tendo uma identida-
de fixa, essencial ou permanente. A identidade torna-se uma “celebragdo mével”: formada e
transformada continuamente em relacdo as formas pelas quais somos representados ou inter-
pelados nos sistemas culturais que nos rodeiam (Hall, 1987). E definida historicamente, e ndo
biologicamente. O sujeito assume identidades diferentes em diferentes momentos, identidades
que ndo sdo unificadas ao redor de um “eu” coerente. Dentro de nds ha identidades contradi-
torias, empurrando em diferentes dire¢des, de tal modo que nossas identificacdes estdo sendo
continuamente deslocadas. (...) A identidade completamente unificada, completa, segura e
coerente ¢ uma fantasia. Ao invés disso, @ medida em que os sistemas de significagdo e repre-
sentacdo cultural se multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade desconcertante
e cambiante de identidades possiveis, com cada uma das quais poderiamos nos identificar — ao
menos temporariamente. (Hall, 2004, pp. 12-13).

O mundo do sujeito pds-moderno se apresenta dominado por instabilidades politicas, por
mudancas profundas no conjunto do conhecimento humano, por questionamentos radicais sobre a
moral, a ética e a expressdo estética. O fato ¢ que a unido de multiplicidades e a complexidade que
compdem o pensamento contemporaneo do sujeito pds-moderno, acabam por gerar uma sensacao
constante de incerteza, essa incerteza acaba por elevar a necessidade de “curtir” o momento, sentir
prazer constantemente, antes que acabe, e essa ¢ a busca do humano na contemporaneidade, saciar os
prazeres. Esse sentimento hedonista acaba, também, por levar a uma preocupagdo extrema consigo
mesmo, ou seja, uma elevacio do sentimento de individualismo, que, consequentemente nos leva a
entender que o individuo ¢ mais importante que o coletivo, o que também interfere com a nossa visao
politica. Entendendo a politica como o pensamento que norteia as relagdes humanas, uma sociedade
individualista, perde o poder politico, e cria uma sociedade onde as unides sdo enfraquecidas, haja
vista a instabilidade das amizades, dos casamentos, das relagdes sociais. Além desse enfraquecimento
dos lacos sociais, 0 humano individualista, e hedonista, valoriza mais a superficie que a profundidade,
a aparéncia que a esséncia. Ou seja, o sujeito pés moderno valoriza muito a beleza da superficie, a
aparéncia. Basta observarmos os apelos constantes dos meios de comunicagdo, e mesmo da fala co-
tidiana, para a preservacao da aparéncia jovial. Como se diz: sou um velho, mas com alma de jovem.
O sujeito poés-moderno ¢ vaidoso, e preocupado com a aparéncia, e as industrias de cosméticos, ou
clinicas de cirurgias plasticas, lucram muito com essa atitude.

Com tudo isso, o sujeito pés-moderno, sendo individualista, hedonista e vaidoso, e tendo o
cruzamento de culturas e ideologias constantemente reeditados pelos meios de comunicagao, se torna,
como disse Hall, uma “celebragao movel” (Hall, 2004, p. 13). Esse sujeito, que tem suas ideologias
reeditadas constantemente, sdo representados no episédio O Fim do Mundo, por um dos grupos de
alienigenas visitantes denominados “os aderentes do Meme Repetido”, como apresentamos no inicio
do capitulo. Os memes, ou seja, aquelas unidades de informacao, que de maneira viral se espalham
pela internet rapidamente, aquelas ideias apresentadas, que aderem a nossa percep¢ao, influenciam
nossos pensamentos, € nos convencem que podem ser verdadeiros, provocando uma mudanga de
comportamento. O sujeito da pds-modernidade, por causa da internet e dos meios digitais, recebem
muitas influéncias ao mesmo tempo, o que faz com que mude de opinido constantemente, por isso que
Hall considera a identidade desse sujeito movel.

Esse grupo de alienigenas representa esse movimento constante de ideias rapidas que diaria-

mente invadem os meios digitais, constituindo o imagindrio do sujeito da pos-modernidade, pois sdo
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apenas representagdes criadas, pois desmascarados pelo Doutor Who, eles se revelaram como nao
sendo reais, apenas robds controlados por Lady Cassandra, para sabotar a estagdo espacial. O que
parecia certo, era incerto, o que parecia real, era virtual. Essas sdo as incertezas que tem de conviver
0 sujeito pos-moderno.

Ou seja, as incertezas sdo constantes, e afetam até mesmo a constitui¢ao psiquica do humano,
pois, com as incertezas vem a inseguranga, € essa sensagdo constante parece multiplicar em nossa
sociedade as doencas de cunho psicologico, como, por exemplo, a depressdo, o panico, etc. O sujeito
pos-moderno desenvolve seu alto potencial de adaptacdo, até mesmo para sobreviver a essas mudan-

cas constantes: um sujeito incerto, para uma sociedade da incerteza.

Dr. Who e o Sujeito P6s-moderno

Outra caracteristica presente no sujeito pés-moderno e na personagem do Doutor Who ¢ o
debate da incerteza. Comecando pela falta de informagdes do historico do seu personagem: como
0 nome, a origem, os objetivos, seu destino, etc. Em diversos didlogos essa incerteza ¢ reafirmada.
Como por exemplo, tanto no episddio Rose, quanto no episédio O Fim do Mundo, ele reafirma suas
incertezas de espacgo e tempo: “De onde vocé é? De toda parte.”

Mesmo a acompanhante, Rose Tyler, parece estar confusa, vivendo esse realidade de incerte-
zas que tras o Doutor Who. Essa sensac¢do de incerteza, pode ser verificada no didlogo entre Rose e
uma Alien, que trabalhava na estagao espacial, que fora contratada para ver o espetaculo da destruicao
da Terra, no episodio O Final do Mundo.

A mesma incerteza ¢é revigorada por um certo individualismo, onde no episédio Rose, ao mes-
mo tempo que ele critica a acompanhante porque ela pensa que o mundo gira ao redor, ele afirma ser
ele a figura central da historia.

A questdo do espetaculo também ¢ abordada na série, condi¢ao importante para o sujeito pos-
-moderno, pois como valoriza a aparéncia, e o individualismo, boa parte de seu prazer consiste em ser
admirado, tornar-se um objeto espetacular. O espetaculo, para uma sociedade de mercado, segundo
Guy Debord “é 0 momento que a mercadoria ocupou totalmente a vida social” (Debord, 1997, p. 30).
Essa questdo do espetaculo, da substituicdo do humano, por uma copia, a preocupacdo excessiva da
aparéncia, ¢ facilmente verificado nos dois episoddios que estdo sendo analisados.

No episddio Rose, uma entidade de plastico pretende substituir os seres humanos, por mane-
quins feitos de plastico. Seres ideais, que povoam as nossas vitrines e se vestem com o0s objetos que
desejamos. Esse discurso parece a propria questdo da sociedade de consumo, onde o humano vai se
tornando mercadoria, e s6 assim € que esse sujeito pode se considerar pleno, como descreve Bauman
(2008, p. 20).

Nesse episodio o namorado de Rose ¢ substituido por um manequim idéntico, € apenas nao
foi destruido, pois a entidade de plastico parecia querer manter o original, para fazer mais copias
se necessario. O ser humano descartavel, sendo substituido por material descartavel, pura ironia: “-
Manté-lo vivo para manter a copia.”

O espetaculo ¢ o apice das experiéncias do humano contemporaneo, e assim o espetaculo ¢
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extremamente valorizado no episdédio O Final do mundo, pois somente os “bons e os melhores” ou
seja, os de posse, poderiam pagar para presenciar o final do mundo. Mas Rose questiona o Doutor,
de porque presenciar o final de um planeta? Essa ¢ uma questdo que podemos nos fazer o tempo todo:
por que ver cenas de destruicdo, dor, violéncia, na televisdao?

Apenas por diversdo: esse € o paradoxo cruel de nossa sociedade de consumo, ndo importa os
humanos, ou o coletivo, tudo termina na razdo imediatista da mercadoria, do consumo, do espetaculo,
e do individuo.

Para Louis Pacheco Kodo, em seu livro O Gozo P6s-moderno, o sujeito da contemporaneida-
de acaba se relacionando de maneira superficial com os fendmenos, apenas se entregando na relagao

dos acontecimentos, sem se preocupar com as estruturas que forjaram o fato.

Agora, o individuo deixa de prestar aten¢do nas estruturas que guardam o seu comportamento
e se abre para aparecer e para brilhar no acontecimento, segundo o que este lhe apresenta.
(Kodo, 2001, p. 38)

O mais estranho nesse nosso debate, ¢ que somos capazes de censurar a atitude dos persona-
gens de posses que se ddo ao luxo de gastar uma fortuna para ver a destrui¢do de um planeta, mas
somos incapazes de perceber que imitamos esse gesto diariamente em nossos espetaculos didrios que
sdo apresentados nas TVs, radios, internet, ou ao vivo, nas lutas violentas dos novos gladiadores da
luta livre, ou nos campos de futebol. Afinal, quem nao ficou aguardando, na transmissao da guerra do
golfo, uma poderosa bomba, que destruia na superficie constru¢des, mas na profundidade, vidas de
seres humanos. Muitas vezes a nossa percepcao ¢ confundida, e parece que nos tornamos insensiveis,
ou sequer somos capazes de entender que financiamos a violéncia e a destrui¢ao, pois como afirma
Gilles Lipovetsky, e Jean Serroy, “nada escapa das malhas da imagem e do divertimento, e tudo o que
¢ espetaculo se cruza com o imperativo comercial (...)” (Lipovetsky & Serroy, 2015, p. 28).

A imagem, o divertimento, o espetaculo, todas essas questdes estdo relacionadas com a apa-
réncia, e o prazer que o sujeito pés-moderno tem em se sentir admiravel, pois em sua individualidade,
sentir-se especial € um discurso muito utilizado para convencer os outros. Para o sujeito pds-moder-
no, segundo Kodo, a “unica coisa que ha é a superficie (...)” (Kodo, 2001, p. 38).

A personagem que representa todas essas questoes, € apresentada no segundo episodio, depois
de 2005, O Final do Mundo, ¢ Lady Cassandra O’Brian. Delta 17, teoricamente o tltimo ser humano
da terra.

Com toda a pompa e circunstancia Lady Cassandra adentra o recinto. Mas quem ¢ Lady
Cassandra, um pedaco de pele esticada em um quadro, um ser sem volume, e, veremos depois, sem
profundidade. Por isso ela adentra o recinto acompanhada por dois médicos, que borrifam hidratante
naquele pele, enquanto fica pedindo “Hidrata¢do, hidrata¢do™.

A falta de profundidade de Lady Cassandra, estd tanto em seu corpo, um pele esticada, um
plano, quanto na sua postura perante o mundo. Lady Cassandra ¢ extremamente superficial, preo-
cupando-se basicamente com sua aparéncia, e no fato manter-se o centro das atengdes, o proprio
espetaculo. Em um didlogo com Rose, fica evidente essa preocupacdo excessiva com a aparéncia de
Lady Cassandra, que teria feito uma infinidade de plésticas para eliminar as rugas. Nesse dialogo,

Rose acusa Lady Cassandra de, por causa de seu individualismo, e de sua vaidade, de ter perdido a
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sua condicao humana.

Essa ¢ uma preocupacao para a contemporaneidade, para a pds-modernidade, pois o que torna
os individuos bioldgicos, em seres humanos sociais, ¢ a convivéncia entre esses seres em sociedade.
No entanto, em uma sociedade a relagdo com o outro, a coletividade, perde a forga, apenas sobram
os individuos, preocupados demais, exclusivamente, com a sua existéncia, ou seja, o individualismo
pode acarretar na desumanizagdo do sujeito, e, com isso, uma das consequéncias, pode ser o aumen-
to da violéncia, tendo em vista, que ndo existe o social para mediar as relagdes entre os individuos.
Logo, um sujeito individualista, perde o valor em relacdo ao outro, de forma que o ser humano se
torna descartavel, desprezivel. E essa € a conclusdo desse episddio, pois, durante a narrativa, alguém
estava sabotando a estagdo espacial, e descobre-se no final, que era a convidada especial, a propria
Lady Cassandra que havia planejado a sabotagem. Mas se ela era a homenageada, por que sabotar a
esse momento? Ora, qual a coisa mais importante em uma sociedade de mercado? Obvio, dinheiro.
Contudo, o dinheiro para Lady Cassandra serve para seu maior prazer, a manutenc¢do de sua aparén-
cia, de sua juventude, de sua beleza. Lady Francisco arriscou a vida de todos para ganhar dinheiro, ou
por um resgate, ou por uma indenizagao bilionaria, pois assim poderia manter sua aparéncia.

Além desse individualismo, e dessa vaidade, sua visdo preconceituosa fica evidente, quando
se apresenta, em um didlogo com Rose, como sendo, o Gltimo ser humano puro vivo, pois 0s outros se
misturaram com outras ragas, ou seja, além dela, todos os outros humanos espalhados pelo universo
eram mesti¢os. Esse didlogo, levando em consideracdo a crescente xenofobia que estd ganhando for¢a
em diversos paises, parece totalmente pertinente e atual, o que torna, como dissemos na introducao,
o seriado adequado, e pertinente de acordo com as questdes que permeiam as relacdes humanas da
contemporaneidade, na pés-modernidade.

As duas ultimas comparagdes que vamos analisar nesse texto, ¢ a valoriza¢ao da experiéncia e
a questdo da intertextualidade, do uso de citagdes, parddias, na criagdo da pds-modernidade.

Na hipermodernidade de Lipovetsky (2015), ou na questdo da hiperrealidade, do si-
mulacro de Baudrillard (2001), o real, o material, e, consequentemente, o produto, a mercadoria deixa
de ser apenas palpavel, para se tornar virtual, ou, também a experimentagdo de sensagdes. A experi-

éncia ganha destaque na contemporaneidade.

Agora, o virtual é o que est4 no lugar do real, ¢ mesmo sua solu¢do final na medida em que
efetiva o mundo em sua realidade definitiva e, a0 mesmo tempo, assinala sua dissolugdo.
(Baudrillard, 2001, p. 42)

A experiéncia se disfar¢a de novidade, e suplanta nossa necessidade da troca entre os indivi-
duos, mais importa € sentir, principalmente o prazer, do que conviver com os outros e suas contradi-
¢oes. O virtual ¢ organizado de maneira a parecer perfeita, a resolver situagdes complexas como se
fossem simples, eliminando as contradi¢des. A experiéncia ¢ a virtualizacdo da vida real, é o simu-
lacro. Sendo assim, o valor de uso dos objetos, ¢ substituido pelo valor agregado, por exemplo, na
publicidade, as sensacdes, e as experiéncias substituem a utilidade do objeto. Essas experiéncias, que
sdo as novas mercadorias virtualizadas, nos prometem a sensacao de liberdade, felicidade, juventude,

beleza, sucesso, enfim, experiéncias de prazer.
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Nesse sentido, o virtual coincide com a nog¢ao de hiper-realidade. A realidade virtual, a que
seria perfeitamente homogeneizada, colocada em numeros, “operacionalizada”, substitui a
outra porque ela ¢ perfeita, controlavel e ndo-contraditéria. Por conseguinte, como ela ¢ mais
“acabada”, ela ¢ mais real do que o que construimos como simulacro. (Baudrillard, 2001, pp.
41-42).

Essa busca de experimentagdo, de liberdade, de satisfacdo completa do desejo, pode fazer
com que o ser humano se afaste do coletivo, também, pois mais importante que o coletivo, vale o
prazer do individuo.

No seriado do Doutor Who, no primeiro da nova temporada, de 2005, Rose, a personagem
com o0 mesmo nome, pretendente a acompanhante do Doutor Who, no final do episddio, fica dividido
entre o0 namorado, a familia, e as aventuras que poderia experimentar. Veja como o discurso do prazer
¢ sedutor, pois vocé pode trocar a rotina da vida, por novas experiéncias: “(...) pode ir... a qualquer
lugar”.

Essa angustia de Rose e a divida, entre a promessa de liberdade do momento e a estabilidade
de um futuro, ¢ reforcada, por que a personagem parece nao ter esperanga em seu cotidiano (enten-
dendo-se esperanga no sentido de espera). Rose ndo espera por nada, pois seu futuro ¢ incerto. Ela
ndo tem expectativas de um futuro melhor, por isso essa busca do presente, das experiéncias, das
sensacdes que possam ser satisfeitas de imediato. O imediatismo (Bauman, 2008) da sociedade de
consumo, da pés-modernidade, ¢ realcada na visdo da personagem Rose, que reflete a busca das expe-
riéncia imediatas pela falta de “futuro” e pela busca em ser espetacular, admiravel, pois traz consigo
a lembranga da “Medalha de Bronze”, momento que cria sua identidade, e que a distingue do grupo
médio.

Viagens, liberdade, experiéncias, prazeres. Uma vida de aventuras, de sensagdes, sem se agar-
rar a terra, sem se apegar a ninguém, a nenhum lugar. Esse ¢ o Doutor Who, e seu mundo, um sujeito
que se transforma, que muda sua aparéncia, que resiste & morte, € que ndo se apega aos lugares,
apenas as experiéncias, e, ainda, tem a desculpa perfeita, ele faz tudo isso, para salvar a humanidade:
egoismo com involucro de nobreza. Esse € o “regime hiperindividualista” que Lipovetsky e Serroy
(2015) apresentam como sendo caracteristica da hipermodernidade, ou da pés-modernidade, onde a
valorizacdo do individuo e da estética, se tornam o valor central, pois a partir deles, a liberdade, e
a beleza podem trazer a satisfagdo dos prazeres pelas experiéncias: sentir € viver, experimentar ¢ o

novo real.

O regime hiperindividualista de consumo que se expande ¢ menos estatutario do que expe-
riencial, hedonista, emocional, em outras palavras, estético: o que importa agora ¢ sentir, viver
momentos de prazer, de descoberta ou de evasdo, ndo estar em conformidade com cédigos de
representacdo social. (Lipovetsky & Serroy, 2015, p. 30)

Finalmente, para finalizarmos esse debate, uma questdo comum a expressdao da pés-moderni-
dade, e ¢ facilmente incorporada no seriado do Doutor Who, ¢ a intertextualidade.

Intertextualidade para Barthes (2004) ¢ o0 momento em que um texto se cruza com outros de
outras origens. De acordo com a teoria da intertextualidade um texto, ndo necessariamente verbal, ¢

feito de escrituras multiplas, oriundas de varias culturas em didlogo entre si. Um texto nao ¢ so for-
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mado pela escrita, mas por diversos discursos (Barthes, 2004, p. 64).

Inserida no fendmeno da intertextualidade estariam as paréfrases, parodias e citagdes, € a
expressao estética da pés-modernidade ¢ comumente formada por intimeras intertextualidades. Na
expressdao pos-moderna ¢ comum o cruzamento de referencias culturais e temporais. A mistura de
estilos, materiais, referéncias culturais povoam o imaginario contemporaneo. Ou seja, a mistura de
estilos temporais, por exemplo, pode ser verificado na moda, no design, na arte, na literatura da pds-
-modernidade. Tanto € que, para esse tipo de mistura, existem diversas denominagdes: retrd, vintage,
etc.

Essas misturas de estilos, culturas e tempos, ganha um forte aliado nos meios digitais, e na
internet, que possibilita misturar, resgatar, citar e parodiar, de maneira rapida. Através desses meios
de comunicagdo, a intertextualidade na pés-modernidade ganha um status de condicdo estética, de
qualidade expressiva, de identidade com os sujeitos pds-modernos.

Para o seriado Doutor Who, essa estratégia de intertextualidade, mais do que um estilo, ¢ algo
esperado, pois o que pode ser mais comum, para um viajante do tempo e do espago, misturar culturas
e expressoes de épocas diferentes. Um exemplo desse fendmeno, no seriado do Doutor Who ¢ a sua
espaconave: TARDIS.

Tempo e Espago Relativo no Espaco, essa ¢ a abreviatura em inglés da TARDIS, como disse-
mos anteriormente, uma maquina que se desloca no tempo e no espago. Essa nave ¢ um objeto retro,
seu formato ¢ de um objeto da década de 50, uma cabine telefonica da policia. Esse objeto antigo, que
aparece em diferentes épocas, fazendo uma interrelagdo com os objetos do momento presente, ¢ um
tipo de intertextualidade. No seriado esse tipo de cruzamento ¢ comum. E esse cruzamento de culturas
e tempos, muitas vezes torna-se esdruxula, esquisita, causando um estranhamento, € uma situacao tao
irbnica, que acaba sendo ludica, bem humorada. O humor ir6nico ¢ uma caracteristica da pds-moder-
nidade. Esse humor também ¢ comum nas situagdes e didlogos do seriado.

No episodio O Final do Mundo, duas situagdes, apresentadas nos didlogos, exemplificam
essa intertextualidade. Na primeira, Jabe (a mulher arvore) e o Doutor estdo conversando sobre Rose,
mas sem lhe dar atencdo, e Rose, ficando irritada, diz ser invisivel e que iria conversar com Lady
Cassandra, a qual ela chama, de maneira irdnica, de Michael Jackson, fazendo uma alusdo a inlimeras
plasticas feitas pelo cantor.

Em outra situag¢do, o Doutor entra na area de ventilacdo da estagc@o espacial, que ¢ composta
por gigantescos ventiladores, para um periodo a bilhdes de anos no futuro, nada mais intertextual do
que ventiladores mecénicos na época do digital, e o proprio doutor chama a atengdo de Jabe, que o
acompanhava, sobre o fato. E um incrivel sistema de ar-condicionado. Bom e antigo. Devem chamar
de retro”.

Essa intertextualidade ¢ uma constante no episédio, e Lady Cassandra ¢ um ponto de conver-
sao dessas representacdes. Ela, no inicio do episodio, traz uma Jukebox que toca uma musica regra-
vada nos anos 80, pelo grupo musical Soft Cell, Tainted Love, além de um ovo de avestruz, ave que
ela descreve como tendo grandes asas, e que soltava fogo pelo bico.

Por fim, quando Lady Cassandra comeca a chamar os convidados para se despedir do planeta
Terra, ela sugeri uma balada antiga para representar o momento. A balada antiga era 7oxic, de Britney

Spears, uma musica, que para nds, ndo ¢ tao antiga.
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Essas sdo algumas relacdes que se podem encontrar entre as personagens do Doutor Who, e
suas histdrias, e a pos-modernidade e o sujeito pés-moderno. A intertextualidade, a valorizagdo da
aparéncia, o hedonismo, a identidade complexa e multipla, sdo caracteristicas comuns ao seriado e
a pos-modernidade, e essas caracteristicas podem ser um ponto positivo para identificar o porqué da
duracdo desse seriado, em um mundo onde o imediatismo e o consumo imprimem uma velocidade, e
uma necessidade muito grande por mudangas, mudangas essas que estdo mais no nivel da aparéncia,
do que realmente de uma transformagao efetiva. As coisas parecem que mudam, para manterem-se as
mesmas. Doutor Who permaneceu vivo, pois foi capaz de se adaptar a linguagem mutavel da pds-mo-

dernidade e o gosto do sujeito pos-moderno, identificando-se com as suas caracteristicas.

Consideracoes Finais

Os meios de comunicacao digitais, a internet provocaram uma grande revolugdo na forma,
ndo somente dos seres humanos se comunicarem, mas também, em seu comportamento. Entendendo
a informac¢do como um contetido que muda o comportamento, quanto mais as informagdes se difun-
dem rapidamente, tanto mais rapidas serdo as mudancas de comportamento de uma sociedade. Sua
cultura, sua ideologia, sua identidade se tornarao mais mutéveis, quanto mais rapidos forem os meios
de comunicagdo e sua capacidade de transmissdo de contetidos. Assim como TARDIS, a espaconave
- “magquina”- do Doutor Who invade a mente de Rose, sem a autorizagdo dela, como apresentamos
no inicio dessa conclusdo, os meios de comunicagdo, a internet invadem a nossa percepgao, mudando
nossa concep¢ao de mundo, alterando o nosso comportamento.

Essa € a equagdo da relagdo entre a construcao da identidade na pés-modernidade, e a veloci-
dade dos meios de comunicagdo digitais, ou seja, temos como resultado a constitui¢do de uma socie-
dade de rapidas mudangas, consequentemente, com o surgimento de uma forte sensagdo de incerteza,
tendo em vista a inseguranca em relagdo ao que se considerava modelo, padrio, lei, verdade.

A incerteza da pés-modernidade tem uma de suas origens nessa mudancga constante do que se
consideravam verdades. As verdades na pos-modernidades sdo mais instantaneas e imediatas. Logo
esse ser humano acaba por ndo esperar nada do futuro, apenas a viver o presente, sentir o prazer,
consumir o instante, como se nada pudesse esperar do amanha. Para sentir prazer, esse ser humano
de uma sociedade de consumo, precisa, obviamente, consumir. Seu prazer estd em sentir prazer, em
consumir. Dessa forma precisa de produtos, que vao se tornando cada vez mais virtuais, experiéncias.
Esse humano contemporaneo nao espera nada do concreto, mas do objeto virtualizado, muitas vezes
em experiéncias. Experimentar, sentir, buscar o prazer: essas sao constantes para o sujeito pds-moder-
no, e essas caracteristicas podem ser vistas nas representacdes do seriado Doutor Who, pelo menos
nos episddios analisados.

O seriado mais longo da historia, parece estar sempre atento as caracteristicas de seu cotidia-
no, buscando refletir ideias e concepgdes que permeiam os debates, ou pelo menos a percepgao de
sua audiéncia, e essa parece ser a grande receita de sua durabilidade: assim como o sujeito da pds-
-modernidade, a expressdo pds-moderna parece se adaptar-se constantemente as representagdes do

imaginario contemporaneo. Doutor Who se adequa ao tempo e espaco que convive, transformando-
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-se, adaptando-se, tanto o personagem, como o seriado, logo ¢ um uma representacdo que aprendeu
a conviver com as incertezas, o que pode ser considerado uma metafora de nossa identidade cultural

da pés-modernidade.
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El nuevo Ecosistema Publicitario en
Colombia: un campo de accion Transmedia
para la Generacion de Experiencias
Multidimensionales

Bryan Patricio Moreno-Gudifio'

La naturaleza del ecosistema digital actual supone una permanente metamorfosis en la gestion de
la comunicacién. Esta logica traslada a los actores y coparticipes del proceso hacia un conjunto di-
latado de criticas y replanteamientos de funciones y ejercicios —pragmaticos— en el campo de accion
profesional: organizacién, produccién-programacion, reproduccion, consumo, apropiacion y reali-
mentacion de mensajes. Mas alla de un discurso estricto, se trata de un entorno dicotdmico (desafios/
oportunidades) configurado por el encuentro instantaneo de canales fisicos y cddigos lingiiisticos que,

al tiempo, introducen una nocion hipotética de un auténtico debate fenomenologico.

Esta convergencia tiene consecuencias fundamentales en el desarrollo cultural humano y en la
evolucion de los medios. Se trata de una disrupcidn y una transformacion de todo el panorama
de las tecnologias de medios, de las profesiones creativas que los usan y del concepto mismo
de medio (Manovich, 2013, p. 43).

En este sistema de (r)evolucion y expansion constante, la célula publicitaria experimenta una
fase de reinvencion estructural. Esta ultima, madurada —especialmente— en las propiedades de los
nuevos consumidores. Ciudadanos con protagonismo mediatico que nutren dichos contenidos desde
diversos ambientes multiplataforma. Una especie motivaba por un imperativo de consumo de va-
lor para satisfacer —con el menor esfuerzo— sus necesidades/aspiraciones cotidianas. Sintetizando, el
usuario canaliza esa variedad de ofertas, en parte, por aquella identificacion y experimentacion con la
genética creativa e innovadora de la oferta comunicacional. Sobre todo, en un contexto marcado por
una hiperabundancia de datos. Y, que, finalmente, se establece a través del proceso de construccion
de un mapa de empatia.

En esta escala de valor, el perfil del profesional de la comunicacion se amplia exorbitantemen-

1 Investigador, licenciado en ciencias de la Comunicacion Social
Estudiante de posgrado en Comunicacion Digital Interactiva (Universidad Nacional de Rosario).
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te. De forma simultanea, el escenario de consumo demanda una sucesion de condiciones, valores y
relaciones técnicas como principio de generacion de contenidos con un valor agregado. Mas alla de
una vision determinista, es indispensable el saber hacer, como parte de la ejecucion de relatos com-
puestos y completos. En palabras de Porto-Ren6 (2011), “la forma de hacer contenido transmedia
o para redes sociales y blogosfera exige mas de los autores. No se produce como antes. Existe una
necesidad distinta de proyectar, planificar los caminos y los contenidos distintos para, al final, produ-
cir” (parr. 6). En efecto, se trata de una actividad sisteméatica que busca la integracion de una serie de
esferas para la construccion de mensajes significativos, multidimensionales, atractivos, divertidos y
emocionantes.

Citando a Solana (2004), el entorno publicitario requiere la fecundacion perpetua de ideas.
Empero, hacia una dindmica dialogica y experiencial del niicleo de nuestro sistema: las personas. En
este respecto, el contenido debe traspasar los limites espacio-temporales y semantico-paradigmaticos
para procurar, desde cualquier acepcion, una interactividad genuina y —exitosamente— la catarsis del
prosumer. Este ultimo, como un concepto para nada nuevo, pero de consideracion actual. De acuerdo
con Bravo-Navalpotro (2010), dificilmente alcanzariamos a percibir la nocién de la publicidad mo-
derna, si excluimos aquellas herramientas de acceso, almacenamiento y analisis de informacion. Es
decir, los canales que posibilitan, en proporciones heterogéneas, la reproduccion y el desdoblamiento
de un mensaje nutrido y polifuncional.

(Como se adectia? En este plano, se discierne un ejercicio de competencias transnarrativas, en
el que se construyen universos de relatos con contribuciones especificas y, aportes categoéricos en su
conjunto. En efecto, segun el criterio de Scolari (2013) todos los medios y los mensajes cuentan en
la construccion de narrativas transmedia. Desde aquellas estrategias compuestas de caracter on-line y
off-line. Un fendmeno de conjuncidon, como nunca antes en la historia de la comunicacién, entre au-
tores, canales, formatos y consumidores. Acotando a este tltimo segmento, Carreras (2004) subray6
la relacion entre la ventaja competitiva de ciertas empresas y su clara optimizacion de los canales de

colaboracion con clientes y publicos objetivos.

En primer lugar, el cambio en el paisaje publicitario supone un anuncio de la transformacion
del mercado de los contenidos, en general, y del modelo de negocio en particular: la publici-
dad responde a la economia de la abundancia digital con un inventario de formatos y posibili-
dades practicamente ilimitado, donde el punto de referencia es la audiencia y ya no el soporte
[...] (Aguado, 2013, p. 6).

En esta era del conocimiento y la difusion, la nocién de consumo advierte la institucion de un
ecosistema co-construyente a partir de una combinacidn de recursos, experiencias, habilidades y da-
tos. En palabras de Jenkins (2009) se traduce como un flujo de contenido a través de multiples plata-
formas (lenguajes). Unos afios antes, el politdlogo Pool (1983) presento el concepto de convergencia
como una muestra —categorica— de la transmision de servicios por medio de varios medios fisicos y
que, hasta ese entonces, se caracterizaba por una proyeccion monofuncional (en términos monome-
diaticos). Pero que, en definitiva, dicha convergencia llegaria a concebirse como la multiplicidad de
plataformas —de lenguajes— en un mismo escenario digital. En el orden de las ideas anteriores, se

plasman como estructuras conceptuales multiples en el corpus del contenido.
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Figura 1. Gestion de participacion de las audiencias
Fuente. Elaboracion propia (2018).

Estas reflexiones constituyen un punto de partida en el estudio transmedia puesto que, este
acercamiento cardinal responde a aquel aprendizaje de la esfera digital hacia la potencializacion y
perfeccionamiento de aquello acreditado —culturalmente— como tradicional. En efecto, para Scolari
(2013) esta célula narrativa transmedia integra concepciones como cross-media, las plataformas mul-
tiples, los medios hibridos, la mercancia intertextual, los mundos transmediales, las interacciones...
Recapitulando, esta organizacion comprende una narrativa expandida a partir de diversos sistemas de
significacion y medios de interaccion. Al tiempo que se configura como una alegoria compleja. Mas
alla de una simple adaptacion de temadticas y discursos por medio de una disparidad de conductos.

Las audiencias estan en busqueda de experiencias: un compuesto de aprendizaje y entrete-
nimiento vivencial. Como lo sefiald6 Benatti (2012) dichos juicios comunicativos no deben alegar
—Unicamente— a la mercantilizacion del producto, por el contrario se encausan en las aspiraciones de
la sociedad. Ciertamente, somos hijos de los relatos. Empero, desde una configuraciéon emocional
que pretende cierta conexion neuronal y, finalmente, esa catarsis de los coparticipes. En tal efecto, el

procedimiento —no totalizante— configura una naturalizacion de la tecnologia.

Metodologia de investigacion

En la construccion de esta investigacion se aplicaron los métodos cientificos de indagacion
bibliogrdfica y documental-audiovisual. Asi, también, el estudio o andlisis de caso, para extender
el panorama de comprension del lector respecto al fendmeno en cuestion. En dicho sentido, se con-
sideraron tres experiencias de publicidad transmedia —por excelencia— desplegadas en el territorio
colombiano: El Corresponsal, Unidos Davivienda y Andenes Clonados. No obstante, cada muestra se
desarroll6 en ciclos y esferas tematicas disimiles. En este particular, el paradigma se alimenta de una
relacion entre la diversidad de historias y la especializacion de escenarios de transaccion comunica-
cional. Consecuentemente, el marco de exposicion se despliega desde una representacion sistémica.

En primera instancia, El Corresponsal se desplegd en 2014 como parte de una campafia pu-
blicitaria de la agencia Leo Burnett. Se trataba de una propuesta que integraba las aventuras y adver-
sidades de un cronista deportivo principiante. Con el eslogan “su dinero puede estar en el lugar equi-

vocado”, este personaje cred un vinculo emocional con las audiencias por medio de una singularidad

57



de historias y desaciertos de su cotidianidad. Todo esto, camino a la Copa Mundial de Futbol del pe-
riodo sefialado. De acuerdo con la revista Dinero (2018), esta experiencia se convirtid en un genuino
fenémeno publicitario que llegd a obtener mas de cuatro millones de visitas en su Weblog oficial en
un mes. Una propuesta que, en principio, estaba proyectada —esencialmente— para las redes sociales,
acabo difundiéndose a través de toda la Red, los canales de comunicacion tradicional, y hasta el punto
de materializarse en fotografias y estampas coleccionables.

“Unidos Davivienda es la primera aplicacion que nos permitird medir la emocioén que sen-
timos cuando juega Colombia” (Restrepo, 2018). Esta, es la frase introductoria del caso de estudio
que encamina nuestro segundo acercamiento hipotético y axiomatico del sistema denominado trans-
media. Una exposicion que, sin duda, esboza la multiplicidad de conceptos de un proceso dindmico,
colectivo y agitador. Es decir, una formula dicotdmica de produccion y reproduccion —colaborativa y
participativa— de significados. Desde este enfoque, la aplicacion desarrollada por la entidad financiera
colombiana, Davivienda arrancd como un arquetipo de publicidad transmedia (macrosistema).

Unidos Davivienda fue una propuesta que facultd al usuario un esquema de consumo rizoma,
a la sazon que fraccionaba la dimension fisico-espacial para trasladar al colaborador a la atmosfera
deportiva virtual. Evidentemente, no se trata de otro capitulo mas de la serie de television britanica,
Black Mirror, sino un proyecto que interpret6 el vinculo vehemente entre el consumidor y la esfera
del entretenimiento. Paralelamente de una eleccion oportuna del publico en funcién de sus intere-
ses (Masoni-Lacroix, 2012 Cft.). Asi mismo, es inevitable resaltar la capacidad que el hincha tuvo
para acoplar esta aplicacion (Unidos Davivienda) al consumo instantaneo y simultdneo de diversos
lenguajes (audiovisual, animacion e iconografico) puesto que, éste lograba introducir un personaje
animado que imitaba las reacciones (abuchear, aplaudir, celebrar) de su mentor conforme observaba o
escuchaba el partido. Dicha 16gica también sugiere un proceso no “commodity” para vender, en este
caso y también en El Corresponsal, servicios bancarios a través una conexion multitematica, sensitiva
y neuronal con el publico inmediato (Marketing y Finanzas, 2014).

Por su parte, la experiencia publicitaria bautizada como Andenes Clonados constituye, entre
otros aspectos, una accion disruptiva innovadora. Esta iniciativa, ideada por la agencia de publicidad
DDB, incorpor6 una practica tradicional para difundirla a través de los medios digitales y, a su vez,
materializar dicho elemento discursivo (andén) en una de las arterias viales de la ciudad de Bogota.
De tal forma que, el usuario pueda disfrutar de la cerveza Poker en dicha zona, sin que esto suponga
un incumplimiento de la ordenanza vigente que prohibe el consumo de alcohol en los espacios pu-
blicos. En este ultimo respecto, para Publimetro (2018), uno de los elementos més desatacados fue la
relacion narrativa de dicha campafia con un valor intrinseco del ser humano: la amistad. De hecho, la
frase medular de esta publicidad es, “promover la amistad en los espacios publicos”. Sin duda, este es
un ejemplo de la l6gica de resignificacion de contenidos desde un proceso de revalorizacion, que se
concentra en una pretension por los relatos y su consecuente identificacion y apropiacion.

Repasando, El Corresponsal, Unidos Davivienda y Andenes Clonados integran —ademés— un
elemento que Scolari y Jenkins sefialarian como segmento substancial en la construccion de la narra-
tiva transmedia. Esta, engloba la expansién de la historia y el despliegue de las audiencias hacia una
indentikit. “Un tipo de relato donde la historia se despliega a través de multiples medios y plataformas

de comunicacion, y en el cual una parte de los consumidores asume un rol activo en ese proceso de
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expansion” (Scolari, 2013, p. 64). Asi pues, por ejemplo, este topico se relaciona con otra de las frases
clave de la aplicacion Unidos Davivienda, correspondiente a su eslogan: “demostrémosle al mundo
que somos el pais con mas hinchas unidos” (Restrepo, 2018). Tal es el caso de este discurso que in-
quiere el reconocimiento del participe y su identidad nacional. Por tanto, un mensaje que discurre en
la dicotomia entre la estructura y la racionalidad. Claro, sin que esto afecte el mensaje de fondo, sino
que refuerce el contenido, trasladandonos hacia el pensamiento vertebral del cross-media (propia de
la esfera publicitaria), pero sin que esto suponga evadir nuestro macrosistema de analisis.

En este ultimo respecto, Boumans (2004) suministra un compendio de criterios adjuntos a esta
estrategia narrativa, entre ellos, la combinacion y coherencia entre los distintos medios, la produccion
integrada, el acceso y la distribucion en distintos dispositivos electronicos. Para ello, es necesario
entender la magnitud de las autopistas o rutas que posibilitan —en diferentes niveles— la comunicacion

digital.

Atn asi, son pocos los anunciantes que se han lanzado al agua y probado que para que una
estrategia sea exitosa no se necesita mas que una buena idea y ejecucion. Entre los anunciantes
locales [Colombia] se encuentran Kellogs, Alpina y Papas Super Ricas quienes han comen-
zado, lentamente, a involucrar estrategias interactivas de advergaming y mercadeo movil (es
decir, estrategias de comunicacion a través de los celulares) dentro de sus campanas (Var-
gas-Nifo, 2009, p. 104).

Asi, como los ejemplos descritos, también hay muestras —externas— evidentes de aquella
transdisciplinariedad del fendmeno que no alcanzariamos a encasillar estrictamente. Por ejemplo, se-
ries como Walking Dead, Breaking Bad, peliculas, The Matrix, Harry Potter, animaciones, Fantastic
Flying Books, Dumb Ways To Die, etcétera. Una auténtica key visual y experiencial que atrae a cen-
tenares de personas del territorio tricolor colombiano. En fin, el hecho comunicacional mencionado se
interpreta, igualmente, como un mecanismo de descentralizacion de la informacion y el conocimien-
to. Una auténtica interactividad de las comunidades en red.

En los parrafos iniciales, se describid un estado de revolucion de la contemporaneidad, de
tal manera que, se establece como el ideario del tejido social respecto al acceso elemental de dichos
contenidos y cddigos significativos. “El ambiente digital ofrece a las audiencias la oportunidad de
dialogar, producir y distribuir sus propios contenidos audiovisuales a través de Internet, asi mismo,
les permite interactuar con el medio de comunicacion y los mensajes” (Castro, 2012, p. 93). Cabe
destacar, entonces, que la expansion adecuada de la narracion (lenguaje) se establece en la seleccion,
multiplicacion, profundizacidn pero, sobre todo, en la construccion de escenarios complementarios y

alternativos que produzcan un efecto de inmersion en el publico inmediato.

Resultados y Discusion

Como parte de este proceso metddico, se obtuvieron las siguientes determinaciones que pue-
den ser objeto de discusion y reflexion.
Si bien ciertas experiencias publicitarias emergen desde un proceso mediatico monocanal,

es posible que su configuracion discursiva conquiste los nuevos escenarios de los medios sociales y
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aparezca dentro del debate publico hacia una fase de transformacion interactiva.

Las muestras seleccionadas presentaron una singularidad de caracteristicas que se aproximan
a la naturaleza transmedia de la produccion y reproduccion en el escenario de la comunicacion digital
contemporanea, considerando que los procesos interactivos deben manifestar un esquema rizomatico
amplio y nutrido.

En dos de las experiencias analizadas se identifico una estructura inicial basada en el modelo
de lluvia de ideas que, al tiempo, genera una diversidad de caminos y sugerencias para realimentar la
narrativa de un determinado contenido a través de una multiplicidad de canales y codigos lingiiisticos.

En la investigacion en cuestion se omitieron aquellas representaciones publicitarias que no
fueron consumados en Colombia y que, en efecto, se difundieron en el territorio puesto que, el obje-
tivo central de la indagacion fue la aproximacion hipotética de la realidad nacional en dicho dambito
comunicacional.

El gestor de contenidos digitales debe considerar el rol especifico de cada red de interaccion
social, precisando aquellas herramientas de desempefio, monitoreo, publicacion, creatividad..., como
marco de aprovechamiento de la gramatica tecnologica y el conocimiento tactico del contexto de
accion inmediata.

Las manifestaciones de produccion transmedia no estan centradas tinicamente en el escenario
publicitario. Particularmente, en el contexto colombiano es posible identificar un interés amplio en
areas como la educacion (distintos niveles escolares), activismo y la produccion audiovisual indepen-

diente.

Conclusiones

A continuacion, se expone un compendio de ideas concluyentes y recomendaciones detecta-
das a partir del proceso metddico de la investigacion.

La dindmica de consumo en el ecosistema digital ha sido reconfigurada en un complejo entra-
mado arquitectonico determinado por la gestion, produccion, reproduccion de multisecuencias que,
al tiempo, se expanden y profundizan en el patrimonio algoritmico para legitimar un big bang de
experiencias inmediatas.

De acuerdo con las muestras estudiadas, la naturaleza publicitaria actual debe proyectarse ha-
cia una marca de convivencia real, vinculada a la cotidianidad del ser consumidor, gestor y productor,
puesto que, en efecto, dicha relacion contribuye a la activacion de los sentidos y las emociones como
parte del modelo de gestion de participacion de las audiencias, preconcebido en parrafos iniciales de
la indagacion en curso.

La célula digital también se nutre de las nociones hipotética y pragmatica del sistema analo-
gico, reflexion que se sostiene a partir del éxito innegable del storytelling y el product placement en
dicho entramado, empero dichas estrategias no se han limitado a su reproduccion a través de una sola
pantalla, sino por medio de multiples, diversas y correlacionales, considerando, sobre todo, el deno-
minador comun basado en la construccion social y colectiva de la data y el conocimiento.

Desde un perspectiva critica, la gramatica publicitaria contemporanea debe apuntar hacia la
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gestion de contenidos /ero que posibilitan la atencion efectiva y conversion de las audiencias, a
diferencia de la tendencia actual, cuya prioridad se concentra en el marketing viral que, entre otros
aspectos, mueve a las comunidades de forma esporadica y acelerada sin repercusiones significativas.

Apenas estamos observando la punta del iceberg en el contexto publicitario, la key visual y
multidimensional debe proporcionar una genuina experiencia vivencial, holistica y participativa de
la ciudadania en linea, a partir del sustrato emocional preexistente hacia una convivencia y reconoci-

miento colectivo 4.0.
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Experiéncia Visual com Novas Narrativas
—um Estudo de Caso das Discussoes
Promovidas no Blogando

Elaine Regiane Damaceno Ribeiro!
Luciana Galhardo Batista Simon?
Luciane de Fatima Giroto Rosa’
Marcelo Narcizo Bueno Junior?
Vanessa Grazielli Bueno do Amaral®
Wellington Leite®

0 aumento crescente dos usudrios da internet aliado ao desenvolvimento de aparelhos de comuni-
cagdo portateis, tais como potentes tablets e smartphones, coloca cada vez mais pessoas na frente das
telas, como receptores de conteudos audiovisuais transmitidos pelas midias digitais, conforme aponta
o Relatorio Social Media Trends - 2018 (Inteligencia Rockcontent, 2017). Essa constante retroali-
mentag¢do (audiéncia/producao de contetido/recepcao) entre o mundo fisico e o mundo virtual expan-
de as possibilidades de interpreta¢do das narrativas e possibilita, sobretudo, o surgimento de novos
modelos com novas modalidades de cooperacdo textual e imagética entre os produtores de contetido.

Mas o que seria narrativa? Para os fins do presente estudo, o conceito de narrativa ¢ entendido
a partir da defini¢ao de Brockmeier e Harré, que apresenta intima relagdo com os contetidos disponi-

bilizados nas midias digitais:

Em particular, com relagdo a questdes referentes a vida humana, ¢ sobretudo através da nar-
rativa [grifo nosso], que compreendemos os textos e contextos mais amplos, diferenciados e
mais complexos de nossa experiéncia. E essencialmente esta no¢ao que tem sido generalizada
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e ampliada assim como especificada em um largo espectro de investigagdes, que incluem es-
tudos sobre as formas pelas quais organizamos nossas memorias, intengdes, estorias de vida
e os ideais de nosso self, ou nossas identidades pessoais, em padrdes narrativos. (Brockmeier
& Harré, 2003, p. 526)

Os semioticistas Santaella e Noth (1998), destacam que nesse novo contexto, a narrativa dis-
ponibilizada ao usuario confere-lhe um poder de interpretagdo e de enunciagdo da imagem ali contida,
“sem comeco, meio e fim, tempo do perpetum mobile” (Santaella & Noth, 1998, p. 81), ou seja, um

movimento que ¢ constante e sobre o qual ndo ¢ possivel determinar seu alcance ou fim.

A libertagdo da imagem infografica, imagem computacional, do registro do real trouxe como
uma de suas consequéncias fundamentais o aparecimento do tempo virtual. Entre outras, a
grande revolugdo propiciada pelo tempo virtual estd na inser¢do da imagem no papel a ser
desempenhado pelo usudrio nos destinos da imagem. (Santaella & Noth, 1998, p. 81)

Nesse novo entorno midiatico, a configuragdo entre producao e recepcao estdo cada vez mais
disruptivas, colocando ao novo produtor de conteudo novas formas de narrativa. Sobretudo com o uso

de imagens, que ¢ entendida no presente artigo, de forma ampliada, a partir da defini¢do de Dondis:

O modo visual constitui todo um corpo de dados que, como a linguagem, podem ser usados
para compor e compreender mensagens em diversos niveis de utilidade, desde o puramente
funcional até os mais elevados dominios da expressdo artistica. E um corpo de dados consti-
tuido de partes, um grupo de unidades determinadas por outras unidades, cujo significado, em
conjunto, ¢ uma fung¢do do significado das partes. (Dondis, 2003, p. 6).

Antes de mais nada, faz-se necessario também conceituar o que seriam midias digitais e suas
variacoes, por exemplo, meios sociais, novas midias, novos meios, novas tecnologias, etc. Segundo

29 ¢

Martino, as formas usuais de diferenciar os meios radiodifundidos e impressos, “de massa”, “analo-
gicos”, que se utilizam de suportes fisicos, dos meios cujo suporte “praticamente desaparece” (Mar-
tino, 2014, p. 10) e dos quais os seus dados sdo transformados em zeros e uns (sequéncia dos digitos
numéricos em que sao transformados os atos e dados desses novos meios - digito de onde tiramos a
palavra digital) processados por um computador. Assim, diz Martino (2014, p. 11), “em uma midia
digital, todos os dados, sejam eles sons, imagens, letras ou qualquer outros elemento sdo, na verdade,
sequéncias de nimeros. Essa caracteristica permite o compartilhamento, armazenamento e conversao
de dados”

Como forma de elucidar os novos modelos de narrativa, a presenga da imagem nos novos
meios e a popularizag¢ao do uso das midias sociais, o texto retrata como surgiu o “Blogando””, no ano
de 2012. Foi uma iniciativa organizada a partir da cidade de Bauru, Estado de Sao Paulo, como um
espaco para debater o universo dos blogueiros, atualmente chamados de “influenciadores digitais”
(Gabriel, 2010), e sua audiéncia que traz painéis para discussdes que acompanham as mudancas do
cotidiano do individuo com a experiéncia visual nas midias sociais notadamente pelos aparelhos de
comunicagdo portateis. O evento aparece entdo como uma oportunidade de debate verbal sobre o

novo uso de imagens nas midias digitais, sendo que “[...] o discurso verbal ¢ necessario ao desen-

7 Recuperado de http://www.blogando.com.br/. Acesso em: 26 mai. 2018.
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volvimento de uma teoria de imagem” (Santaella & Noth, 1998, p. 13), que por si s6 ndo consegue
analisar-se.

O objetivo do presente artigo ¢ o de apresentar um breve relato histérico acerca dos even-
tos Blogando e situar alguns dos seus elementos sobre o prisma do surgimento de novas narrativas
proporcionando diferentes experiéncias visuais, como produto do desenvolvimento da internet e das
midias digitais.

Como metodologia, optou-se pela pesquisa bibliografica em livros e artigos jornalisticos e
cientificos sobre os temas centrais. Por tratar-se de contetdos recentemente debatidos no meio aca-
démico, buscou-se, com o levantamento bibliogréfico, elementos para estender o debate sobre as
novas formas de narrativa, pois segundo os ensinamentos de Gil, a “principal vantagem da pesquisa
bibliografica reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos mui-
to mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente.” (Gil, 2008, p. 50).

Quanto ao delineamento da pesquisa, optou-se pelo aprofundamento no relato dos eventos
Blogando como estudo de caso, considerando que trata-se de experiéncia peculiar ao falar-se de um
evento totalmente dedicado a discutir a producdo de contetido para midias digitais. Segundo Gil

esse método é:

[...] caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira a
permitir o seu conhecimento amplo e detalhado, tarefa praticamente impossivel mediante os
outros tipos de delineamentos considerados. [...] O estudo de caso vem sendo utilizado com
freqiiéncia cada vez maior pelos pesquisadores sociais, visto servir a pesquisas com diferentes
propositos, tais como: a) explorar situacdes da vida real cujos limites ndo estdo claramente
definidos. (Gil, 2008, p. 57).

Para o levantamento de dados historicos sobre a iniciativa Blogando foi realizada uma entre-
vista individual por e-mail com Marcelo Bueno, um dos sécios e organizadores da iniciativa, o que,
também segundo o Professor Gil (2008, p. 37), possibilita “ter um contato com a realidade vivida
pelos atores sociais” e trouxe dados essenciais para a descricdo do fenomeno pesquisado. Os dados
completos da entrevista, que constam no Anexo 1 do presente texto, também caracterizam a metodo-
logia empregada como pesquisa-a¢ao, uma vez que o entrevistado também € coautor do texto.

O presente debate acontece sob a luz sde diversos autores, tais como, Marcelo Kischinhe-
vsky, Luis Martino, Denis Porto Reno, Lucia Santaella, entre outros. Considerando que os pesqui-
sadores envolvidos na confec¢do deste artigo sdo oriundos de diversas formagdes, trabalham em
areas distintas e sao alunos em programas de pds-graduagado, tanto em midia e tecnologia como em
comunicagdo, a analise do tema experiéncia visual em novas narrativas tem natureza interdiscipli-
nar, ancorado tanto no estudo dos fendmenos midiaticos como em elementos da comunicagdo so-
cial. Isso, conforme os ja citados autores Santaella e Noth, (1998, p. 13), ¢ considerado adequado ao
estudo da imagem:

As investigagdes das imagens se distribuem por varias disciplinas de pesquisa, tais como a

histéria da arte, as teorias antropologicas, socidlogas, psicoldgicas, da arte, a critica da arte, os

estudos das midias, a semidtica visual, as teorias da cogni¢do. O estudo da imagem ¢, assim,
um empreendimento interdisciplinar. (Santaella & Noth, 1998, p. 13)

Os registros dos eventos Blogando, disponiveis na pagina oficial da iniciativa: http://www.
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blogando.com.br/, demonstram que o mesmos ja se tornaram tradicionais no contexto dos influen-
ciadores, contando com 14 edi¢des ja realizadas e diferentemente de outros eventos comunicacionais
ligados ao universo estritamente académico, se distingue por seu carater multiplo, debatendo as pra-
ticas comunicacionais, com participacao e suporte tanto de profissionais do mercado, como de pes-
quisadores, professores e alunos de cursos de Comunicacao Social, Design, Marketing, entre outros.
Os inimeros videos, fotos, tweets (interagdes na rede social Twitter) e depoimentos registrados pelos
participantes também demonstram a importancia da iniciativa como um espaco dedicado ao debate da

¢tica e das boas praticas de producdo de conteudo audiovisual para novas midias.

Experiéncia Visual e Midias Digitais

Com a popularizag¢do da internet para o cidadaos civis no inicio dos anos 90, surgem uma
infraestrutura e um aparato tecnoldgico suficientes para conectar os mais diversos aparelhos de comu-
nicacdo, que podem estar em tempo ou espaco totalmente distintos no planeta (Lacalle, 2010). Assim,
a Rede permite superar as formas de comunicacdo até entdo conhecidas, surgindo objetos informa-
cionais totalmente digitais marcados principalmente pelo uso de signos, estes entendidos no presente
texto de forma ampla, tal qual os ensinamentos dos autores Santaella e Noth:

Embora a fisica moderna nos tenha ensinado que as nog¢des de espago e tempo ndo podem
ser tomadas como absolutas nem independentes, ndo se pode negar e, de resto, ja se tornou
lugar comum, a afirmacdo de que alguns sistemas de signo se materializam, tomam corpo na
simultaneidade do espaco, como ¢ o caso do desenho, da pintura, gravura, escultura, arquite-
tura etc., enquanto outros se desenrolam, tomam corpo e se dissolvem na sequencialidade do
tempo, como a oralidade, a musica, o cinema e a imagem eletronica em geral. (Santaella &
Noth, 1998, p. 73)

Assim, podemos afirmar, concordando com o professor Dr. Marcelo Kischinhevsky, que esta ¢
uma das riquezas da Comunicagao: sua diversidade e pluralidade, como ciéncia cada vez mais estraté-
gica, tanto para a academia, quanto para os demais setores, publicos e privados, da sociedade. E isto,
sem ignorar os variados interesses € objetivos que perpassam esse campo do saber. Afinal, arremata

o professor, preciso:

A Comunicagdo, como ciéncia, abrange a comunicacdo passiva (com meios de grande popu-
laridade, como a TV, o radio, a imprensa e, por que nao?, a internet), a comunicagdo de nicho
(midias sociais, servi¢os de microblogging), a comunicagao interpessoal (das cartas as mensa-
gens eletromcas passando pelas telefonias fixa ¢ movel, hoje chaves para a inclusdo social e
digital), a comunicagdo comunitaria, a comunicagdo das organizagdes, a comunicagdo piblica
e a comunicagdo educativa. (Klschlnhevsky, 2016, p. 26).

Kischinhevsky continua seu raciocinio constatando que a Ciéncia das Comunicagdes tornou-
-se “um no6 pelo qual passam diversas questdes centrais contemporaneas”, dentre as quais as “media-
¢oOes socioculturais™, as “praticas interacionais”, as “linguagens comunicacionais”, a “construgao de
identidades”, “as experiéncias do cotidiano” (Kischinhevsky, 2016, p. 26), entre outras. E esses sdo
os focos debatidos em palestras, mesas redondas e oficinas do Blogando desde sua fundag¢ao, ajudan-

do estudantes e profissionais de comunicagdo a reconhecerem e estabelecerem padrdes de uso mais
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eficazes das imagens nas midias a nossa disposi¢ao. Afinal, como diz Luis Martino, quando as midias
estdo presentes em nossa cotidiano, quando se tornam “triviais”, imperceptiveis, “a propria vida se

transforma” (Martino, 2014, p. 9). No que concordam Ren6 e Moraes:

Agora, tanto emissoras de televisdo e grandes produtoras como produtores de videos inde-
pendentes e pais entusiasmados com os primeiros passos dos filhos “falam a mesma lingua”
tecnoldgica, apoiados pelo sistema digital de captagdo e codificagdo de imagens em movimen-
to. O que muda agora ¢ a qualidade final do produto, com poucas diferengas dependendo do
espaco de exibi¢do. (Rend & Moraes, 2008, p. 3)

Os Eventos Blogando

Com a popularizag¢do dos smartphones, aparelhos celulares com melhor acesso a internet mo-
vel e melhores recursos de audio e video, a utiliza¢do de novas midias sociais, tais como: Facebook,
Instagram, Snapchat, Twitter, YouTube®, entre outras cresce exponencialmente. Assim, também cres-
ceu o mercado dos influenciadores digitais tendendo a necessidade de profissionalizacao.

Marcelo Bueno (2018), um dos organizadores da iniciativa Blogando, destaca que o blogueiro
também se tornou youtuber (produtor de contetido audiovisual para o canal YouTube), e social media,
que segundo Ferreira (2015) é o “profissional que cuida de toda a comunica¢do de uma empresa nes-
tes novos espagos da comunicagdo corporativa” e estd sendo cada vez mais procurado por conta da
habilidade de produzir e compartilhar contetido para diversos publicos e plataformas. Ainda segundo
Bueno, no inicio dos anos 2000, varios blogueiros brasileiros sdo apontados como grandes influen-
ciadores digitais, tais como: Alexandre Inagaki, Bia Granja, Liliane Ferrari, Edney Silva, pela midia
tradicional.

A partir da primeira edigdo em 2012 em Bauru e com o sucesso de publico aumentando a cada
edi¢do, além da cidade natal, o evento passou a acontecer em outros locais, de norte a sul do pais:
Salvador/BA, Foz do Iguacu/PR, Sao Paulo/SP e Rio de Janeiro/RJ. Dessa forma, o Blogando foi se
tornando um evento para debater diversos aspectos da produgdo de contetido audiovisual para as mi-
dias sociais. O publico foi se fortalecendo entre profissionais de agéncias de marketing, publicidade
e conteudo digital, novos empreendedores, professores e pesquisadores do tema, alunos dos cursos
de Comunicag¢do Social: Jornalismo, Publicidade e Propaganda, Relagdes Publicas, Marketing, bem
como os de Design, e ainda profissionais e fas de conteudo digital em geral.

A edicdo 2017 ocorrida na cidade de Sao Paulo no dia 22/07/2017 teve programacao das 8h as
15h e 18 palestrantes: Adriane Rocha (Ford Brasil), Ariel Alexandre (Celebryts), Beto Siqueira (Mil-
lennials Associados), Bruna Toni (Pinterest), Bruno Acioli (Ohall), Cassia Alves (Edelman), Celso
Foster (BRMidia), Edney Souza (Interney), Guilherme Odri (LinkedIn), Juzao (Twitter), Julia Petit
(Petiscos), Liliane Ferrari, Luiz Felipe Barros (Digital Stars), Livia Almeida Pretti (Absoluto-Timber-
land), Lucia Freitas, Marina Wajnsztejn, Mari Belem (Mamae de Primeira Viagem), Nubia Tavares
(Join+Us) e Ricardo Cobra (Homens na Cozinha).

8 Recuperado de https://www.facebook.com/; https://www.instagram.com/?hl=pt-br; https://www.snapchat.com/l/
pt-br/; https://twitter.com/login?lang=pt e https://www.youtube.com/?hl=pt&gl=BR.
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Figura 1. Painel de edi¢ao BlogandoSP
Fonte: http://www.blogando.com.br/evento/blogando-sp/

Os eventos Blogando fomentam o compartilhamento de contetido sobre o tema com o uso de
hashtags, que seria “uma maneira de identificar e agrupar contetido, facilitando a pesquisa de coisas
relacionadas a um tema [...] muito usada durante eventos ou ocasides especiais.” (Gazeta do Povo,
2015). A ultima edi¢do do Blogando ocorrida na capital paulista utilizou a hashtag “#BlogandoSP”,
e com a qual vérios influenciadores digitais, profissionais de agéncias de producdo de contetudo e
estudantes postaram imagens tanto fotos como construgdes textuais imagéticas na redes sociais sobre

0 evento.

JOTAVE ARAUJO

Figura 2. Foto de palestrantes e publico da ultima edi¢do BlogandoSP
Fonte: http://www.blogando.com.br/evento/blogando-sp/
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Figura 3. Foto de parte do publico da tltima edi¢ao BlogandoSP

Fonte: http://www.blogando.com.br/evento/blogando-sp/

Até maio/2018, a iniciativa contava com 14 edi¢des, sendo 6 na cidade que teve inicio, Bauru/
SP, 3 em Salvador/BA, 2 edi¢des em Foz do Iguacu/PR, 2 edi¢des em Sao Paulo/SP, e 1 edi¢do no
Rio de Janeiro/RJ. Ao todo, 150 profissionais atuaram como palestrantes, com a participacao de 80
empresas e mais de 3000 pessoas. A programagao total, que esta disponivel parcialmente nas midias
sociais (site e canal do YouTube’), ultrapassa 106 horas de contetido audiovisual. A tematica do even-

to para o ano de 2018 ¢ debater sobre “o futuro da comunicagao”.
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Imagem 4. Blogando realizado em Bauru/SP
Fonte: http://casalume.com.br/

Segundo levantamento dos organizadores com dados das listas de presenga, 55% do publico

9 Recuperado em https://www.youtube.com/channel/UCczZLpoHG6m3fphSxMtZHAA.
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que compareceu aos eventos Blogando sdo de mulheres e 45% sdao de homens, sendo que a faixa eta-
ria, dos participantes que informaram a data de nascimento, foi de 18 a 34 anos. A iniciativa possibi-
litou abordar condutas éticas no trabalho com midias sociais para profissionais e estudantes do tema.

A iniciativa multiplataforma vai além dos encontros presenciais e da repercussdo de fotos,
videos e tweets nas redes sociais. Os organizadores também mantém um blog hospedado na plata-
forma Medium desde junho de 2014 com o objetivo de reunir estudantes, académicos, empresario
e profissionais do mercado para debater em um mesmo espago suas percepgdes sobre o mercado de
comunicagdo a partir de suas proprias perspectivas. O contetido ¢ voluntariamente e sem defini¢do de
pauta. Ao todo, ja foram produzidos mais de 400 artigos entre entrevistas, analises de cases publici-
tarios, reflexdes sobre o mercado, cobertura de eventos e analise de relatorios. Alguns dos artigos pu-
blicados em 2018 e 2017 foram: “Influenciadores Digitais em Cidades do Interior, Como Trabalhar?”,
“As Dificuldades de Contar Histdrias e Criar Contetido no Meio Jornalistico Atual”, “Storytelling: O
‘Era Uma Vez’ Nos Seus Negocios”, entre outros. O Workshop “Design de Servicos” com Euripedes

Magalhdes estd com data marcada para 09 de junho de 2018.

208 e 93 2. 507,977 ), 821,353

Figura 5. Relatorio interagdes Twitter sobre BlogandoSP
Fonte: https://twitter.com/?lang=pt-br

Novas Midias e a Repercussdo do Blogando

Os depoimentos deixados pelos participantes na pagina do evento no Facebook do Blogando!®
destacam a satisfagdo de palestrantes e publico com o formato inovador e com esse espaco de didlogo
sobre a geragao de contetido para as midias digitais:

Depoimento 1: Tive o privilégio de participar de varias edi¢cdes do Blogando, inclusive da
primeira, e assim pude ver de perto a evolucao do evento que nasceu em Bauru e agora esta

10 Por falta de regulamentos, usamos a sugestio do Guia de Normalizag@o de Trabalhos Académicos da Faculdade
de Biblioteconomia e Comunicag@o da UFRGS, de 2017. Recuperado de http://www.ufrgs.br/bibfbc/a_bibliote-
ca/documentos/guia-normalizacao.
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acontecendo também em outras regides do Brasil para levar conhecimento e informacdo a
profissionais da area de comunicacao digital. As palestras sdo sempre muito atuais e didaticas,
ministradas por convidados extremamente competentes e com conhecimento de mercado. Me
sinto orgulhosa desse grupo de bauruenses que se engajou para fornecer ao pessoal da regido
um evento de qualidade como os realizados nas principais capitais do Pais e me sinto grata e
orgulhosa de fazer parte dessa historia! Por Paula Bastos - Blog Grandes Mulheres.

Depoimento 2: Ter participado do Blogando, foi uma honra e um prazer. E importante dia-
logar sobre o mercado regional e mostrar as possibilidades e dificuldades de trabalhar com
marketing digital. Por Marcia Ceschini - Ceschini Consultoria.

Depoimento 3: O Blogando se consolidou o evento como um dos principais encontros que
tratam sobre a comunicagado digital com foco no publico do interior de Sdo Paulo. A iniciativa
garante uma aproximag¢ao maior interior x capital e democratiza a capacitacdo e informagao,
empoderando os profissionais e interessados no setor. Armindo Ferreira - Blog do Armindo.

Depoimento 4: Participei do BlogandoSp, evento organizadissimo, um super aprendizado,
divertido e dinamico, palestras sem o formato convencional, proporcionando maior absor¢ao
dos conteudos apresentados. Sem contar a selegao dos conV1dados, que complementaram uns
aos discursos dos outros trazendo muita informagao bacana acerca da internet, essa “terra de
ninguém” que vem sendo explorada cada dia mais por todos nos. Amei! Aprendi sobre coisas
que nem sabia que existiam. Por J6 Araujo. (Blogando, 2018)

Ainda segundo informacdes do organizador, no ano de 2017, o alcance da iniciativa nas redes
sociais ultrapassou 149.000 pessoas. Esses numeros verificados sobre o evento demonstram o quanto
a internet se confirma como uma “aldeia global”, termo cunhado pelo autor McLuhan, sendo possivel
dialogar, trabalhar, produzir, enfim, se relacionar com pessoas de qualquer lugar com uma completa
reconfiguracao do tempo e do espaco.

As imagens do Blogando compartilhadas pelos participantes evidenciam quio necessarios
sdo os espagos de didlogo sobre a produgdo de conteudo audiovisual para as midias digitais, e quao
abertos estdo os produtores e/ou consumidores de contetido para esse didlogo. Assim, o Blogando
também funciona como legenda a compreensdo dessas novas formas de narrativa. Conforme nos

ensinam Santaella & Noth:

A relacdo entre a imagem e seu contexto verbal € intima e variada. A imagem pode ilustrar
um texto verbal ou o texto pode esclarecer a imagem na forma de um comentario. (Santaella
& Noth, 1998, p. 5).

O professor Levy (1998) nos diz que a distin¢do entre autores e leitores, produtores e especta-
dores, criadores e intérpretes se reescreve no ciberespago de forma a criar um “circuito” no qual cada
individuo atua, ainda que inconscientemente de forma a influenciar a atividade do outro. E assim,
esses atores encontram no Blogando um espacgo para falar uma mesma lingua e discutir o futuro do

conteudo audiovisual na comunicagao.

Consideracoes Finais

O avango do consumo de aparelhos de comunicagdo portateis e do uso da internet, com cada

vez mais potentes recursos de dudio e video, possibilitou que autores e consumidores de conteudos
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audiovisuais fossem encarados como conceitos cada vez mais difusos, ndo sendo possivel delimitar
com grande precisdo quando termina um e comeca o outro.

Nas midias digitais, notadamente nas chamadas redes sociais, as narrativas e os contetdos
produzidos, depdem sobre versdes da realidade individual e utilizam-se, preponderantemente, de
formatos visuais do que outros. Assim, os interlocutores do conteudo digital ampliaram suas formas
narrativas valendo-se da experiéncia visual como grande trunfo para alcangar audiéncia.

Nesse contexto, percebemos que o Blogando, como uma iniciativa fora do eixo, desde a ci-
dade de Bauru, no interior do estado de Sao Paulo, se expande para todo o Brasil com participantes e
repercussdo cada vez maiores. Ou seja, aproveitando-se da logica de descentralizacdo de rede, “como
uma estrutura de cluster, caracterizada pela presenca de interagdo social”, “lacos sociais e capital
social” (Recuero, 2006, p. 16), somada as facilidades de producdo audiovisual pelos participantes, o
espaco proporcionado pelo Blogando fez emergir a sensag@o de pertecimento nos participantes (Re-
cuero, 2006, p. 16). Isso, através do didlogo e publicacdes dos individuos, cada um como um no dessa
rede, sobre questdes fundamentais para o futuro da comunicacao: debates sobre ética e apresentacao
de boas praticas para profissionais que atuam como influenciadores digitais e interessados no tema.

E dessa maneira que entendemos a importancia do evento: nio se trata de debater o aplicativo
ou o dispositivo, mas seus usos e resultados em nossa vida pratica. Transformacdes que Luis Martino
(2014, p. 9) percebe globais entre seres humanos conectados, pois altera-se o que se entende e se pra-
tica na politica, na arte, na economia, na cultura e nas relagcdes entre os usudrios imersos neste novo

ambiente.
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Anexos

Entrevista de Marcelo Bueno, um dos organizadores do evento Blogando, concecida por e-mail

para Luciane de Fatima Giroto Rosa.

De: Marcelo Bueno <marcelobuenoj@gmail.com>
Enviado: quarta-feira, 23 de maio de 2018 23:30
Para: Luciane Giroto

Assunto: Dados do Blogando
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Luciane, boa tarde!
Tudo bem?

Me desculpe a demora e mais uma vez obrigado pelo interesse de falar do Blogando no artigo.

Achei muito interessante a iniciativa do Prof® Denis de promover um encontro especificamente sobre
esse tema. Mesmo que ndo seja sobre o Blogando, serd um prazer colaborar de alguma forma para o

artigo mesmo que eu tenha que abrir mdo de algumas coisas para arrumar tempo.

Vamos 14 para uma contextualizagao.

O Blogando surgiu em 2012 como um evento que debate o universo dos blogueiros. Com o passar dos
anos, percebemos que o mercado se profissionalizada e o perfil do blogueiro foi sofrendo com rapidas
transformagdes por conta do crescimento das novas midias sociais (Facebook, Instagram, Snapchat,
Youtube, etc.)

Nos ultimos anos foi comum perceber o blogueiro se tornando youtuber, social media e sendo cada

vez mais procurado por conta da habilidade de produzir conteudo para diversas plataformas.

Grandes blogueiros do inicio dos anos 2000 sio reconhecidos como 6timos profissionais e consulto-

res de midias sociais: Alexandre Inagaki, Bia Granja, Liliane Ferrari, Edney Silva, etc.

O Blogando ¢ um evento que debate a produgdo de contetido para as Midias Sociais. Além de Bauru,
passamos a organizar o evento em Salvador-BA, Foz do Iguagu-PR, Sao Paulo-SP e Rio de Janeiro.

Abaixo temos alguns nimeros atualizados.

Nosso publico:

Profissionais de agéncia, novos empreendedores e pesquisadores;

Alunos de jornalismo, publicidade, RP e design;

Criadores de conteudo para Youtube, Twitter, Instagram, blogs e Facebook.

Nossos nimeros:

14 eventos (6 edicdes em Bauru, 3 edi¢cdes em Salvador, 2 edigdes em Foz do Iguagu, 2 edicdes em
Sao Paulo e 1 edicdo no Rio de Janeiro)

150 palestrantes

80 empresas participantes

106 horas de programagao

3000 participantes

Nosso alcance nas redes sociais:

Em 2017, nosso alcance através das redes sociais foi de 149.012 pessoas considerando a somatoria

de todas as edicoes.
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Nos temos planos de langar uma plataforma de cursos online, mas ela ainda ndo estd em desenvolvi-

mento.

Obrigado mais uma vez

Estou a disposi¢ao.

Marcelo Bueno
Organizador

Blogando
marcelo@blogando.com.br
(14) 9 8136-3403

www.blogando.com.br
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Historias Volateis, Presenca Constante

Mariana Leonhardt Hallage'
Pollyana Ferrari Teixeira?

A tecnologia tem obtido avangos significativos na atualidade, principalmente sob o viés sociocul-
tural, impulsionando o desenvolvimento de novos dispositivos e de sistemas complexos. Esta dema-
siadamente inserida nas dindmicas da sociedade contemporanea, o que propulsiona reflexdes sobre
a forma como temos vivido e nos relacionado, dando margem para que se associe a estruturacao
comunicacional vigente a percepgdes multifacetadas, organizadas em rede. O enfoque do estudo da
tecnologia, aqui, ¢ a mediagdo das relagdes entre agentes sociais, via comunicacao digital, e a reflexao
sobre a inflagdo produtiva de imagens criadas nesses sistemas, em que uma imagem se sobrepde a ou-
tra, incessantemente, na eterna rotina de se buscar o novo, ldgica que muito se assemelha ao sistema
de moda em sua esséncia.

Pela facilidade de comunicagdo no ciberespago, via redes sociais digitais, existe maior dis-
semina¢do de dados pelo circuito. H4 a presenca de imagens e videos, dentro desse conjunto, que
possuem algo de magico em sua programacao: sdo produzidos e veiculados por um periodo delimita-
do para desaparecerem, durando no maximo 24 horas apos sua criagdo. Tratam-se, aqui, de imagens
volateis, disseminadas primordialmente pelas redes Snapchat e Instagram (na se¢ao Stories).

Especificando o estudo, foram selecionados todos os dados veiculados nas duas redes sociais
digitais supracitadas, produzidos por trés agentes que chamaram atenc¢ao por sua complexidade: C&A
Brasil, Forever21 e Topshop. S0 marcas de moda, cujo sistema fast-fashion em que se inserem (pro-
ducdo mercadoldgica priorizando a moda rapida, obsoleta a cada quinzena), obriga-as a descartar os
suportes rapidamente, para dar vida a novos, na tentativa existencial, contudo, devendo seguir uma
linha narrativa clara, na manuten¢ao da imagem de marca a que cada uma se propoe. A analise dessas
atividades objetiva o entendimento dos discursos proferidos pelas marcas, o contetido que foi propos-
to ¢ a forma pela qual se apropriaram das redes para veicularem suas proprias narrativas.

A dialética entre visibilidade midiatica, refor¢cada por iniciativas de branding (estratégias de
fixacdo de imagem, de consolidagdo da presenca de uma marca) inerentes aos agentes, ¢ a volatilidade
das historias criadas por eles (expiragdo do contetido imagético que da suporte aos dados dos enun-

ciatarios), traz um composto rico e complexo para discussdo, tendo como foco as questdes de acele-

1 Mestre em Tecnologias da Inteligéncia e Design Digital (PUC-SP).
E-mail: marianahallage@gmail.com

2 Professora doutora no curso de Tecnologias da Inteligéncia e Design Digital (PUC-SP).
E-mail: pollyana.ferrari@gmail.com
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racdo do tempo, a relativizacdo do espaco e suas barreiras geograficas, a construgdo de narrativas e a

consequente convergéncia midiatica.

Imagens e Videos Efémeros nas Redes: as Imagens Volateis

A comunicagdo digital ¢ dada em rede, uma vez que possibilita o acesso a internet por indi-
viduos de diversas localidades e liga-os a um universo total, viabilizando trocas informacionais em
tempo real, nos ambientes virtuais interconectados. As redes podem ser equiparadas a construgcdes
vivas, em constante adaptagdo e mudanga formal, variando de acordo com as interagdes executadas
em seu dominio.

Considerando as estruturas complexas e regenerativas da comunicagdo digital, um conceito
que enreda novos olhares para as nog¢des de tempo e de espaco, imprescindiveis de serem revisitadas,
interpretando o contexto contemporaneo e de que forma ele se dirigiu para essas modificagdes, € o de
modernidade liquida. Expressdo cunhada por Bauman (2001), o termo se apropria de conhecimentos
fisicos para metaforizar o que ¢ percebido intangivelmente.

Enquanto o s6lido ¢ rigido, pouco mutével, ndo se misturando com outro s6lido sem que haja
uma interferéncia que o amoleca de alguma forma, seguindo um formato bem definido e separado,
o liquido, em contrapartida, ¢ simbolo de fluidez, de redefini¢dao constante de sua forma, sempre em
dependéncia do vasilhame em que ¢ colocado, dando margem para se misturar com outras substancias
facilmente. A partir dessas defini¢des, acredita-se que a sociedade contemporanea, como um todo,
vivencia o estado fisico liquido, simbolizando “uma arquitetura desmaterializada, dangante, dificil,
etérea, temperamental, transmissivel a todas as partes do mundo simultaneamente, so indiretamente
tangivel, feita de presengas sempre mutaveis, liquidas” (Santaella, 2007, p. 17).

E preciso pensar na mediagio tecnologica, imprescindivel para a discussdo sobre a comunica-
¢do por aparelhos moveis e as consequéncias dessa pratica, que potencializa a existéncia humana para
além das limitagdes fisicas corporeas. Os celulares possuem tecnologia moével e tragam caminhos
imprevisiveis, pois sdo constituidos de acordo com a movimentagao feita pelos usuarios, ao longo de
seu uso. Por ser uma comunicacio em rede, o espaco fisico onde o enunciador de uma comunicagao
se situa ja ndo se mostra relevante.

A tela e a mediagdo que ela promove, entre enunciador e enunciatario, frente as novas formas
de comunicag¢do e troca de mensagens, gera uma sensagao de ubiquidade. De acordo com Santaella,
“o ciberespago € o espaco informacional das conexdes de computadores ao redor do globo, portanto
um espago que representa o conceito de rede e no qual a geografia fisica ndo importa, pois qualquer
lugar do mundo fica a distancia de um clique” (2007, p. 178).

A participagdo do usuério ¢ determinante nas midias contemporaneas. Selecionar o contetido
de seu proprio entretenimento, colaborar para a produ¢ao de novos dados, estimular o desenvolvi-
mento de novidades. Tudo esta centrado em fixar a aten¢ao do espectador, também agora consumidor
e produtor, entendendo seus interesses e anseios, em prol de uma comunicacdo mais assertiva, tanto
entre pessoas quanto entre empresas e pessoas, permeando todas as dindmicas comunicativas em rede.

Isso permite o consumo de conteudo personalizado, em oposi¢do ao consumo de conteido massivo.
77



Cabe destacar que existe uma democratizacdo no ato de publicar conteudos, que antes se
restringiam a grandes institui¢des e empresas, via as midias tradicionais, e hoje envolve qualquer
individuo que tenha acesso a tecnologia em rede e que tenha interesse em compartilhar conteudo com
os demais usudrios. Sobre as novas oportunidades de influéncia e producao de contetido nas redes
sociais digitais, Webb (2016) sinaliza que existem oportunidades ilimitadas para que se produza seu
proprio conteudo, para unir pessoas com interesses afins, e para compartilhar pensamentos e ideias
em tempo real. Nos nos influenciamos nas redes, assim como também temos o poder de mudar con-
versagoes, saindo dos canais tradicionais de informagoes.

O conteudo volétil ¢ caracterizado por imagens e videos rapidos, efémeros, e ¢ base para as
producdes imagéticas no Snapchat e no Instagram Stories, por exemplo, apresentando-se com uma
logica particular de funcionamento. Em primeiro lugar, embora seja veloz, ele ndo ¢ transmitido em
tempo real, pela sua programagao tradicional. Cada usudrio enunciador capta a realidade em que
vive, em imagens ou videos de até quinze segundos, tem a abertura para inserir pos-producdes, como
emojis (ideogramas), filtros, textos, stickers (desenhos que funcionam como adesivos) e, em seguida,
determina sua exibi¢do nas redes, direcionando-as para um grupo seleto de amigos ou para todos seus
seguidores da rede social em que estiver.

Existe um periodo que distancia a capta¢do da imediata transmissdo. Quando o contetido ¢
transmitido, ja esta fechado, pois foi previsto pelo usuério que o originou, em todas as suas cenas. Isto
significa que, por mais espontdneo que o contetido seja, ja foi assistido pelo usuério e passou por sua
validagdo, antes de ser postado.

Em segundo lugar, pensando em seu tempo de duragdo nas redes, as imagens e videos volateis
tem tempo determinado de visibilidade. Caso sejam enviados a um grupo seleto de amigos, duram até
que os enunciatarios visualizem por uma vez. Caso va para o compilado de estorias do usuario, em
seu perfil geral, dura por 24 horas, irrestritamente. Sao limitagdes de tempo estipuladas pelas redes,
em que o conteudo serd captado e veiculado. A efemeridade, nesse caso, € uma condig@o de existéncia
da producdo, j& programada no sistema tecnoldgico em questao.

As imagens, seguindo esse procedimento, passam a ser produzidas preferencialmente para
serem distribuidas e disseminadas entre amigos e outros agentes da rede, em comparacao aos anseios
de outrora, cujo objetivo era arquiva-las cuidadosamente em um album de fotografias, registrando os
momentos em que elas foram produzidas. E importante pensarmos sobre esse mecanismo, revelador
de que a tendéncia das imagens digitais ¢ de fomentar e apoiar a existéncia da comunicagdo imediata,
dando menos importincia para o acimulo de memorias (Hand, 2012, p.13).

De acordo com Santaella (2007), imagens volateis representam o império de uma versao re-
novada dos instantaneos fotograficos. Sdo producdes efémeras, resultando em imagens numéricas,
cujas programacdes sdo dadas em bits de zero ou um, aproximando-se da facilidade que o sujeito
social tem, agora, de fotografar qualquer situagdo, em qualquer localidade em que esteja. Dadas essas
caracteristicas, “sua natureza digital permite que elas sejam remetidas a quaisquer outros celulares
com a mesma capacidade técnica ou para quaisquer terminais de computadores em quaisquer pontos
do planeta”.

Paradoxalmente, um empecilho para a comunicagao digital ¢ o exagero na quantidade de cap-

tacdo de informagdes. Embora a facilidade de se fotografar e veicular imagens digitais seja um fator
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positivo para a expressdo individual de cada usudrio, o que vem acontecendo, em consequéncia, ¢ a
constatacdo de uma inflagao produtiva de imagens. Os usudrios podem transmitir muitas informagdes
com facilidade, e isso pode ndo ser estratégico na passagem de uma mensagem congruente, sendo que
a chave para a popularizacdao de seu conteido poderia se resumir a sintetizagdo na mensagem final,
concentrando a atencdo de seu espectador nas redes em que se expressa (Manovich, 2016).

S6 € possivel acessar ou postar esse tipo de contetido via dispositivos tecnologicos moveis
com acesso a internet, como celulares smartphone, tablets ou wearables. Essa caracteristica sedi-
menta a classificagdo de comunicagdo movel, pois o conteudo é passado por rede, completamente
independente de sua origem de captacdo. Além disso, a produ¢do e a acessibilidade desse contetido
acontecem por mediagdo de aparelhos moveis.

C&A Brasil, Forever21 e Topshop chamaram atengao pelos seus regimes de visibilidade, apli-
cados nos campos de relacionamento com o espectador desejado, potencial consumidor, e foram as
marcas selecionadas enquanto agentes dessa pesquisa. Na medida em que estdo presentes nas redes
sociais digitais, as marcas precisam posicionar-se e produzir conteudo constantemente, seja ele rele-
vante ou banal (um dos itens da analise), sempre se consolidando, para marcar sua imagem.

A marca ¢ um composto que se divide entre aspectos tangiveis (materiais) e intangiveis (ima-
teriais) de uma empresa. Nela, constroi-se um sistema simbolico, que visa a dindmica de identificacao
de seus consumidores por ideais marcantes de estilo de vida, que se deseja representar. O consumidor,
ao receber imagens de uma marca, envolve-se em cadeias associativas que interligam o que anseia
ter imaterialmente em sua vida e o que a empresa oferece em termos de produtos de mercado. O con-
junto de produtos e discursos precisa ter unidade visual e coeréncia. A coeréncia nas mensagens gera
solidez e credibilidade a imagem construida. De que forma as marcas que tenham como plano de ne-
gdcios um aglomerado de estilos diversos, como as lojas de fast-fashion, e usufruem da comunicacao
em redes sociais digitais que substituem uma imagem pela outra constantemente, conseguem passar

narrativas que gerem a sensa¢ao de estarem presentes a todo momento, nas midias?

Snaps e Stories: uma Metodologia para Tratamento dos Dados

Para o estudo, foram monitoradas as trés marcas selecionadas (C&A Brasil, Forever21 e Top-
shop), tendo sido coletados dados por seis meses, nas redes Snapchat e Instagram Stories. Nesse pe-
riodo, foram segmentados dois meses para andlise, servindo de base para as inferéncias pretendidas.
Os dados foram tratados, primeiramente, em forma de inventario, isolando-se cada snap (unidade de
contetido do Snapchat) e story (unidade de contetido do Instagram Stories) para detalhamento de suas
caracteristicas e, na sequéncia, participaram de uma organiza¢ao de acordo com a afinidade encontra-
da entre os temas abordados em cada produ¢ao imaggética.

A partir da condensacdo dos dados, seguiu-se para a analise de grupos de dias de postagem, as
categorias. O processo de criacao das categorias, portanto, aconteceu em forma de acervo, pois os ele-
mentos foram separados por suas caracteristicas unicas e, posteriormente, reaproximadas as unidades
para a representacao simplificada dos dados brutos. Houve o cuidado de checagem da parametrizagao

das categorias e seguiu-se o estudo com estas, na medida em que apresentaram pertinéncia de andlise,
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objetividade, facilidade de visualizacdo das informagdes compiladas (Bardin, 2016).

Nao bastasse essa divisdo de dados para andlise, por quantidades e por categorias determi-
nadas, foi percebido, ainda, que havia conexdes possiveis entre as categorias de marcas diferentes,
ou seja, algumas praticas em que uma marca investiu, as quais criaram uma determinada categoria,
foram semelhantes as de outra, quebrando as barreiras que separavam o conteudo por origem de
enunciatarios.

Portanto, o principal tratamento que os dados sofreram, foi a unido de categorias entre as mar-
cas, com aproximagdes definidas de acordo com os conceitos levantados. Estabeleceu-se, finalmente,
quatro grandes grupos, que buscam representar as inten¢des principais propostas pelas marcas nas
produgdes coletadas para andlise. Sdo eles: Making of, Eventos, Foco no produto e Conteudo externo.

Os grupos de categorias foram elencados por relevancia, ou seja, de acordo com a maior in-
cidéncia, medida pelo tempo de produgdo nas redes, do mais postado ao menos explorado. Todos os
grupos apresentaram as trés marcas, em menor ou maior quantidade, mas nenhum ficou sem catego-
rias de uma marca, ndo por manipulagdo de dados, mas por coincidéncia. Ha conceitos e caracteris-
ticas que perpassam mais de um grupo, conectando-os. Nao sdo contetidos completamente distintos,
apresentando semelhangas, caso uma categoria seja comparada a outra, de outro grupo.

O primeiro grupo foi representado por categorias que trataram de Making ofs. Ao total, foram
35’08 dedicados a essas trés categorias que originam o grupo, na C&A Brasil, Forever21 e Topshop.
As exibigdes contaram com influenciadores digitais, na maioria dos casos, representando a funcao
de interlocutores da marca em determinada sessdo de fotos, retratando bastidores do que a empresa
estava preparando naquele instante. Relaciona-se o uso de influenciadores com a potencialidade do
aconselhamento, artificio comunicacional em que “a objetividade de nossos amigos, combinada a sua
sinceridade, nos deixa muito mais inclinados a ouvi-los, confiar e acreditar neles. Além disso, o boca
a boca ¢ mais direcionado (...) € naturalmente dirigido para um publico interessado”. (Berger, 2014, p.
174). Houve uso expressivo de pos-produgdes nas imagens e videos, agregando recursos de colagens,
emojis, stickers, textos e rabiscos ao conteudo volatil.

Através desse tipo de comunicagdo, que ressalta a percep¢do de marca que os espectadores
devem ter ao interagirem nas redes, os agentes deixam para o segundo plano os produtos tangiveis de
seu negocio (roupas, acessorios, pecas que de fato sdo comercializadas nas lojas da empresa) e focam
em informacdes que vao além do material, construindo uma identidade de marca, associando sua
imagem com a de influenciadores e, por consequéncia, aproximam-se de seu publico pela conversa
informal, como se ambos estivessem nos bastidores daquela ocasido.

De acordo com Recuero (2014), as redes sociais digitais s3o um canal aberto para a conversa-
¢do, pois permitem a troca simbolica informacional entre os agentes, na medida em que se conectam
com impressdes de valor, representagdes, percepgdes de si mesmos, independentemente da informa-
cdo trivial que a mensagem pontual desejar passar. Dado isso, “essas impressdes sdo negociadas com
a rede social, que legitima ou nao essa face através da conversagao” (p.161).

A questdo de hiperlinks, que dao maior liberdade e mobilidade ao espectador, somada a ideia
de existirem recursos como o “enviar mensagem”, evidencia que, de fato, a forma de consumo de
imagens digitais e informagdes tem mudado gradualmente, pois as redes surgem para auxiliar indi-

viduos sociais a compartilharem suas experiéncias de vida constituidas localmente, de forma global.
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Conforme pontua Shirky, “a midia ¢ na verdade como um triatlo, com trés enfoques diferentes: as
pessoas gostam de consumir, mas também gostam de produzir e de compartilhar” (2011, p.25). E
uma abertura comunicacional que redes sociais digitais permitem, tornando os espectadores mais ati-
vos. Ao mesmo tempo em que se assiste ao contetido ofertado, pode-se também comentar e interagir
com a marca e mais: ser redirecionado para a loja on-line, caso queira efetivar essa experiéncia de
consumo com a marca, finalmente alterando seu papel nesse contexto, passando de espectador para
consumidor.

Outro aspecto a ressaltar ¢ a sensagdo de pertencimento, complementando a constru¢do de
marca explicitada acima, que essa comunicac¢do pode gerar no espectador que interage com o conte-
udo ali exposto, uma vez que se sente presente no cotidiano da marca, descobre curiosidades de seu
dia-a-dia, tem acesso a imagens e videos que ndo seriam postados nas redes mais formais da empresa
(por serem descontraidos e mais espontaneos).

J& o segundo grupo de categorias apresentou os dados que expuseram Eventos e datas co-
memorativas como viés principal de suas produgdes. Foram compilados 28’57 totais, reunindo 5
categorias entre marcas: C&A4 SPFW, C&A CarnaUol, Forever2l Takeover, Topshop Entrevistas
e Topshop Viagens. Novamente, o fator presenca ¢ considerado nas producdes, mas, desta vez, res-
saltando a atua¢do das marcas em eventos que podem gerar alguma visibilidade extraoficial a sua
imagem estabelecida.

Contando com a ajuda de influenciadores digitais®, em alguns momentos, as marcas puderam
fazer parte de eventos como o SPFW, os camarotes do Carnaval, jogos de basquete, além de conseguir
elaborar videos relevantes sobre lugares turisticos ou falar sobre datas comemorativas, como o Dia
Internacional da Mulher. Dando informag¢des completamente alheias ao produto que comercializam,
mais uma vez, o intuito da comunica¢ao foi o reconhecimento de marca que os espectadores pode-
riam fazer ao assistir as imagens volateis compiladas.

Frequentemente, ao se apropriar de assuntos em pauta, ao se adaptar as tendéncias de con-
sumo e de conceitos culturais vigentes, a marca entra em sistema de visibilidade favoravel ao brand
awareness (reconhecimento de marca), associando sua imagem a causas legitimadas socialmente.
Isso se mostra interessante pois “o discurso manipulador das marcas aposta igualmente nos procedi-
mentos por sedugdo com o propdsito de manter o consumidor no estado de sujeito desejante” (Sem-
prini, 2010, p.13).

Ao veicularem informagdes tteis ao universo do espectador, as marcas geram identificacdo e
aceitagdo de seu contetido perante esse nicho, abrindo caminhos para que futuras publicagdes sejam
assistidas, pela manuten¢do de uma boa lembrancga das ultimas mensagens. Para permanecer relevan-
te em parte do tempo de entretenimento que usudrios tem ao interagir nas redes sociais, “uma marca
precisa se apropriar do contexto integral de um nicho, produto ou servigo, uma vez que esses produtos
e servicos nunca fazem sentido por si s6. Apenas se justificam dentro de um contexto muito claro, que

ressaltam sua relevancia ou beneficio” (Ferrari, 2016, p.83).

3 Influenciadores digitais sdo pessoas ativas nas redes sociais digitais, de alta popularidade e engajamento de con-
teudo, gerando desejo em seus espectadores, sobre o que consomem ¢ expdem em seus perfis pessoais. Através
de uma linguagem informal e préxima de seu publico, conseguem influencia-lo, sugerindo determinado tipo de
consumo.
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Para o terceiro grupo, foram selecionadas categorias que tiveram em cena o Foco em produ-
tos, diretamente. Percebe-se esse objetivo nas sessdes C&A PDVs, Forever Tuesday Stylist Picks,
Topshop Moodboards e Topshop Personal Buyer. O aspecto principal desse grupo ¢ a periodicidade,
a rotina de postagens, mantendo um planejamento estratégico que expusesse os produtos de tempos
em tempos a visibilidade das redes. Houve 22°25”’ de publicacdes.

Por meio da curadoria de produtos da cole¢ao que fizessem sentido juntos, unidos por alguma
tematica, as categorias foram compostas por dias de postagem caracteristicos, como por exemplo
escolhas de biquinis, selecao de looks para um piquenique e dicas de vestidos de festa. Outra pauta
das publicag¢des foi a divulgacdo de langamentos das marcas, mostrando uma nova loja da rede ou a
nova colecdo da estacdo vigente.

O conteudo volatil precisa ser objetivo, ter foco na informagao principal pois, uma vez que
possui poucos segundos por producdo imagética, deve passar a mensagem de forma direta e clara.
Um motivo possivel pelo qual os videos foram feitos fora do aplicativo (além da abertura de recursos
de outros programas, que um video produzido dentro do Instagram Stories ndo teria), talvez seja o de
filtrar as entrevistas e secciona-las, a fim de evidenciar apenas as partes mais relevantes, elaborando
um material de propaganda para que o espectador veja mais informagdes sobre aquele tema, indo para
outra plataforma, que a marca direciona em hiperlinks.

Mesmo almejando o enfoque nos produtos, evidenciando uma mensagem mais comercial e
direta ao consumo, ¢ preciso contextualizar essas produg¢des, envolvendo-as em aspectos imateriais
que caracterizem a marca, pela altissima concorréncia que os produtos fast-fashion enfrentam, devida
a sua variabilidade e possibilidade de compra expandida internacionalmente. Conforme pontua Su-
zane Avelar, presenciamos um momento de desmaterializa¢do da vida real, via espetaculos, gragas a
liberdade sociocultural “que se mostra num controle multifacetado e se confirma no esvaziamento do
produto, na busca por uma atribui¢do de novos pesos simbolicos” (2011, p.85).

Como manutengdo da estratégia comercial, o recurso de hiperlink foi amplamente utilizado,
conectando cada story a sua pagina na loja on-line, direcionando o usuério a oferta de consumo ime-
diato, pelo m-commerce (e-commerce via dispositivos mdveis). Nao somente as pautas criaram unici-
dade no conteudo imagético coletado nesse grupo, mas também a escolha dos recursos dos aplicativos
foi bastante selecionada, dando particularidade a cada producado. A cada tematica, uma mesma marca
usou cores de fundo diferentes, emojis direcionados ao clima das fotos, por exemplo.

A possibilidade de tocar na tela e ser direcionado para o YouTube, no caso de se desejar as-
sistir & entrevista completa, da continuidade a um conteido que perpassa as redes sociais digitais,
iniciando-se no Instagram Stories, mas com o gancho para que sua visualiza¢do seja continuada no
YouTube, tratando o conteudo como uma narrativa transmidia. Em cada plataforma, o espectador tera
uma visdo diferente de um mesmo assunto, interconectado pela marca e pelo recurso de hiperlinks
que a rede social promoveu. A alternativa de ser direcionado para a loja on-line da marca, no caso de
se pretender a compra do produto visualizado, reitera o objetivo almejado de as marcas atuarem nas
redes sociais digitais, na tentativa de transformarem seus espectadores em consumidores de fato.

Por fim, foram identificadas categorias que usufruiram majoritariamente de contetidos produ-
zidos fora dos aplicativos: Conteudos externos. Compuseram os 7°51” desta se¢ao final, a C&4 Tuto-

rial, a Forever2l Chamadas e a Topshop Campanhas. A caracteristica que reuniu essas produgdes em
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um grupo maior foi o investimento em conteudos profissionais, produzidos fora do Snapchat ou do
Instagram Stories, e veiculados posteriormente como stories, entrando no contexto volatil pela forma
como foram assistidos pelos seus espectadores. Como lidamos com imagens digitais, numéricas, a
manipula¢do dos dados ¢ facilitada. Trata-se de uma linguagem flexivel, em que os computadores
agem como samplers (misturadores de particulas de contetido) de dados digitais, na medida em que
“todo arquivo digital pode ser tratado como uma amostra, ou uma cole¢ao de informag¢des manipuléa-
veis” (Bastos, 2007, p.33).

Provavelmente, as marcas captaram as imagens e videos com cameras profissionais, pois cada
postagem tinha mais de um corte de cena por vez, apresentando colagens digitais e interferéncia de
outros dados pos-produzidos, que vao além dos recursos genuinamente promovidos pelas redes ana-
lisadas. Trataram o contetdo em programas de edi¢do de imagem, salvaram em formatos leves de
serem transmitidos, baixaram no rolo de cdmera dos dispositivos moveis e, por fim, fizeram upload
na rede para veiculagdo volatil. O que chama aten¢do, ainda, ¢ o trabalho que se tem para produzir

imagens que desaparecerdo até um dia apds seu langamento nessas redes.

Comparativos e Indicativos

A elevagao do status de marcas para hipermarcas pode ser considerada nesse contexto, pois
as empresas passam a planejar seu desenvolvimento mercadologico baseando-se primordialmente
em branding (estratégias de fixacdo de imagem de marca), ao contrario de tempos anteriores, em
que o foco estava na producdo industrial e na oferta de produtos tangiveis. Isso acontece “quando a
dimensdo do imaterial constr6i mais a marca do que a fabricagcdo material do produto, sendo esta fre-
quentemente terceirizada ou transferida para paises com mao de obra barata. (Lipovetsky & Serroy,
2011, p. 95).

Com o excesso de oferta de produtos no varejo de moda, como exemplo de nicho mercado-
logico que estd em analise na pesquisa, principalmente com o foco dado, de empresas cujo mode-
lo de negdcios ¢ o fast-fashion, as marcas entram em evidéncia para promoverem conexoes, cujas
significagdes agreguem sentido ao estilo de vida do consumidor, ndo apenas em nivel estético, mas
também em nivel sociocultural, gerando sensagdo de pertencimento, identificagdo com os principios
da empresa e alinhamento com o posicionamento que constrdi perante acontecimentos sociais da
atualidade, em que ambos os agentes se inserem.

Compactando as inferéncias propostas para cada grupo, provindas de categorias identificadas,
que significam compilag¢des de dias em que houve producao nas redes Snapchat e Instagram Stories,
¢ possivel perceber que as produgdes podem ganhar um aspecto de sensibilizagdo do espectador,
podendo ser utilizadas enquanto artificio de conexdo ou, ainda, podendo focar diretamente em es-
tratégias de venda. A sensibilizagdo do espectador foi protagonista nas categorias que tiveram como
caracteristicas trazer a marca como uma pessoa fisica, agregando a sensagdo de pertencimento a seu
universo, dando informagdes que ultrapassassem o proprio produto vendido, participando de eventos
que sirvam para marcar a presenca ¢ auxiliando no reconhecimento de sua imagem.

J& o uso das producgdes, para conectar bases diferentes de forma mais facil, pode ser visto
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quando a marca associa sua imagem a de influenciadores digitais, no momento em que possibilita
a conexao entre redes sociais, via hiperlinks, e também, quando manipula seu contetido, integrando
tecnologia profissional a veiculagdo espontinea da rede de contetdo volatil. Por fim, houve poucas
apari¢des em que as marcas pretenderam a divulgacdo dos produtos de moda que de fato vendem,
elevando seus aspectos praticos e tangiveis.

Isso significa que a comunicag@o entre os agentes, marca e espectador, ¢ facilitada pela pla-
taforma, para que aconteca no mesmo instante em que o estimulo ¢ visto. Para a marca, ¢ possivel
receber feedbacks, ouvir a opinido de seus potenciais consumidores e coletar informacdes sobre a
repercussdo de cada assunto postado. E uma evidéncia da comunicagdo contemporanea, tamanha é
a sua convergéncia e interacdo nas camadas ativas. A convergéncia das midias “representa uma mu-
danca de paradigma - um deslocamento de conteudo de midia especifico em dire¢cdo a um contetido
que flui por varios canais, em dire¢do a uma elevada interdependéncia de sistemas de comunicacao”
(Jenkins, 2009, p.325).

O lugar das marcas na comunicagao € algo a ser discutido, ndo somente nas redes de conteudo
volatil, mas no posicionamento que assumem em todos os canais de comunica¢do que se propdem
abranger. Tendem a se comunicarem como se fossem pessoas pois, conforme pontua Martha Gabriel,
uma rede social é composta por interagdes entre individuos, em que as marcas precisam deixar de
lado a hierarquia corporativa e distante, para humanizarem-se e se aproximarem de seu publico (Ga-
briel, 2010).

De acordo com Ranciére, enfrenta-se um novo tipo de embate com as imagens, pois “ja ndo
se lamenta mais que as imagens escondam segredos que ja ndo sdo mais secretos para ninguém, ao
contrario, lamenta-se que as imagens nada mais escondam” (Ranciere, 2012, p. 31). Isso significa
que, observando criticamente o resultado de conteido que as marcas produziram no periodo anali-
sado, percebe-se que pouco se disse de relevante, mas muito se evidenciou ao se tentar passar essas
mensagens pelas redes.

Pela inflagdo produtiva, considera-se, como Flusser (2011) ja refletia, quando observava a
fotografia analogica e as midias tradicionais, que o universo imagético rejeita o suporte em que se
expressa, valorizando apenas a informagao que ¢ passada, motivo de sua produgdo e veiculagdo. De-
seja-se mais a informagdo, e ndo seus objetos missiondrios de passarem seu sentido.

Permeando as iniciativas comunicacionais analisadas na pesquisa, percebe-se que o espirito
que move o consumo de imagens volateis ndo € a especificidade a que essas producdes se referem,
mas o desejo a que se comprometem a nutrir € a instigar, como ¢ da natureza do sistema de moda,
referenciando em seus discursos a associagdes intangiveis que as marcas esperam que seus consumi-
dores fagam. Quanto mais associagdes uma marca consegue trazer para seu universo imagético, mais
fortalecida se torna, aumentando seu valor de marca.

Para a moda, o ndo-registro do aplicativo estd intrinsecamente ligado ao seu movimento na-
tural de producdo e descarte de suportes materiais, perpetuando apenas, por todo seu sistema, ideias
conceituais. Como Bauman ressalta, vivemos na sociedade do desejo, associada a alegria de um cas-
sino, pois “a espera ¢ tirada do querer, mas a satisfacdo do querer também deve ser breve, deve durar
apenas até que a bolinha da roleta corra de novo, ter tdo pouca duragdo quanto a espera, para nao

sufocar o desejo, que deveria preencher e reinventar” (2001, p. 199).
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Portanto, o desejo ¢ gerado por imagens volateis que, para estenderem sua vida util na visibi-
lidade midiatica, precisam desaparecer visualmente, a fim de perpetuar virtualmente sua esséncia na
memoria. Uma imagem muito vista perde seu poder de sedugao.

Nota-se que existe uma tentativa constante das marcas de fugir do ostracismo simbolico (Tri-
vinho, 2012), situagdo passivel a qualquer usuario das redes que ndo produza conteudo frequente-
mente, deixando de marcar sua presenga nos canais de comunicagdo imagética, enfraquecendo sua
visibilidade mediatica. Com esse ensejo, as marcas passam a produzir contetido que nem sempre ¢é
imprescindivel a sua estratégia de sentido, mas ¢ fundamental para seu posicionamento frente a me-

moéria de seu publico.

Consideracoes Finais

Por sua informalidade, o material postado pode ser elaborado sem a excessiva preocupacao
com edi¢do e tratamento, observando cada vez mais a importancia do momento presente e da funcao
da imagem como ferramenta para a comunicagdo imediata, ndo gerando arquivos ou registros poste-
riores.

A dinamica da moda estabelece-se com maestria na comunicacdo digital, o novo tem valor
por seu ineditismo e, quando visto, ja4 deixa de chamar atencdo, sendo em seguida substituido por
outro. Este sistema gera uma desestabilizadora inflacdo produtiva de imagens, que reflete em nossa
existéncia enquanto sujeito social. Produzem-se tantas imagens que nem arquiva-las ou registra-las
queremos mais. E isso foi bem desenvolvido na programagdo das novas redes sociais € seus recursos
imagéticos.

Em meio ao bombardeio informacional constatado, uma vez em que € facil de produzir conte-
udo, participar da comunicagdo em rede, e disseminar informagdes cotidianas, a criacdo de narrativas
pode auxiliar o enredamento das mensagens em vozes univocas, que mantenham a visibilidade do
enunciador e a0 mesmo tempo, passem um sentido desejado adiante. A constancia na produgao e vei-
culagdo de conteudo ¢ mais representativa que configuragdes imutaveis e duradouras, que nao dariam
espaco para novas criagdes que engajassem espectadores, pela novidade de existirem, simplesmente.
Torna-se importante que os consumidores memorizem a existéncia da marca, mesmo que os suportes
morram constantemente, nutrindo o sistema de moda, sistema da rotineira mudanga.

Quando se encontram a necessidade de marcas estarem sempre visiveis e a volatilidade das
imagens ofertadas pelas redes, percebe-se que as divergé€ncias conceituais que poderiam surgir dessa
aproximacao somem, dando lugar para uma convergéncia de esforcos, via produgdo constante de
imagens, para que haja a consolida¢cdo do branding e do marketing de contetido, em beneficio das
marcas ativadas em questao.

A comunicacdo volatil apresenta-se relevante pela constancia, pela visibilidade que promove
ao agente enunciador, indo além do assunto que de fato sera tratado nas transmissdes que forem rea-

lizadas.
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Innovar el Periodismo Deportivo: JuanFutbol
y su estrategia de Experimentacion
Transmedia.

José Manuel Corona Rodriguez!
Diego Eliut Betancourt Lopez?

E n este articulo se reporta el analisis de un proyecto periodistico deportivo que tiene como caracte-
ristica central la innovacion a través de la incorporacion de herramientas digitales e interactivas para
expandir sus narrativas y formatos. La descripcion realizada transita de las estrategias narrativas para
relatar eventos deportivos, al aprovechamiento de las capacidades participativas de las audiencias a
través de las plataformas interactivas.

Ademas de analizar la experimentacion transmediatica del proyecto en cuestion, se busca
contribuir a la comprension de las estrategias empleadas para combinar la incorporacion de relatos y
elementos ficcionales y no ficcionales para el ambito periodistico e informativo. En este sentido, la
principal apuesta, es la evidenciar la importancia del cruce entre la ficcion y la cultura popular para
el periodismo contemporaneo.

El analisis realizado permite identificar una tendencia creciente a la hibridacion de formatos
informativos, siendo el lenguaje audiovisual desde donde mas se trata de innovar y proponer maneras
alternativas para relatar hechos e historias y suscitar ademas el involucramiento activo de las audien-
cias. Esto es asi, debido a que el entorno tecnoldgico y comunicativo ha facilitado el desarrollo de
software que vuelve al lenguaje audiovisual sumamente comun y accesible para la gran mayoria de
personas.

Como resultado del analisis realizado se observé que el uso de la intertextualidad es un ele-
mento determinante para promover el engagement a personajes, marcas € historias, casi siempre
haciendo uso de elementos de la cultura mediatica del presente y del pasado. En donde figura nota-
blemente el vinculo entre ficcion y futbol, como una relacion que redefine el tratamiento informativo

que se le da a los hechos y eventos, siempre en virtud de un tono mucho mas festivo, jugueton e irre-
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verente, con lo que se busca conectar especialmente con las audiencias juveniles.

El Periodismo y el Perenne Deseo de Cambio

Desde diferentes perspectivas, algunas veces apocalipticas, se ha planteado la necesidad de la
reinvencion del periodismo (Fernandez, 2014), siempre con el objetivo de un mejoramiento constante
de la labor informativa, de sus ritmos, sus flujos, sus alcances y los procesos que caracterizan a las
sociedades actuales. Esta supuesta necesidad parte de una premisa orientada mas a la supervivencia 'y
redito econdmico, que busca reducir el desfase entre las practicas de los profesionales y los habitos de
los lectores y audiencias, los cuales han traido nuevos retos a los diarios y al periodismo en general. Y
no tanto a una constante reinvencion de la practica en pro de la innovacion o la creatividad. Es decir,
usualmente se antepone una racionalidad en donde lo empresarial y el negocio supera a la actividad
social y cultural de informar.

Este contexto del periodismo actual lo ha definido Villoro (2016), como “El crepusculo de
los medios” para referirse a ciertos cambios trascendentales que los medios han sufrido en los 1l-
timos afios: “La comunicacion se ha vuelto atmosférica. No sabes como te enteras de las cosas; de
pronto una noticia vibra en tu celular. Umberto Eco dijo que Juan Pablo II era la mezcla de la Edad
Media y la television, de modo equivalente, podemos decir que Trump es la mezcla del fascismo
e Internet. Los andlisis y los debates mediaticos no tocan a quienes reciben las noticias a través de
chats, Facebook, grupos de Whatsapp o aplicaciones donde un ‘reportaje” tiene la extension de un
encabezado.” Ya sea que uno sea consiente o no de como te enteras de las cosas, lo importante es que
te enteras. Esto implica que el flujo de la informacion supera usualmente la capacidad productiva de
los profesionales, por mucho que su capacidad sea constante, dificilmente pueden llevar el ritmo de
la informacién que circula en redes sociales. Esto no hace més que suscitar preguntas, especialmente
sobre ;como se aprovecha el constante flujo informativo y el deseo de las audiencias de participar en
la construccion y difusion de los relatos?

Reflexionar los cambios en el periodismo, como practica profesional y humana en general,
a la luz de la llegada de las nuevas tecnologias y medios de comunicacion, es un tema largamente
analizado (Fuentes, Sanchez & Trejo, 2011; Meneses, 2010; Trejo, 1997), y desde donde han surgido
analisis muy valiosos que ofrecen con puntualidad un mapa de los cambios que han ido aconteciendo
y de las cosas que estan por venir.

El periodismo deportivo es un area de oportunidad muy importante para la exploracion de
nuevas maneras para contar las historias, porque a la cobertura deportiva se le dedica un amplio
porcentaje en los diarios tanto digitales como analogicos. Los diarios se valen de la pasion de los afi-
cionados del deporte que constantemente estan avidos de mas informacion y detalles de sus equipos
e idolos. Siguiendo la propuesta de Scolari (2013), el vinculo principal para considerar transmedia al
periodismo tiene que ver con dos propiedades fundamentales (no siempre intrinsecas al periodismo):
1) la capacidad para contar historias por diversas plataformas y 2) la participacion de las audiencias
en la generacion de contenidos. Sin embargo, estas propiedades no implican que todo sea transmedia.

Una distincion posible tiene que ver con el hecho de que la expansion de los relatos y la participacion
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de las audiencias puede ser motivada como resultado de una estrategia de los productores o adaptada
como resultado de tacticas de apropiacion de los prosumidores.

Lo anterior es importante para hacer evidente la tension del cambio que esté sufriendo el pe-
riodismo en la actualidad. Por una parte, los profesionales no siempre estan dispuestos a abandonar
sus cotos de influencia en virtud de darle voz a otros menos expertos, debido a que, el bien intangible
mas importante para un periodista y sus medios, es la reputacion, que usualmente que no esta en posi-
cion de ser compartida con una legion de voces que al unisono desean y son capaces de producir sus

propios contenidos.

Transmedia y Periodismo: un Vinculo Productivo

Precisar sobre el uso adecuado del concepto: Narrativas Transmedia, es algo que se debe im-
pulsar con mayor constancia, especialmente porque con el estallido popular de este concepto se ha ido
perdiendo valor explicativo al pretender que todo sea relativo a lo transmedia. En este sentido, es fun-
damental asumir que un relato es transmedial cuando se expande a través de multiples plataformas,
lenguajes o interfaces con la intencion de que cada uno de estas mediaciones aporte algo especifico,
nuevo y distintivo a la historia (Corona, 2016). Este agregar valor, muchas veces ha quedado desdi-
bujado al amparo de un efecto de replicacion meramente multimedia que no potencia, ni expande, ni
fideliza y mucho menos agrega valor a la historia o a los contenidos mediaticos-informativos. Una
segunda caracteristica indispensable es que la comunicacion transmedia reconoce la importancia de
las audiencias, y lo manifiesta a través de ofrecerles la posibilidad de que se vuelvan productores, a
través de consentir aportar datos o incluso convertirse en protagonistas de aquello que se relata (Reno,
2011).

Estas dos caracteristicas, expansion narrativa y participacion de las audiencias, son indispen-
sables para que un proyecto comunicativo o informativo se considere como transmediatico. Desde
esta perspectiva, que busca a la vez ser aclaratoria y explicativa, se entiende lo transmedial en esta
investigacion, especialmente, porque la seleccion del caso partié de estas premisas. Esto es impor-
tante, porque en el contexto actual de hipermedialidad en el que nos encontramos, muchas veces se
entiende como transmedia algo que apenas llega a ser multimedia. Esta observacion no es nueva, y
se ha trabajado ya desde hace algunos afios (Campalans, Gosciola, & Rend, 2014; Lacalle, 2013;
Scolari & Pindn, 2016), destacando el paulatino y poco creativo transito de los medios tradicionales
a un entorno meramente digital, pero perpetuando las mismas practicas, formas de contar historias y
maneras de asumir a las audiencias o lectores.

Cuando los conceptos se naturalizan es muy probable que pierdan capacidad explicativa, espe-
cialmente cuando se usan indiscriminadamente. Algo asi ha ocurrido con la aplicacion de las narrati-
vas transmedia, que se ha utilizado en afios recientes para explicar diversos fendémenos comunicativos
que involucran el componente digital pero no necesariamente la expansion y la participacion de las
audiencias. Segun Scolari (2017), esto se explica por una condicion evolutiva de los conceptos mucho
mas acelerada en la actualidad, que, en tiempos pasados, debido principalmente a la diversidad dis-

cursiva propia de la sociedad postindustrial. La apuesta en todo caso, apunta a recuperar esta popular
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nocion para analizar y pensar otras posibilidades comunicativas en virtud de las practicas que ocurren

en los ambitos de la produccion de contenidos, tales como todos los relacionados al periodismo.

Metodologia

La estrategia metodoldgica realizada se basod en un andlisis de contenido de los productos
periodisticos del proyecto en cuestion, a partir de la identificacion y descripcion de la estrategia
para transmediar los relatos y la participacion de sus audiencias/usuarios. La cuestion central de este
trabajo, se pregunta ;como son las expansiones narrativas y la participacion de las audiencias de un
proyecto periodistico que explora nuevos formatos y otorga posibilidades interactivas para la parti-
cipacion?

La eleccion de JuanFutbol.com’® como proyecto transmediatico obedece a la finalidad de hacer
evidente la experimentacion en la ejecucion de una estrategia que promueve la generacion de otros
formatos narrativos a los habituales y la participacion de los lectores a través de varias modalidades
inmersivas. Creemos que este caso es paradigmatico porque su estrategia esta basada en una constan-
te intertextualidad de: personajes, marcas, personas, periodos temporales, equipos, y eventos depor-
tivos. Es significativo que el lema de este proyecto verse: “JuanFutbol Somos Todos”. Haciendo una
clara alusion al sentido colectivo del proyecto.

La descripcion cruza diferentes niveles de la estrategia revisada, y presenta los resultados
a manera que sea posible conocer cudles y como son los elementos innovadores que produce este
proyecto para transmediar sus relatos y enganchar a un publico mayoritariamente joven habituado a

informarse, casi exclusivamente, por redes sociales y plataformas digitales virtuales.

JuanFutbol.com: Irrumpir en el Mapa Hipermediatico

JuanFutbol pone como eje central a un personaje que representa el pasto de las canchas de
futbol. Dicho personaje toma la bandera de “un millennial aficionado al deporte mas hermoso del
mundo”, tal cudl se lee en el media kit'. Segin el Nieman Lab de Harvard (Lichterman, 2016), este
proyecto se ha convertido en uno de los espacios de la comunicacidon deportiva con mayor alcance y
diversidad comunicativa en México.

JuanFutbol se cred en mayo de 2014 con el proposito de ofrecer formatos digitales personali-
zados a los usuarios, situacion que lo hizo subir rapidamente entre las preferencias de los mexicanos.
Tanto asi que, segun la medicion que realiza ComScore, a 18 meses de su lanzamiento, JuanFutbol se
establecié como el medio de comunicacion deportivo mas visto durante el mes de diciembre de 2016,
compitiendo contra medios como, MedioTiempo, Televisa Deportes, ESPN, entre otros. Su verti-

ginoso ascenso fue gracias a la diversidad de contenidos y al estrecho contacto que desde un inicio

3 Proyecto periodistico deportivo consultable en: http://juanfutbol.com/

4 En la pagina del sitio: http://juanfutbol.com/mediakit/mediakitv2018.pdf
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establecieron con sus audiencias. Entre sus espacios mas importantes para comunicar se cuentan: una
pagina web (desde la que se desprenden otros subsitios), y numerosos espacios en Facebook, Twitter,
YouTube, Instagram, Telegram, y dos aplicaciones moéviles.

Antes de JuanFutbol, sus creadores fundaron en el afio 2000 el popular diario digital Medio-
tiempo, el cual se ha ganado un lugar privilegiado en la prensa deportiva nacional, especialmente
luego de que fue vendido en 2007 a Grupo Editorial Expansién. Como se puede observar en la ilus-
tracion 1, con el paso de los afios, JuanFutbol ha superado en interacciones digitales (de Facebook)
a medios de comunicacion internacionales especializados en deportes como Fox Sports y ESPN, y a
los dos gigantes de la television mexicana Televisa y TV Azteca. Lo cual es signo irrefutable de su

ascenso, €xito y posibilidades de crecimiento.

LiDER
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493.39

2.0

23464

184.16

Tlustracion 1. Interacciones de JuanFutbo!l en Facebook.
Fuente. Media Kit, sitio oficial de JuanFutbol.com

Al centro de la estrategia siempre ha estado el desarrollo de un storytelling focalizada en la
produccion de contenidos juveniles originales y en la creacion de informacién periodistica. Como
cualquier medio de comunicacion deportivo, el portal de JuanFutbol cuenta con noticias del dia, tanto
del deporte local, como de los diversos equipos y torneos internacionales. Ademas de un listado de
partidos préximos a disputarse, estadisticas de los diversos clubes, y contiene una seccion dedicada
al Mundial de Rusia 2018. Evento deportivo al que dedicaron un buen nimero de espacio y la reali-
zacion de contenido exclusivo desde la sede de evento.

La apuesta principal en cuanto a formatos consiste en el uso de elementos audiovisuales que
se combinan para la diagramacion de las paginas iniciales, y para el desarrollo de notas informativas
y reportajes en donde también se incluyen: memes, animaciones, y formatos que mezclan ironia y
seriedad todo en el mismo combo. Esta combinacion ha resultado ideal para un publico joven, amplia-
mente mediatizado pero conocedor del balompié. El aprovechamiento de las disposiciones técnicas
que las nuevas tecnologias han traido encuentran su maxima expresion en productos hibridos que
mezclan sin mayor reparo una logica hipertextual en la presentacion de la informacion haciendo uso

de graficos animados, infografias, fotografias 360, y videos breves para darle cuerpo a la informacion.
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Segtin el Estudio sobre los Habitos de los usuarios de Internet en México 2018°, el 36% de in-
ternautas mexicanos tiene entre 18 y 34 afios de edad, y el 89% utiliza un smartphone para conectarse
a internet. En este sentido, la informacién producida esta pensada principalmente para ser consumida
por esta via, especialmente si se considera que el 88% del trafico que tiene este proyecto es mediante
el uso de un smartphone®, esta situacion hace que la experiencia del usuario esté pensada para un con-
sumo online pero especialmente dedicado a los mdviles y a las redes sociales. Segin JuanFutbol, el
75% de sus seguidores son hombres y el rango de edad del 79% de sus usuarios es de los 18 a los 34
afios de edad. Lo anterior es un factor importante a la hora de considerar el objetivo al que se dirigen
los contenidos de este proyecto.

Transmediar los relatos: innovacion en formatos y contenidos

La estrategia transmediatica desarrollada por este proyecto, es innovadora y experimental
porque apuesta por la creacion de expansiones narrativas y el fomento a la participacion activa, a
partir de la combinacidn de: personajes, formatos, productos, eventos, marcas, ficciones, concursos,
animaciones, convenios comerciales, parodias, videojuegos, deportistas, apps, equipos de futbol y un
proceso de gamificacion para orientar las posibilidades participativas (Martinez, 2016).

La estrategia comunicativa del proyecto cruza su presencia en una diversidad de temas, enfo-
ques, personajes y coberturas. Esto le ha otorgado una amplia diversidad de posibilidades discursivas
que tocan el ejercicio periodistico e informativo. Como se puede observar en la ilustracion 2, Juan-
Futbol, incorpora en su narrativa el desarrollo de temas varios que van dirigidos publicos diferencia-
bles.

Destacan los espacios y contenidos producidos para los gamers’, a través del vinculo con el
video juego de futbol FIFA, la cobertura dedica al futbol femenil con FridaPop, el espacio especiali-
zado en el contenido humoristico con JuanFutTroll, y el vinculo establecido con influencers, con Los
Juanaticos, desde donde se promueven opiniones, eventos y productos relacionados al futbol local e

internacional.

5 Asociacion de Internet. Recuperado de http://www.asociaciondeinternet.org.mx/es/component/remository/func-
-startdown/81/lang,es-es/?Itemid=

6 Segun relatado, cuentan en una entrevista para Klika.mx

7 Termino popular con el que se conoce a los video jugadores.

93



TODOS MIS FANPAGES
juanfuibel

P

fridapop

Ilustracion 2. Subproyectos que complementan el storytelling de JuanFutbol.
Fuente: Sitio web juanfutbol.com

Esta forma de expansion narrativa, apela a la diversidad de los discursos, pero no se agota
en la utilizacion de redes sociales o espacios digitales, sino que ademas buscan transmediar sus per-
sonajes a otros ambitos como el de los dibujos animados®. Este vinculo surgié como resultado de la
transmision de la produccion animada a través de Facebook, en donde logré 1.5 millones de repro-
ducciones en la primera temporada, situacién que hizo se vinculara con la cadena Cartoon Network
para transmitir una segunda temporada. Esto ha hecho que los personajes de este proyecto estén
presentes en multiples plataformas para relatar situaciones ficcionales, pero también periodisticas.
Como esfuerzo adicional, JuanFutbol, realizé una alianza estratégica con Univision Deportes, para
crear un canal sobre futbol para los usuarios hispanos que radican en Estados Unidos. Conexion que
ha significado alcanzar a una audiencia muy grande en el mercado norteamericano.

Lo anterior ha sido una estrategia que implica el tratamiento de un personaje que le habla de
una forma muy directa a sus audiencias y que desarrolla contenidos especializados para diferentes
plataformas. Un ejemplo claro de lo anterior se materializa con la produccion animada de contenidos
especiales para la cobertura del mundial de Rusia 2018. Tal como se observa en la ilustracion 3, la
ficcionalizacion de los protagonistas busca facilitar la generacion de un vinculo emocional (Ferrés,
2014) que apela a la pasion del fanatico con la celebracion nacional a partir de un componente que
determina la practica futbolistica (Kravel & Roksvold, 2012). En donde por supuesto esté incluida la

comunicacion y la produccion informativa.

8 Al contar con una seria animada en el canal especializado Cartoon Network.
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-7 juanfutbol @juanfutbol - 14 jun. “
Si crees que has visto todo de #Rusia2018 ! , estas en un error. No sabes

nada... aqui mi promo del Mundial...

JUANFUTBOL LA VA A ROMPER EN RUSIA 2018

JUANFUTBOL LA VA A ROMPER EN RUSIA 2018
Si crees gue has visto todo de Rusia, estds en un error. No sabes nada... ...

Ilustracion 3. Ficcionalizar a los protagonistas y sus practicas.
Fuente: Canal de YouTube del proyecto.

JuanFutbol no se asume como un medio de comunicaciéon sino como entorno en donde un
personaje relata los hechos futbolisticos mas relevantes para las audiencias mexicanas. Para cumplir
este objetivo se utilizan diversas estrategias para expandir sus narrativas y motivar la participacion
de sus audiencias. Una estrategia contundente para lograr lo anterior es recurrir a la intertextualidad
para vincular elementos ficcionales de la cultura popular con los eventos deportivos (Sordkina, 2006).
La vinculacion usualmente se realiza a través de los protagonistas y con iconos ficcionales conocidos

mundialmente, tal como se muestra en la siguiente imagen.
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Ilustracion 4. Intertextualidad para expandir la narrativa deportiva a escenarios ficcionales.
Fuente: Sitio web del proyecto analizado.

La vinculacion entre los protagonistas de este deporte con personajes animados provenientes
de la ficcion supone un ejercicio de intertextualidad que implica una forma de hablar con las audien-
cias de manera que sea posible consolidar sus estrategias comunicativas (Montoya, Véasquez, & Sa-
linas, 2013). En la ilustracion 4 se observa la referencia directa, desde un dmbito visual, a jugadores
reconocidos en el futbol mundial, y los personajes de la popular seria animada Capitan Tsubasa®.
Entre los futbolistas referenciados aparecen, Cristiano Ronaldo, Neymar, Lionel Messi, Oribe Peralta
y Nicolés Castillo que actian en la liga mexicana.

Las referencias intertextuales son un aspecto muy importante a la hora de promover conteni-
dos deportivos, lo cual esta en la busqueda constante por vincular el futbol con referentes de la cul-
tura popular (Pearson, 2010). Asi se puede observar, en la ilustracion 5 la clara analogia entre filmes

animados y sus posibles equivalencias futbolisticas.

Iustracion 5. Intertextualidad relacionada a producciones animadas.
Fuente: Sitio web del proyecto analizado.

9 Serie de origen japonés y transmitida en México como Supercampeones, Mas informacion en: https://es.wikipe-
dia.org/wiki/Captain_Tsubasa
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Estas estrategias logran principalmente conectar con audiencias juveniles y motivar un ejerci-
cio constante de imaginacion medidtica en donde el entorno comunicativo facilita el establecimiento
de conexiones y relaciones que difuminan lo ficcional de los informativos. Parte de la estrategia se ha
concentrado en producir ademas contenidos y productos que logren ir méas alld de los relatos deporti-
vos y de la cobertura periodistica. En este caso presentamos a continuacion dos ejemplos ideales para
transmediar al personaje central de este proyecto. Primero con la realizacion de un libro y segundo
con el vinculo comercial con la marca de donas Krispi Kreme para la realizacion de donas alusivas en

el marco de la cobertura del mundial de Rusia 2018.

iy
EN 0DAS
LIBRERIAS

Ilustracion 6. Merchandising de JuanFutbol
Fuente: Sitio web JuanFutbol.com

Esta forma de intertextualidad hace visible una postura muy clara del proyecto para asumir-
se como un emprendimiento que no niega su condicién de marca y comercial (Hardy, 2011). Esta
dimension es fundamental porque es la dimension a través de la cual el proyecto logra seguramente
hacerse de recursos econdmicos para poder operar cotidianamente. Esto como decision empresarial
abre la puerta a reconocerse como un proyecto que al mismo tiempo procura el periodismo como la
venta de productos.

Una disposicion técnica muy interesante que resulta en una innovacion tecnologica es la uti-
lizacion de ATOM'?, que se concibe como una plataforma basada en la tecnologia AMP Stories de
Google, la cual permite la creacion de contenidos mediante el formato de stories. La evolucion paula-
tina y constante del sitio web ha permitido el desarrollo de una mayor personalizacion en el consumo
de informacidn y en la posibilidad de hacer uso de reactivos y emojis cada vez mas personalizados.

Las posibilidades tecnologicas con las que se cuentan ahora no s6lo han podido fomentar un
tipo de vinculacién mas interactiva sino ademas la realizacion de materiales en formato audiovisual
que combinan de una forma muy creativa diferentes géneros y estilos informativos.

Como se puede observar en la ilustracion 7, se hace uso del falso documental, para ficcionali-

10 Nombre elegido para su plataforma en referencia al jugador ficcional de Los Supercampeones, Oliver Atom.
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zar un hecho polémico como el supuesto hackeo sufrido por un exfutbolista y comentarista mexicano,
Zague. Para presentar la recopilacion de actuaciones sobresalientes como las que tuvieron Messi y
Luis Suarez en la campafia de La Liga Espafiola con el Barcelona y para presentar adelantos de la
cobertura mundialista, a manera de trailer animado, en donde se caricaturizan futbolistas de mucho

renombre internacional.

(QUIEN HACKEO A ZAGUE? MESSI Y ARGENTINA
| FALSO DOCUMENTAL CAMPEONES DEL MUNDO...
2.3 K vistas - Hace 5 dias 14 k vistas * Hace 2 semanas

COSAS DE LUIS SUAREZ JUANFUTBOL LAVA A
| LOCKER 45 ROMPER EN RUSIA 2018
2.6 K vistas - Hace 3 meses 9.2 K vistas - Hace 2 semanas

Hustracion 7. Videos y formatos para presentar informacion.
Fuente: YouTube del proyecto JuanFutbol.

Todos estos contenidos presentados en videos cortos con animaciones originales buscan cau-
tivar la atencion de los usuarios y sobre todo propiciar la conversacion en redes sociales. Formatos
audiovisuales todos, que implican una constante reconfiguracion de las estructuras narrativas en fun-

cion de hechos, historias, y eventos deportivos todos asociados al futbol.

Gamificar 1a Participacion: Periodismo Colectivo

Como parte de la estrategia de transmediacion se lanzo la convocatoria para que los usuarios
pudieran ser parte de la comunidad a través de la escritura y generacion de contenidos, los cuales pue-
den ser publicados en el sitio web del proyecto si cumplen con ciertas caracteristicas. Los formatos
de la participacion incluyen la produccion de notas informativas, elaboracion de graficos y visuales,
asi como la produccion de videos, memes y recopilaciones. Esta forma de incorporar la participacion
de las audiencias ha sido desarrollada como parte de una estrategia de gamificacion denominada:
JuanFutbol Storytelling Club.
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Esta historia fue creac

: a por un miembro del juanfutbol
storytelling club, una comunidad de creadores de |a que t(

también puedes ser parte. Si qu ieres escribir, PL blicar

0S5 MEeMmes, japrieta e |7‘\ oton!

il WdEENES O hasta ser el re Yy deE

Iustracion 8. Llamada a la participacion y la colaboracion.
Fuente: Sitio web del proyecto juanfutbol.com

Seglin el alcance, interaccion y calidad que logren los contenidos creados por los usuarios,
seran acreedores a badges digitales, descuentos en tienda, jerseys, dinero mensual y también la em-
presa les podria ofrecer empleo. Para este proyecto desarrollaron un CMS!! intuitivo llamado Frada,
donde los usuarios podran redactar articulos como primera instancia. En estos contenidos, se podran
insertar tweets, videos, imagenes, entre otras opciones. Luego de haber enviado el articulo, los edito-
res del medio revisaran los mismos para hacerle llegar retroalimentacion al usuario e informarle si su
producto sera o no apto para el portal y las demés redes sociales.

Como estrategia complementaria, se cred un grupo de Facebook para que los usuarios tengan
una via directa de comunicacion con el personal de JuanFutbol para realizar preguntas, tener comen-
tarios sobre sus productos o recibir informacion importante del proyecto. A la fecha, este esfuerzo
cuanta ya con 1118 usuarios. Como se puede observar en la ilustracion 9 la forma de convocar a la
participacion implica un reconocimiento relevante por el conocimiento colectivo que tienen las au-
diencias, entendidas éstas como prosumidores capaces de consumir informacion, pero también muy

capaces de producirla (Winocur, 2005).

11 Content Management System por sus siglas en inglés.
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Iustracion 9. JuanFutbol motiva la participacion activa.
Fuente: Combinacion de imagenes obtenidas del sitio del proyecto juanfutbol.com

Segun el alcance, interaccion y calidad que logren los contenidos creados por los usuarios, se-
ran acreedores a badges digitales, descuentos en tienda, jerseys, dinero mensual y ademas la empresa
les podria ofrecer empleo. Esta estrategia transmediatica que busca motivar la participacion se puede
interpretar como un recurso experimental no s6lo para usufructuar la generacion de contenidos de las
audiencias, sino como una posibilidad para seguir expandiendo los mismos relatos y para fidelizar a
las audiencias en tanto pueden obtener notables beneficios siempre relacionados con su pasion en este
caso deportiva/futbolistica.

El reconocimiento de los pares aficionados y la construccion identitaria son aspectos a consi-
derarse como parte de la estrategia, en tanto, se procura visibilizar el nombre e identidad del creador
para hacer sentir al participante que forma parte de una comunidad (Lacalle, 2013). Esto, aunado a
la obtencion de badges o medallas, motivan a la participacion constante de los usuarios logrando un
vinculo emocional que se explota para incrementar el trafico de visitantes en la pagina, asi como las

reacciones alcanzadas en las diferentes redes sociales del proyecto.
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Hustracion 10. Gamificacion de la participacion.
Fuente: Sitio web de proyecto.

Las posibilidades creativas que Internet ha facilitado es germen ideal para potenciar la diver-
sidad de los lenguajes y formatos para contar historias. Pero es indudable que, al centro de todo el
esfuerzo creativo y creador, lo audiovisual se abre camino para comunicar de una manera que aspira a
la consolidacion de la brevedad, la concrecion, la intertextualidad y la hipertextualidad de los mensa-
jes. Asi lo expres6 Mauricio Cabrera, uno de los fundadores del proyecto, al reconocer que: “La parte
del impacto visual cuestiono la forma de contar una historia. Tenemos que pensar en storytellers para
generar ideas escritas, graficas, en audio o video. Somos cerca de 40 personas que trabajan de forma

artesanal la lectura y el monitoreo de lo que la gente quiere ver” (Bermudez, 2017).
Conclusiones

Como parte de la estrategia transmediatica, sobresalen indudablemente la dimension del pro-
yecto que alude a la expansion narrativa a través de la transmediacion de personajes y situaciones
relacionadas con el deporte en cuestion. Esto es un aspecto fundamental para permitir que las audien-
cias puedan engancharse con los contenidos y con las propuestas disponibles para ellos. Y, ademas,
la dimension que implica la participacion, supone un reconocimiento del valor a la capacidad pro-
ductiva, creativa y discursiva de los prosumidores para asumir un rol activo que trasciende la accion
incidental o indirecta.

La experimentacion observada en este proyecto alude claramente a un constante desarrollo de
situaciones y vinculos emotivos con la audiencia de manera que relacion con el proyecto sea continua

y permanente. Es importante considerar que de las principales aportaciones observadas sobresalen la
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importancia que le otorgan al disefo grafico como una posibilidad comunicativa central y no marginal
como muchos proyectos hacen. Esto se confirma con la participacion de este proyecto en concursos
de disefio y arte en donde claramente se privilegia el potencial de las imagenes para comunicar y

conectar con las audiencias.
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Internet das Coisas: os Beneficios dos
Dispositivos Moveis - Wearables

Ivan Leal Morales !
Denis Rend?
Joao Pedro Albino’®

Observa—se um crescimento e expansao da tecnologia em proporcdes talvez nunca imaginadas pelo
homem, a ndo ser nos filmes de ficcdo cientifica. A globalizagdo da comunicacdo permite que eventos
sejam transmitidos onl/ine e no momento que estd ocorrendo, gragas a conexao que a Internet pro-
porcionou desde a sua criagdo. Segundo Comer (2006) a comunicacao pela Internet tornou-se parte
fundamental da nossa vida. A Internet ndo ¢ composta somente de uma tecnologia pois nenhuma
tecnologia isolada ¢ suficiente para todos os usos. Uma rede de computadores ¢ formada por recursos
computacionais que conectados sao capazes de trocar informagdes e compartilhar recursos. Um con-
junto de redes interconectadas ¢ chamada de Inter rede ou Internet (Tanenbaum, 2003 p. 28).

A Internet ¢ dotada de conectividade pois a sua infraestrutura foi desenhada para assegurar
que elementos que compartilhem os mesmos protocolos de comunicagdo possam comunicar-se a
curta ou a longa distancia.

Houve um grande caminho até que a comunicacao globalizada fosse estabelecida. No inicio
os computadores eram isolados. Para que houvesse troca de informacgodes era necessario que os docu-
mentos fossem gravados em disquetes. Assim, a informagao era compartilhada por elementos fisicos
e nao na forma que conhecesse hoje.

Adami (2006) define:

Um pequeno objeto quadrado denominado Disquete, cujo termo em inglés ¢ Floppy-disk, ¢
um disco flexivel de midia magnética removivel, com capacidade para armazenar dados.
O tamanho de 3,5 polegadas e capacidade de 720 KB (DD=Double Density) e até 5,76
MB (EDS=Extra Density Super). Sendo o mais comercializado o de menor tamanho, 1,44 MB
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(HD=High Density), ou de 5,25 polegadas com capacidade para armazenar 3000 KB (Single
Side = Face Simples) e até¢ 300 MB. A origem do Disquete foi datada no final da década de 60
e foi desenvolvido no formato de 8 polegadas. Porém sua comercializa¢do se iniciou em 1971,
com o formato padrao de 3'5-polegadas.

A Internet permitiu que informagdes fossem compartilhadas via conexao fisica, criando uma
grande estrutura comunicacional, uma verdadeira rede de comunicagdo global. A infraestrutura da
Internet permite a existéncia da Internet das Coisas ou Internet of Things (IoT), pois por meio de pro-
tocolos de comunicagdo, os objetos se conectam pelo uso de sensores e hardwares de processamento
de informagdes. Segundo OpServices (2016) “estamos conectados a internet e plenamente dependen-
tes dela para muitas coisas”. Atualmente ¢ impensavel trabalharmos sem acesso a internet”. Para HP
(2017) “a IoT, refere-se a grupos de dispositivos digitais, tais como sensores industriais, que coletam
e transmite dados pela Internet”.

A Internet das Coisas também chamada de loT (Internet of Things) ¢ composta de inlimeros
dispositivos denominados sensores que utilizam a Internet como o meio de comunicagdo para que a
informagao por ela gerada flua do emissor para o receptor. Existem bilhdes de dispositivos operando
em escala mundial.

Para Galegale, Siqueira, Souza, e Silva (2016) Internet das Coisas ¢ uma inovagao tecnologi-
ca, baseada em artefatos ja consolidados como Internet e objetos inteligentes. A crescente aplicacao
da Internet das Coisas nos negdcios torna necessaria uma avaliacdo de estratégias, beneficios e difi-
culdades enfrentadas na aplicagdo da tecnologia. O termo Internet das Coisas, ou Internet of Things
(IoT) em inglés, foi apresentado primeiramente por Kevin Ashton da MIT Auto Centre, em uma apre-
sentacdo sobre RFID e a cadeia de suprimentos de uma grande companhia, em 1999. (Ashton, 2009).
Nota-se o potencial que tem surgido pela adogao da o7 e as vantagens operacionais € econdmicas que
a tecnologia trard no futuro, além de ser uma rica fonte de informagdes pois grandes sdo as possibili-
dades de uso da tecnologia em todas as areas da atuacdo humana. Quando temos uma infraestrutura
que conecta tudo a todos tem-se a vantagem de criar mecanismos para que colaborag¢des online sejam
feitas e como resultado mudangas significativas em qualquer campo que se esteja sendo realizando o
estudo.

Muito em breve a [oT estara tdo presente em nossas vidas que ndo vamos nos dar conta que
tudo que fizermos sera passivel de coleta de dados e envio para alguma fonte de controle.

Para Singer (2012) definir o que de fato ¢ a Internet das Coisas torna-se de grande dificuldade
diante dos varios estudos e publica¢des em torno deste assunto.

Em suas pesquisas Singer (2012) coletou varios termos que tratam sobre a lo7. Artigos des-
crevem Internet das Coisas como “inteligéncia espacial, coleta de dados, sensores de baixo consumo
de energia, middleware, seguranga de rede, criptografia, design centrado no usudrio, arquitetura de
informagao e ainda questdes relacionadas a legalidade, transparéncia e direito sobre os dados colhi-

os. ” (Singer, 2012, p. 3).

Microsoft (2017) cita:

A medida que a Internet das coisas (loT) se espalha para mais e mais areas de nossas vidas, ¢
natural que ela comece a melhorar as experiéncias em um lugar que muitos de nos chamamos
de lar - as cidades de nosso mundo. Seja uma metrépole urbana ou municipio local, as cidades
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devem se preparar para colher os beneficios da /oT. A infraestrutura publica oferece inimeros
locais para colocar sensores e coleta dos dados, desde a seguranca dos pedestres até o geren-
ciamento do trafego conforme figura 1. Ao conectar-se a Internet e usar ferramentas de analise
baseadas na nuvem, os governos das cidades podem agregar nimeros anonimos € brutos em
ideias inteligentes que podem melhorar a forma como prestam servigos e respondem a emer-
géncias - tudo para melhorar a qualidade da vida urbana.

Percebe-se que, pela infinidade de sensores que serdo criados e inseridos no meio da comuni-
dade provendo informag@o em massa sera necessario projetos e planejamento para que toda a gama
de informagao passa ser utilizada para o beneficio da humanidade.

Uma casa ¢ um exemplo das possibilidades de conexao: controle de todos os ambientes e mo-
nitoramento da energia entregue em cada comodo chegando individualmente a cada aparelho dando

possibilidade de desligar ou ligar a distancia e medir o consumo gasto conforme figura 1.

Figura 1. Conexdo dos equipamentos nas residéncias
Fonte: pt.123rf.com (2017)

Pode-se colocar sensores de medi¢do de fluxo de agua nas duchas, monitorando os gastos
individuais estabelecendo consumos maximo. Sensores nos ambientes podem desligar aparelhos
“sentindo” quando nao ha circulacdo de pessoas. SO nestes exemplos temos inumeros sensores mo-
nitorando a residéncia, armazenando os dados localmente ou nas nuvens, informando em tempo real
a situagao de consumo de agua e luz, prevendo qual serd o gasto mensal que mantida a dinamica de

consumeo.

Para O’Dell (2016), CEO e fundador da Swan Island Networks € necessario solugdes inteli-
gentes para obter um maximo de retorno dos investimentos de /oT. Projetos individuais devem ser
expandidos para quadras, quarteirdes bairros etc. H4 inimeros ganhos quando realizados em larga
escala. As operagdes urbanas sao complexas e sé por este fato projetos com podem melhorar as di-
namicas das cidades. Cada rua, quarteirdo traz a sua complexidade. Nota-se que unificar informacgdes
por uma rede de dispositivos conectados por sensores, enviando informagdes para um Centro de
Controle podera ser fundamental, para destravar o crescimento. Para isto muitos dispositivos serdo

criados e utilizado para melhorar esta dinamica, por exemplo, nas vias urbanas conforme figura 2.
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Situacdo normal COM congestionamento

Motorista pisou
no freio

~  Motorista pisou
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Carro equipado com o sistema

Figura 2. Controle de distancia segura a fim de evitar acidentes
Fonte: Inovacaotecnologica.com.br (2012)

Tecnologias Vestiveis - Wearables

Quando esta tecnologia ¢ analisada, ndo podemos deixar de citar que faz parte dos beneficios
que ela traz as Tecnologias Vestiveis ou Wearables.

Para Scherer (2017) Tecnologias Vestiveis sdo produtos que ficam vinculados ao corpo huma-
no durante um periodo de tempo para coleta ou transmissao de dados. Eles precisam conter circuitos,
conectividade wireless e capacidade de processamento.

Wearables sdo roupas e acessorios que incorporam computador e tecnologias eletronicas
avancadas. Podem ser roupas, jaquetas, blusas, acessorios, chapéus (Evans, 2013 p. 316).

Alguns elementos sdo necessarios para viabilidade de um produto Wearables. Scherer (2017)

comenta ainda;:

Conectividade, processamento, sensores, bateria e interface sdo elementos normalmente dis-
poniveis nas tecnologias vestiveis que demandam um conjunto de fornecedores e desenvol-
vedores para viabilizar novos produtos utilizando a tecnologia vestivel. Muito dos desen-
volvimentos até o momento estao restritos a pulseiras e relogios inteligentes. Em cinco anos
teremos a introdu¢do de implantes que funcionardo vinculados ao corpo humano para gerar
dados e monitorar fungdes vitais.5 mercados principais que utilizam as tecnologias vestiveis
jé& estdo em desenvolvimento: Fitness e Wellness — produtos desenvolvidos para monitorar
atividade fisica e emocdes; Saude e Médicos — produtos designados a monitorar sinais vitais
e aumentar as habilidades do corpo humano; Infotenimento — produtos que recebem e enviam
dados destinados ao lazer ou melhorar o estilo de vida das pessoas; Industrial — produtos que
enviam ou recebem dados em tempo real no ambiente industrial; Militar — produtos que en-
viam ou recebem dados em tempo real para fins militares.

Para OpServices (2016) a 10T leva a necessidade de conexdo a um nivel além do conhecido,
pois permite conectar os mais variados tipos de coisas, como ténis, eletrodomésticos, dispositivos,
aparelhos eletronicos, enfim, tudo a internet. Por meio de sensores miniaturizados que captam infor-
macdes sobre a sua utilizagdo e enviam para a rede, estes dispositivos podem potencializar seu uso

para se conectar com outros dispositivos.
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Tecnologias Vestiveis, como o proprio nome ja diz, € algo que deve ser adaptavel ao corpo hu-
mano, fazendo parte dele sem interferir e fazendo-se imperceptivel ao usuario. A interface amigavel
¢ um dos fatores que de extrema importancia para a adog¢ao dos sensores na internet das coisas.

Para Scolari (2004) no campo da tecnologia, interface significa “dispositivo capaz de asse-
gurar o intercdmbio de dados entre dois sistemas (ou entre um sistema informatico e uma rede de
comunicagao).

Uma pulseira medindo a pressao ou batimento cardiaco deve ter uma interface que permita
que seu usudrio leia as informagdes, além de ndo impedir a execu¢do de outras atividades. O design
¢ muito importante para sua adaptabilidade. Para Ren6 (2014) nossas vidas sdo construidas e conec-
tadas através de interfaces entre nos e os objetos que nos rodeiam. Nossas relagdes interpessoais sao
mediadas por interfaces humanas.

Para OpenServices (2016) se as empresas de software precisam focar em facilidade de uso e
em design intuitivo, as empresas que desejam trabalhar com internet das coisas precisam tornar natu-
ral o seu uso, “disfarcando” os sensores e tornando sua utilizagdo mais atraente através de Wearables
(relogios, roupas, ténis, entre outras). Nota-se que qualquer dispositivo que se deseje adaptar para ser
um sensor e captar informagdes para uso no cotidiano, deve ser amigéavel e transparente em muitas
vezes se passando por um complemento do corpo humano. Desenvolvimento de Softwares intuitivos
fazem parte da Internet das Coisas. Sem softwares de qualidade, que colete, interprete e reenvie ao
usuario final pode ser que todo projeto de hardware de uma IoT ndo faca sentido para aquele que re-
cebe a informagao.

Manovich (2006, p. 7) comenta sobre o estudo e uso dos softwares:

1 think there are good reasons for supporting this perspective. I think of software as a layer
that permeates all areas of contemporary societies. Therefore, if we want to understand con-
temporary techniques of control, communication, representation, simulation, analysis, deci-
sion making, memory, vision, writing, and interaction, our analysis cant be complete until we
consider this sofiware layer. Which means that all disciplines which deal with contemporary
society and culture — architecture, design, art criticism, sociology, political science, humani-
ties, science and technology studies, and so on — need to account for the role of software and
its effects in whatever subjects they investigate.

Camadas de Operacio: Percepc¢ao, Rede e Aplicacgao.

Para a conectividade de um dispositivo Wearables, temos a integracao de trés camadas de
comunicag¢do: camada de percepcdo que coleta os dados do objeto monitorado, passando para de rede
ou um dispositivo de conexdo como Bluetooh, RFID e enviando para camada de Aplicacdo. A IoT
pode prover aplicagdes com inimeras fungdes: basta que um objeto possa ser monitorado ou uma in-
formagao extraida e compartilhada para criar valor e velocidade. Afifa e Priyambodo (2016) comenta
que a [oT trabalha em camadas sendo importante que um projeto contemple estas trés camadas.

A Camada de percepcao ¢ que coleta da informacdo do objeto. Conforme figura 3 o sensor
estd coletando informagdes sobre o batimento cardiaco de um paciente por meio de um sensor. Por

meio de um Bluetooh ocorre a transmissdo dos dados para o dispositivo moével. No dispositivo movel
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ha um aplicativo que mostra ao paciente os dados que estdo sendo coletados. Como o dispositivo esta
conectado a Internet por meio do GPRS*, ocorre o envio da informagao para a nuvem. Esta informa-
¢do pode ser armazenada em um provedor e acessado de forma segura, pelo médico e outras pessoas
que tenham interesse comum na informacao, por meio de login e senha. Pode-se agregar a informagao
sobre o GPS° que fornecera a localizacdo do paciente caso algum alarme seja disparado, se os dados

medidos estiverem em niveis fora da seguranga estabelecida.

Figura 3. Monitoramento cardiaco pela Internet das Coisas
Fonte: pt.123rf.com (2017)

Um Sistema de Inteligéncia Artificial atuaria de forma auténoma, sem a necessidade da in-
tervengdo. Uma pessoa utilizando Wearables estaria integrado ao ambiente, pois a convergéncia com
outros sistemas Wearables tornariam as decisdes inteligentes baseadas nos eventos e algoritmos pré-
-estabelecidos, no momento presente a ndo no passado.

Para Friess (2010) a [oT fornecerd informagao adicional aos sistemas de navegagao e fara com
que as informacgdes se complementem ainda mais ao adicionar as condi¢des climaticas do caminho,
informagdes dadas por outras pessoas em transito, medidas dos sensores das estradas, etc.

Nota-se que a integracdo entre sensores, redes, processamento de informagdes em tempo real
¢ um valor imensuravel que precisa ser estudado e trabalhado a fim de trazer os beneficios esperados
pela IoT. Sistemas autdnomos integrados podem garantir uma melhor operacionalidade em todas as
funcdes presentes em um sistema fornecendo bem-estar e niveis de seguranga ja que as decisdes sao
tomadas com base em estatisticas e eventos ja catalogados e conhecidos e que ocorrem num determi-

nado instante.

4 GPRS, EDGE (geralmente representada apenas pela letra “E”), 3G ou 4G. Elas correspondem a diferentes pro-
tocolos de comunicagao celular - e diferentes velocidades de transmissdo. A mais antiga ¢ a GPRS, que significa
Servigo de Radio de Pacote Geral (em inglés, General Packet Radio Service). Dentro dessa tecnologia, a veloci-
dade de transferéncia de dados gira em torno de 40 Kbps. Dentro da tecnologia EDGE, a velocidade de conex@o
gira em torno de 128 Kbps.

5 GPS ¢ a sigla para Global Positioning System, que em portugués significa “Sistema de Posi-
cionamento Global”, e consiste numa tecnologia de localizagdo por satélite. O GPS ¢ um siste-
ma de navegacdo por satélite a partir de um dispositivo moével, que envia informacdes sobre a posi-
¢do de algo em qualquer horario e em qualquer condigdo climatica. Em qualquer lugar do mundo, o
aparelho receptor (o dispositivo GPS) capta as informagdes de um grupo de quatro destes satélites e, através
da troca de alguns dados e algoritmos, consegue determinar para o utilizador a sua exata localiza¢do no mapa.
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Um protétipo de pulseira para leitura de raios ultravioleta poderia ser feito utilizando-se har-
dwares miniaturizados integrada via Bluetooh onde o smartphone seria o gateway para envio das

informagdes para sistemas alocados na Internet conforme figura 4.
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Figura 4. Wearables Prototipo de Pulseira para Leitura Raios Ultravioleta

Segundo Pereira (2012) os raios solares sdo compostos por diferentes radiagdes, raios-x, ra-
diacao ionizante, radiac¢do ultravioleta (UV), luz visivel, radiagdo infravermelho e ondas de radio. A
Ultravioleta (UV) é que mais problemas traz a nossa satde.

Silva (2017) comenta:

A radiagdo ultravioleta ¢ definida como toda radiacdo com comprimento de onda menor que
400nm, sendo muito prejudicial aos seres vivos. A nossa atmosfera filtra a maior parte da
radiagdo que o Sol emite, permitindo a vida na Terra. A camada de ozonio ¢ responsavel pela
absor¢do dessa radiacdo, mas os buracos que nela existem apresentam um sério risco para
todos. Os seres vivos conseguem suportar facilmente pequenas doses de radiagdo ultravioleta,
pois as células danificadas podem se regenerar. Com o aumento da incidéncia de raios ultra-
violetas, os danos acontecem a uma velocidade maior do que podem ser reparados, causando
cancer de pele, catarata e deficiéncia no sistema imunologico. O efeito da radiacdo ultravioleta
¢ sentido nos animais e também nas plantas. A radiag¢@o ultravioleta que passa pela atmosfera
¢ praticamente constituida de UVA. Ao nivel do mar, 99% dessa radiagdo ¢ desse tipo. A ra-
diagdo ultravioleta também ¢ refletida por diversos materiais e, mesmo quando ndo estamos
diretamente sob a luz do Sol, podemos nos queimar facilmente. A areia da praia, por exemplo,
chega a refletir 20% da radiacdo UV incidente. Outro exemplo € a neve, que pode refletir cerca
de 90%. Por esse motivo, as vezes vemos esquiadores e alpinistas com queimaduras graves.

Mesmo estando debaixo de uma sobra pode haver a reflexdo da onda vindo atingir quem se
considera protegido.

De acordo com Lima (2004) a radiacdo Ultravioleta (UV) ao atingir nossa pele penetra pro-
fundamente e desencadeia reagdes imediatas, como as queimaduras solares, as fotos alergias (alergias
desencadeadas pela luz solar) e o bronzeamento. O efeito acumulativo da radiagcdo durante toda a vida
provoca o envelhecimento cutaneo, alteragdes celulares que por meio das mutagdes genéticas predis-
pdem ao cancer da pele. Uma outra fonte de UV sdo as lampadas fluorescentes.

Segundo Bibliomed (2012) ap6s diversos testes realizados com lampadas incandescentes e
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fluorescentes incidindo sobre células saudéaveis da pele humana, notaram a¢des dos raios UV emitidos
pelas lampadas devido a fissuras nos revestimentos de fosforo dessa lampada.

Nota-se que mesmo no ambiente interno de nossa casa ou escritorio estamos sujeitos e receber
os raios UV sendo necessario medidas e aplicagdes de seguranca ou mesmo alertas de monitoramento
do ambiente.

O protétipo opera da seguinte maneira: o leitor de UV recebe as radiagdes de Ultravioleta.
Ap0s interpretar os eventos, envia para o Arduino Mini, que trata os dados passando para o Display,
que mostra em tempo real a incidéncia de UV na regido em que a pessoa se encontra. O méddulo Blue-
tooh, faz a transmissdo para o dispositivo movel. Este € responsavel por transmitir a informagao para
a Web e pode mostrar para a pessoa a incidéncia de UV por meio de um aplicativo.

Pessoas usando uma pulseira ou outro dispositivo Wearables dotado deste protdtipo pode ser
alertada, em tempo real, sobre a incidéncia dos raios ultravioleta naquele momento e tomar as provi-

déncias necessarias para sua protecao.

Metodologia

O trabalho foi realizado por meio de pesquisa bibliografica, utilizando-se da opinido de al-
guns autores renomados. Conforme Cervo e Bervian (2002), a pesquisa bibliografica visa explicar
um problema tendo como base as referéncias publicadas por outros autores, podendo ser realizada
independentemente ou como parte de pesquisa descrita ou experimental.

Conclusao

As pesquisas apontam que solu¢des Wearables devem ser acompanhadas com solucdes de
mobilidade com smartphone.

Dispositivos méveis colaboram para que os sinais monitorados sejam enviados para centrais
de leitura e interpretacdo e de tomadas de decisao.

O futuro aponta para uso de Wearables em grande parte de nosso cotidiano.
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Jornais Impressos no Instagram Stories:
Narrativas em Formato de Imagens
Instantaneas

Yago Modesto Alves’

Os veiculos jornalisticos que surgiram no meio impresso tém buscado se adaptar as transformacgdes
tecnoldgicas decorrentes do avango da internet. Com o surgimento de novas midias e sites de
redes sociais, torna-se mais comum, por parte desses jornais, apropriar de suas ferramentas para
distribuir conteudo informativo. Assim, a emergéncia desses espagos tem intervindo também na
producdo jornalistica dos veiculos tradicionais, que se veem diante de novos recursos informativos
para a constru¢do das noticias, principalmente por conta de uma linguagem propria e propriedades
comunicativas e de contetido que as difere de outras midias (Herrero-Curiel, 2012; Mendéz, 2012).

O jornalista e os produtores de informagdo passam a estar mais atento as tendéncias e
movimentos presentes ou originados nas midias sociais. E o que tem acontecido com um tipo de
aplicativo que emergiu ao publico nos ultimos dois anos, € que tem como base a publicagdo de
mensagens em formato de imagens instantaneas, que “desaparecem” na tela ap6s poucos segundos
de visualizagdo. O primeiro deles foi o Snapchat, que se popularizou em 2016 e teve uma queda de
usudrios entre os anos de 2017 e 2018.

Com sua popularizagdo, outros aplicativos, ja consolidados em suas propostas de postagem de
conteudo, passaram a disponibilizar funcionalidades baseadas nesse mesmo formato. O mais popular
¢ o Instagram, midia social voltada, primeiramente, ao compartilhamento de fotos e videos entre seus
usuarios em uma linha do tempo. Desde agosto de 2016, passou a oferecer a funcionalidade Instagram
Stories, com as mesmas caracteristicas do Snapchat.

Através de um método analitico-descritivo, o presente artigo busca analisar como trés veiculos
jornalisticos tradicionais, originarios do meio impresso, tem se apropriado da ferramenta Instagram
Stories. O corpus partiu de uma coleta das publicagdes de trés perfis jornalisticos: @estadao, @
opovoonline e @jornaloglobo, diariamente, entre os dias 1° a 31 de outubro de 2017 no aplicativo.

Antes disso, o estudo apresenta o contexto de relagdo do jornalismo com as Stories no Instagram, e as

1 Jornalista e Mestre em Comunicacdo e Sociedade (Universidade Federal do Tocantins)
Membro do Grupo de Pesquisa Jornalismo e Multimidia (UFT/CNPq).
E-mail: yagoma07@gmail.com
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narrativas comumente utilizadas pelo jornalismo, de modo geral, na ferramenta.

Jornalismo e Midias Sociais de Imagens Instantineas

O jornalismo comeca a se apropriar das midias sociais de imagens instantaneas a partir do
momento em que esses aplicativos se popularizam ante o publico. Segundo Barros (2017, p.40), “na
medida em que as celebridades foram progressivamente ingressando no Snapchat, houve, também,
repercussdo desse conteiido em veiculos mididticos, que também contribuiu para visibilizar ainda
mais o aplicativo”. Para Bradshaw e Maseda (2016), na grande lista de desafios que os jornalistas
tém enfrentado com o desenvolvimento das novas tecnologias, as Stories sdo as mais frustrantes de
todas. Ao mesmo tempo em que prometem altos niveis de audiéncia e incriveis indices de promogao
de conteudo, ha dificuldades que sdo enfrentadas pelos jornalistas.

O primeiro grande desafio apontado pelos autores ¢ a natureza efémera da ferramenta. A
efemeridade ¢ algo inerente a noticia jornalistica, porém, nos aplicativos como Snapchat e Instagram
Stories, ela ¢ potencializada a um nivel que transcende a forma de consumo de contetido dos outros
meios de comunicagdo. Tal contexto se intensifica quando somado a falta de memoria do contetido
publicado no aplicativo.

O segundo ponto ¢ a interface do aplicativo. A interatividade no consumo do contetdo se da
exclusivamente através do toque na tela. Caso a imagem ndo seja interessante, basta um toque para
pular de cena, ou deslizar a tela para pular de perfil. Por fim, os autores destacam o amadorismo do
conteudo que ¢ produzido para essas plataformas.

Dessa forma, pode parecer dificil pensar que as caracteristicas do Snapchat e Instagram
Stories possam entusiasmar aqueles que pretendem dedicar a contar historias de forma profissional
nesses ambientes. Mas a potencialidade de audiéncia desses aplicativos faz com que os desafios sejam
enfrentados e que os jornalistas comecem a pensar essas midias sociais como poderosas ferramentas
narrativas, ndo oferecidas, até entdo, por nenhuma outra plataforma de midia.

Jungblut (2017) ¢ mais positivo, ao ver as dificuldades apontadas por Bradshaw e Maseda
(2016) como pontos fortes para producao de contetido nas Stories. Para ela, os apps de midias sociais
de imagens instantineas se popularizaram por conta de suas particularidades: imagens que somem
depois de um tempo, amadorismo de seu contetido e a possibilidade de construir fotos e videos de
uma forma mais auténtica. Tais singularidades acabaram por introduzir um vicio de compartilhamento

entre as pessoas. Dentre os motivos para apostar em contetido nas Stories, Jungblut (2017) destaca:

a) Criagdo passiva de conteudo: Para criar uma story basta ser criativo, ndo precisa de muita
producdo nem imagens bem trabalhadas ou editadas.

b) Laboratério de ideias: Como o contetido ndo fica exposto por muito tempo na rede, o
usuario pode fazer testes até encontrar a melhor forma de construir narrativas interessantes
ou para conquistar um novo publico. Assim, o modelo mais aceito pelo publico passa a
ser utilizado mais vezes.

¢) Variedade de recursos: E possivel desenhar, colar adesivos (stickers), filtros e etc.
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d) Reverberacdo do conteudo: A possibilidade de adicionar /inks as postagens faz com que

as Stories sejam um espago para que o usuario trafegue os sites de noticias.?

Bradshaw e Maseda (2016) apontam quatro possibilidades de conteudo jornalistico nas Stories.
A primeira forma de contar as histérias € através das Fotorreportagens. Sdo formadas por um conjunto
de fotos ou videos que, juntamente com as legendas textuais, narram determinado acontecimento.
As imagens podem ser capturadas tanto no momento em que estd ocorrendo o fato, diretamente da
camera do aplicativo, quanto com imagens feitas em momentos anteriores ou ja editadas.

A segunda maneira de narrar através das Stories sdo com Narradores falando diante da camera.
Sao videos gravados pelo jornalista, no modo selfie ou ndo, mostrando as cenas do acontecimento
e narrando o fato que estd sendo noticiado. Esse tipo de apropriacdo apontada por Bradshaw e
Maseda (2016) ¢ uma tendéncia jornalistica em aplicativos de midias sociais, conhecida como Selfie
Journalism, que em portugués ¢ traduzido como jornalismo selfie. O termo comegou a ser utilizado
para designar um tipo especifico de pratica jornalistica recém surgida em decorréncia da apropriagao
do selfie nas coberturas noticiosas. Os estudos que utilizam a terminologia ainda sdo iniciais, como
o artigo publicado por Maniou e Veglis (2016). Eles partem do pressuposto de que o selfie ¢ um dos
fendmenos mais notdveis do ambiente digital da segunda década do século XXI, sendo expandido
e popularizado com a utilizagdo de smartphones e tablets, dispositivos que possibilitado o uso cada
vez maior da camera selfie. Paralelamente, surgem aplicativos e midias sociais que permitem o
compartilhamento de fotos e videos, utilizando-se desse tipo de camera, como o Snapchat e Instagram.

Resumidamente, baseando-se em Maniou e Vleglis (2016), Alves e Silva (2017) consideram o
jornalismo selfie com a utilizacdo da camera do celular no modo selfie, ou alternando entre a cAmera
traseira e o modo frontal, para a realizacdo de coberturas jornalisticas, em tempo real ou ndo, com
o fim de serem publicadas em midias sociais que permitem a transmissao ao vivo ou a postagem de
videos.

A terceira forma de uso das Stories apontadas por Bradshaw e Maseda (2016) ¢ o formato de
Entrevistas. Construidas tanto em forma de fotos e textos, quanto com videos, sdo produzidas com
o intuito de inserir um personagem/fonte na narrativa noticiosa. Por fim, os autores consideram as
Cenas detras das cameras como forma de construir narrativas nas Stories. S3o gravagdes em video
feito com os profissionais da redacdo ou pessoas que estdo sendo entrevistadas para reportagens que
sao emitidas no meio tradicional do veiculo. Ndo tem fim noticioso, servindo mais para mostrar cenas
de descontracdo entre jornalistas e entrevistados.

A partir dessas formas de apropriacdo, sdo propostas algumas narrativas jornalisticas em
formato de Stories, comumente utilizadas pelos perfis jornalisticos nos aplicativos Snapchat e

Instagram, que sdo apresentadas no topico seguinte.

2 Até o final desta pesquisa, so era possivel adicionar links as postagens naqueles perfis com mais de dez mil se-
guidores.
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Narrativas Jornalisticas em Formato de Stories

As narrativas jornalisticas em formato de Stories s3o um conjunto de publica¢des noticiosas
postadas em midias sociais de imagens instantaneas. No caso do Instagram, cada story tem uma
duracdo maxima de 15 segundos. As narrativas s3o construidas através de uma s6 story, bem como
a unido de varias, que, quando visualizadas conjuntamente, formam uma noticia. Com as storys,

possivel construir nove tipos de narrativas, que sdo descritas a seguir, conforme Alves (2018):

Narrativa Textual: E caracterizada por uma sequéncia de imagens, que podem ser de fotos,
videos ou gifs, e um texto ou legenda, que, visualizadas de modo conjunto, formam uma
noticia. Nessa narrativa ndo hé a presenca do jornalista como apresentador da noticia em cena,
ja que ela costuma ser formada por imagens gravadas para complementar o texto da legenda,

que segue a linguagem da noticia tradicional.

Narrativa Textual Hipermidiatica: Além de apresentar os elementos da Narrativa Textual
descritos acima, ela traz, em uma ou mais postagens, a possibilidade de acessar um /ink externo

ao aplicativo, que direciona o usudrio ao site de noticias do veiculo.

Narrativa de Chamada Hipermidiatica: O veiculo utiliza a ferramenta para indicar as
noticias que ja estao publicadas em seus sites jornalisticos. Ela ¢ formada por uma sequéncia
de postagens com fotos, videos ou gifs compostas por legendas que apresentam o titulo ou
alguma informagao da noticia, que pode ser visualizada de forma completa com o acesso ao

hiperlink.

Narrativa Convite: O jornalista grava a mensagem fazendo uma chamada para o publico:
algum programa, reportagem ou noticia que serdo exibidos ou estardo disponiveis em outro
meio, geralmente o originario. O veiculo utiliza a ferramenta somente para convidar o usuario

a acompanha-lo em outra midia.

Narrativa Convite Hipermidiatica: Tém as mesmas caracteristicas e fungdes da Narrativa
Convite, a diferenga ¢ a presenga de hiperlinks que, quando acionados, direcionam o usuario
a uma pagina da internet, além disso, o jornalista aparece em cena, com o titulo de uma
noticia ou pequena informacao da mesma, para convidar o usudrio a acessar a noticia no site

jornalistico do veiculo.

Narrativa de Nota: O jornalista conta a noticia ou narra um fato, e a historia ¢ construida
a partir da unido de todas as storys. Seu formato ¢ semelhante a nota seca ou pelada do
telejornalismo, onde a informacgao € trazida pelo jornalista sem o uso de entrevistas ou imagens
com off. A Narrativa de Nota pode ser utilizada tanto para narrar uma informag¢ao, quanto para

o jornalista tecer comentarios sobre um fato.

Narrativa de Entrevista: Tem como esséncia a entrevista jornalistica. Assim como na

entrevista para televisdo, o veiculo jornalistico utiliza as Stories para construir uma narrativa
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formada por perguntas e respostas entre o jornalista e a fonte. A diferenga ¢ que a fonte esta
limitada a um tempo de 15 segundos, por postagem, para responder aos questionamentos.
Pode ser construida de duas formas: videos curtos que intercalam a pergunta do jornalista
com a resposta do entrevistado, ou videos compostos apenas com a resposta do entrevistado.
Neste ultimo caso, ¢ utilizada a ferramenta de texto para inserir as perguntas nas postagens das

repostas em video.

Narrativa Jornalista Selfie: Neste tipo de narrativa, ha a presenga do jornalista em cena,
geralmente com a ciAmera na modalidade selfie, cobrindo uma pauta externa da redagdo. E
feito uma sequéncia de postagens que inclui introdugdo (passagem), imagens e cenas do
acontecimento, voz do reporter em fundo com informacdes do fato e imagens do acontecimento
(cenas com off), e, em alguns casos, a entrevista com alguma fonte (sonora). Ou seja, apresenta

todos, ou grande parte, dos elementos da reportagem para a televisao.

Narrativa de Miiltiplos Formatos: E formada pela hibridizagio de vérias caracteristicas das
outras narrativas. Geralmente ¢ apresentada como um quadro fixo do perfil na midia social
com nome, periodicidade e formato padronizado. Os veiculos utilizam essa narrativa como
uma forma mais dinamica de difundir as noticias nas Stories. A presenca de varios jornalistas
em cena, que se intercalam entre uma postagem e outra para recomendar ou reportar noticias, ¢
seu diferencial em relacdo aos outros tipos de narrativas. O jornalista pode aparecer para fazer
um convite, uma chamada ou até mesmo notas com informagdes do fato em pauta naquele
dia. Seu ponto alto ¢ a padronizag¢do do formato e a periodicidade, o que se assemelha muito

ao jornalismo produzido nos outros meios de comunicagao.

Procedimentos Metodoldgicos e Resultados

Para alcangar os objetivos desta pesquisa, foram selecionados os perfis de trés veiculos
originarios do jornalismo impresso no Instagram, sao eles: @estadao, @jornaloglobo e @opovoonline.
A escolha desses perfis ¢ justificada apos o resultado de uma coletada realizada em 21 perfis de
veiculos originarios do jornalismo impresso, dentre os 31 dias do més de Outubro. Sao os trés perfis
que tiveram mais publicagdes diarias durante o periodo em questdo. Durante os dias 1° a 31 de
outubro, entre as 23h e Oh, foram coletadas as Stories de cada um dos perfis jornalisticos no Instagram,
representando, assim as postagens do dia de cada veiculo. Como o proprio aplicativo ndo permite o
download do conteudo disponibilizado nas Stories, foi utilizado outro aplicativo, StorySaver, para
realizar coleta do material.

Para analise, foi considerada a variedade de narrativas utilizadas pelos veiculos, para avaliar
de que forma cada um se utiliza da midia e a periodicidade, ou quantidade de dias por semana
(frequéncia) que foram realizadas as publicagdes, para avaliar o tempo ou dedicagdo que o veiculo
dispde ao utilizar a ferramenta. A tabela 1 apresenta a quantidade de dias em que houve publicagao

nas Stories dos perfis analisados:
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Tabela 1
Postagens nos perfis analisados

Perfil Quantidade de dias por semana (Frequéncia) Total
01a07/10 08al4/10 15a21/10 22a28/10 29a31/10
@opovoonline 6 5 7 7 1 26
@)jornaloglobo 5 5 6 3 1 20
(@estadao 5 4 4 4 1 18

No caso do @opovoonline, houve a publicacdo de Stories em quase todos os dias das semanas
em que ocorreu a analise. J4 no @jornaloglobo e @estadao, as postagens ocorreram em um numero
de dias da semana menor. A seguir sdo descritas como cada perfil utilizou uma ou mais narrativa em

formato de Stories:

a) (@opovoonline

Durante o periodo analisado, foi possivel identificar seis narrativas em formato de Stories no
@opovoonline. Sdo elas: Narrativa de Chamada Hipermidiatica, Narrativa Textual Hipermidiatica,
Narrativa Convite Hipermidiatica, Narrativa de Nota, Narrativa Jornalista Selfie e a Narrativa de
Multiplos Formatos. O veiculo segue um padrdo de postagens que se repete diariamente, geralmente
em periodos especificos do dia.

No inicio e no fim do dia, ha uma sequéncia de postagens que pode ser caracterizada como
Narrativa de Chamada Hipermidiatica e Narrativa Textual Hipermidiatica. Durante o periodo da tarde
ou a noite, ha um quadro que aparece de forma recorrente nos dias em que foram feitas postagens no
Instagram Stories: o Giro de Noticias. Esse ¢ caracterizado como Narrativa de Multiplos Formatos.
As outras tipologias de narrativas, como a Jornalista Selfie, apareceram de forma esporadica no més
de outubro de 2017.

A Narrativa Convite Hipermidiatica esteve presente em todos os dias em que houve postagens,
seguida por dois principais tipos de narrativas, que se intercalavam a depender do dia: a Narrativa de
Chamada Hipermidiatica e a Narrativa Textual Hipermidiatica. A Narrativa Convite Hipermidiatica
pode ser visualizada a partir da segunda imagem da Figura 1, quando a jornalista, direto da redacao, se
apresenta, cumprimenta o internauta e informa algumas das noticias destaques do dia. Na sequéncia,
ja € possivel visualizar a Narrativa de Chamada Hipermidiatica, na qual sdo apresentadas imagens
compostas por legendas que trazem o titulo ou alguma informacao da noticia, que pode ser visualizada

quando o usudrio desliza a tela e tem acesso ao site do veiculo.
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Figura 1. Narrativas Convite e Chamada Hipermidiatica no @opovoonline em 03/10/2017
Fonte: https://youtu.be/77JtpSZLB9Y

Com o intuito de apresentar uma linguagem mais dindmica e apropriada ao tipo de publico
do Instagram, a introdugdo da narrativa ¢ composta quase sempre com um Gif animado ou meme,
como explicitado no primeiro quadro da Figura 1. Além da Narrativa de Chamada Hipermidiatica, o
@opovoonline também utiliza a Narrativa Textual Hipermidiatica nesse € em outros periodos do dia
em que houve publica¢des no Instagram.

Em outros momentos do dia, durante a tarde ou inicio da noite, o @opovoonline publica o
Giro na Redagdo. Nele, varios jornalistas apresentam, direto da redacao do jornal, alguns destaques
de noticias disponiveis no site, informagdes sobre algum acontecimento, bem como pequenas notas
noticiosas. Este tipo de narrativa ¢ titulado como Narrativa de Multiplos Formatos, caracterizada
por postagens, que geralmente se apresentam como um quadro, com periodicidade e frequéncia,
produzido pelo veiculo para as midias sociais de imagens instantaneas, no caso do @opovoonline ¢
chamado de Giro na Redacao. Na Narrativa de Multiplos Formatos € possivel observar caracteristicas

das diversas tipologias de narrativas elencadas nesse artigo.

AR

Figura 2. Giro na Redagdo no @opovoonline em 25/10/2017
Fonte: https://youtu.be/2HMTDvisDyg

A Narrativa de Multiplos Formatos agrega mais de um tipo de narrativa em uma unica
sequéncia de postagens. No caso do Giro na Redacao do @opovoonline € possivel encontrar postagens
sequenciais com caracteristicas da Narrativa Textual, Narrativa Textual Hipermidiatica, Narrativa de
Chamada Hipermidiatica, Narrativa Convite Hipermidiatica ou Narrativa de Nota. O ponto forte da
utilizacao deste tipo de narrativa € que, pelo fato de geralmente se apresentar como um “quadro”

ou “programa” especifico do perfil, acaba chamando a atengdo do publico para acompanhar aquelas
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noticias que serdo apresentadas de uma maneira singular e com certa periodicidade.

Ha ainda no @opovoonline, o #DestaquesOPovo. Este ¢ formado por noticias selecionadas
pelo veiculo por serem as mais destacadas do dia. Ele segue o mesmo padrdo narrativo das postagens
que sdo feitas no inicio do dia: Narrativa Convite Hipermididtica, que consiste na presenga do jornalista
comentando alguma noticia do dia, que pode ser acessada através do “veja mais”, e as postagens

seguintes, formadas por a Narrativa Textual Hipermidiatica ou Narrativa de Chamada Hipermidiatica.

Prefeitura retira 30
familias de terreno -
no bairro Cajazeiras .

5 3

Figura 3. #DESTAQUESOPOVO no @opovoonline em 24/10/2017
Fonte: https://youtu.be/tMjdIbnkSgE

Durante o periodo analisado, ainda foi possivel identificar no @opovoonline a Narrativa de
Nota, Narrativa de Entrevista e a Narrativa Jornalista Selfie. A principal caracteristica da Narrativa
Jornalista Selfie ¢ a presenga dos elementos bésicos da noticia no telejornalismo: passagem, off e
a sonora. O @opovoonline se utiliza desse tipo de narrativa para relatar os acontecimentos fora da
redagdo, com uma cobertura mais completa e detalhada da noticia. A Figura 4 traz um recorte da
Narrativa Jornalista Selfie feita pelo jornal em 20 de outubro. Recursos como o uso de #hashtags,

geolocalizagdo e legendas sdo usados pelo veiculo para agregar informagdes a noticia.

Figura 4. Narrativa Jornalista Selfie no @opovoonline em 20/10/2017
Fonte: https://youtu.be/z4McXPZ8Bul

H4, portanto, variados tipos de narrativas em formato de historias que sdo apropriadas pelo

jornal O Povo no Instagram. Essa variedade bem como a grande frequéncia de publica¢des na midia

social reforga a atencao que o veiculo tem com esse novo formato de circulagdo da noticia jornalistica.
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b) (@jornaloglobo

O perfil @jornaloglobo no Instagram Stories também segue um padrao de formato narrativo,
que pode ser observado em todos os dias em que foram feitas postagens no periodo analisado: a
Narrativa Textual Hipermidiatica. O veiculo utiliza uma sequéncia de imagens acompanhadas por um
texto e, a medida que o usudrio vai interagindo, ou seja, clicando na tela ou esperando sua duracao
total, a informagdo vai se complementando na tela do dispositivo movel. No final de cada sequéncia
narrativa, ha a possibilidade de acessar a pagina do jornal na internet com a noticia completa, como

mostra o recorte na Figura 5.

Figura 5. Narrativa Textual Hipermidiatica no @jornaloglobo em 05/10/2017
Fonte: https://youtu.be/YLhs8-WtyQI

No caso do O Globo, o editor utiliza a sequéncia da mesma imagem e modifica o texto para
que, com o toque da tela, o usuario obtenha mais informagdes sobre aquele assunto e tenha a impressao
de estar vendo o mesmo quadro desde o inicio. Outro ponto destaque desta narrativa no O Globo ¢ a
utilizacdo da enquete no final, como forma de interagir com o publico, ao fazer uma pergunta sobre o
assunto relacionado a pauta que esta sendo narrada.

Mesmo utilizando apenas um tipo de narrativa em suas postagens no Instagram Stories, ha

uma frequéncia de publicagdes no perfil do Jornal O Globo.

c) (@estadao

Também foi possivel observar um padrao de formato narrativo no perfil do jornal O Estado de
S. Paulo no Instagram. Durante os dias analisados, foi possivel identificar a presenca predominante da
Narrativa de Multiplos Formatos, por meio do #EstadaoDrops. Outras narrativas, como a Narrativa
Textual Hipermidiatica, Narrativa de Chamada, Convite e Convite Hipermidiatica também apareceram
dentre as postagens do @estadao.

O Drops se controi em Multiplos Formatos, assim como o Giro na Redagdo do @opovoonline.
A narrativa € composta por uma sequéncia de postagens que relatam uma ou mais noticias, sempre
apresentadas por mais de um jornalista da redacdo do O Estado de S. Paulo, em uma espécie de

rodizio (Figura 6).
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Figura 6. #ESTADAODROPS no @estadao em 25/10/2017
Fonte: https://youtu.be/pSfoEDthOqc

Em relacao as pautas das noticias, o #EstadaoDrops traz um pouco de tudo que foi publicado
no site do jornal, além de tratar de um assunto de destaque naquele dia. Como potencialidade do
aplicativo nesta narrativa do (@estadao, tem-se o uso das hashtags, a marcagdo do perfil (@) do
jornalista que esta em cena, a utilizagdo da geolocalizagdo, além, da opcao hipermididtica de acessar
a noticia no site através da acao de deslizar a tela para cima.

O quadro #EstadaoDrops apresenta uma vinheta de inicio, bem como uma de encerramento,
o que reforca o sentido de padronizagdo e continuidade de espaco no perfil do Instagram. Destaca-
se que, antes desta vinheta de inicio, hd, na maioria das vezes, sequéncias de postagens formadas
por uma Narrativa Textual Hipermididtica, marcadas por uma pauta ou assunto que introduz o

#EstadraoDrops, como mostram os trés primeiros quadros da Figura 7:
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Figura 7. #£STADAODROPS no @estadao em 02/10/2017
Fonte: https://youtu.be/Mnt_igm6nw8

A Narrativa de Multiplos Formatos ¢ contruida por varias outras narrativas que conjuntamente
sdo apresentadas em um quadro especificio, padronizado e periddico do perfil em determinada midia
social. No caso do #EstadaoDrops, ha essencialmente a presenga da Narrativa Textual e Textual
Hipermidiatica, Narrativa Convite Hipermidiatica e a Narrativa de Nota. Essas duas ultimas sdo
predominantes no Drops por conta da grande presenca dos jornalistas em cena.

Por conta da variedade de temas que sdo tratados de forma intercalada entre os jornalistas
do @estadao, o #EstadaoDrops funciona como uma revista eletronica adaptada as midias sociais
de imagens instanteas, limitado as caracteristicas destes espagos digitais. Foi possivel observar

também a presenca das Narrativas de Chamada, Convite e Narrativa Convite Hipermidiatica, com
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Stories que eram publicadas antes ou depois de encerrado o quadro #EstadaoDrops. Assim, além do
#EstadaoDrops, o @estaddo se utiliza de outras narrativas para noticias no Instagram Stories, em
horarios distintos do da producao daquele quadro especifico.

A partir do corpus que abrange os trés perfis analisados, foi possivel identificar sete tipos de
narrativas em formato de Stories. O quadro 2 traz um resumo deste resultado, apresentando o tipo de

narrativa presente em cada veiculo.

Tablea 2
Tipos de narrativas utilizadas nos perfis de veiculos do impresso

Perfis
Tipos de Narrativa @opovoonline @)jornaloglobo | @estadao
Textual Hipermidiatica X X
Convite
Convite Hipermidiatica
Chamada Hipermidiatica
Jornalista Selfie
Nota
Multiplos Formatos

ltaltalls

el ik

S

Apenas as narrativas Textual e de Entrevista ndo foram utilizadas polos perfis escolhidos
durante o periodo analisado. Das sete, a maioria foi utilizada pelo @opovoonline e @estadao, que,

dentre os trés perfis, foram os que apresentaram maior diversidade de postagens no Instagram Stories.

Consideracoes Finais

E valido ressaltar que, por conta do carater mutavel das midias sociais de imagens instantaneas,
os pontos aqui apresentados ndo propdem conclusdes definitivas a respeito da apropriacao pelo
jornalismo neste tipo de ferramenta. Possiveis atualiza¢des nos aplicativos, bem como novos usos
das potencialidades pelos perfis jornalisticos, podem fazer com que os mesmos veiculos explorem
outras formas de construir noticia no Instagram Stories. Sendo assim, os seguintes apontamentos
valem apenas para o recorte analisado, € ndo para o universo de modo geral.

A Narrativa Textual Hipermididtica ¢ a unica que foi utilizada pelos trés perfis. Tanto a
Narrativa Textual quanto a Textual Hipermidiatica sao faceis de serem construidas, por exigirem dos
produtores apenas fotos ou videos e texto. Por esse motivo, sdo comumente utilizadas pelos veiculos
jornalisticos. A forte presenca da hipermidialidade reforga a atencdo desses perfis em vincular as
Stories aos sites de noticias de seus respectivos veiculos, destacando o uso desses aplicativos para
recomendar noticias. Ja as narrativas que carregam mais caracteristicas do texto jornalistico em video,
como de Nota e Jornalista Selfie, foram utilizadas poucas vezes nos perfis analisados. Mas ¢ possivel
destacar um carater singular nessas narrativas, que ¢ o uso de marcacao de usudrios, geolocalizagdo e
emojis que sdo inseridos nas imagens.

Dentre os perfis analisados, o @jornaloglobo utilizou apenas um tipo de narrativa. Os

destaques sdo os perfis @estadao e @opovoonline, que utilizam o Instagram Stories frequentemente,
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através de cinco e seis das nove narrativas existentes, respectivamente. Além do quadro fixo formado
pela Narrativa de Multiplos Formatos, hd também o uso de outras narrativas para tratar pautas
diferenciadas, como a Jornalista Selfie para cobrir eventos fora da redagdo, no caso do @opovoonline.

Infere-se que hd uma maior preocupacdo, por parte dos veiculos impressos, em inovar
nos novos ambientes on-line. Isso pode ser observado pela quantidade de dias que foram feitas as
postagens, bem como a atencdo dada pelos perfis em adotar um formato padronizado a partir das

narrativas em Stories.
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Jornalismo de Dados Imagético para Mobile:
o caso do 2:59, do Jornal Portugués Expresso

Liliane de Lucena Ito!
Luciana Rend?
Denis Porto Reno?

A realidade social no ecossistema midiatico estd construida por atores sociais, basicamente: co-
nectados e desconectados. Nessa condi¢@o, os ecologistas dos meios devem desenvolver pesquisas
também sobre a relagdo entre os cidadaos e os contetdos midiaticos para conhecer a situacao real do
mundo da comunicagdo. No espaco mididtico, um problema atual e um desafio € o processo de cons-
trucdo e circulacao de conteudos jornalisticos por e para todos. Essa ¢ a missdo do jornalismo e seus
produtos: a informagao coletiva. Porém uma parte da sociedade ndo esta ajustada com a méaquina e
sua linguagem binaria. As perguntas sdo: “Que fazer frente a isso?”” e “Qual ¢ a solugao, se existir?”

Para alguns pesquisadores, a distancia entre o conectado e o desconectado ¢ grande, e ainda
mais expressivo no campo da noticia. Essa brecha ¢ menor quando o contetdo ¢ de entretenimento,
mas quando o tema ¢ noticia tudo ¢ mais complicado. Por isso, uma solu¢do pode ser apoiar a infor-
macao em mapas interativos, presente no jornalismo ha séculos e que resiste ao tempo porque sua
linguagem ¢ simples e a leitura de suas informagdes se apoia no entretenimento, na gamificagao. Os
mapas interativos sdo pecas que pertencem a histéria humana. A conquista da América, por exemplo,
foi registrada por mapas no tempo onde a informacao e o registro eram limitados. A ideia foi construir
um processo comunicacional de imagens existentes naquele momento, com graficos, pois a sociedade
da época tinha pouca capacidade de leitura.

E importante recordar que a invencdo da prensa por Johannes Gutenberg no século XV foi
criticada porque pouca gente sabia ler. Essas mesmas pessoas foram as que, de alguma maneira, co-
nheceram as conquistas maritimas através dos mapas reproduzidos pelos que participaram dos feitos.

Outra mudanga de cenario no mundo da comunicagdo ¢ a participagdo cidada a partir de dispositivos

1 Doutoranda em Comunicacdo pela Universidade Estadual Paulista (Unesp).
Jornalista € mestra em Comunicagao.
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E-mail: denis.porto.reno@gmail.com.
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moveis, promovendo uma reconstrucao narrativa e mudando historias a partir dos proprios cidadaos.
Essa situacdo ¢ uma realidade definitiva para a ecologia midiatica e somente sobreviverao com qua-
lidade os meios que aceitarem isso como uma filosofia. Neste sentido, o jornalismo deve se ajustar,
mudando processos de producdo e conceitos de distribuicdo/circulacdo de conteudos. Os jornalistas
devem fazer o mesmo, aceitando o novo cenario e ajustando-se a nova ecologia midiatica.

Simultaneamente, a sociedade contemporanea estd caminhando diariamente para consolidar
espacos digitais, incluindo atividades basicas, como a comunicacdo interpessoal, comprar comida,
estudar, trabalhar, qualquer coisa, por mais simples que seja. Frente a isso, a utiliza¢ao de plataformas
digitais ¢ uma realidade possivel para os processos mididticos para uma nova ecologia dos meios,
redefinida por Levinson (2012) como os “novos novos meios”, onde os cidaddos estdo envolvidos
nessa nova ecologia digital. Os cidadaos estdo acostumados a participagdo nos processos midiaticos.
Segundo o autor, sdo coautores, consumidores mididticos que produzem contetdos (Levinson, 2012),
responsaveis por definir os caminhos narrativos. Neste sentido, ¢ fundamental a relagdo entre infor-
macao e diversdo no processo de audiéncia, especialmente quando o cidaddo estd desconectado.

Complementando as mudangas, e pensando especificamente no campo da informagao, encon-
tramos o crescimento do jornalismo de dados e suas vertentes. Obviamente, “ndo existe jornalismo
sem dados” (Dader, 1997, p. 25). O que temos ¢ um jornalismo com o estudo aprofundado de dados.
Em realidade, isso ¢ algo que sempre existiu, mas agora, com as tecnologias digitais e online, tudo
¢ mais simples e com melhores resultados. Essa forma de tornar publicas as noticias pode ser a ma-
neira que o jornalismo sobreviva frente a competéncia cidada para contar noticias simples, factuais,
através de seus canais de meios sociais. A partir do jornalismo de dados, podemos conhecer detalhes
dos acontecimentos, compreendé-los e, além disso, construir uma solida opinido pessoal. De fato, ¢
uma possibilidade, mas também um desafio aos jornalistas e aos conglomerados da comunicacao, que
agora tém que conviver com um novo ecossistema midiatico.

O capitulo apresenta resultados de um estudo teodrico e observacional sobre o caso portugués
2:59, do Jornal Expresso. O caso estudado oferece resultados de investigagdes de dados e € pensado
para dispositivos moveis, adotando essencialmente uma narrativa imagética para reproduzir as infor-
magoes. Para tanto, foi fundamental compreender o que significa jornalismo de dados e algoritmo,
além de desenvolver o estudo, construido a partir de observagao midiatica e entrevista com profundi-

dade por um roteiro semiestruturado.

Procedimentos Metodologicos

Com o objetivo de investigar o processo de producdo de material audiovisual cujo conteudo
¢ o jornalismo de dados, realizou-se entrevista em profundidade na redacdo do jornal portugués Ex-
presso, pertencente ao grupo Impresa, maior grupo de comunicagdo social do pais, que integra ndo
somente veiculos impressos (como o proprio jornal em questdo, além de revistas), como também
digitais e uma estagdo de televisdo com 7 canais tematicos.

A entrevista foi feita com a editora de Multimidia, Joana Beleza, que coordena e participou

ativamente da criagdo do programa analisado neste artigo. A entrevista foi realizada em 15 de novem-
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bro de 2017 e teve duragdo de 50°15”. O roteiro, semiestruturado, versou sobre 5 questdes principais,
cada qual tratada individualmente como aberta, ou seja, a partir da pergunta surgiam novos pontos
a serem investigados, até o esgotamento da temadtica. Apds a transcricdo total das duas entrevistas,
iniciou-se o processo de descri¢do e analise das mesmas, em que todo o material foi classificado em

duas grandes categorias: aspectos referentes a 1. Processo produtivo e 2. Audiéncia.

O Jornalismo Binario

O algoritmo ¢ uma ferramenta fortemente posicionada e difundida nos dias de hoje em diver-
sas areas, entre elas a do jornalismo de dados, seja mobile ou plataformas convencionais da internet.

Mas o que ¢ algoritmo? Manovich (2013, p.109) nos explica com clareza a defini¢do de algoritmo:

Unos de los principales usos de las computadoras digitales, desde sus inicios, ha sido la au-
tomatizacion. A partir del momento en que un proceso puede ser definido como un conjunto
finito de pasos simples (es decir, un algoritmo), una computadora puede ser programada para
ejecutar dichos pasos sin la intervencion de un humano. En el caso del software, la ejecucion
de cualquier comando implica una automatizacion de “bajo nivel” (debido a que la computa-
dora ejecuta automaticamente una secuencia de pasos del algoritmo detras del comando). No
obstante, lo que es importante para el usuario es el nivel de automatizaciéon que le ofrece la
interface del comando.

Ainda segundo Manovich (2013, pp. 168-169), nota-se que a diferenga entre uma “repre-
sentacdo” (ou um “formato de meio”) e uma “interface/ferramenta” corresponde aos dois pontos
fundamentais de todo software moderno: estruturas de dados e algoritmos. Isto ndo ¢ acidental. Cada
ferramenta incluida em aplicacdes de produc¢do, edi¢do ou visualizacdo de meios corresponde a um
algoritmo que possui. Isso vale para o processamento de funcionalidades ou mesmo para a constru¢ao
da estrutura. Por exemplo, suponhamos que o contetido do meio ¢ uma fotografia (formato bitmap).
Para gerar uma galeria com diversas fotos, um algoritmo deve processar cada fotografia para que a
mesma se posicione em um determinado espago (definidos por grupos de pixels). Para desenhar uma
linha em uma foto € necessario outro algoritmo, que calcula novas cores para os pixels que estdo abai-
xo da zona onde se deseja desenhar. Entao, podemos considerar que trabalhar com meios e aplicagdes
de software significa essencialmente aplicar diferentes algoritmos nos dados.

Algoritmos nado sao cddigos de programacao, sendo a estrutura de um projeto, como se fosse
uma planta baixa de uma casa. Os algoritmos sdo uma sequéncia logica e finita de passos definidos
para realizar uma tarefa, como uma receita para elaborar uma torta. Pode ser realizado por maquinas
ou pessoas. A representagdo de um algoritmo pode ser construida de diversas formas. Entretanto, as

mais comumente adotadas sdo:

1. Descrigao narrativa: utiliza a linguagem natural (Jakobson, 2003) como representacao
dos passos. Normalmente, essa maneira de algoritmo ndo ¢ muito utilizada, pois conduz

a erros de ambiguidade e imprecisdo na interpretagao.
2. Pseudocodigo ou linguagem estrutural: tem uma forma escrita que se assemelha as lingua-
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gens computacionais. Este método ¢ o mais utilizado em cursos da area computacional.
3. Fluxograma: utiliza formas geométricas diferentes para representar os passos do algorit-

mo.

Hoje em dia, os algoritmos sdo construidos para incorporar novos processos. Assim, se utiliza
uma s6 ferramenta que se renova sempre. Segundo Saad e Bertocchi (2012, p. 130), todo algoritmo
resulta da criacdo de um processo humano, com parametros de decisdo previamente definidos com
base em algum contexto de existéncia da informagao. O termo algoritmo foi latinizado, pois derivada
do nome de Al Khowarizmi, matematico arabe do século XIX.

Um algoritmo ¢ a definicdo procedimental de uma sequéncia ndo ambigua de instrugdes que
sdo executadas até que se tenha um resultado exato ou aproximado. Os exemplos de um algoritmo
estdo em nosso dia-a-dia, como trocar um pneu ou preparar receitas, ainda que sejam processos sim-
ples. Porém, o algoritmo pode representar procedimentos complexos.

De acordo com Nieman Journalism Lab, projeto de investigagdo desenvolvido pela Universi-
dade de Harvard (Estados Unidos), a partir de resultados de medialabs (Ren6 & Rend, 2011), a cada
dia o jornalismo de dados se apoia mais nas tecnologias, fazendo com que o trabalho jornalistico de
cruzamento de dados seja mais facil quando se adotam algoritmos produzidos para esse trabalho.

Segundo Manovich (2005), os processos desenvolvidos pelos computadores no campo da
comunicag¢do sdo sustentados por algoritmos produzidos especialmente para eles. Dessa maneira, a
necessidade de desenvolver ambientes e algoritmos especificos para o jornalismo de dados ¢ uma re-
alidade crescente. Ainda que o jornalismo de dados seja realizado essencialmente por seres humanos,
especificamente por jornalistas preparados para isso, € visivel a necessidade de suportes tecnologicos
para que o resultado seja de qualidade, além de obter uma melhor precisdo dos recursos matematicos

presentes nestes suportes.

Explicar o Mundo em Menos de Trés Minutos

Sob a frase “2:59 para explicar o mundo”, os videos da se¢do 2:59 do jornal Expresso em
sua versdo digital abordam variadas tematicas, de ordem muitas vezes complexa, com o apoio de
jornalismo de dados. A notavel diferenca em relagdo a outros produtos jornalisticos que se dedicam
a esmiugar grandes volumes de dados esta na apresentagdo dos mesmos. Enquanto diversos veiculos
em nivel mundial inserem resultados de investigacdes do tipo em dossi€s especiais ou grandes repor-
tagens, a proposta do 2:59 ¢ fazer algo semelhante, porém, em videos de até¢ 2 minutos e 59 segundos
de duragdo.

Assim, o que se destaca como inovagdo no 2:59 ¢ mesmo o formato que, ao articular dados a
videos curtos, torna-se potencialmente mais propicio a sua propagagdo em midias sociais. O progra-
ma tem periodicidade semanal e € publicado as quartas-feiras, as 18h, no horario local de Portugal.

A grande inspiracdo para se chegar a um protétipo do 2:59 veio da admirag¢do do diretor do
jornal Expresso, Pedro Santos Guerreiro, em relagao ao sueco Hans Rosling, no que concerne as suas

criativas e sempre muito claras formas de apresentar dados estatisticos ao publico em geral. Rosling,
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falecido em fevereiro deste ano, além de estatistico, era também médico e académico. Em 2006, Hans
Rosling passou a se tornar mundialmente conhecido apds participar de conferéncias TED em Monter-
rey, nas quais apresentou estatisticas “em movimento” com o auxilio do Trendalyzer, ferramenta que
permite a visualizagdo longitudinal dos dados por meio de gréficos de bola que, conforme a evolugao
das varidveis no tempo, aumentam ou diminuem de tamanho, além de se movimentarem pelos eixos
do grafico. A ferramenta causou tanto alvoroco que chegou a ser comprada pelo Google em 2007.

A partir da admiragdo da alta cupula do jornal em relagdo as apresentagdes dindmicas de Hans
Rosling, aliado ao fato de que o atual ecossistema midiético é propicio a constantes inovagdes, a equi-
pe de conteudos multimidia do Expresso passou a buscar um formato que fosse original e também

replicavel em midias sociais. Como explica a editora de Multimidia do Expresso digital,

O jornalismo de dados sempre foi uma parte fundamental do jornalismo e estd a afirmar-se
cada vez mais, e € perfeito no ambiente digital, no sentido em que podemos utilizar graficos
animados, ou seja, as pessoas ja percebem naturalmente melhor as coisas de forma grafica do
que escrita, porque ¢ muito mais intuitivo e natural. Entdo, essa era a nossa ideia, porque a
partir do momento em que o nosso diretor disse “eu gostaria de ser o Hans Rosling portugués”
eu me propus a ver tudo sobre isso. E depois buscamos um formato que fizesse sentido pra
nos. E foi tudo muito répido intuitivo, rapidamente pensamos em fazer um video curto, com
dois, trés minutos no maximo, decidimos que seria chamado 2:59, seguindo a logica que se
aphca nos pregos também... Porque achamos que isso, sonoramente, também iria funcionar e
as pessoas ficariam: “ok, ¢ menos de 3 minutos, s6 perco 3 minutos a ver isso € vou perceber
esse assunto”. E decidimos. Foi muito imediato decidir que queriamos tratar de temas comple-
x0s, sobretudo economia e também politica e, mais tarde, para a area social.

Com a inspiragdo em mente, iniciou-se entdo a definicdo de uma identidade grafica que fosse
condizente com as possibilidades, até entdo bastante restritas de um projeto sem grandes pretensdes,
pelo fato de que o Expresso ainda ¢, na atualidade, um periddico cujo modelo de negocio prioriza o
impresso em detrimento ao digital. Uma prova dessa postura “print-first” estd na ordem de publicacao
das informagdes: primeiro publica-se no impresso e, depois, no site. No caso de reportagens especiais
de tematicas mais “frias”, a diferenga de tempo chega a ser de uma semana entre a primeira publica-
¢do, no jornal impresso, e a divulgacao no digital.

Assim, de forma bastante artesanal, as gravacgdes tiveram inicio no estidio de fotografia do
jornal impresso, no qual havia uma estrutura simples, porém eficaz, para a producdo dos videos: o
fundo negro, a cdmera e o siléncio necessario para a concentracao do jornalista que apresenta os da-

dos.
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Figura 1. Apresentagdo de estatistica por Hans Rosling
Fonte: Jornal Expresso. Uma das apresentacdes de estatisticas por Hans Rosling. A clareza, o dinamismo e a tecnologia
utilizada por Rosling inspirou o jornal portugués Expresso a criar o 2:59. Captura de tela feita em 1 dez. 2017

A inteng¢do da equipe de produgdo em relagdo ao 2:59 sempre foi o de oferecer informagdes
complexas, extraidas de planilhas de dados vultosos, de forma agradavel e inteligivel a qualquer tipo
de publico: “[...] tem que parecer criativo e inovador, € a0 mesmo tempo facil para as pessoas enten-
derem. No6s ndo podemos entrar num discurso que muitas vezes os cadernos de Economia tém, de ser
muito pesado, com dados muito dificeis de compreender”, relata a editora.

Em relacdo a figura do jornalista, vale observar que esta ¢ imprescindivel nos videos do 2:59.
E o jornalista especializado quem apresenta, de forma dinamica, os dados obtidos no trabalho de
pré-produgdo. Algo que exige, certamente, aptiddes do profissional como a desenvoltura, uma boa vo-
calizacdo e dominio do assunto. “Muitos ndo conseguiam. Inicialmente, nos tinhamos o nosso diretor
que se concentrava em fazer os videos [...] e ele tem uma 6tima memdria, faz aquilo de forma muito
facil e natural [...]” (Beleza, 2017, s/p).

No primeiro ano do 2:59, era fundamental também que o jornalista-apresentador tivesse uma
memoria excelente, uma vez que todo o texto era falado sem a ajuda do teleprompter. Ao final do
primeiro ano, devido aos excelentes resultados em termos de audiéncia e de monetizacdo dos videos,
foi permitido utilizar os estudios de gravagao da estacdo de televisdo que também faz parte do grupo
Impresa. Entretanto, os videos s@o gravados em lacunas de tempo, quando ndo ha utilizagdo dos es-
tudios pela emissora. Conforme foi apurado, os arranjos produtivos relacionados aos videos devem
ser modificados no final de 2018, quando a estagdo de televisdo ird migrar para o mesmo prédio da
redagdo impressa ¢ digital.

Na opinido da editora Joana Beleza, a relevancia do jornalista como mediador ¢ uma forte
tendéncia, cada vez mais comum nos grandes veiculos de comunicacdo. Em relacdo aos jornalistas
que sdo também formadores de opinido, ou seja, aqueles que sdo conhecidos e reconhecidos em suas
respectivas areas de atuagdo, a “assinatura” dos videos do 2:59, por meio da apresentagdo da imagem

dos mesmos, ¢ um chamariz importante para que mais pessoas se interessem por assistir ao conteudo:
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Os diretores sdo muito seguidos nas redes sociais. Eles escrevem colunas no papel e no site e
essas colunas, muitas vezes, incendeiam as redes sociais. Sio amados e odiados, e sdo figuras
muito fortes e muito influentes. O jornal Expresso ¢ um jornal influente, lido pela classe poli-
tica, pelos interessados em economia, como os bancdrios... NOs temos aqui consciéncia de que
o publico que nos 1€ também presta muita atencdo a essas assinaturas e fala diretamente com
o jornalista e com os diretores e por isso € que centramos a figura do jornalista nesse tipo de
programa de jornalismo de dados.

Por outro lado, jornalistas “desconhecidos”, que até entdo ndo eram acostumados a aparecer
em videos, por exemplo, gradativamente passam a se tornar figuras mais publicas, projetando-se nas
areas cobertas por eles. “O jornalista ¢ muito importante. Por isso, as newsletters dos jornais, como
do The New York Times, trazem a assinatura em destaque de quem escreve, ¢ algo muito importante”,
opina a editora.

No caso especifico do 2:59, cabe ao jornalista a captacao dos dados, junto a fontes de informa-
¢do publica, como 6rgdos do governo, ou institui¢des especializadas, como sindicatos, organizagdes
ndo-governamentais, observatdrios, entre outras. Com os dados brutos em maos, ¢ o jornalista quem
ira trabalhar as informagdes obtidas por meio da observacao atenta das informagdes que se destacam,
assim, cabe ao profissional com formac¢do em Comunicacao Social lidar com documentos que trazem
planilhas cujo contetido €, sobretudo, composto de um grande volume de niimeros. Sendo assim, ¢
importante ressaltar que ndo basta a este profissional habilidade em lidar com dados estatisticos, mas
também € necessaria competéncia técnica em fazé-lo, ou seja, a capacidade de encontrar padrdes e, a
partir dai, extrair informacao que se destaque, sendo valida e relevante em dados que, muitas vezes,
ninguém ainda fez ou se interessou por investigar, como exemplifica a editora de Multimidia do Ex-
presso: “Por exemplo, 0 2:59 sobre bebés prematuros foi um que, quando a repérter que fez solicitou
os dados, o responsavel disse que nunca ninguém tinha pedido esse tipo de informacao a eles. E ha

muitos bebés prematuros porque as maes sdo cada vez mais velhas em Portugal” (Beleza, 2017, s/p).
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Figura 2. Jornal Expresso
Fonte: Jornal Expresso. A figura do jornalista ¢ essencial no programa em questdo: além de trabalhar os dados brutos, € o
jornalista quem apresenta e interage com os dados no audiovisual. Captura de tela feita em 1 dez. 2017.

132



Além do jornalista, como ndo poderia deixar de ser, ha outros profissionais de formagdes dis-
tintas na equipe de Multimidia do Expresso — que, vale frisar, dedica-se a producdo de outros produtos
jornalisticos que vao além do 2:59, como reportagens hipermidia, videos, podcasts e até webdocu-
mentarios. Entre eles, programadores, infografistas, designers, especialistas em produgdo audiovisual
e sonorizadores. A presenca dos mesmos, denominados por Canavilhas, Satuf, Luna, & Torres (2014)
como tecnoatores, € tdo essencial quanto a do jornalista e foi fundamental para a chegada ao prototipo
do 2:59, uma vez que foi a partir das animagdes feitas por um ex-estagiario sobre um video gravado
com fundo negro que se chegou ao modelo ideal do programa. O processo produtivo como um todo
¢ fortemente marcado pelo trabalho em equipe, onde profissionais de formacdes distintas trabalham

em conjunto do inicio ao fim:

Nos gravamos as segundas o programa que vai sair na quarta-feira seguinte. Recebo o guido
[script] na sexta-feira e o leio. Peco para fazerem as alteragcdes que considero relevantes. O
guido vem com aquilo que vai ser dito pelo jornalista e os dados que vao aparecer na tela.
E entdo eu imagino como ¢ que os dados vao aparecer, se em grafico redondo, verticais... e
quanto espago eles ocupam. E quando estou a ver o guido com o jornalista, digo: ‘olha, tu nes-
ta parte vais dar um passo para a esquerda, ou um passo para a direita...”. Entdo, na segunda,
temos uma hora para gravar; geralmente temos de repetir de cinco a oito vezes a gravagao [ou
trechos da gravacdo] e na quinta comega o trabalho do grafismo. Sdo quatro dias a fazer grafis-
mo, com o jornalista que gravou o programa, acompanhando pelo menos no primeiro dia e no
ultimo dia, para fazer um fecho. Portanto, na verdade sdo quatro dias de p6s-produgdo grafica
e, na quarta de manha, o programa esta fechado e ¢ sonorizado durante a quarta de manha.
Entre a manha e inicio da tarde eu checo e proponho algumas alteragdes, se necessario. E o
programa sai as 18h, para isso tem que entrar na estrutura do site uma hora antes. E pronto.
Basicamente ¢ uma semana. Cada 2:59 demora cerca de uma semana para fazer. (Beleza,
2017, s/p).

Ainda sobre o processo produtivo, em relagdo aos temas escolhidos, hd uma grande liberdade
da equipe de produgdo na escolha das pautas que ndo estdo atreladas aos assuntos “quentes”. Como
ha dito anteriormente, os temas iniciais eram focados em Economia, pelo fato de haver uma tradi¢ao
do periddico em questdo na cobertura de tal area, mas atualmente sdo diversas as temadticas tratadas
no 2:59.

A abrangéncia maior de temas, segundo a editora de Multimidia, resultou em duas conse-
quéncias ambiguas: a queda nos niimeros de audiéncia, por um lado, e a propagabilidade da marca
Expresso a publicos mais amplos, por outro lado. Em outras palavras, ao tratar de temas como pre-
maturidade, esportes, saude, ecologia e cultura, por exemplo, os usuarios habitualmente acostumados
a acompanhar o Expresso estritamente por conta de seu conteudo de Economia e Politica deixam de
assistir aos videos do 2:59, ao passo em que, por outro lado, a diversificagdo tematica alcanga inte-
ressados especificamente nos temas cobertos, aumentando assim a probabilidade de que estes sejam
consumidos e compartilhados entre publicos que, muitas vezes, ndo considerariam ler o periddico na
web.

Ainda em relacdo a audiéncia, o comportamento daqueles que assistem ao 2:59 ¢ o do usuario
interessado, concentrado: segundo as métricas do site, o tempo de permanéncia nos videos ultrapassa,
e muito, a duragdo dos mesmos, chegando a oito minutos de permanéncia em alguns casos. Dessa
forma, percebe-se que alguns usuarios assistem mais de uma vez ao mesmo video ou mesmo pausam

em determinados momentos a fim de compreender melhor as infografias, que sdo, muitas vezes, ricas
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em dados e esteticamente diversificadas, causando dificuldade na capta¢do da informagdo — falada,
imagética, escrita —ao mesmo tempo. Sobre a abundancia de elementos na tela, que ocorre em alguns
trechos dos programas, foi apurado que se trata de algo intencional: “Noés planejamos que o grafis-
mo seja mais veloz porque isso nao ¢ televisdo e, entdo, a pessoa pode fazer a pausa e ler com mais
aten¢do, ou mesmo voltar atrds. Se bem que a televisdo também pode fazer isso, o que mostra que a

televisdo pode se inspirar também nos contetidos digitais”, pondera a entrevistada.
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Figura 3. Infografia

Fonte: Jornal Expresso. A abundéncia de elementos na tela — infografia, a imagem do jornalista — e o texto verbal podem
tornar-se confusos em certos momentos, levando o usudrio a pausar o video ou mesmo assisti-lo mais de uma vez,
conforme indicam métricas de audiéncia do site. Captura de tela feita em 1 dez. 2017.

A citada queda na audiéncia, entretanto, ndo impactou o modelo de negécio do 2:59, baseado
na venda de espago publicitario. A publicidade surge em teasers de até 10 segundos antes da visua-
lizagdo do primeiro video, quando do acesso do usuario pela primeira vez na pagina. Caso este opte
por permanecer acessando mais videos naquele momento, a publicidade ndo aparece novamente. O
sucesso foi imediato: assim que fora apresentado pelo setor comercial do jornal a potenciais anun-
ciantes, houve o interesse de cinco diferentes marcas para o patrocinio, algo que permanece até a
atualidade.

A combinagao entre o formato de videos curtos e jornalismo de dados mostrou-se bem-sucedi-
da em relagdo a sua sustentacdo econdmica num momento critico as empresas jornalisticas em geral,
que passam por enxugamento de receitas, remodelagdes e cortes de custos. Além disso, mostrou ser
possivel de ser replicada a outras iniciativas dentro do diversificado ecossistema midiatico atual: a
rede de televisdo SIC, pertencente ao mesmo grupo do qual o jornal Expresso faz parte, ja inseriu
dados dinamicos de forma muito semelhante ao 2:59 em suas reportagens, empresas de publicida-
de em Portugal tém lancado campanhas que apresentam dados em videos curtos ¢ até mesmo uma
importante companhia da area de aviagao no pais solicitou a consultoria do jornal a fim de produzir

material audiovisual semelhante ao 2:59 para a exibi¢ao dentro das aeronaves.
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Consideracoes

A ideia de facilitar o acesso as informagdes concentrado em um s6 lugar, tanto para pessoas
j& habituadas a utilizagdo de computadores e periféricos moveis, como para pessoas que tém pouca
intimidade com estes tipos de equipamentos, foi um dos pontos principais que levaram o grupo Im-
presa desenvolver o 2:59. A tentativa se demonstrou possivel e vidvel, além de interessante para o
desenvolvimento do jornalismo de dados.

A proposta do grupo Impresa deixa claro que é possivel articular contetidos apropriados ao
meio mais acessado (web) que sejam estimuladores de sentidos dominantes (visdo) e que traduzam
temas complexos. Também demonstra que ¢ necessario atentar para a questdo da variedade de produ-
tos e formas de distribui¢do no ecossistema de midia. O jornalismo, entretanto, segue uma tendéncia
de tratamento e democratizacdo da informagdo, onde se utilizam recursos do jornalismo visual em
midias moveis.

Ainda que a sociedade ndo esteja totalmente digitalizada, as investigagdes bibliograficas e os
estudos de caso aqui desenvolvidos demonstram uma tendéncia de digitalizagdo crescente de con-
tetidos e da relagdo entre meios e cidadaos, o que implica uma mudanga nesta desigualdade digital
na contemporaneidade. A sociedade contemporanea estd em transformagao, e aponta para uma con-
formagao de novas estruturas baseadas no digital (estruturas liquidas) que sustentam os processos
sociais.

Observa-se que o jornalismo contemporaneo deve ser acompanhado de outros conhecimentos,
ou seja, voltar as origens de ser uma profissao interdisciplinar em termos de filosofias e rotinas. Isto
constitui, além disso, uma tendéncia integrante do ecossistema midiatico vigente onde informagdes
sobre estatistica, algoritmos e l6gica devem compor o curriculo atual na formagao do jornalista con-
temporaneo. Algo que acontecera, de certa forma, em outros momentos histéricos da comunicagao,
como o radio, a televisdo e a internet, mas agora tal integra¢ao de conhecimentos ocorre no processo
de produgdo de noticias, ¢ ndo somente nas possibilidades tecnoldgicas oferecidas.

Sem duvida, a investigacao ndo se encerra ao final desta analise. Simultaneamente com a con-
clusdo surge uma nova pergunta: Os cidaddos seguirdo tendo o interesse em participar dos processos
jornalisticos como fontes, ou serdo responsaveis pela producao de conteudos de investigacao e, con-

sequentemente, autores de suas proprias publicagdes?
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Media Literacy e Tecnologias Digitais de
Comunicacao na Educaciao Superior

Mariany Schievano Granato

A area de estudos da comunicagdo pode interseccionar a andlise de diferentes campos do conheci-
mento, especialmente por ser parte de um processo presente na maioria das relagdes interpessoais.
Assim como o processo educativo que depende da troca entre professor e aluno para se dar ¢ objeto
de estudos de diversas areas, passando por temas relacionados a alfabetizagdo, novas tecnologias e
aprendizagem educacional. O presente artigo objetiva compreender a influéncia da tecnologia na edu-
cacdo passando por conceitos como a nova ecologia dos meios, narrativa transmedia e media literacy.
O estudo parte da metodologia de levantamento bibliografico e posterior aplicagdo de questionario
quantitativo com professores universitarios da area da comunicacao a fim de compreender a influén-
cia da tecnologia nas praticas pedagdgicas universitarias.

Para autores analisados neste trabalho, o ritmo acelerado de desenvolvimento social fara com
que a revolugdo tecnologica, baseada nas tecnologias da informagao, transformem a base material des-
te espaco. O reflexo do processo concentrado nas tecnologias da informag¢ao e comunicacao (TICS),
definidas como aquelas que interferem e fazem a mediagao de processos informacionais comunicati-
vos dos seres humanos, desempenham na sociedade, coligado a outros fatores, transformagdes sociais
por aqueles que possuem acesso aos meios tecnologicos, que segundo Instituto Brasileiro de Opinido
Publica (IBOPE) (2016), no caso do Brasil seriam representados por 49% da populagdo. Considera-
-se a nova ecologia dos meios a partir da concepgdo de plataforma pertencente a um ambiente, e que
promove interagdo a outros, possibilitando o fortalecimento de retroalimentagdo, ou seja, produtor e

consumidor ocupando o mesmo ambiente de fala para o desenvolvimento deste trabalho.

Narrativa Transmidia e Nova Ecologia dos Meios

As tecnologias digitais de informagao e comunicagdo podem proporcioar ambientes de inte-
ratividade entre usudrios, considerados receptores e emissores, evidente ao processo comunicacional.
Sob a perspectiva de McLuhan (1964), na qual o meio é considerado a mensagem, referindo-se a
possibilidade do meio de comunicagao transformar a mensagem que carrega, enquanto aparato tecno-
logico disseminador de conteudo, supdem-se a existéncia de influéncia das tecnologias digitais sobre
o que ¢ veiculado em cada plataforma.

137



No entanto, os processos comunicacionais passam por alteracdes a medida que a sociedade
também transforma-se. Para Gosciola (2012) os espacos existem para atender a demanda social, na
qual, a partir do compartilhamento de territorios, as pessoas encontram seus semelhantes em prefe-
réncias e, também, funcionam como caminhos nos quais o receptor/produtor encontra para alcangar
seu objetivo. Estes espagos podem ser considerados a partir das diversas redes sociais na promog¢ao
da narrativa transmidia.

Ainda para o autor, sob a perspectiva de um resgate histdrico, a palavra transmidia originou-
-se com Stuart Saunders Smith em 1975 para identificar a mescla de musica em uma mesma obra. O
termo foi incorporado, mais tarde, por Henry Jenkins e Carlos Scolari como narrativa transmidia ou
transmedia storytelling. Com o objetivo de definir o processo de reconstru¢do cognitiva a partir de
diversos dispositivos e plataformas, o conceito de transmidia, para Jenkins (2009), ¢ a possibilidade
de construcdo de diferentes narrativas acerca de um mesmo tema em diversas plataformas, sendo
independentes entre si no que diz respeito ao entendimento.

Para Gosciola (2012), segundo estudos realizados, trés conceitos sdo primordiais para o reco-
nhecimento da existéncia de narrativa transmidia: destemporaliza¢do (nogao de tempo ¢ desconstrui-
da pela fluidez de processos e significacdes atribuidas ao presente e passado), destotalizagdo (tentati-
va de ndo generalizagdo por parte das teorias, portanto, torna-se necessaria a diversificacdo de fontes)
e desreferencializagdo (desligamento das referéncias concretas e inser¢do da virtualidade).

Sendo assim, a comunicagdo no modelo de narrativa transmidia deveria preocupar-se com 0s
trés pontos supracitados para garantir sua existéncia. Ao construir um projeto desta espécie espera-se
encontrar a histéria principal, como matriz e as demais partes (lineares ou nao, simultaneas ou nao)
independentes de sentido em plataformas diversas, fazendo com que a audiéncia compreenda cada
parte isoladamente, como afirmar Gosciola (2012).

Ao abordar o tema transmedia storytelling considera-se ideal, mas ndo necessario, que exis-
ta interacdo entre emissor e receptor da mensagem. Rend, Reno e Versuti (2012) consideram como
principal caracteristica das redes sociais digitais a circulagcdo de conteudo, a partir, principalmente
de plataformas que oferecem ferramentas de compartilhamento com outras redes, possibilitando a
difusdo de conteudos baseados em texto, imagem e videos. A énfase vai para a comunidade de blogs,
entre eles o microblog Twitter, pelas caracteristicas da propria rede, como alta possibilidade de en-
gajamento em campanhas pelo uso de hashtags que concatenam um mesmo assunto em um mesmo
espaco virtual.

As midias digitais interativas proporcionam um novo cendrio para o consumidor, antes visto
apenas como receptor de conteido, na web 1.0, passa a ser produtor do mesmo para a web 2.0. Para
Levinson (2013) a voz direta da sociedade empodera produtores e disseminadores de informacao
alterando maneiras de vivermos, trabalharmos e nos divertirmos.

Para o autor, as midias que permitem a inversdo de papel por parte dos consumidores tor-
nando-os produtores ou prossumers, sao, indubitavelmente, sociais, além de mais interativas do que
as mais antigas, de uma via s6 (como a televisdo). Nos ndo apenas twittamos sobre o que fazemos
ou pensamos, mas, também, interagimos com os tweets de quem conhecemos ou ndo. O autor ainda
afirma que as midias tradicionais ocupam seus papeis pautando didlogos no mundo online, enquanto

conteudo.
138



Tecnologia como Fator a ser Observado

Ao aplicarmos este conceito ao contexto educacional, ao promovendo ambientes de interagao
digital, por meio da web 2.0, oferece-se a possibilidade de tornar o estudante parte do processo edu-
cacional, despertando a atencdo por diferentes plataformas de acesso e distintos meios de producao
de conhecimento.

No entanto, ndo defende-se aqui o determinismo tecnoldgico. Castells (1999) analisa a trans-
formagdo centrada na revolugdo da tecnologia da informagao tendo como pressuposto a sociedade
em formagdo, pois ha um valor agregado intrinseco tanto na dependéncia da sociedade para com a
tecnologia e vice-versa. O Estado possui, dentre suas funcdes, a capacidade de fomentar ou ndo a
produgdo de tecnologia pelo modelo de producao adotado pelos empresarios e industriarios do pais
a que pertence, por isto o autor pontua a questao da sociedade poder interferir no processo de desen-
volvimento tecnolédgico, que pode ser sufocado ou incentivado.

Quanto a0 momento vivido, nomeado como pds-modernidade, o autor pontua a importancia
da inter-relagdo empirica entre os modos de produgdo (capitalismo, estatismo) e os modos de desen-
volvimento (industrialismo, informacionismo) (Castells, 1999, p. 32)”. Esta relacdo sugere a forma-
¢do de uma nova estrutura social interligada ao surgimento do novo modo de desenvolvimento por
meio da informacao (informacionismo), no final do século XX.

Para exemplificar a citagdo, o autor utiliza trés conceitos: produgdo, experiéncia e poder. A
produgdo ¢ vista como a agdo do homem sobre a natureza com o objetivo de transforma-la em um pro-
duto consumivel; a experiéncia € tida como acdo dos envolvidos e a interacdo entre eles, o que leva a
crescimento individual; ja o poder ¢ colocado como a relagdo entre os individuos, que baseados nos
pressupostos anteriores (produgdo e experiéncia), conseguem se sobressair perante outros por meio
do simbolismo atribuido as relagdes.

Este fendmeno pode ser atribuido ao consumo e sua execucao pode levar a geragdo de iden-
tidades coletivas, pois o produto produzido a partir desta relagdo pressuposta ¢ gerado por meio da
integracdo de mao de obra e matéria no processo de trabalho, que por sua vez possui meios e técnicas
de produgdo que ira agir sobre a matéria utilizando-se de conhecimentos, informagao e energia, ma-
terializado no conceito de tecnologia, segundo Castells (1999).

Quanto ao ser humano pertencente a este processo de produ¢do, a identidade conferida se
reconstroi dentro da sociedade informacional e, segundo Miranda (2004), as competéncias informa-
cionais atuam em organizagdes visando o entendimento da nova estrutura organizacional adaptada ao
perfil do trabalhador que passou por mudangas conjuntas com a sociedade.

Para a autora, a competéncia individual do sujeito ndo precisa estar atrelada diretamente a fun-
¢do que exerce dentro da organiza¢do em que atua profissionalmente, bem como, as transformagoes
que acontecem no mundo colocaram o ser humano no ponto central de desenvolvimento do trabalho.

Na sociedade da informagao o proprio sujeito € fator de producio, para tanto € necessario que
exista a competéncia especifica para lidar com este objeto, classificada como informacional, Miranda
(2004).

Quanto aos tipos de competéncia, pode-se classifica-las em técnicas, interpessoais e conceitu-

139



ais. A competéncia técnica estd relacionada a métodos e técnicas para se utilizar as ferramentas para
determinado fim, o modelo de competéncia interpessoal diz respeito ao comportamento humano e
sua relagdo com o outro, j& as conceituais estdo no quadro de caracteristicas analiticas e criativas, por
exemplo, subjetiva ao ser humano.

A caracteristica de se possuir uma competéncia, bem como o conhecimento ¢ inerente ao ser
humano, ou seja, nenhum outro ser possui este tipo de classificacdo do saber. Por esta razao as empre-
sas podem usa-las a favor de seu modelo de producao informacional.

Lembrando que o direito a informacdo na atualidade deve estar garantido a toda e qualquer
pessoa que dele o faca uso. A partir deste conceito pode-se pensar em sociedades da informacao e do
conhecimento, bem como em competéncias informacionais. Sem que este direito esteja assegurado,
nada se pode fazer para garantir liberdades intrinsecas a sociedade atual, no que diz respeito, também,

a atuacdo de professores em ambientes mediados pela tecnologia.

Media Literacy

A literacidade pode ser entendida, simploriamente, como a visao critica sobre objetos midiati-
cos, portanto, seria importante ¢ fundamental para areas audiovisuais, informacionais, da publicidade
e propaganda, no mundo online, em jogos e muito mais, segundo Livingstone (2011). O termo, se-
gundo a autora, surgiu a partir da observacao de quem nem todas as pessoas alfabetizadas conseguiam
dominar a leitura critica dos produtos ou materiais comunicacionais.

Transportando o cenario das midias impressas tradicionais para as audiovisuais colocam-se
variados desafios relacionados as competéncias mais complexas. Ainda para a autora (2011, p. 21), a
literacidade pode ser interpretada como ‘forma localizada de conhecimento que interliga a habilidade
individual e as praticas sociais que sdo possibilitadas ou impedidas por recursos ou capitais economi-
cos, culturais e sociais (distribuidos desigualmente)’.

Ao tratarmos sobre literacidade na internet compreenderia, ainda, habilidades consideradas
mais complexas do ponto de vista do dominio da ferramenta e da técnica e, também, pelo contetido
em si ser diferente do impresso. Além de permitir maior maleabilidade na disseminag@o e gerencia-
mento das fontes de informacdo, passando das formas autoritarias e controladas, como as enciclopé-
dias.

Para Postman (2013) a web 2.0 possibilita a existéncia de prosumers, ou seja, o cidadao dei-
xa de ser apenas consumidor de contetdo disponibilizado previamente para comecar a ser produtor
direto desse contetido, amplificado por meio da retroalimentagdo entre plataformas de midias sociais,
como o microblog Twitter, Fcebook, Youtube.

As competéncias necessarias para a utilizacdo da ferramenta internet intensificam-se no sen-
tido de compreender as midias e a propria informagao, objetivando demonstrar que os jovens devem
e precisam saber utilizar a internet além das ferramentas, mas em sua completude. E, para isso, pre-
cisariam aprender temas relacionados a constru¢do de informagdes disponiveis na rede, entre outros

temas, por exemplo, para apropriar-se, de fato, ao instrumento.
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Para Livingstone (2011, p. 17) “literacidade na internet certamente ndo ¢ apenas uma carac-
teristica individual, mas de outro modo emerge (ou falha em emergir) da interpelacdo entre aptidao

individual, educag¢do, e o design da interface”.
Pesquisa Quantitativa Professores Universitarios e Analise dos Resultados

A fim de compreender a relacdo entre ensino aprendizagem sob o viés do professor univer-
sitario aplicou-se uma pesquisa quantitativa com questionario composto por perguntas de multipla
escolha e abertas utilizando a plataforma online de formularios disponibilizados pelo Google durante
7 dias no ano de 2017.

As perguntas estruturaram-se em torno da tematica educagdo, tecnologia e importancia de se
trabalhar as fontes de conhecimento provenientes internet em sala de aula com os discentes.

Foram obtidas 37 respostas a partir do questiondrio aplicado. A maioria dos respondentes
declarou-se formado na area de Comunicagdo Social e suas habilitagdes: Jornalismo, Relagdes Publi-
cas, Publicidade e Propaganda. Sobre o grau de instrugdo, a maioria declarou-se como mestre (73%),

seguido de doutor e especialista, ambos com 13,5% de participacdo nas respostas.

Nivel de instrucéo?

@ Graduado

@ lestre (a)
Doutor (a)

@ Especialista

Grifico 1. Nivel de instrucao
Ao serem questionados sobre o tempo em que lecionam, a maioria encontra-se na faixa de 2

a 5 anos de docéncia, o que nos mostra a predominancia de professores recém entrantes na area aca-

démica universitaria.
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Ha quanto tempo da aulas em Universidade?

37 respostas

® Menos de 1 ano
@ Enire 2-5 anos

© Enire 5-10 anos
@ Mais de 10 anos

Grifico 2. Ha quanto tempo da aulas em Universidade?

O grafico 3 nos mostra que a maioria dos respondentes nao formou-se em curso de didatica
para a docéncia, uma caracteristica das Universidades brasileiras ¢ a formacao de mestres e doutores
sem este requisito, em alguns casos sdo oferecidos cursos livres, no entanto, ndo faz parte da grade

oficial dos cursos.

Possui algum curso de especializacdo ou pés graduacéo em didatica?

7 respostas

i

@ Sim
@ Hao

\'\ 13,5%
\ T3

*,
Y

Grifico 3. Possui algum curso de especializagdo ou pos graduagdo em didatica?
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Se sim, qual?

b respostas

Fiz disciplinas, mas ndo um curso especifico.
Doutorado em Educacdo

FAIP

Wikt, Perfil de consumo, Engenharia de imagem
Mestrado em educagio escolar

Estou fazendo - curso de formagao pedagdgica para professores de ensing técnico - Centro Paula Souza

Grifico 4. Se sim, qual?

Neste momento — grafico 5 — inicia-se o bloco de perguntas sobre a tecnologia na educacao
formal. Todos os respondentes afirmaram utilizar tecnologia em sala de aula, demonstrando o domi-
nio sobre a ferramenta.

Vocé utiliza tecnologia em suas aulas?

@ Sim
@ Nio

Grafico 5. Vocé utiliza tecnologia em suas aulas?

Ao se questionar sobre o grau de importancia que a tecnologia toma em sala de aula, obteve-se
o maior indice de respostas concentrado no numero 4, considerando a escala de 1 a 5, sendo 1 menos

importante e 5 mais importante.
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De 1 a 5, em nivel de importéancia, sendo 1 pouco ou nada importante e 5
muito importante, como vocé vé a techologia em sala de aula?

3/ resposias

15 16 (43,2%)

15 (40,5%)

10

6 (16,2%)

0 {0%) 0 .;ul%)

Grifico 6. Grau de importancia da tecnologia em sala de aula

Ao serem questionados sobre a importincia de se informar as fontes utilizadas em pesquisas,
a maioria (91,9%) dos professores respondentes afirmou que sempre analisam as fontes utilizadas e

compartilham da importancia de se observar este fato com os alunos.

Ao utilizar materiais coletados na internet vocé observa a importancia de se
analisar a fonte levada para sala de aula?

® Sim, sempre.

® Sim, maz somente em casos
especificos.

Mée, pois ndo encontro espaco para
1550,

@ HNdo, pois ndo acredito ser relevante.

Grafico 7. Importancia de se informar as fontes utilizadas das pesquisas

Sobre a infra estrutura oferecida pela Universidade em relagdo a tecnologia, a maioria (89,2%)
afirma existir condi¢do suficiente para isso. Dos respondentes, 8,1% afirmaram que a infra estrutura,
apesar de existente ndo estd em possibilidade de uso e 2,7% responderam que a Universidade nao

oferece a possibilidade de utilizacdo de tecnologia.
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A Universidade em que leciona oferece a possibilidade de utilizacdo de
tecnologias de comunicagao e informacao para realizagao de atividades
didaticas?

Iie]

SPOSTAs

® Sim

@ Sim, mas ndo esido em
possibilidades de uso
N3o

Grifico 8. Infra estrutura da Universidade em relagdo a tecnologia

Ao serem questionados sobre a disponibilizacao de ferramentas tecnologicas em sala de aula,
a maioria diz que proporciona vivéncias com seus alunos em laboratério de informatica em horario
de aula para desenvolvimento de atividade docente. Este nimero (86,5%) menor do que o declarado
na questdo anterior nos diz que, apesar da Universidade oferecer boas condi¢gdes de uso da tecnologia,

nem todos as utilizam para a pratica docente compartilhada com os alunos.

Se sim, vocé proporciona a utilizacdo de laboratérios de informatica ou
outros tipos de tecnologia para que seus alunos desenvolvam trabalhos em
horario de aula?

@ Sim
@ Hio

Grafico 9. Sobre a disponibilizagdo de ferramentas tecnologicas em sala de aula
Sobre a possibilidade da tecnologia cumprir papel de método educacional, a maioria (67,6%)

colocou-se a partir da perspectiva de acreditar ser um método eficiente para entreter e fazer com que

os alunos entendam a necessidade de compreender o que sao fontes confiaveis.
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Como vocé vé, enquanto docente, o uso da tecnologia para aprimorar o
meétodo educacional?

{ Tesposias

@ Acredito ser um metodo eficiente p...

@ Acredito ser um metodo eficiente p...
Acredito ser um método muite eficie. .

@ :tcredito ser um método eficiente.,. .

& Outros

® Opcicd

@ Acredito que o uso da internet cativ...

® Acredito que € imporiante a ufilizac...

MY

Grafico 10. A tecnologia como método educacional

Para o uso da tecnologia diretamente relacionada aos fins didaticos, a maioria respondeu que

utiliza somente em casos especificos.

Vocé usa a internet em sala de aula como alternativa relacionada
diretamente a didatica?

® Sim
® Hao

Zomente em cazos especificos

Grifico 11. Utiliza¢do da internet com fins didaticos

Discussao dos Resultados

Observa-se a preocupagao, por parte da amostra coletada, em manter-se atualizado perante os
alunos e proporcionar ambientes de educacdao formal mediados pela tecnologia, no entanto, percebe-
-se, também, a consciéncia de que a tecnologia possui o papel dela, ndo resolvendo todos os proble-
mas de educacdo e comunicag¢do em sala de aula, mas sim, como parte integrante de um plano maior,
que pode ser ou nao mediado pela tecnologia, tudo depende do objetivo da aula.

Os entrevistados afirmaram possuir a competéncia para compreender a tecnologia, no entanto,
no momento de levar este tema para a sala de aula, materializado na literacia na internet, deve-se ir
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além do dominio da técnica e conseguir com que exista maleabilidade na disseminacdo e gerencia-
mento das fontes, como afirma Livinsgtone (2011).

Um dos entrevistados declarou que “A apropriacdo de saberes, por parte dos alunos, ¢ cada
vez mais horizontalizada, e ndo adianta mais a imposi¢do deste conhecimento por parte do professor.
Desta forma, utilizar as TICs tem sido uma estratégia de estimular a produ¢do colaborativa destes
conteudos. Algumas aulas expositivas eu tenho substituido por pesquisas em sala de aula com uso da
internet (...)”. Esta afirma¢do demonstra a preocupagdo do docente com a metodologia da educacao
formal e a inser¢do da mesma em sala de aula. Continuando: “o professor, por fim, comenta as res-
postas e fornece outras fontes de conhecimento que complementam ou corrigem as respostas dadas”,
aqui nota-se a consciéncia por parte do docente em disseminar contetido de fonte confidvel e, sobre-
tudo ensinar, por meio da metodologia ativa, a leitura das midias de forma critica.

Na afirma¢do do docente percebe-se a utilizacdo do aluno como prossumer ou produtor de
contetdo por meio da tecnologia em sala de aula. Desta forma, constata-se a possibilidade de aplica-
¢do do termo no processo de educacdo formal por meio da utilizagdo da didatica mediada pela tec-
nologia, ndo instrumentalista, mas como fornecedora de meios e caminhos a serem percorridos pelos
alunos ao produzirem e postarem informagdes sobre determinado assunto, fomentado pelo professor,

que assume papel de mediador entre a informagao obtida na rede e a curadoria do tema proposto.

Consideracoes Finais

A atribui¢ao da completude do processo de aprendizagem pela tecnologia por si s6 ndo deve
ser uma ideia levada adiante. Tendo em vista os estudos analisados, nada ou quase nada pode ser feito
caso ndo exista o conhecimento pleno da ferramenta tecnologica, que, por sua vez, deve ser nutrida
de conteudo e sentido para o publico a que se destina.

Além disso, a possibilidade de existéncia da literacia na internet ou a leitura critica do material
informacional assim posto, deve ser utilizada com cautela para que, assim, possa cumprir seu papel,

mas, para isso, deve-se compreender as competéncias necessarias para tal.
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Métodos Alternativos de Financiamento para
Produtores e Conteudos Transmidiaticos:
uma Analise do Jogabilidade®
[www.jogabilida.de] (estudo de caso)

Ricardo Nicola!
Rodrigo Pinheiro?

A investigacdo do potencial disruptor dessas novas formas de producio e financiamento no que
diz respeito aos métodos de produgdo de conteudo on-line é o norte dessa pesquisa, o que justifica a
escolha do site Jogabilidade® [http://jogabilida.de/], pois 0 mesmo vem com sucesso, ha dois anos,
financiando-se por meio de patronagem (Padrim® e Patreon®). A investigagdo ocorreu a partir de um
recorte conceitual, por meio do qual vem sendo analisada a curva de crescimento do site supracitado
para que haja a elaboracdo de uma estratégia de analise que permita um mapeamento da proje¢ao dos
avancos na relacao produtor-receptor [prosumers (Tapscott, 2007)]. Com base nesse estudo de caso,
identificamos e caracterizamos o mais aproximado possivel, as principais vicissitudes do processo
de financiamento de constru¢do de conteudo on-line e procuramos responder as mais destacadas
questdes referentes a producao, independente de contetido, além de realizarmos uma sondagem se o
processo de patronagem pode funcionar como um investimento inicial tradicional, que objetiva for-
talecer a empresa de comunicagdo em rede no alcance de sua sustentabilidade, ou se ird funcionar de

forma permanente.

1 Professor do Programa de Pds-graduag@o em Midia e Tecnologia (Universidade Estadual Paulista).
Doutor em Multimeios (Unicamp)
E-mail: ricardonicola@faac.unesp.br

2 Pesquisador e bolsista de Iniciacdo Cientifica patrocinado pela Reitoria da Unesp/CNPq.
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Figura 1. Site JOGABILIDADE® [ http://jogabilida.de/]

Tendo como embasamento livros e periddicos especificos na internet - que tratam do universo
conceitual da produgdo de contetdo transmidiatico recente -, foram realizadas também pesquisas
sitiograficas e periodiograficas on e off-line sobre o tema bem como de estatisticas/ranking dos sites

analisados.

Contextualizacao Historico-Social

Ao longo da historia, os conglomerados de midia tém se organizado na forma hierarquica de
autoridade. A producdo de contetido esteve subordinada a uma cadeia rigorosa que partia de conces-

sdes publicas e, portanto, esteve ligada a interesses patriarcais € econdmicos.

O mais nitido dos impasses para um sistema de comunica¢@o mais democratico e ético no pais
estd na superficie da sua estruturagdo como negécio: o mercado fica concentrado em poucas
redes, controladas por escassos grupos empresariais. Com uma agravante: grande parte desses
grupos sao familiares, fato que faz prevalecer uma geréncia do negé6cio publico (comunicar)
muito mais proximo do regime privado. (Christofoletti, 2011, p. 2).

Além de grupos empresariais e familiares, as maiores empresas de comunicagdo no pais con-
centram-se também nas maos da classe politica. Deputados e senadores, governadores e prefeitos
detém concessdes publicas de emissoras de radio e TV, controlam jornais e ndo poucas vezes usam
esses meios para amplificar suas vozes junto ao eleitorado, ampliar seu poder na sua zona de influén-
cia. Portanto, ¢ bem verdade que hierarquias nao estdo desaparecendo, entretanto, a natureza facili-
tadora da tecnologia fez surgir novos personagens e modelos de produgdo com base na comunidade,
quebrando dessa forma a cadeia de producdo e financiamento proveniente, principalmente, da publi-
cidade, o que se vislumbrou j4 anteriormente em termos de novas caracterizagdes das atividades pro-
fissionais da comunicac¢do: um novo paradigma profissional emerge. Nesse cenario, surgem as plata-
formas facilitadoras de financiamento, Inicialmente com o kickstarter® que ¢ um site de crowdfunding

(financiamento coletivo) que busca apoiar projetos inovadores em geral voltados para tecnologia.
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KieRSTARTER PR

Figura 2. Site kickstarter® [https://www.kickstarter.com/]

O site foi fundado em 2008 por Perry Chen, Yancey Strickler, e Charles Adler e surgiu como
uma nova maneira de financiamento inicial devido as dificuldades que os novos empreendimentos
enfrentam ao atrair financiamento de investidores anjos, bancos e fundos de capital de risco, alguns
empresarios estdo entrando em grandes comunidades on-line de investidores de consume. O sucesso
da plataforma foi discutido por Bayus (2013, p20): As organizagdes estdo muito interessadas no mo-
delo de crowdsourcing porque os consumidores presumivelmente t€m conhecimento especializado
sobre seus proprios problemas com produtos existentes, e eles sdo intrinsecamente motivados para
contribuir livremente com suas idéias para novos produtos e servigos. Muitas empresas ¢ empreen-
dedores t€m se apressado a desenvolver e implementar comunidades de crowdsourcing, 11 embora
muito pouco se saiba sobre suas eficacia. A maioria das comunidades de crowdsourcing ndo existe ha
muito tempo, entdo nao existe histdria estabelecida de sucessos e falhas. Logo a ferramenta passou a
atrair ndo s6 empreendedores com produtos voltados para a tecnologia, mas também produtores de
conteudo off-line como quadrinistas, poetas e etc, bem como produtores on-/ine e transmidiaticos, da
mesma natureza do Jogabilidade®, um exemplo de sucesso do jornalismo brasileiro nesses moldes é

o da Agéncia Publica [Fig. 3].
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AGENCIA DE REPORTAGEM E JORNALISMO INVESTIGATIVO

Ppor Tafs Seibt

“Eu quero um desfecho justo”, diz jovem
u quero um des: i iles

Perdeu o Festival 3i?

Perdidos na Amazonia
Gabriel dos Santos Vigira, 27 anos, alega ter sido vitima depreconceito racial apés8er retirada algemado doAllianz S
Parque

Videorreportagem:

Depois de Belo Monte
: 1

Videorreportagem: Na Belo Monte esté de pé,

terra dos Arara mas precisa de mais
dinheiro para ficar
pronta

A espera de Belo Sun

Figura 3. Agéncia Publica [https://apublica.org/]

Criado em 2011, o site Agéncia Publica realizou duas campanhas de crowdfunding. Essas
iniciativas conjuntas levaram R$ 129 mil com a participagao de 1.738 pessoas, a agéncia produz
reportagens investigativas e possui editorias tradicionais de um veiculo jornalisticos. A dinamica das
doagdes baseia-se na manutencdo do projeto e como estimulo a doacdo sdo oferecidos presentes de
acordo com o valor doado, como ilustracdes particulares, entre outros. O crowdfunding foi pensado
como uma nova forma de financiar a producdo e ndo necessariamente para manter a estrutura da equi-
pe editorial (Dias, 2009). Desde, entdo, o site tornou-se uma das principais referéncias do jornalismo
independente no pais. Entretanto, convencionou-se que o financiamento por esse método exigiria
uma entrega como contrapartida, um objetivo especifico, comumente na forma de um produto. Por-
tanto, aqueles que j& vinham produzindo conteudo constante do gratuito para a internet esbarraram na
condi¢ao de ter que criar sempre produtos novos. O surgimento do Patreon® [Fig. 4] foi uma evolugdo
natural para solucionar o problema de financiamento sustentavel, a longo prazo. Fundado em 2013,
em Sao Francisco, pelo musico Jack Conte e o desenvolvedor Sam Yam, o site ¢ uma plataforma de
assinaturas (mensalidade) que fornece ferramentas de negdcios para criadores executarem um servico
de contetido de inscri¢do, bem como formas para os artistas criarem relacionamentos e fornecerem
experiéncias exclusivas para seus inscritos. A empresa registrou mais de 125 mil clientes em seus
primeiros 18 meses. No final de 2014, o site anunciou que os clientes estavam enviando mais de US$
1 mi por més para os criadores de contetido do projeto. E, segundo a coordenadora de dados do site, o
crescimento € constante (Maura, 2017). Em apenas um ano, duplicamos o numero de patrocinadores e
criadores em Patreon. Agora, ha mais de 1 milhdo de clientes ativos mensais e mais de 50.000 criado-
res ativos em Patreon. Estamos no caminho certo para pagar aos criadores mais de US $ 150 milhdes
em 2017. Como ponto de referéncia, pagamos US $ 100 milhdes aos criadores nos nossos primeiros
3,5 anos de nego6cios combinados.
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PATREON Q Create On Patreon  Explore Creators

Jogabilidade is creating contetido em audio e video sobre
video games.

REWARDS

+ FOLLOW & SHARE

Jogabilidade Basico
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$1,331 0f $2,000 O QUE E O JOGABILIDADE? aeTstREWARD

Basic Criadn na final da 9081 coma 1im nadrast nara falar de farma >

Figura 4. Patreon® [https://www.patreon.com/jogabilidade]

Analise Comparativa

Para se compreender a dindmica que ocorre entre produtor de conteudo e receptor € preciso
voltar para o inicio da difusdo dos blogs e paginas pessoais ou de curto alcance que a época, em sua
maioria, comegaram como hobby e foram ganhando notoriedade e, por conseqiiéncia, audiéncia.
Tais paginas como, por exemplo, o Jovemnerd® (www.jovemnerd.com.br) [Fig. 5] e Giantbomb®
(www.giantbom.com) [Fig. 6] ambas com o publico nichado, passaram a fazer grande sucesso em
suas respectivas épocas. Com o crescimento, surge a celeuma do investimento, no caso dos websites
citados, a solucdo foi parecida: venda de produtos tematicos como camisetas para que houvesse a
manuten¢do do mesmo. Ainda segundo seu midia kit, seu poder de comunicagdo dentro deste nicho ¢
tao sedimentado que 47,88% dos leitores afirmam ter comprado algo por indicagdo do site. A deman-
da por produtos relacionados ao mundo nerd deu origem a uma loja virtual para atender seu nicho, a
Nerdstore. (Jovemnerd, 2010).
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Figura 5. Jovemerd® [www.jovemnerd.com.br]
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The Exquisite Corps: X-Com: Enemy Within - Part 16

Figura 6. Site Giantbomb® [https://www.giantbomb.com/]

Esse método de financiamento, por mais viavel e comum que possa parecer, depara-se com
um problema intrinseco: a produ¢ao de contetido ndo esta sendo paga, pelo contrario, cria-se um
novo trabalho a partir do qual se financia o projeto. Dessa forma o sustento dos projetos supracitados
sdo indiretos. A quebra de paradigma desse novo modelo de negocio se da do surgimento dos sites
de financiamento coletivo como kickstarter®, onde produtos e projetos sdo submetidos por meio de
metas, nas quais cada meta oferecida proporciona a feitura, ou liberagao, de uma parte do projeto em
questao, em seguida, sao colocadas ao crivo popular e a resposta ¢ direta com o financiamento, ou
ndo do projeto. Posteriormente, com o surgimento dos sites de patronagem como o Padrim® [Fig. 7],

que possibilitam a manuten¢ao de forma continua de um projeto de midia, nesse caso também sao
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estipuladas metas, entretanto, elas sdo continuas, e a emissao ou producdo do contetudo relacionado a
meta se faz de acordo com o financiamento, ou ndo, de seu patamar, como ocorre no estudo de caso
do Jogabilidade®.

¥ Padrim Home  Projetos Cadastrese  (LOGIN

JOGABILIDAD

Discutindo video games - Arrecadado
2075 RS 12.052,31 @

i i - ( o ) i Padrinhos e
x| "«* v N madrinhas
SITE A : 7

http://jogabilida.de
o~

ool

Rafa no Jogabilidade

R$ 13.000,00

RECOMPENSAS
o ul\

Figura 7. Padrim® [https://www.padrim.com.br/jogabilidade ]

Estudo de Caso

Criado em 2011, por André Campos, o website Jogabilidade® ¢ uma dissidéncia do extinto
podcast “Now Loading” [Fig.8], de 2008, que tratava exclusivamente sobre video-games, ele ¢ res-
ponsavel por organizar pautas, pela identidade visual, pelas redes sociais, pela loja, a edi¢do 4dudio e
video. Além de Campos, o site conta hoje com a participacdo de Eduardo Fonseca, o Sushi, que, apds
anos acompanhando como fa ativamente do “Now Loading”, juntou-se a equipe em 2012. Fonseca
(Editor-chefe) é hoje o principal editor de podcasts, responséavel pela edigio dos podcasts VERTICE
[Fig. 9], o podcast mais jornalistico da casa - que trata de fatos relacionados aos jogos e as producdes
mais recentes. Fonseca edita também o “Fora da Caixa” [Fig. 10], podcast com pautas que nao sao
voltados aos jogos, mas a outros contetidos culturais e sobre comportamento. O “Linha Quente” [Fig.
11], que € uma espécie de talk show em podcasting e, por ultimo, o JACK [FIG. 12], um podcast men-
sal sobre anime, que funciona como uma espécie de “clube do livro”, onde cada participante escolhe
o tema para o proximo episodio. A tltima adig¢@o do projeto esteve a frente o jornalista Caio Corraini,
que em 2009 comegou a escrever sobre jogos em revistas e, no Arena iG® [Fig. 13], o site oficial de
jogos do iG® [Internet Group], em 2010, fundou o podcast “Games on The Rocks”, um podcast ja
extinto sobre jogos, nele eram tratados temas recentes e pautas frias.

Corraini entrou para o Jogabilidade® em 2015 durante a campanha de crowdfunding e € o
responsavel pelas séries “Ma Impressao” [Fig. 14], uma atragdo em video que trata de forma bem hu-

morada as revistas de jogos impressas das décadas de 1990 e 2000. Ele € o hoster e editor do podcast
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“Construindo Mundos”, que traz profissionais da area dos videogames, para entrevistas. Além de ser
0 hoster do supracitado “Linha Quente”. De acordo com as figuras em URL’s anexas®.
O site conta hoje com mais de 250 podcasts gravados, mais de 200 horas de transmissdes ao

vivo, 6283 assinantes RSS, 15.000 inscritos no YouTube® e 38.406 seguidores somados no Twitter®.

A evolucao

Como parte da pesquisa qualitativa, foi enviado ao criador e seus coordenadores diretos do
site Jogabilidade® um questionario (item Anexos) a respeito das vicissitudes do projeto e sobre o que
os levou a elaboragdo do sistema de financiamento. Segundo Campos, para o site continuar com o
crescimento e manter a qualidade, o tempo despendido nas produgdes aumentaria, logo nao haveria
como manté-lo como um projeto pessoal, ou um hobby. Dai, a iniciativa do crowdfunding, tendo
como principal meta a juncao dos participantes em uma casa de Sao Paulo(SP), chamada pelos padri-

nhos de Jogabilicasa [Fig 15].

REALIDADE: A Mudanga para a Jogabilicasa

NO DIA 26 DE AGOSTO DE 2015

O JOGABILIDADE LANGOU SUA CAMPANHA NO PATREON.

A META DA JOGABILICASA,
NA QUAL OS QUATRO INTEGRANTES PASSARIAM
A DIVIDIR UM APARTAMENTO EM SAO PAULO,
FOI ATINGIDA.

ELES AINDA NAO CONSEGUIRAM
ALUGAR UM APARTAMENTO.

> >l ) 0:12/3357

Figura 15. Jogabilicasa [https://www.youtube.com/watch?v=MznsG6VMYdI]

O futuro

Uma vicissitude inserida durante o desenvolvimento desta pesquisa foi a relagdo intima entre
esses projetos de patronagem e crowdfunding com a midia podcasting, segundo Vanassi (2007, p.
51): Podcasting ¢ um processo mididtico baseado em emissdes sonoras que utiliza a internet como
suporte para seu funcionamento e propagacio de suas mensagens. E um processo muito recente que
estabelece junto aos usuarios como uma alternativa para difusao de conteudos sonoros. Entre os cinco
projetos mais apoiados no Padrim®, todos tém como caracteristica principal a produgao de podcasts.

Os temas e conteudos sdo variados, o mais popular ¢ o grupo que produz podcasts humoristicos. Nao

3 Consultar as seguintes URL s para checagem imaggética:
Figura 8 — Now Loading [http://jogabilida.de/2010/11/round-89/;
Figura 9 — Podcast VERTICE [http://jogabilida.de/category/podcasts/podcast-games/vertice/];
Figura 10 — Fora da Caixa [http://jogabilida.de/category/podcasts/fora-da-caixa/];
Figura 11 — Linha Quente [http://jogabilida.de/category/podcasts/linha-quente/];
Figura 12 — Jack [http://jogabilida.de/category/podcasts/jack/;
Figura 13 — Arena iG [http://arena.ig.com.br/especiais/podcasts/] e
Figura. 14 - M4 Impressao [https://www.youtube.com/watch?v=2z8QCLeo0fc].
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Ouvo®, do site www.naosalvo.com.br, atualmente com 933 padrinhos e R$ 22.979,57 de recebimen-
to. Entre os 5,3 atuam no meio jornalistico, o objeto dessa pesquisa: Jogabilidade® - o projeto de po-
litica internacional, o Xadrez Verbal® e o sobre jornalismo de género, Mamilos®. Essa caracteristica ¢
diferente quando comparada aos projetos de kickstarter®, onde o podcasting figura somente em quinto

no ranking de recebimento por tipo de projeto financiado (Mitchell e Vogt, 2016).

‘ NAUSALVU Home RegiGes Insides Podcasts ‘E‘

v,
" 4

‘ 1E i
N&o Ouvo

O Podcast do Proletariado Brasileirinho.

Desde 2015 no ar o Nao Ouvo é um podcast de humor e entretenimento
comandado por Mauricio Cid e com Luide, Braian e Igor na bancada. De
Faustio a sua prépria versdo de um RPG, o N&o Ouvo se tornou o podcast
oficial de quem gosta de ouvir com a cabecinha grudada na janela do
6nibus. Ouga todos os episddios em

Assine Siga

Figura 16. Site Nao Ouvo [www.naosalvo.com.br]

Essa aproximagdo da midia podcasting carece de maior investigacdo, entre elas, somente o

projeto Jogabilidade® produz videos em uma escala comparavel a produgdo de podcasts.

Consideracoes Finais

Como foi referenciado e descrito no projeto desta pesquisa, adotou-se uma metodologia de
analise quantitativa e qualitativa, que contribuiram tanto para a legitimacao da pesquisa em dados
(objetividade do campo de atuagdo), quanto para com a ampliagdo da percepgao do seu perfil subjeti-
Vo, ou seja, no que concerne ao ineditismo dos objetivos (geral e especificos) aqui propostos. Sendo
assim, partindo da hipdtese do carater disruptivo dos novos métodos de financiamento para conteudos
transmidiaticos, que se delinearam no decorre desse artigo, € com a crise notoria do jornalismo como
atividade da comunicacao e sua dinamica mercadologica profissional, Manuel Pinto anteviu as difi-

culdades que a profissao teria e os paradigmas a que o novo profissional deveria quebrar:

O novo modelo envolve uma nova atitude, uma redefini¢ao da fun¢ao jornalistica na socieda-
de, um novo método, uma nova epistemologia e uma nova €tica, sem negar o acquis profissio-
nal sedimentado ao longo de mais de século e meio (Pinto, 2008).

Entre essas dificuldades, a de financiamento do jornalismo independente, ou nao, pouco se
discute nos cursos de comunicacdo. O tema fez-se relevante e apesar da quantidade de artigos e

pesquisa serem ainda incipientes, esta pesquisa constatou que, durante os quase trés anos de projeto
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Jogabilidade® foi possivel manter-se por meio do financiamento coletivo.

A pesquisa tem se mostrado consistente e viavel, dada a necessidade que vem prevalecendo na
decodificacdo e organizacdo das matrizes digitais como elementos que fazem parte de produ-
cOes artisticas através da comunicagdo. Afora esta questdo técnico-cientifica, o papel que tais
matrizes tem desempenhado na construgdo da cibercidadania e no fortalecimento das relagdes
dos cidadaos cibernéticos vem se manifestado cada vez mais inegaveis (Nicola, 2013).

Entre as vicissitudes presentes no processo de apuracao estdo a aproximac¢ao da midia podcas-
ting com as ferramentas tecnologicas de financiamento, esse engajamento entre o publico e os produ-
tores de conteudo carece uma investigacao a posteriori, com pesquisa ampla. Pode-se notar, também,
que, por ndo ter nenhum patrocinador nos moldes tradicionais, o projeto ganhou em credibilidade,
que para Christofoletti (2007) € fator preponderante para a produgao jornalistica on-line:

E também neste aspecto que os blogs trazem outras contribui¢des ao jornalismo on-line: no

quesito credibilidade. Afinal, prestigio, notoriedade, confiabilidade sao fatores que, se ndo sao

a mesma 20 coisa, a0 menos circundam o que geralmente ¢ apontado como um imprescindivel
capital para jornalistas e meios de comunicacao: credibilidade. (Christofoletti, 2007).

Para ressaltar a dinamica do jornalismo de jogos, que, em primazia, esta em julgar e analisar
os langamentos, em contrapartida, serao seus patrocinadores. Por fim, a pesquisa quantitativa - citada
acima -, e presente no item Apéndice e Anexos, mesmo que um recorte, constatou o potencial de sus-
tentagcdo a longo prazo no modelo patronal de assinatura, além de uma aceitagao relevante no que diz
respeito a outros métodos de financiamentos (tradicionais) em simultaneidade. O futuro dessas ati-
vidades, em consonancia com a manuten¢ao da atividade jornalistica com certeza o dird, e espera-se
dar continuidade a novos estudos que destrone o total — por que ndo “parcial” — do desconhecimento
da universidade e, inclusive, do mercado de midia tradicional do potencial da patronagem e seus des-
dobramentos crowdfunding. Ao que tudo indica, e essa pesquisa o demonstrou, e os profissionais da

web ja o descobriram, restando aos demais se atentarem para o que esta por vir.
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Mundo Inverso - uma Experiéncia Hibrida
em Imersao Virtual através de jogo em
Hiper-Realidade

Daniel Emiliano Klan Wilde*
Dorival Campos Rossi®

A realidade virtual traz a tona a possibilidade de extrapolar os limites da interface que antes eram
planificadas e rigidas para um novo modelo de interface tridimensional e expandida incorporada
com a arquitetura e com o espago ao nosso redor, modificando o conceito do nosso mobiliario atual.
Através do reconhecimento dos objetos e de uma aplicacdo de realidade aumentada, ou seja, uma
projecdo holografica aplicada a uma lente de oculos, vide exemplo dos oculos ja desenvolvidos e
comercializados como Google Glass® e HoloLens’, pode ser criado uma interface onde os méveis de
uma casa podem ter sua cor atribuida conforme gosto ou estado de espirito do seu usuario naquele
dia, ndo necessariamente o objeto ira ter uma cor especifica ou uma decoragdo ja pré-definida, ele
pode ser totalmente branco, sem textura, sem nada que adicione uma identidade para ele e toda a sua
customizagdo ser atribuida na realidade virtual, onde o usudrio enxerga as imagens sobrepostas ao
que estd vendo com o 6culos que esta utilizando. O usuario criar seu proprio design customizado, ao
segurar uma caneca, totalmente branca, pode colocar um adesivo neste objeto virtualmente, atribuir
seus devires para tudo a seu redor e assim criar um mundo a sua maneira.

Em um mundo onde o aparelho de televisdao serd um objeto do passado, tendo um 6culos de

realidade virtual, onde € possivel criar qualquer tipo de objeto imagético, bastara o usuario definir em

4 Dorival Campos Rossi (Universidade Estadual Paulista - Unesp)
Coordenador do Laboratorio Maker de co-criagdo e fabricagdo Digital SAGUI FAB LAB
E-mail: bauruhaus@yahoo.com.br

5 Artista Digital, Criativo Tecnologico.
Graduado em Desenho Industrial (Unesp)
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6 O Google Glass ¢ uma marca de dculos inteligentes - um monitor dptico montado na cabega, concebido na
forma de um par de 6culos. Foi desenvolvido por X (anteriormente Google X) com a missdo de produzir um
computador onipresente. [1] O Google Glass exibia informagdes em um formato de méaos livres semelhante a
um smartphone. Os usudrios se comunicam com a Internet por meio de comandos de voz em linguagem natural.
Recuperado de https://en.wikipedia.org/wiki/Google Glass

7 O Microsoft HoloLens, conhecido em desenvolvimento como o Projeto Baraboo, ¢ um par de 6culos inteligentes
de realidade mista desenvolvidos e fabricados pela Microsoft. O HoloLens ganhou popularidade por ser um dos
primeiros computadores que executam a plataforma Windows Mixed Reality no sistema operacional Windows
10. O HoloLens pode rastrear sua linhagem até o Kinect, um complemento para o console de jogos Xbox da
Microsoft, lancado em 2010. Recuperado de https://en.wikipedia.org/wiki/Hololens.
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qual posicdo e tamanho que ele quer que a imagem da “TV” apareca, bastando apenas fazer alguns
gestos com a mao para configurar o que deseja. Extrapolando ainda mais o conceito de virtualidade, ¢
possivel imaginar um ambiente no qual os proprios animais de estimag@o ndo existiriam mais fisica-
mente, virando somente proje¢des graficas que estariam convivendo com os ambientes fundidos, uma
gaiola com um pavao, um aquario com milhares de peixes, assim como plantas, vasos, quadros, tudo
poderia estar simplesmente dentro de uma interface virtual acessivel com o 6culos.

Uma sociedade cada vez mais a caminho da sustentabilidade e da acessibilidade gerando for-
mulas e solu¢des mais evoluidas, a realidade virtual surge como uma ferramenta que podera ajudar
de maneiras ainda inimaginaveis trabalhando em conjunto a esses conceitos. Em uma visdo otimista
¢ possivel descrever através dos exemplo citados anteriormente uma sociedade que ira consumir cada
vez menos recursos, como plastico ( petrdleo ), silicio, vidro, basta listar aqui todos os materiais que
sdo necessarios para se fabricar uma televisao, calcule toda a energia necessaria para transportar mi-
lhares de aparelhos que atualmente vem da China em um navio, sendo que tudo isso poderia ser resol-
vido utilizando um tnico aparelho, portatil, muito menor, que utiliza energia recarregavel através de
baterias e mais inteligente e sensivel ao seu utilizador, onde todos os devires seriam sanados através
do virtual: Vocé quer um aparelho de televisao maior? Aumente o tamanho dela com os gestos do seu
dedo utilizando seu dculos, simples e facil.

O século XXI ¢ o século da ocupacdo espacial imagética. Ao se projetar uma casa ou uma
moto, mesmo utilizando os softwares mais complexos existentes para a realiza¢do do projeto, a Uni-
ca forma de tinhamos de realmente visualizar esses prototipos, era com a simulagao tridimensional,
utilizando interfaces planificadas ou simplesmente recriando o objeto fisico em uma escala diferente.
Para todas as formas tridimensionais tinhamos somente a condi¢do de simular sua espacialidade com
uso de interfaces totalmente planas, como o monitor do computador ou até mesmo um pintuda de um
quadro. A representacdo grafica era apenas bidimensional, mas com essa nova tecnologia da realidade
virtual e expandida, podemos finalmente visualizar o simulado a sua forma e como ¢ realmente, uti-
lizando-se da visdo estereografica e expandida, entendendo melhor suas propor¢des, dando mais di-
namismo na sua elaborag@o quanto ao projeto de protdtipos tridimensionais, como podemos observar
no video de divulgagdo do 6culos Hololens®. Percebemos claramente que ndo estamos mais vivendo
em um mundo bidimensional, onde praticamente todos os grande filmes de cinema de bilheteria ja
sao produzidos em 3D, podemos considerar esse fato com uma tendéncia para um devir social para
com a tridimensionalidade simulada? Existe uma necessidade de termos objetos virtuais vinculados a

realidade cada vez mais parecidos com o real.

Simulacro é um procedimento relativo a producao de sentidos. Quanto mais préximo estiver
da realidade, do objeto, menos deixara de ser uma representagdo. O distanciamento colabora
para o surgimento das rnamfestac;oes de simulacros. Quanto mais distante, mais se tem uma
idéia do real, mais se imagina o que ¢ real, menos clareza se tem do que ¢ a Tealidade. E como
se houvesse uma transformacdo das coisas em algo parecido com sua forma original (Bau-
drillard, 1992).

Tudo isso se deve a pontos cruciais de desenvolvimento e pesquisa da tecnologia que muda-

8 Video de divulgagdo do produto HoloLens Recuperado de https://www.microsoft.com/en-us/hololens.
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ram a forma como os softwares conseguem enxergar ( calcular ) os dados das imagens que sdo envia-
das através das lentes de uma camera. E importante lembrar que temos que dividir a tecnologia em 2
ramificag¢des: Softwares e Hardwares. Entende-se por hardware, tudo ¢ considerado fisico e eletroni-
co, que ¢ usado para se visualizar ou comandar um software, um exemplo 6bvio seria o computador
em si, no qual possui uma placa mae, memdoria-ram, processador, placa de video, teclado, monitor,
etc, todos aparelhos eletronicos que juntos sdo o hardware que compondo um computador, porém o
mesmo sem um software instalado no seu disco rigido, ndo serviria de nada. Se formos analisar, com
relacdo aos hardwares existentes, podemos dizer que ja a um certo tempo tinhamos todos os aparelhos
necessarios para se construir uma realidade expandida, como por exemplo o primeiro iPhone® que
foi lancado a mais de 10 anos, porém o que estava faltando ainda eram softwares com a competéncia
suficiente para traduzir os dados da maneira correta. Através de algumas iniciativas independentes, de
compartilhamento coletivo de cddigos e de desenvolvimento em rede, nessa breve historia evolutiva
na pesquisa sobre novas formas de interface, surgiram solugdes simples para a criagdo de novas ideias
de interface e de novos aparelhos, como no caso do desenvolvedor e pesquisador Johnny Chung Lee'’
que pesquisa desde 2008 as formas de reconhecimento e captura através da camera, dando mais inte-
ligéncia na interpretacdo dos dados de uma imagem, utilizando por exemplo o controle Wii Remote
criado pela empresa Nintendo.

Esses novos sensores que se utilizam do principio da estereoscopia'’, como o sensor Kinect'?
criado pela empresa Microsoft, possibilitaram ao computador conseguir interpretar as imagens de
maneira tridimensional, ou seja, um software que antigamente ao receber a informagao de uma foto
de uma sala com uma cadeira ao centro, apenas conseguia entender o mapa de pixels da imagem nos
seus eixos X e Y, além de identificar somente a cor vinculada para cada pixel, o que chamamos de
“bitmap”, ou seja, de forma bidimensional. O computador de maneira alguma interpretava que naque-
la imagem existia uma cadeira, muito menos entendia que ela estava a frente da parede e no centro
da sala, pois interpretava uma superficie totalmente planificada e sem profundidade, porém com as
novas cameras ou melhor dizendo, com os sensores tridimensionais, o eixo Z de informacao foi atri-
buido ao pixel da imagem, com isso, o computador comegou a entender a profundidade da imagem,

escaneando e rastreando todos os pontos da superficie dos objetos, visualizando e transformando em

9 iPhone ¢ uma linha de smartphones projetados e comercializados pela Apple Inc. A linha de produtos para iPhone
usa o sistema operacional iOS, da Apple. O iPhone de primeira geragdo foi langado em 29 de junho de 2007, e
varias novas iteragdes de hardware com novas versoes do iOS foram lancadas desde entdo.

10 Johnny Chung Lee (nascido em 1979), um engenheiro de computagdo famoso por suas invengdes relacionadas
ao Wii Remote. Ele estd envolvido com interagdo humano-computador. Ele foi nomeado um dos 35 maiores
inovadores do mundo com menos de 35 anos (TR35) em 2008, depois disso, Lee foi contratado pela Microsoft
para trabalhar em seu projeto Kinect. Em algum momento ele foi contratado pelo Google para trabalhar em
seu Projeto Tango. Recuperado de https://en.wikipedia.org/wiki/Johnny_Lee_ (computer_scientist). http:/www.

johnnylee.net

11 Estereoscopia ¢ uma técnica usada para se obter informagdes do espago tridimensional, através da andlise de
duas imagens obtidas em pontos diferentes. E um fenomeno natural que ocorre em muitos animais com dois
pontos de visdo e também no ser humano, quando uma pessoa observa em seu redor uma cena qualquer.

12 O Kinect (codinome Project Natal durante o desenvolvimento) ¢ uma linha de dispositivos de entrada de de-
teccdo de movimento que foi produzida pela Microsoft para consoles de videogame Xbox 360 e Xbox One e
PCs Microsoft Windows. Baseado em um periférico de estilo webcam, ele permite que os usuarios controlem e
interajam com seu console / computador sem a necessidade de um controlador de jogo, através de uma interface
de usudrio natural usando gestos e comandos falados. Recuperado de https://en.wikipedia.org/wiki/Kinect.
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uma matriz tridimensional, criando assim o que chamamos de nuvem de pontos'® que toma forma de
acordo com o que esta sendo visualizado pelo sensor 3D. E partir dai, com a unido entre softwares
e hardware as tecnologias evoluiram para o reconhecimento corporal, facial, rastreamento e inter-
pretacdo de gestos, através de um desenvolvimento tecnoldgico que ndo estd mais tanto atrelado ao
hardware, pois temos todos os equipamentos ja necessarios, todos os hardwares disponiveis existen-
tes, mas a um estudo exploratorio sobre novos softwares, a novas l6gicas de raciocinio de célculo de
dados, mais inteligentes e que podem interpretar, transformar e visualizar dados que extrapolam os
limites da capacidade humana, podemos dizer que necessariamente os softwares irdo tomar o controle
e mudar a forma como vivenciamos o mundo (Manovich, 2013). Estendendo e amplificando nossos
sentidos através das maquinas. O papel dos jogos ¢ de um verdadeiro meio de comunicagdo social e
de integracdo por parte de todos os seus membros, sendo uma extensdo da consciéncia humana em
padrdes inventados e estabelecidos pela sociedade. (McLuhan, 1969). Contando que hoje esta expan-
sdo se da através do bits, tecno-codigos, ou linguagens artificiais, como a forma de imaginar e nao
apenas de programar, mas como uma maneira de descrever mais precisamente o mundo. (Flusser,
2007).

Com softwares agora mais inteligentes, através de uma vasta pesquisa sobre formas de reco-
nhecimento da imagem pelo computador, ¢ possivel calcular a posi¢do espacial de um aparelho de
celular utilizando formulas matematicas de SLAM' no qual sdo vinculados quase todos os sensores
existente em um aparelho smartphone: Acelerometro, Giroscopio, Bussola, GPS'® e também as ima-
gens capturadas da camera, com todos esses dados e aplicando uma férmula matematica para criar
um calculo denominado 6DOF'® que se define como sendo o calculo sobre seis graus de liberdade que
referem-se a liberdade de movimento de um corpo rigido no espago tridimensional, € possivel obter
os dados de um objeto no espaco. No caso o smartphone nos €ixos x, y e z em relagdo a sua rotagao
e também a sua posi¢do espacial nos eixos x, y e z totalizando assim 6 pontos de referéncia geo-es-
pacial. Essa técnica ¢ atualmente utilizada em diversos equipamentos como por exemplo 0s carros
autoOmatos que se auto pilotam ou o proprio sistema de rastreamento que o Google Maps utiliza para
capturar as fotos da rua pelo mundo. No caso, estamos falando sobre aplica¢des de realidade expan-

dida e virtual vinculados a um aplicativo de um aparelho telefonico movel que também usam esse

13 Uma nuvem de pontos ¢ um conjunto de pontos de dados no espaco. As nuvens de pontos geralmente sdo pro-
duzidas por scanners 3D, que medem um grande nimero de pontos nas superficies externas dos objetos ao seu
redor. Recuperado de https://en.wikipedia.org/wiki/Point_cloud
https://www.youtube.com/watch?v=E 1 elg54¢clGo

14 No mapeamento robdtico e navegagdo, localizagdo e mapeamento simultaneos (SLAM) ¢é o problema computa-
cional de construir ou atualizar um mapa de um ambiente desconhecido, enquanto simultaneamente mantém o
controle da localizacdo de um agente dentro dele. Embora isto pareca inicialmente ser um problema de galinha e
ovo, existem varios algoritmos conhecidos por resolvé-lo, pelo menos aproximadamente, em tempo tratavel para
certos ambientes. Os métodos populares de solugdo aproximada incluem o filtro de particulas, filtro de Kalman es-
tendido e GraphSLAM. Recuperado de https://en.wikipedia.org/wiki/Simultaneous localization and mapping

15 Global Positioning System. Recuperado de https://en.wikipedia.org/wiki/Global Positioning_System

16 “Six degrees of freedom” (6DoF): Seis graus de liberdade, referem-se a liberdade de movimento de um corpo
rigido no espago tridimensional. Especificamente, o corpo esta livre para mudar de posigdo como translagdo
para a frente / tras (oscilacdo), para cima / baixo (esquerda), esquerda / direita (oscilacdo) em trés eixos perpen-
diculares, combinado com mudangas na orientagdo por rotagdo em torno de trés eixos perpendiculares guinada
(eixo normal), passo (eixo transversal) e rolo (eixo longitudinal). Recuperado de https://en.wikipedia.org/wiki/
Six_degrees of freedom
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raciocinio para criar os ambientes fundidos em imagens digitais com as imagens da cdmera do celular.

Mixando todas essas tecnologias - como forma metodologica operacional - foi dessa maneira
que o jogo mundo Inverso foi criado, com o objetivo de relacionar e otimizar a capacidade maxima
do uso que um aparelho de celular pode realizar, um advento da tecnologia que milhares de pessoas
utilizam diariamente, mas em sua maioria ndo tem o conhecimento do que ¢ possivel ser feito com
0 mesmo, atribuindo o sua utilizacdo somente a funcionalidades convencionais: como telefonar, fo-
tografar ou se comunicar via mensagens de texto. E também um projeto sobre acessibilidade, pois a
principal sua preocupagdo ¢ a possibilidade de disseminacdo dessas tecnologias em qualquer tipo de
situagdo, trazendo ludicidade para o cotidiano. Um jogo sustentavel, seu maior desafio foi conseguir
realizé-lo utilizando tecnologias de baixo custo. Este projeto consiste em trazer o que ¢ feito atual-
mente com hardwares muito caros e que foge do acessivel, para uma realidade financeira passivel
de ser aceita. Uma brincadeira que pode ser feita em casa ou ser aplicada em uma sala de aula, pois
utiliza nada mais do que um aparelho celular smartphone, um Google Cardboard'’ e folhas de papel
impressas com QR-Codes'®.

Uma obra sobre universos hibridos, uma vivéncia para trazer o virtual para fora, ocupar o
espago fisico. Trazer o contemplamento do nosso redor novamente, desacelerar nossa percep¢ao para
um novo real, entender nossos sentidos de uma outra maneira ( expandida ). A vivéncia “Mundo
Inverso” traz a tona uma experimentagdo Unica, onde o objetivo foi criar tudo com extremo baixo
custo em relacdo a equipamentos e recursos envolvidos. Trazendo empoderamento para educadores e
artistas em geral para que os mesmos consigam realizar em qualquer tipo de condigdo. Disseminando
uma nova ideia de interface, a Realidade Virtual.

Em relacdo aos materiais ¢ métodos que englobam este projeto, criamos nosso ambiente
virtual utilizando um aparelho de celular de modelo Samsung S7 por exemplo, um 6culos de Reali-
dade Virtual feito de papelao e uma aplicagdo desenvolvida em HTMLS5 que ¢ executada no navega-
dor Chrome Mobile do Android, utilizando diversas bibliotecas avancadas de javascript. O usuario
enxerga através do celular possibilitando a locomogao no espago fisico, assim o participante pode
caminhar, agachar, enfim ficar livre para poder explorar o ambiente, tendo a sensagdo de uma visao
“robotica”, pois enxerga com os “olhos” da camera do aparelho celular. Através de marcagdes de co-
digos QR espalhadas no espago, o cddigo da aplicacdo identifica essas marcagdes para criar imagens
tridimensionais adicionadas e mescladas com a imagem do video da camera que o usudrio visualiza,
criando uma realidade mista ou hiper-realidade. Uma experimentacdo de realidade virtual com reali-

dade aumentada. Tem carater expositivo de participag¢ao do publico, o espaco deve possuir no minimo

17 O Google Cardboard ¢ uma plataforma de realidade virtual (VR) desenvolvida pelo Google para ser usado na
cabega junto com um smartphone. Nomeada por seu criador de papeldo dobravel, a plataforma ¢ planejada como
um sistema de baixo custo para estimular o interesse e o desenvolvimento em aplicagdes de RV. Os usuarios
podem criar seu proprio visualizador a partir de componentes simples e de baixo custo, usando especificagoes
publicadas pelo Google, ou comprar um pré-fabricado. Para usar a plataforma, os usuarios executam aplicativos
compativeis com o Cardboard em seus telefones, colocam o telefone na parte de tras do visualizador e exibem o
conteudo por meio das lentes. Recuperado de https://vr.google.com/cardboard/

18 Cddigo QR (sigla do inglés Quick Response, resposta rapida em portugués) € um codigo de barras bidimensional
que pode ser facilmente escaneado usando a maioria dos telefones celulares equipados com camera. Esse codigo
¢ convertido em texto (interativo), um endereco URI, um numero de telefone, uma localizagdo georreferenciada,
um e-mail, um contato ou um SMS. Recuperado dehttps://pt.wikipedia.org/wiki/C%C3%B3digo_ QR
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uma area de 3x3 metros e pé direito convencional e fechado sem luz natural com no minimo de 3
paredes, com iluminacdo controlada ou em penumbra utilizando luz negra para apenas destacar os im-
pressos das marcagdes, criando um ambiente diferenciado e imersivo. O chdo pode ser revestido com
tapete para que o participante possa se sentar caso queira. Interessante € fazer com que o usuario fique
a vontade para poder tirar ou ndo os sapatos, quanto mais livre for a experiéncia da vivéncia, mais
imersdo e interligacdo com a obra o seu utilizador tera. Uma caracteristica importante ¢ de somente
um participante por vez dentro na vivéncia, o local deve permitir um banco de espera fora do espago
de interagdo. E possivel também conectar o dculos a uma TV externa, para que o publico também
possa ver o que o participante esta visualizando com o 6culos.

Nossas realidades fisicas e virtuais estdo cada vez mais interligadas. Tecnologias como VR,
realidade aumentada, wearables e internet de coisas estdo apontando para um mundo onde a tecno-
logia envolvera todos os aspectos de nossas vidas. A globalizagdao tem como algumas das principais
caracteristicas as revolugdes tecnoldgicas na informéatica (computador pessoal e internet) e teleco-
municagdes, notadamente a telefonia movel, a convergéncia tecnoldgica mididtica, a interatividade,
ubiquidade, dentre outros fatores (Levy, 2001). Serd a juncdo entre cada interacdo e experiéncia,
oferecendo possibilidades surpreendentes, ao mesmo tempo que controla a forma como entendemos
o mundo. Um novo tempo onde forma parece seguir a fic¢do (Flusser, 2007). “Mundo Inverso” tenta
explorar esta trajetoria excitante, mas perigosa. Até que ponto iremos nos fundir com o digital? Quan-

do iremos ndo mais perceber o que € o real? Vocé esta pronto para as hiper-realidades?

Resultados

As vivéncias realizadas com o Jogo nos Espacos de Tecnologia e Artes dentro as Instituigcdes
de Servico Social do Estado de Sdo Paulo - SESC, tiveram resultados surpreendentes. Foram obser-
vados diversos tipos diferentes de reagcdes que eram similares em diversos aspectos, porém diferentes
de acordo com a faixa etaria de cada publico. Em sua maioria todos os utilizadores do 6culos tiveram
uma certa estranheza logo no inicio do uso quanto a disruptura dos sentidos visuais, pois o usudrio
vé através das cameras do aparelho, uma sensa¢do de uma visao roboética, causando em alguns par-
ticipantes uma certa tontura e falta de equilibrio (Pelbart, 2011). Com o tempo de uso (em média de
3 minutos) todos usudrios ja haviam se habituado com o 6culos de Realidade Virtual e tornando a
brincadeira de cacga aos co6digos uma diversdo garantida em todos os aspectos. Um fato interessante
foi o envolvimento com a obra em relagdo as criangas e aos adultos. Os adultos, na sua maior parte,
ficaram muito impressionados com a aplicagdo e com a ideia em si do jogo, vislumbrados com a sua
concepgdo vinculada com a acessibilidade e a simplicidade envolvida na sua execugao tipo faca-vo-
cé-mesmo (DIY), pois utiliza apenas papel, papeldo e um celular. Tornando o projeto interessante ja
que eles entendem dos precos do mercado da tecnologia, que sdo altos. Ja para as criangas, a tecno-
logia em si vinculada ao projeto ja ndo era mais tdo importante, talvez até pelo fato de serem de uma
geracdo onde a tecnologia e as novas midias estdo vinculadas ao seu cotidiano, onde o inovador ja
ndo ¢ mais um objeto, ndo € o produto pois como nativos digitais que sdo, vivem em um século que

a todo momento ha algo novo. Diferente dos adultos, em poucos segundos as criangas ja entendiam
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o funcionamento e claramente conseguiam se orientar utilizando os 6culos, como se o estranhamento
causado nos adultos ndo existisse. Para elas o universo virtual era tudo. A surpresa e o encantamento
ficava por conta da proposta da interacdo com o fora, com o meio ambiente. No limiar, no encontro
das duas realidades ¢ que se desenrola toda a narrativa visual do jogo. Todos, tanto as criangas como

os adultos saem encantados desta experiéncia.

Conclusao

Desenvolver este jogo foi um grande aprendizado com relagdo ao conceito imagético en-
volvido no projeto, tanto em relagdo a seu aspecto técnico, como também em relacdo a percepgao
do homem para com a imagem, sobre o proprio fato do olhar, ver e interpretar. De acordo com as
experimentacdes realizadas com os usudrios nas diversas vivéncias que ocorreram, fica claro que a
dependéncia do homem para com a tecnologia aos poucos se tornard uma expansao para as suas ne-
cessidades, no qual o uso das tecnologias digitais e vestiveis trardo melhorias para todos 0s nossos
sentidos sensoriais e fisicos. Um campo que exige muita pesquisa, investigagdo e muitas outras pos-
sibilidades por vir. Este projeto nos permite afirmar através do que foi observado, de que as aplicagdes
de realidade virtual e expandida estdo apenas no inicio de sua capacidade. O mundo virtual esta cada
vez mais proximo de nos, cada vez mais acessivel e articulado, basta saber da sua existéncia e de seus
potenciais. Os estudos cada vez mais exploratorios poderdo vir a contribuir € melhorar de maneiras
ainda intangiveis nossa sociedade, seja através do uso de novas interfaces de controle de softwares,
seja através das novas maneiras de se acessar o virtual. Estamos diante de novas tecnologias e ¢ nosso

papel entendé-las e explorar cada vez mais o potencial delas em design, inovagao e tecnologia.
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Apéndice

Figura 1. Montagem do Ambiente de Imersao

Figura 2. Usuario utilizando o 6culos de Realidade Virtual de Papelao.
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Figura 3. Usuario Interagindo com o Ambiente de Realidade Expandida e Virtual
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Narrativa Transmedia: ;Un desafio a relatos
historicos?

Analisis de “Revivi el regreso de la democracia en tiempo real”, proyecto transmedia

Catalina Beatriz Escalada’

E n primer lugar, como punto de partida, hay que preguntarse, ;Se puede hoy hablar de contenidos
rigidos, concretos?, y si se pudiera, cudl seria el continente, las experiencias indican que cualquier
envase serd siempre desbordado, cualquier buisqueda de narrativas transmedias, sera como abrir una
caja de Pandora infinita.

Mas atn, cuando accedemos a una NT, que despertd nuestro interés, puede tan sélo ser la
tapa de esa caja, que cuando alguien decide levantarla no puede dimensionar que encontrara, como
se sumergira y que podra rescatar, aportar, coincidente con un relato que es parte de la historia o algo
inédito. O como podra, tanto por decision propia como de manera involuntaria, colaborar en la expan-
sion de lo historico y de lo que surja de la interactuacion.

Esa es tan solo la sensacion que me embarg6 al decidir analizar el trabajo de Alvaro Liuzzi,
“Revivi el regreso de la democracia en tiempo real”.

Por ello surge, desde mi percepcion, la disyuntiva acerca de determinar si la NT se constituye
en un desafio a cualquier relato histérico, ya que éste podria enriquecerse claro esta o sufrir modifi-
caciones, triviales o sustanciales en el contenido inicial.

A medida que empecé a recorrer las posibilidades abiertas, me encontré con tanta diversidad,
de relato histdrico, de aportes, tanto historicos como actuales, y hasta ambos unidos por un hilo con-
ductor, es que pude esbozar un atisbo de la complejidad y amplitud del tema, la casi imperceptible
punta de un enorme iceberg. El tema particular, y cualquiera equiparable, retne las mismas amplisi-
mas posibilidades de expansion, pues las repercusiones locales, tienen infinitas posibilidades, desde lo
historico, anecddtico, institucional, pero también se extienden de manera extra geografica. Un mundo
integrado tiene una marcada predisposicion a compartir situaciones, interactuar, por afinidades mi-
nimas, sin que ello sea un requisito indispensable para hacerlo, por ese motivo todo tiende a adquirir
un volumen inconmensurable con gran rapidez. En realidad, efectuando extracciones de lo existente,

podemos entender que los requisitos para la existencia de la NT, surgieron de manera espontanea, se

1 Universidad Nacional de Rosario — UNR (Argentina)
E-mail: catalinaescalada@gmail.com
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fueron consolidando con el paso del tiempo y la practica, sistematica, progresiva y masiva.

Metodologia

Para el inicio del analisis nos remitimos a la bibliografia existente, sobre las caracteristicas de
las NT. En campo ampliado, la busqueda metodoldgica del fendémeno comunicacional, que “desba-
rat6”, la tradicion de redacciones, los estilos conservadores, la idiosincrasia de los periodistas, trans-
mitida via empirismo por anales historicos, nos llevo, atin mas atras del acufio de Henri Jenkins, fue
hasta Alvin Tofler, que es autor de otro término hoy usual en el lenguaje especifico.

En el complejo contexto, de ubicar a la NT como eje de los nuevos ecosistemas mediaticos, y
tomando un ejemplo (el proyecto de Liuzzi) se puede observar y hasta concluir que tan sélo son los
primeros pasos de algo que atn no se definié con rigor y que el proceso evolutivo en marcha, esta por

aportar lo mejor, tras los l6gicos ajustes y ordenamientos.

Un Camino de Infinitud

En realidad, un proyecto transmedia como “Revivi el regreso de la democracia en tiempo
real”, de Liuzzi, actia como disparador de: recuerdos, anécdotas, situaciones, y episodios que, en al-
gunos casos la voragine cotidiana de momento hace que queden reducidas, almacenadas en la mente
de protagonistas y solo surge algun que otro comentario al respecto en su circulo mas cercano. El
convite, ya ingresando a la interactuacion, de aportar imagenes, audios o rescates audiovisuales, ya
historicos, no divulgados, permite el despliegue de unas ramificaciones inconmensurables de expan-
sion (Spreandability), que sumada a la posibilidad de interactuar incorporan dos elementos indis-
pensables para la narrativa transmedia.

Y como si ello fuera poco, por las caracteristicas de la eleccion por parte del autor de la espina
dorsal, plot, segiin Denis Porto Rend, es mas que evidente, desde su gestacion, que habria de desper-
tar numerosas emociones € impulsos, que se orientaran de manera atractiva a enriquecer el proceso
de inmersion (Inmersion) historica, que no tiene limites temporales o geograficos para manifestarse.

Liuzzi apuesta en su proyecto al capital emocional de los prosumidores.

Las emociones son una seria oportunidad de entrar en contacto con los consumidores. Y lo
mejor de todo es que la emocion es un recurso ilimitado. Siempre esta ahi aguardando a ser
explotada con nuevas ideas, nuevas inspiraciones y nuevas experiencias. Kevin Roberts (Di-
rector ejecutivo de Saatchi & Saatchi).

Las virtudes de un proyecto transmedia atn no han sido convenientemente analizadas, por
eso, hacerlo sobre uno puesto a consideracion de todos los actores que pueden participar de una forma
u otra, puede redundar en beneficios que podran ser extraidos, para estudios posteriores, y ojald sobre
bases mas solidas. Existe la probabilidad de acrecentar virtudes o ratificar las conocidas, lo que otorga

adicionales positivos a cualquier analisis.
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A partir del proyecto en cuestion, se construye un mundo narrativo, (Worldbuilding) que
incluye ademas de los protagonistas, a los que han acumulado vivencias, en el momento historico, las
han enriquecido con el paso de los afios, lo que a la vez permite suspender, en algunos casos de mane-
ra directa y en otros por documentacion que acredita hechos, la incredulidad de parte del consumidor.

Asimismo, considero que, tampoco han sido convenientemente evaluados los impactos nega-
tivos, y hasta las propiedades negativas que seguramente perduraran en la extension temporal, algu-
nas se mencionan, quiza no con la contundencia necesaria, en “el ADN de las narrativas transmedia”,

(Porto Rend) como descreencia, desconocimiento, confusiones, simplificaciones y errores.

Particion para Mejorar Analisis

Es oportuno igualmente, como situacion surgida de analizar el proyecto transmedia de Liuzzi,
mencionar que, en algin momento sera necesario separar en capitulos la NT, conservando las caracte-
risticas que se muestran en la actualidad como denominador comun, citadas también por Porto Reno,
para los casos de ficcion, documental, periodistico o de publicidad, y sobre todo por la extrema com-
plejidad y abundancia de situaciones a tener en cuenta. Y precisamente por haber experimentado que
no resultan similares los proyectos ya instalados de ficcion y los que se basan en hechos histéricos o
actuales, pero de absoluta realidad, seria aconsejable tratarlos y analizarlos de manera especifica. Es
evidente que los caminos que se transitan en ficcion y realidad son muy diferentes, como también las

emociones que despierta cada uno.

Lo Esencial, lo Importante y lo Complementario Coexisten en Abundancia

Los muebles a los que se refiere Umberto Eco, de cualquier mundo narrativo, estan dados en
las personas que rodeaban a un candidato a la presidencia de la Nacion, la logistica que lo acompaiia-
ba a cada rincon de la Argentina, el Preambulo de la Constitucion Nacional? (Cristian, 2016), recitado
de manera especial y vehemente, por éste, muchos de los que compartian tribuna, luego fueron fun-
cionarios prominentes del Estado.

Los partidarios locales de pequefias ciudades, luego pasaron a ser reconocidos en sus ambitos,
en algunos casos con una proyeccion nacional importante. Los medios de comunicacion desplegaban
equipos especiales que cubrian todos los actos de campafia. Ahora volviendo a las emociones, debe-
mos entender cierta parcialidad, para interpretar comportamientos, en éste caso puntual.

Es necesario quizés, separar las opiniones y aportes de seguidores, simpatizantes atraidos por
los conceptos democraticos, opositores, e independientes de todo condicionante, que incorporaria la
parte subjetiva, que no invalida el contenido de ningiin proyecto transmedia. Pero si, subjetividad
(Subjectivity) de por medio o no, la amplitud permite lograr expansion, y es justamente la motiva-

cion, positiva o negativa, respecto al desenlace que se produce en las elecciones, tras un largo periodo

2 https://www.youtube.com/watch?v=IdNpjLKugj4
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autoritario, y un acostumbramiento social a triunfos del justicialismo.

Teniendo en cuenta el comportamiento de archirrivalidad existente entre el peronismo y el
radicalismo, sumado a los afios de dictadura, la columna vertebral del proyecto transmedia propuesto
por Alvaro Liuzzi, tiene casi asegurada, desde la concepcion la expansién, con lo cual se cumpliria

un principio mas de los mencionados por Jenkins.

é P catalina beatriz Escalada

{::- Publicado e =

A 34 afos de la vuelta a la Democracia, nos cuenta algunos recuerdos de la campaiia de 1983 en
Misiones y del triunfo de la U.C.R. a nivel nacional con el Dr. Rall Ricardo Alfonsin.

Figura 1. Entrevista Dr. Ricardo Barrios Arrechea, ex gobernador de la provincia de Misiones, Ar-
gentina. (Escalada, 2018).

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=Z--GQErKjjk&feature=youtu.be

Por otro lado, el aporte directo de alguien que ha protagonizado situaciones importantes du-
rante horas y dias cruciales para el pais en 1983, permite a todas luces la expansion, considerable de
un contenido transmedia gestado para evocar 30 afios de una gesta democratica. Ademas, ratifica la
mencién de hilos conductores entre el pasado de aquel afio y la actualidad. El entrevistado transito
todas las alternativas de la campana y fue electo gobernador de Misiones, estuvo muy cerca del doctor
Alfonsin (electo presidente) y en la actualidad recuerda con emocion sus vivencias. En consecuencia,
ademas de su aporte, y por sus vinculaciones con redes sociales, se logra mayor expansion de todo
lo relacionado con el regreso de la democracia en la Argentina, El hecho de entrevistarlo, consolida
conceptos esgrimidos en la fundamentacion del proyecto de Alvaro Liuzzi y en definitivas de la NT.
El mismo entrevistado reconoce la necesidad de rememorar utilizando las nuevas tecnologias, que
las conoce y admite, han modificado el panorama de las comunicaciones y por ende el despliegue
politico de campana. ;/Sera ésta una respuesta primaria a suponer que la NT, desafia contenidos histo-
ricos?, que en otras épocas permanecian inalterables, s6lo sujetos a revisionismo de parte de expertos.
La historia fria, puede evitar por diversas razones, contenidos valiosos para otros puntos de vista de
la construccidn de un relato historico, sin embargo, la narrativa transmedia vulnera, con naturalidad,
cualquier limitante o condicionante que excluya una situacion ocurrida, que pueda tener categoria de
anécdota sin mayor trascendencia y la transforma en aporte. Ese s6lo hecho replica en otras personas
que se sienten atraidas o involucradas y aumenta mas la expansion.

El entusiasmo de un actor central de un hecho historico, justifica con plenitud la gestacion de
un proyecto transmedia como “Revivi el regreso de la democracia en tiempo real”.

En el mismo contexto debemos situar los impulsos subjetivos pero validos de verdaderos
fans, que expanden, con aportes textuales o fotograficos, tan contundentes, que se transforman casi
por automaticidad en valiosos aportes, para enriquecer el mundo narrativo ya creado, para recordar
en tiempo real el regreso de la democracia en la Argentina. Es un paso mas sélido, que el del consu-

midor, que puede interactuar, s6lo manifestando su complacencia por el contenido, pero sin sumar un
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texto o una foto, cuando lo hace de hecho colabora con la realizacion (Perfomance), consolidando la
interactuacion y transformandose en prosumidor.

Es la misma orientacion que tiene Carlos Scolari, al sostener que un proyecto transmedia debe
ser difundido por varios medios y distintas plataformas, con adaptacion a cada uno de ellos’.

El otro requisito que contempla Scolari es la posibilidad de interactuar de parte de quienes
pasan, justamente por la accion a ser prosumidores®.

iscastelli - 28 oct. 2013 ~

Luis Castelli @
Quizas sea la Unica pared g gueda con una pintada mural del 83, en Perito
-— Moreno, Sta Cruz #Voto83 #UCR @LNvoto83

Figura 2. Voto 83
Fuente: https://twitter.com/LNvoto83

En el proyecto de Liuzzi, por ser un tema serio y gestado a partir de un hecho historico, se fa-
cilita la aplicacion de un concepto esbozado por Jeff Gomez, que refiere a esfuerzos concertados para
evitar fisuras y divisiones en el mundo narrativo, claro estd que si la NT, no contempla el consenso
ordenado en el caso de creaciones relacionadas con la ficcion aparece como muy factible perder el
control y la esencia de lo definido como plot.

Asi es que, al hablar del retorno a la democracia, rememorando en tiempo real los aconteci-
mientos del momento, establece limites naturales, en el sentido de la creacidn, no asi desde los apor-
tes sobre recuerdos de hechos acaecidos y que no trascendieron por que se priorizaron otros. Tampoco
limita el pensamiento personal de cuantos quieran aportar una vision de esos sucesos.

El contraste de situaciones, histdricas, que nos toca analizar en el proyecto de Liuzzi y la men-
cion de creaciones en mundos narrativos ficticios, da fuerzas al principio que sostiene Jeff Gomez.

Ademas, segin Gomez, otro principio es que la NT, debe desplegarse como minimo en tres
plataformas, en ésta se cumple.

3 Ejemplos: https://www.lanacion.com.ar/1631108-revivi-el-regreso-de-la-democracia-en-tiempo-real
https://twitter.com/LNvoto83

4 Ejemplo: http://ow.ly/i/3v1hm/original
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= LA NACION

Se eleglra hoy en todo el paisa |
las autorldades consutucmnales

Democracia: 30 afios )
o . Seguir |

[TAPA LN] Alfonsin tiene mayoria propia en el
Colegio Electoral: 318 votos #Voto83
#Democracia ow.ly/i/3whHO
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__'__ y texios que te frastadan a ks elecc
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@med ‘.—:s' C stavoestrin

Figura 3. La Nacion
Fuente: https://www.lanacion.com.ar/1631108-revivi-el-regreso-de-la-democracia-en-tiempo-real

Este autor también habla sobre la condicion que debe tener el contenido, que segun su crite-
rio debe basarse en una vision unica del mundo narrativo. Esta aseveracion daria valor a la pregunta
inicial sobre si es posible en la actualidad hablar de contenidos y sobre cudl seria el continente esta-
blecido en una NT.

Para concluir con los principios que caracterizan a las NT segun Gomez, en el caso que nos

ocupa, esta incluida la participacion de las audiencias.

Conclusion

Tras un andlisis que deja sensacion de haber cubierto formalidades con respecto a lo existente
en la actualidad, pero que en el fondo refleja carencias, sobre como evaluar o calificar determinadas
situaciones, dictaminaria la necesidad de estudios mucho mas profundos sobre el fenémeno o revo-
lucion, como se acepta por parte de quienes buscan conceptos que identifiquen a la narrativa trans-
media, y sobre todo, encontrar una definicion precisa. Como esta planteado en parrafos anteriores
la abundancia quita claridad y en consecuencia un posible paso seria segmentar. No creo, como res-
puesta a mi formacidn periodistica que se deba dar un tratamiento igualitario a proyectos de ficcion,
con los de hechos reales, historicos o de actualidad. Pues, en el primer caso, cuanto mas volatil y
ambiciosa es la imaginacidn, mas fructifero puede ser el proyecto. En cambio, si se trata de proyecto
relacionado con algo historico, la base debe ser lo més cercano a lo ocurrido realmente, y debe estar
suficientemente avalado por sus relatores, con rigor, prestigio personal o institucional, que también
exigira responsabilidad a la hora de aportar interactuando. Si bien debemos admitir que sorteamos
cotidianamente un mar inmenso de contenidos de toda naturaleza y origen, donde la objetividad se
transforma en un concepto dificil de encontrar, cediendo mucho terreno a lo subjetivo, situacion que
relativiza la actividad de medios y periodistas buscando aproximacion a las verdades. Entiendo que

no debemos ceder con facilidad a no profundizar, ni descartar la esencia de la comunicacion de infor-
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maciones, categorizando fuentes y chequeando con responsabilidad hechos. Para la actividad perio-
distica la fuente debe seguir en lo alto del podio, al igual que el reflejo mas aproximado a un hecho
acaecido y si se apela a antecedentes o historia se debe hacer con el mayor rigor. De ello se desprende
la necesidad de separar ficcion de realidad, aunque la transmedia, en apariencia los una, de acuerdo
a la bibliografia existente sobre ella. Como periodistas, los profesionales deben tener unidades de
medidas diferentes, apelar a recursos diferentes, entender y manejar las nuevas tecnologias, al igual
que las actuales formas de comunicacion, pero en la mayoria de los casos no aceptarlas tal cual como

estan concebidas y desarrolladas.
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Narrativas Complexas: da Narrativa
Cinematografica a Narrativa Transmidia

Vicente Gosciola!

H oje a TV se encontra diante de um dilema no minimo transformador: ou ela permanece como esta
e deixa de ser o meio de comunicagdao hegemonico, ou ela se associa as novas plataformas de comu-
nicagdo e entra em um processo de mutacao sem precedentes. H4 um nimero consideravel de propo-
sigOes para narrativa em TV digital interativa (TVdi) e um correspondente numero de criticas a tais
proposi¢des. E para melhor compreendermos essa realidade, € interessante observar e refletir sobre
como se deu a evolugdo da TV e de outras formas de expressao audiovisual proximas, especialmente
o cinema, analisando muitas das experiéncias narrativas e de roteirizagao do passado que, se nao
possuem solugdes diretamente voltadas para os desafios atuais, podem oferecer proveitosos caminhos
para a reflexao e novas ideias, auxiliando a projecao de estruturas narrativas interativas inovadoras
e bem resolvidas. Investigando tais novidades na trajetoria historica das plataformas do audiovisual
-cinema, televisao, video interativo, video-instalagao, webvideo- € possivel encontrar sugestoes para
algumas solugdes criativas para essa crise da TV interativa digital, que apenas estd comegando. Sendo
assim, este texto tem o intuito de realizar um levantamento e uma analise critica e historica das prati-
cas de programas audiovisuais interativos até¢ a abordagem da narrativa transmidia.

Do mesmo modo como aconteceu com o computador, com o cinema e com a televisdo ana-
logica, a TV digital ¢ o resultado do avango tecnoldgico que agregou muitas descobertas e desen-
volvimento tecnologico, sendo um nitido exemplo de convergéncia das midias, na qual vivenciamos
a acelerada ampliacdo do mercado e da abrangéncia das novas midias digitais. A convergéncia das
midias, de acordo com Jenkins (2006, p. 15), ndo ¢ simplesmente uma mudancga tecnologica, ela al-
tera o relacionamento entre tecnologias, industrias, mercados, géneros e seu publico. Além disso, ela
propicia a TVdi introduzir duas novidades: (1) a imagem em alta definicao e (2) a possibilidade de o
espectador interagir com o programa.

A TV com imagem em alta definicdo (High Definition TV-HDTV), ndo ¢ exatamente uma
novidade como conceito porque, desde a década de 1930. Diversos sistemas de televisao foram assim
chamados, tais como: o britanico System-A de 405 linhas horizontais em preto-e-branco, de 1936;

o estadunidense NTSC de 525 linhas horizontais em cores, de 1941; e o japonés Hi-Vision de 1125

1 Doutor em Comunicagao, professor titular do PPGCom da Universidade Anhembi Morumbi, lider do Grupo de
Pesquisa CNPq Narrativas Tecnoldgicas. E-mail: vicente.gosciola@gmail.com
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linhas horizontais em cores, de 1964. Estes sistemas foram assim chamados pela comparacao feita
aos sistemas anteriores. Esses formatos de TV utilizavam o sinal analogico para o som e a imagem.
Ja o sistema HDTV ¢ digital, e tem sido comercializado -em paises como o Brasil, os EUA e o Japao,
entre outros- com 1080 linhas horizontais de definicdo (1920%1080 pixels de resolugdo méxima e
frame rate maxima de 60 frames por segundo), superior ao DVD que tem 480 linhas horizontais. Por
sua vez, a HDTV j4 encontra potenciais concorrentes de muito maior qualidade de imagem como o
sistema Super Hi-Vision-SHYV, ou Ultra High Definition Video-UHDYV, ou Ultra High Definition Te-
levision-UHDTYV, ou 8K. O UHDTYV foi criado pela NHK que o desenvolveu juntamente com a BBC
e a RAIL Tanto o HDTV quanto o UHDTYV tém formato 16:9 e compressao em MPEG2. O UHDTV ¢
quatro vezes mais nitido que a HDTV, tem 7680x%4320 pixels de resolu¢do maxima, matriz de quatro
cores (vermelho, azul, verde e amarelo), frame rate maxima de 60 frames por segundo, 24 canais de
audio (22.2), e aproximadamente 33 megapixels de defini¢do. H4 também o sistema da RED, EPIC
645, de 9k ou 9334x7000 pixels de resolugdo maxima.

Em relacdo a possibilidade de o espectador interagir com o programa, ja ha experiéncias con-
cretas em narratividade e roteirizagdo para programas de TV que oferecem tal recurso. Assim, de uma
forma ou de outra e em maior ou menor escala, muitos programas ja possibilitavam interagdes com o

telespectador antes mesmo de a TV utilizar o sinal digital, como segue.

Narrativas Complexas no Cinema

E senso comum que produzir um programa para TV com interatividade, para qualquer género
ou formato, implica em realizar uma peca audiovisual a partir de uma narrativa principal e realizar ou-
tras narrativas ou outros conteidos que, em geral, complementam a primeira. E, da mesma maneira,
este programa para TV com interatividade oferece para o telespectador o acesso a todas as narrativas
pela associagdo entre a narrativa principal e as secundarias. Essa tarefa ¢ da maior complexidade para
os moldes convencionais de producdo de TV até o final da fase analogica. Da complexidade lembra-
mos a concepcao do conceito por Morin (2007, pp. 175-181) que a v€ na “multidimensionalidade” e
que “comporta no seu interior um principio de incompletude e de incerteza”. E por esse sentido que
poderia caminhar a evolucao da estrutura narrativa da TVdi, em que uma historia multidimensional
por ser incompleta e ndo resolvida na sua estrutura principal, demandaria sempre desafios e mais
desafios ao telespectador em buscar respostas em outros contetidos do programa acessiveis pelos
mecanismos da interatividade. Mas, mesmo antes da tecnologia digital chegar a TV, tanto esta quanto
o0 cinema ja experimentaram narrativas complexas. Por toda a histdria do cinema encontramos exem-
plos de narrativas que tentaram dar conta de estruturas complexas. Um tipo conhecido ¢ o de narrativa
ndo-linear. Dentre os titulos de longas ficcionais indexados no Internet Movie Database - IMDb como
filmes de narrativa ndo-linear, temos a seguinte distribui¢do: dois na década de 1920, entre eles Un
chien andalou de Luis Buiuel (1929); um na década de 1940; seis na década de 1950 entre eles The
Killing de Stanley Kubrick (1956) e Hiroshima mon amour de Alain Resnais (1959); 28 na década
de 1960, entre eles L ’Année derniere a Marienbad de Alain Resnais (1967); 22 na década de 1970,

entre eles Roma de Federico Fellini (1972); 26 na década de 1980, entre eles Once Upon a Time in
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America de Sergio Leone (1984) e The Last Emperor de Bernardo Bertolucci (1987); 59 na década
de 1990, entre eles Before the Rain de Milcho Manchevski (1994) e Los Amantes del Circulo Polar
de Julio Medem (1998). A década de 2000 tem 173 filmes com estrutura narrativa nao-linear, entre
eles Cidade de Deus de Fernando Meirelles e Katia Lund (2002) e Eternal Sunshine of the Spotless
Mind de Michel Gondry (2004). E oportuno verificar que de um total de 368 filmes com narrativa
ndo-linear 1% pertence ao periodo de 1920 a 1950. Ja a década de 1950 tem 5%, a de 1960 tem 9%,
ade 1970 tem 7%, a de 1980 tem 8%, a de 1990 tem 19% e a de 2000 tem 54%. Interessante notar a
concomitancia do aumento de filmes nao-lineares com a populariza¢do das midias digitais que, se ndo
influenciam diretamente o cinema, o levam a renovar suas estruturas narrativas na busca por manter
o seu publico. Juntamente com a narrativa ndo-linear, o cinema também ampliou o uso de narrativas
complexas. A narrativa complexa na cinematografia recebe de Thomas Elsaesser fundamentais escla-
recimentos quanto as suas caracteristicas:

Ha provas claras de que a narrativa cinematografica tem se tornado, em geral, mais complexa e
isso ndo apenas nas categorias de cinema de autor europeu e filmes de arte, tradicionalmente dificeis,
mas em todo o cinema mainstream, filmes-eventos blockbusters, cinema independente, sem esquecer
os filmes financiados pelas grandes emissoras de TV a cabo. Vérios longas-metragens mencionados
como tipicos filmes mind game sdo um propicio ramo de negocios para roteiristas profissionalmente
treinados: simples ou multiplas diegeses, narragdo nao confiavel, tomadas de ponto de vista ausentes
ou nao declaradas, narrativas episddicas ou multi-direcionadas, narrativas incorporadas ou “encaixa-
das” (historia dentro de histéria/filme dentro de filme). (Elsaesser, 2009, p. 19)

O fato mais importante a ser observado ¢ que as narrativas se tornaram mais complexas nao s
do ponto de vista de sua narratividade como também pela sua configuracdo visual e sonora, isto ¢, ha
mais informacao visual e sonora por fotograma ou frame hoje do que no inicio do cinema. Em conse-
quéncia disso, os espectadores puderam acompanhar melhor histérias que fossem mais profundas, ou
melhor, mais complexas em suas narrativas. A narrativa principal ¢ complementada por outras narra-
tivas originadas de outros pontos de vista ou de variadas possibilidades de continuidade. E quais se-
riam as narrativas complexas que nos apontariam para grandes desafios, reflexdes e desenvolvimento
da TVdi? Nas palavras de Jan Simons, sdo historias de natureza intrincada que j& foram chamadas
de diferentes termos, como: forking-path narratives, mind-game films, modular narratives, multiple-
-draft films, database narratives, puzzle films, subjective stories e network narratives (Simons, 2008,
p. 111).

Como esclarece David Bordwell, na década de 1990 houve um crescimento no interesse por
estruturas narrativas de futuros alternativos ou tramas com trajetérias em bifurcagdes, as forking-pa-
th narratives, em que o filme apresenta um ponto de virada, o plot point, na vida do personagem e
prossegue dramatizando os diferentes cursos da a¢ao (Bordwell, 2006, pp. 92-93). Alguns exemplos
de forking-path sao lembrados por Bordwell: Przypadek de Krzysztof Kieslowski (1987), Back to the
future II de Robert Zemeckis (1989), Smoking/No Smoking de Alain Resnais (1993), Lola Rennt de
Tom Tykwer (1998), Sliding Doors de Peter Howitt (1998), The family man de Brett Ratner (2000),
The butterfly effect de Eric Bress e J. Mackye Gruber (2004).

Os filmes mind-game sao amplamente estudados por Elsaesser, para quem significam filmes

que “quebram um conjunto de regras (realismo, transparéncia, linearidade), a fim de dar espaco para
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um novo conjunto e suas caracteristicas formais” (Elsaesser, 2009, p. 38) como Se7en de David Fin-
cher (1995) ou Hable con ella de Pedro Almodovar (2002), entre outros.

A narrativa modular, modular narratives, e a narrativa por base de dados, database narrative,
evidenciam a relacdo entre a temporalidade da histéria com a ordem em que ¢ contada. Elas vao além
do emprego do classico flashback ao oferecerem pecas narrativas desarticuladas, muitas vezes organi-
zadas de modo radicalmente atemporal através de flashforwards, repeticdes ou uma desestabilizacao
da relacdo entre o presente e passado.

Para Allan Cameron, a complexidade narrativa, desde a década de 1990, desenvolveu formas
filmicas que chama de narrativas modulares, articuladoras do sentido de tempo divisivel e sujeito a
manipulagdo, organizando-o em modulos (Cameron, 2008, pp. 3-5). Em geral, narrativa modular ¢
uma histéria ndo-linear organizada por determinados principios, por justaposi¢des em vez de conti-
nuidade linear e sem uma estrutura rigorosa de causa e efeito. Cameron define uma tipologia (CA-
MERON, 2008, pp.6-16) para as narrativas modulares: anacronico como Sunset Boulevard de Billy
Wilder (1950) ou 27 Grams de Alejandro Gonzalez Ifarritu (2003); caminhos bifurcados como Izs a
Wonderful Life de Frank Capra (4 Felicidade Ndao Se Compra, 1946) ou Lola Rennt; episddico como
A Zed & Two Noughts de Peter Greenaway (1985) ou Dekalog de Krzysztof Kieslowski (1988-9); e
split screen como no curta-metragem triptico In youth, beside the lonely sea de autor anonimo (1925)
ou Timecode de Mike Figgis (2000).

Para Marsha Kinder, database narrative, ou narrativa por base de dados, refere-se a narrativas
cuja estrutura expde ou transforma em tema o duplo processo de selecdo e combinagdo que reside
no cerne de todas as histérias (Kinder, 2002, p.349). Sendo assim, database narrative aplica-se as
narrativas interativas baseadas computador bem como a experimenta¢do do cinema de arte europeu.
Alguns dos filmes selecionados por Kinder que utilizam esse tipo de narrativa: La Jetée (1962) Level
Five (1997) de Chris Marker, Sans Soleil de Chris Marker (1982), Bis ans Ende der Welt de Wim
Wenders (1991), Natural Born Killers de Oliver Stone (1994), The Matrix das irmas Wachowski
(1999), Y tu mama también de Alfonso Cuardn (2001), Les Glaneurs et la glaneuse de Agnés Varda
(2000), entre outros.

Definida por Edward Branigan, multiple-draft narrative, ou narrativa de multiplos projetos,
pode incluir muitas combinagdes diferentes de subtramas ou multiplas tramas e narrativas paralelas
fragmentadas e alternativas decompostas (Branigan, 2002, pp. 105-110) como 7Zess of the D Urber-
villes de Marshall Neilan (1924) ou 28 Days Later de Danny Boyle (2002), entre outros.

David Bordwell considera puzzle film, ou filme enigma, como uma categoria emergente de
filmes organizados por emaranhadas manobras narrativas (Bordwell, 2006, p. 80). Thomas Elsaesser
cita a origem do tipo de narrativa: “na década de 1910, com o Preisrdtselfilme ou filme-enigma-pre-
mio do diretor alemao Joe May, um sub-género do filme de detetive” (Elsaesser, 2009, p. 16). Elliot
Panek identifica como caracteristicas dos filmes enigmas a “ambiguidade e subita flutuagao narrati-
va”, em que a trama se dirige para uma realidade diegética, mas que ndo ¢ imediatamente evidente,
promovendo no espectador duvidas o quanto a credibilidade, coeréncia, autoconsciéncia e comunica-
bilidade da narrativa (Panek, 2006, p. 62). Jonathan Eig entende que os filmes enigmas devem muito
ao surrealismo e avant-garde cinema da década de 1920 e 1930, particularmente ao trabalho de Luis

Bunwuel em Las Hurdes (1933) e Cet obscur objet du désir (1977), que apresentam surpresas que fa-
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zem com que o publico reveja as suas impressoes da narracao (Eig, 2003). Barbara Klinger conclui
que puzzle filmes normalmente exibem véarias das seguintes caracteristicas: assunto perfeitamente
desenvolvido, um complexo, atipico, multifacetado, narrativa que altera a ordem cronolédgica, uma
confusdo entre a objetividade e a subjetividade, um estilo visualmente denso, um final que depende
de uma inversdo ou surpresa que faz os espectadores reavaliarem a sua experiéncia com o filme e
a presenca de um mistério inicial que exige uma revisdo para ser revelado (Klinger, 2006, p. 157).
Exemplos filmes enigma incluem 2001 A Space Odyssey de Stanley Kubrick (1968) e The Departed
de Martin Scorsese (2006), entre outros.

O tipo de narrativa complexa chamado de subjective stories descreve os estados mentais -me-
moria, sonho, imagina¢do- de um personagem por toda a constru¢do audiovisual pode nos ajudar
a inferir pensamento e sentimentos, mas ndo pode nos mostrar diretamente o seu pensamento. De
acordo com Charles Ramirez Berg, a camera subjetiva também ¢ empregada com esse proposito.
Também sdo utilizados efeitos visuais especiais para sugerir desorienta¢des psiquicas (Berg, 2006, p.
5). Praticamente tudo ¢ contado pelo ponto de vista de um personagem, sabemos da historia do filme
através de suas fantasias, memorias, sonhos e pesadelos. Alguns exemplos de narrativa subjetiva: §
1/2 de Federico Fellini (8 1/2, 1963) e Waking Life de Rick Linklater (2001), entre outros.

A rede narrativa, ou network narrative, nao depende de como ¢ complexo ou como ¢ fora de
ordem a trama, mas sim de quando a informagao ird conduzir o espectador a juntar as pecas em uma
historia linear coerente. Para David Bordwell a modalidade apresenta acidentes de transito, pessoas
revendo o passado, narracdo que traz informagdes sobre os personagens (Bordwell, 2006, pp. 99-
103). Entre os diversos exemplos, destacam-se: Le Bal de Ettore Scola (1983) ou Babel de Alejandro
Gonzalez Iharritu (2006).

Do Limite do Formato para um Novo Horizonte

O que cabe ressaltar aqui € que a experiéncia na narrativa cinematografica divergente daquela
ja comentada como convencional linear assim como daquela nao-linear detalhadamente descrita tem
lugar na cinematografia contemporanea e na historia precursora da TVdi por exercitar diversos modos
de um programa oferecer inimeros complementos e relaciona-los entre si. E tais complementos ja
ndo sdo assim classificados porque organizam e constituem a histéria narrada com o mesmo status da
historia (antes) principal. As intrincadas manobras narrativas, ou plots complexos, resultam de uma
agregacao de conteudos com a inten¢do de desafiar o espectador a decifrar as relagdes entre os conte-
udos das historias o que significa dizer: esses produtos e essas estruturas narrativas t€ém a intencao de
ampliar a interagd@o com o seu publico.

Apesar de Peter Lunenfeld (2003, p. 374) afirmar que o cinema interativo ndo conseguiu pro-
var que tem seu lugar entre os meios de comunicag¢do a grande industria cinematografica continua
tentando novos modos de produ¢do. Regularmente langca modelos de produtos que ciclicamente sao
substituidos por outros novos e que, assim como seus antecessores, serdo futuramente substituidos
por outros. A composi¢do narrativa com poucos personagens principais que eram descritos com in-

trincadas e profundas estruturas -tanto no ambito intrapessoal quanto interpessoal-, foi um desses
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modelos que Hollywood explorou a exaustdo e que praticamente encerrou seu ciclo na década de
1950. Os produtores comegaram a langar mao de estruturas narrativas mais complexas exatamente
porque as histdrias ja ndo eram boas o suficiente para tirar o publico de frente da TV, este um produto
perfeitamente integrado a sociedade moderna de entdo.

Entre as experiéncias em que uma sala de cinema proporcionou a sua plateia uma experiéncia
efetivamente interativa para o controle da condugio narrativa. Houve o pioneiro Kinoautomat-Clo-
vék a jeho diim (One Man and his House) de Raduz Cindera, em 1967 na Checoslovaquia, em que o
filme projetado alternadamente por dois projetores e era interrompido em nove momentos para que a
plateia decidisse por uma ou outra continuidade narrativa. Cause and Effect € um projeto experimen-
tal de Chris Hales, Teijo Pellinen e Tomi Knuutila (que se declaram inspirados no Kinoautomat de
Cingera), iniciado em Helsinki em 2002, em que curtas sdo projetados em salas de cinema e a plateia
interfere na condugdo narrativa utilizando diversas técnicas, como gritos, lanternas, celulares, canto
etc. Outras experiéncias e que sdo claramente inspiradas em Cause and Effect, sdo: o curta comercial
interativo desenvolvido pela AgénciaClick para a Fiat, projetado em uma sala de cinema de Sdo Paulo
em 2006, a plateia escolhia a continuidade narrativa enviando mensagens em SMS de seus celulares;
e o experimento da MSNBC de 2007, também chamado de crowdgaming, em uma sala de cinema de
Los Angeles em que sensores de movimento analisavam o comportamento da plateia e alterava a nar-
rativa do curta-metragem. Duas experiéncias mais recentes: A Gruta de Filipe Gontijo (2008) em que
o publico recebe um controle remoto com o qual vota; Late Shift de Tobias Weber (2016), que investe
na interagao do publico com o filme por permitir decidir os rumos da historia. Bastava a cada pessoa
instalar, antes da sessdo comegar, um aplicativo (CtrlMovie) no seu proprio celular e conecta-lo ao
wi-fi oferecido somente para o interior da sala de projecdo. A cada uma das dezenas de possibilidades
de interagdo de 3 a 5 segundos, as op¢des eram duas ou trés variaveis e de maneira totalmente natural,
sem interrup¢ao narrativa.

Estes exercicios de interatividade coletiva de controle de narrativa audiovisual em salas de
cinema sao muito curiosos e instigantes porque a0 mesmo tempo em que mantém a aura do cinema
de promover catarses coletivas traz a chance de maior participacdo das narrativas.

A interatividade prometida pelas novas midias sempre foi alvo de criticas. Andrew Cameron
J& apontava em 1995 -no inicio da popularizacdo da web- que a narrativa interativa promovia no es-
pectador a ilusdo do controle da histdria quando, na verdade, ele teria diante de si uma estrutura de
possibilidades restritas:

Como qualquer outra forma de representa¢ao, a interatividade ¢ uma ilusdo. Expde-se no lugar
de algo que ndo esta 1a. Qual ¢é o referencial ausente de interatividade? Se interatividade promete ao
espectador liberdade e escolha, ¢ precisamente a falta de tal liberdade e escolha que esconde a intera-
tividade. (Cameron, 1995, p. 47)

Passados mais de dez anos -0 que em termos de novas midias significa muitas mudangas-,
ndo se avistam mais discussdes sobre a “liberdade de escolha” proporcionada pela interatividade na
TV, a ndo ser em textos sensacionalistas de comercializagcdo de produtos ou de cunho politico. O que
se busca atualmente na TV que se propde interativa € o que sempre foi a meta de toda emissora: a
manuten¢do do seu espectador diante da tela. Em seu livro TV digital e produg¢ao interativa, Fernando

Crocomo nos oferece uma reflexdo muito interessante sobre o que acontece na TV digital interativa-
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-TVdi. Ele afirma que os programas de TVdi, pelo menos até o momento, ndo oferecem um “didlogo
tdo eficiente” com o telespectador. Isto ¢, a expectativa de que a TVdi traria a interatividade ampla
ao telespectador, como um didlogo continuo e uma frente plenamente aberta para a participacdo do
telespectador até mesmo com programas pessoais, ndo foi atendida. Ele considera que as opgdes ofe-
recidas sdo mais um sistema de “atragdes’” do que um mecanismo de didlogo (Crocomo, 2007, p. 28).

E muito interessante notar a similaridade dessa estrutura na programagao da TVdi com a que
o cinema utilizava nos seus primordios. O conceito cinema de atragdes, definido por Tom Gunning,
entende os filmes do “periodo de dominancia” de 1895 até 1906-1907 (Gunning, 1994, pp. 56-57)
como aqueles que tinham o objetivo de apresentar fatos e impactar o espectador. Gunning afirma que
o termo “atragdes” vem dos primeiros escritos de Sergei Eisenstein, que traz o conceito “montagem

de atragdes” a partir do teatro:

Todo elemento que submete o espectador a uma ag@o sensorial ou psicolédgica... com o pro-
posito de nele produzir certos choques emocionais que, por sua vez, determinem em seu con-
junto precisamente a possibilidade do espectador perceber o aspecto ideologico. (Eisenstein,
1991, p. 189)

Consideracoes Finais, Ainda que Prematuras

Tom Gunning, todavia, alerta para a condi¢ao de que o periodo ndo era exclusivo aos filmes
de atragdes porque os mais narrativos também eram populares como o Viagem a Lua de Georges Mé-
lies de 1902. E complementa afirmando que o cinema de atracdes ndo se encerra nesse periodo, pois
atracdes sempre foram encontradas no interior de filmes plenamente narrativos em toda a histéria do
cinema até os dias de hoje. Por exemplo, no chamado cinema de efeitos de Spielberg-Lucas-Coppo-
la, entre outros. Gunning lembra também que o cinema de atragdes, para surtir plenamente o efeito
desejado, dependia de um cinema showman que apresentava o filme/atracdo dirigindo a aten¢do dos
espectadores e criando um clima de expectativa e dramaticidade, aumentando assim o impacto no
publico (Gunning, 1995, pp. 55-61).

Aqui podemos fazer uma analogia com a atual estrutura da programagao da TVdi e sua inter-
face. H4 um programa principal, que pode ser considerado como uma “atra¢gdo” e uma série de outros
programas ou textos ou qualquer outro tipo de dado que sao acessiveis ao telespectador por comandos
acionados diretamente na interface projetada na tela da TV. O papel de showman, agora, compete a
interface -estruturada pelo seu design e roteiro-, que pode indicar com intensidade ou discri¢ao as
outras atragdes relacionadas a atragdo principal. Se um dos principais objetivos da TVdi for cativar o
publico, assim como na TV convencional, e se a interatividade ainda for muito restrita (impossibilita-
da de oferecer ao telespectador um franco canal de didlogo e participagdo), pode ser interessante que
a interface organize os contetidos de modo a estimular o telespectador a percorrer as demais atragdes,
criando um estilo unificador e de imediato reconhecimento, assim como um continuo fluxo da expec-
tativa. Cabe questionar se a meta de cativar o publico sera atingida a partir de tal estratégia quando a

web ja tem demonstrado que a permanéncia dos usuarios nos sites ¢ em geral muito curta.
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No levantamento de Fernando Crocomo sobre as aplicagdes interativas em programas de
TVdi na Europa -lembrando que a Europa tem a TVdi funcionando regularmente desde 1996-, com
dados até 2003, os botdes coloridos do controle remoto que acionam o set-top box permitem apenas o
acesso a dados extras e complementares ao programa principal e mais raramente o acesso a diferentes
pontos de vista e em nenhum exemplo permitem o controle da conducao narrativa (Crocomo, 2007,
p. 78).

Entre todas as narrativas audiovisuais interativas aqui estudadas, especialmente em ficgdo, ¢
possivel identificar apenas duas caracteristicas distintas: (1) ha narrativas em que € oferecida ao usua-
rio, ou espectador interativo, a possibilidade de alterar a continuidade narrativa e (2) hé narrativas em
que ¢ oferecida a possibilidade de acessar os mais diversos pontos de vistas das a¢des. Sendo assim, o
panorama das expressdes audiovisuais que possibilitaram uma relativa interatividade, revela questdes
no minimo inquietantes, entre elas a que mais interessa aos realizadores de programas interativos de
ficcdo, de entrevistas, de documentario ou ao vivo para a TV: onde devem se concentrar os esforgcos
narrativos na TV digital, (a) na oferta de uma diversidade de a¢des consequentes para serem escolhi-
das pelo espectador interativo, ou (b) na oferta ao espectador de conhecer diversos pontos de vista de
uma mesma agao?

Olhar para o que foi feito até agora por essas duas vertentes pode indicar os caminhos que
levem a compreensdo de como sdo e serdo as narrativas interativas e qual € o seu papel diante dos
desafios que se apresentam a TV digital interativa. Os diversos experimentos aqui estudados possuem
elementos que caracterizam a comunicacdo audiovisual interativa e praticas consolidadas de comu-
nicacdo audiovisual de conteudos interativos plenamente compativeis com a TVdi, quer sejam como
exemplo de pioneirismo ou como sucesso de publico, em suporte analdgico ou digital.

Como inferéncia, pode-se entender que um programa para TVdi com narrativa coesa e acesso
facilitado a muitos pontos de vista proporciona ao telespectador a sensa¢do de mais proximidade ao
seu dia-a-dia, seja mais atraente pela variedade de informagdes e pela semelhanca com a realidade
do proprio telespectador que recebe muitas informagdes simultaneas cotidianamente. Em exibi¢des
simultaneas de multiplas acdes ou multiplas telas, o dudio tem potencial de focaliza¢do e conducao
narrativa.

A TVdi pode fazer uso de um conjunto de mecanismos de acesso a informagdes e de altera-
¢oes de narrativas de que a TV convencional ndo dispde. No entanto, ¢ na estrutura convencional que
a TV reconhece a sua vocagao. Sendo assim, a TV se encontra com a sua fronteira: vive o dilema entre

questionar seu formato ou perder o bonde da historia.
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Nuevas Representaciones en el Ecosistema
Mediatico: el Documental Transmedia
como Narrativa Social - Estudio de caso
“Proyecto Quipu”

Rosa Julian Gonzales!

Con el surgimiento de la Internet y las nuevas tecnologias digitales de la comunicacién, dos de los
hitos mas importantes para la evolucion e interactividad de este nuevo siglo, los medios tradicionales
se encuentran en un choque de adaptacion frente a los nuevos medios y sus plataformas, interfaces y
contenidos para mantenerse vigentes debido a que el perfil de los usuarios también esta cambiando.

Castells define este nuevo contexto como autocomunicacion:

Es comunicacion de masas porque potencialmente puede llegar a una audiencia global, como
cuando se cuelga un video en YouTube, un blog con enlaces RSS a una serie de webs o un
mensaje a una lista enorme de direcciones de correo electronico. Al mismo tiempo, es autoco-
municacion porque uno mismo genera el mensaje, define los posibles receptores y selecciona
los mensajes concretos o los contenidos de la web y de las redes de comunicacion electronica
que quiere recuperar. (Castells, 2012, p. 88).

En base a esto, el término narrativa transmedia (NT) o transmedia storytelling toma fuerza
en la creacion de nuevos contenidos. Su definicion es muy diversa de acuerdo a la bibliografia y el
investigador que se revise, pero si hay algo en lo que todos pueden coincidir es en que es una forma
de narrar historias a través de diferentes medios y/o plataformas de comunicacion, y principalmente,
en donde las audiencias tienen un rol muy activo en el proceso de ampliacion creativa. El transmedia
es un lenguaje, una estructura narrativa contemporanea basada en crear mensajes independientes en-
tre si en variadas plataformas pero relacionadas y que juntas forman una sola unidad. No se trata de
adaptar un solo contenido a diferentes medios, sino que complementa y/o aumenta mas informacion,
incluso desde otras perspectivas.

Reno (2012), menciona que los inicios del término se remontan a 1975, cuando Stuart Sanders
Smith propone el concepto trans-media music, que se basaba en la mezcla de instrumentos musicales
diferentes, ritmos y musica nueva. Afos después, en 1991, Marsha Kinder plantea el concepto de

intertextualidad transmedia, aunque este se encuentra mas cercano a otros conceptos lingiiistas. En
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2006, Henry Jenkins expone la que vendria a ser la definicion oficial y vigente de la narrativa trans-
media como forma expresiva.

Este ultimo, afirma que hemos iniciado una nueva etapa en donde todos los medios convergen
creando y comunicando contenidos multiplataforma, esto es debido al cambio de perfil de los consu-
midores mas jovenes, quienes “‘se han vuelto cazadores y recolectores de informacion, les gusta su-
mergirse en las historias, reconstruir el pasado de los personajes y conectarlos con otros textos dentro
de la misma franquicia” (Scolari, 2013, p. 14).

Para determinar lo que es un relato transmedia con mas claridad, es importante mencionar las

siguientes caracteristicas:

* Laexpansion de un contenido a través de multiples plataformas.

» La participacion de los consumidores en la ampliacion de contenidos. A estos ya no se
les considera con el término tradicional, sino que se les denomina prosumidores, de la
combinacion “productores + consumidores”. Los prosumidores tienen un aporte activo,
son un actor importante en las NT.

* Los contenidos deben de tener expansion y profundidad, deben ser historias que tengan la
posibilidad de seguir creciendo y aumentando conflictos, personajes y situaciones. Por lo
tanto, no cualquiera puede crear un universo transmediatico.

* La continuidad y la multiplicidad, historias que tengas variedad de hilos narrativos y la
capacidad de adaptarse a cualquier tipo de plataforma mediatica.

» La creatividad para tener una cantidad de mundos creativos narrativos.
» Las NT se adaptan al medio en el que se desarrollan.

* Cada historia mantiene una vision unica. “Una historia, un mundo, muchos medios y
plataformas” (Scolari, 2013), esto conlleva a tener en claro que se trata de un solo mun-

do y que los creadores deben trabajar teniendo mucho cuidado para no contar historias

fracturadas.

Las narrativas transmedia pueden trabajarse en plataformas como la television, el cine, la lite-
ratura, los comics, las series web, la web, las aplicaciones moviles, los videojuegos, las redes socia-
les, las participaciones ciudadanas, etc. No todas son tecnologicas, lo que nos lleva a entender que la
tecnologia no es prioridad en la existencia de las NT, puesto que su finalidad es construir un lenguaje,
no resaltar presencias tecnologicas.

Hasta el momento, los contenidos transmedia se han ido clasificando en cuatro tematicas:
ficcion, periodismo o no ficcion, publicidad y educacion. La categoria de periodismo o no ficcion
representa a todos los proyectos enfocados en el género informativo, ya sea actual o de importancia
social, con la finalidad de aportar de forma novedosa, en esta categoria no solo se consideran los for-
matos periodisticos tradicionales, sino también el documental, reforzdndose y expandiéndose en la
multiplicidad de plataformas. Si hay algo en lo que todas estas areas coinciden, es en la busqueda par-
ticipativa de los prosumidores, de otra forma, no podrian considerarse como narrativas transmedia.

El documental, género cinematografico tan antiguo como el cine en si, también ha sido uno de

los campos comunicacionales que se encuentra en un proceso de convergencia entre lo audiovisual
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y la interaccion, una hibridacion doble que el investigador Arnau Gifreu (2011) determina entre el
campo audiovisual-género documental y la interaccidon-medio digital interactivo, asi como entre la
informacion-contenidos y el entretenimiento-interfaz navegable.

Pero antes de seguir profundizando en esta convergencia, es importante realizar una resefia
sobre el documental como producto audiovisual y género cinematografico, el cual surge de la mano
de los hermanos Lumiére y sus experimentos con el cinematdgrafo, con lo que resultaron La salida
de los obreros de la fabrica Lumiere en Lyon Monplaisir o La llegada del tren, capturas cortas de la
realidad que marcaron un hito en este nuevo medio de comunicacion de masas. Es en 1922, con el
estreno del primer largometraje documental Nanuk, el esquimal de Robert Flaherty, que se da inicio a
una larga vida de producciones documentales que han seguido vigentes a través de diferentes etapas
en donde los estilos, los planteamientos audiovisuales y las narrativas han ido cambiando.

Bruzzi (2000) plantea que el documental se asemeja a una negociacion con la realidad, en
donde el papel del director es importante ya que es en base a su propia experiencia y sus intentos por
comprenderla lo que termina siendo el mensaje a los espectadores. Asimismo, el objetivo principal
del documental es “hacer vivir a los espectadores la experiencia por la que los autores han pasado,
mientras tratan de entender el significado de los acontecimientos concretos que han investigado”
(Rabiger, 2001, p. 26).

En la actualidad, con las nuevas posibilidades, tales como las formas de navegacion, interac-
cion, retroalimentacion y soporte digital, han surgido variantes del documental tradicional, nuevos
formatos del género que se consideran como hibridos: el documental transmedia y el documental
multimedia interactivo o idocs. Estos se caracterizan por la experiencia directa que brindan a sus
usuarios, quienes ya no solo son espectadores unidireccionales, sino que pueden controlar los conte-
nidos y participar activamente convirtiéndose asi en prosumidores. De aqui en adelante, esta investi-
gacion se enfocara en el documental transmedia.

Segun Denis Rend (2013), el documental tiene origenes transmedia desde el momento en que
los realizadores comenzaron a trabajar en sus producciones y hacian exposiciones fotograficas de sus
recorridos de forma independiente a los largometrajes finales. El documental transmedia cuenta una
historia que el usuario debe recorrer atravesando una variedad de espacios, ya sean digitales o analo-
gicos, sin distincion o preferencia alguna. Debe cumplir con las caracteristicas basicas de las narrati-
vas transmedia mencionadas anteriormente, credndose un universo con mensajes independientes en-
tre si pero que juntos crean un solo universo. Es importante tener claro que el documental transmedia
también es una obra artistica, cada director debe llevar un proceso de creacion y produccion ordenado
que le permita plantear la estructura de su universo de acuerdo a las caracteristicas y contenidos de
sus historias, de tal forma que sea recibido de manera correcta y que su impacto en los prosumidores
objetivos sea el que estaban esperando.

Rend (2014) publica cuatro modelos de documental transmedia: estructurado, anadlogo-digital,
de visualizacion navegable y navegacion geografica. El primero de estos se basa en una navegacion
de alguna manera lineal y limitada caracterizada por una presentacion de un scroll bar vertical que
no innova en los recorridos transmediales de la historia, no se plantea como una experiencia de en-
tretenimiento, sino que se enfoca en brindar contenido informativo, por ultimo, ofrece cierto nivel de

interactividad.
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El formato andlogo-digital es aquel que surge cuando los contenidos se plantean dentro del
lenguaje audiovisual y que con el tiempo pasan a ampliarse a otras plataformas, convirtiéndose asi
en narrativa transmedia. En un inicio este modelo se consideraba como la adaptacion de contenidos
originalmente analdgicos a digitales, pero también pueden ser originalmente creados como concep-
to transmedia. La visualizacion navegable, a diferencia de modelos anteriores, concentra todos los
contenidos en un solo ambiente de pagina web y sin scroll bar, presentando un recorrido sencillo,
haciendo las veces de una ventana a través del cual el usuario puede mirar todo tipo de fotos, videos,
mapas, textos, entre otros, y con posibilidades interactivas. Es “como si estuvieran paseando por un
museo por si mismos por todo el contenido, casi fisicamente” (Reno, 2014, p.141).

La navegacion geogréfica es el cuarto modelo de formato, esta vez, los recorridos van mas alla
de las plataformas digitales o analdgicas, sino que tiene como condicion el uso de la territorialidad.
Empleando este modelo de documental se pueden realizar acciones exteriores en las calles que invo-
lucren a participantes en acciones fisicas y navegaciones en el mundo real. Demos inicio al anélisis

estructural del caso Proyecto Quipu.

Metodologia

El presente trabajo aspira analizar el planteamiento narrativo del documental transmedia en
su rol social a través de la produccion de colaboracion inglesa, peruana y chilena Proyecto Quipu,
dirigido por Maria Court y Rosemarie Lerner, teniendo como base tedrica la Propuesta de modelo
genérico de andlisis de la estructura de las narrativas transmedia, propuesto por Jennifer Garcia
Carrizo y Olga Heredero Diaz (2015). Por consiguiente, esta investigacion sigue los parametros de la
técnica cualitativa mediante la observacion de cada una de las plataformas y recursos desarrollados
en el documental transmedia elegido, de lo cual se llegard a una interpretacion del contenido de los

mensajes enviados.

Desarrollo

Proyecto Quipu es un documental transmedia lanzado en noviembre 2015 a nivel internacio-
nal y en diciembre del mismo afio en Peru. Tiene como finalidad dar a conocer y ser un archivo de
todos los testimonios de mujeres y hombres esterilizados sin su consentimiento durante la dictadura
de Alberto Fujimori (1990-2001), como parte de un programa nacional de planificacion familiar en la
sierra. Producido por Chaka Estudios y bajo la direccion de Maria Court y Rosemarie Lerner, quie-
nes plantearon que la finalidad del documental era lograr justicia para las victimas y no s6lo hablar
sobre estas, un punto que marca la diferencia entre otras producciones. Los protagonistas también se
convirtieron en prosumidores y fueron los trabajos de investigacion, las reuniones con las mujeres
esterilizadas y las actividades de promocion en sus pueblos los que permitieron que las bases del

documental estén bien fundamentadas y puedan convertirse en un legado de memoria histdrica social
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tanto para el Pert, como para el mundo. En consecuencia, se definieron tres tipos de audiencias: las
victimas, los prosumidores internacionales y los prosumidores peruanos, especificamente, sus clases
dominantes y los politicos.

Proyecto Quipu se llevo a cabo gracias a diferentes fondos de financiamiento, siendo uno de
los principales la Universidad de Bristol, el Centro de Humanidades britanico, el Tribeca Film Insti-
tute, una campafia de crowdfunding y festivales como HotDocs Canada, entre otros. Las plataformas
elegidas son una linea telefonica tradicional para que las victimas puedan grabar sus testimonios (ya
sean a nombre propio o andnimos), una pagina web interactiva en espafiol e inglés como archivo
central de los testimonios y para dejar mensajes alentadores por parte de quienes los escuchen, un
corto documental tradicional y cuentas oficiales en redes sociales como Facebook, Twitter y You-
Tube. Pasemos entonces a conocer el andlisis estructural de las narrativas transmedia disefiadas y
desarrolladas en este documental, como ya se sefald, basado en la propuesta del modelo de Garcia y
Heredero (2015).

Identificacion y analisis de l1a macrohistoria

Conociendo las necesidades en plataformas de comunicacion y las caracteristicas de las vic-
timas de las esterilizaciones forzadas, el punto de partida del proyecto recayo en la creacion de una
linea telefonica gratuita a la cual pudieron recurrir estas para registrar sus experiencias en la ligadura
forzada de trompas. La central fue creada con tecnologia VOIP, que convertia la sefal analdgica en
digital, permitiendo subir el material sonoro a una direccion IP determinada, es decir, a internet. En
una primera instancia, esta linea gratuita fue promocionada a través de una variedad de reuniones
con las mujeres afectadas, luego, se colocaron afiches en las principales calles en donde residen sus
comunidades. La plataforma fue programada para brindar las siguientes opciones:

1. COMPARTE: para que las victimas dejen su testimonio de abuso con respecto a la liga-
dura de trompas.

2. ESCUCHA: opcidn para poder conocer todos los casos de las victimas.

PROVECTO PROVECTO
QuIru QuiPu
0800-7101 G LR

UNA LINEA DE TELEFONO EN LA QUE PODRAS
ESCUCHAR ¥ COMPARTIR TESTIMONIOS

COMPARTE "\ !
iy H SOBRE LA CAMPARA DE LIGADURA DE TROMPAS LLEVADA
g 3 A CABO EN EL PERU A FINES DE LOS 90
Marca ", J
A LLAMA GRATIS AL

0800-41011

O\Q JUNTOS HAGAMOS QUE ESTAS VOCES SEAN ESCUCHADAS
ENEL PAIS Y EL RESTO DEL MUNDQ.
(2] T
TV

Escucha los testimonios compartidos
en Radio La Voz de las Huaringas 1034

{ MI NUMERO DE TESTIMONIOES: _ _ wwwprayectoguipu.com

4 Chaka =%

Guérdalo para encontrar y compartir tu grabacién facilmente.

Imagen 1. Gréfica publicitaria oficial de la linea de teléfono gratuita.
Fuente: Proyecto Quipu
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La linea telefonica fue dada de baja en setiembre 2017, se recibieron 2 741 llamadas, siendo
un total de 117 horas y 50 minutos. Estuvo disponible en todo el Pert y en Chile.

Si bien esta plataforma no es considerada como la central, si es el inicio de toda la macrohisto-
ria, el teléfono es un medio tradicional que se decide emplear debido a los pocos recursos tecnologi-
cos de las victimas, que anteriormente se han calificado como el piblico mas importante del proyecto
y al que se requiere llegar. Asimismo, para la cultura andina, la tradicion oral se mantiene vigente
de generacion en generacion durante el paso de los siglos y es mucho mas arraigada que la escritura.
En base a la linea telefonica se da paso a la recoleccion de informacion importante: los testimonios
veridicos de las fuentes directas en la buisqueda por la memoria colectiva que el documental buscar

mantener vigente.

Identificacion y analisis de las extensiones de la macrohistoria que conforman la narrativa
transmedia (elementos del universo oficiales y extraoficiales)

A continuacién, conoceremos a detalles cada una de las extensiones en Proyecto Quipu.

PAGINA WEB OFICIAL: Se crea una pagina web oficial y general en donde se presenta
toda la informacion general del documental, predominan los videos alusivos a la historia en toda la
pantalla de navegacion. En la parte superior derecha se encuentra un ment que dirige a los siguientes
links: Home, Corto documental, Documental interactivo, Proyecto, Blog, Contacto, Créditos, Opcio-
nes de lenguaje de la pagina y Boton de busqueda. En consecuencia, esta plataforma retine en gran
parte todas las plataformas elegidas por las directoras, convirtiéndose en la fuente directa y simple
para poder descubrir el universo transmedia. Con respecto al blog, este brinda informacién relevante
sobre los procesos de planeamiento del proyecto desde un inicio, encontrandose graficas atractivas y
simples para entender los contenidos.

DOCUMENTAL INTERACTIVO: Como resultado de la activacion de la linea telefonica, se
genera un archivo sonoro de testimonios muy valioso en el proceso de investigacion para el docu-
mental. Este Glltimo se aloja en un webdoc o documental interactivo, que se convirtio en la plataforma
central para hacer escuchar las voces de los hombres y las mujeres afectadas por las esterilizaciones
forzadas. Pero la meta consistia en mucho més que eso, pues las audiencias 2 y 3 (prosumidores inter-
nacionales y prosumidores peruanos, especificamente sus clases dominantes y los politicos) deberian
llegar a esta plataforma para, a través de esta, dejar mensajes de apoyo a las victimas, generando asi
un proceso de interaccion necesario que convierte el proyecto en transmedial. Pasemos entonces a

conocer esta plataforma a detalle.
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Toma Accién | Sobre el proyecto Archivos  Créditos Engish ¥ £ @

.

Nadie sabia, ni si quiera mi esposo.

Stimonio #3/104, Cusco (hace 2 afios)

Imagen 2. Documental interactivo, seccion de testimonios
Fuente: Proyecto Quipu

El titulo quipu se elige debido a un término/objeto del imperio incaico, este era un conjunto de
cuerdas usadas para registrar sucesos y es mediante un quipu virtual disefiado en la pagina web que se
presentan mas de 150 testimonios con un tiempo aproximado de 5 minutos cada uno, convirtiéndose
en un material de mas de 9 horas y 20 minutos. Al mismo tiempo, fueron 27 audios registrados en
idioma shipibo, 67 en aimara y 56 en espafiol. Como se menciona anteriormente, el concepto gene-
ral del webdoc es un quipu virtual, una metafora que se divide en 5 secciones: Introduccion, Qué es
Quipu, Instrucciones, Todos los testimonios y Respuestas, dentro de este ultimo, se subdividen los
testimonios por tipos de contenidos, titulados: El programa de esterilizacion, Las operaciones, La
vida después, Buscando justicia y Respuestas.

La seccion final Respuestas almacena todos los mensajes de apoyo que los usuarios enviaron a
las victimas, convirtiéndose asi en prosumidores, puesto que generaron contenido en la pagina. En la
parte superior derecha, se hayan botones con titulos como: Toma accion, Sobre el proyecto, Archivos,
Créditos, opcion para navegar la pagina en inglés o espafiol, botones de redes sociales como Face-
book y twitter y control de volumen.

En el recorrido por la plataforma se presenta un documental sonoro, los audios testimoniales
que van acompafiados de subtitulos o textos en inglés/espafiol y videos referenciales del entorno y los
personajes como fondo total del espacio acompafiados por paisajes sonoros, elementos que convier-
ten al portal web en una plataforma atractiva en contenido y disefio. Segun las estadisticas publicadas
en la cuenta oficial de Facebook, en febrero de este afio la web ha recibido 21 mil visitantes de 127
paises con un 41% de usuarios que han regresado a visitar la pAgina mas de una vez.

Actualmente, se ha dado por culminada la actualizacion de testimonios y aspira a que la pagi-
na se convierta en un legado de archivo para los procesos judiciales de los casos. La universidad de
Bristoll y la Biblioteca britanica son las interesadas en proteger el archivo durante 20 afios.

CORTOMETRAJE DOCUMENTAL: La siguiente plataforma en ser producida es un corto
documental titulado Quipu, llamadas por justicia, de narrativa tradicional con una duracion de 21
minutos, fue publicado en febrero 2017 en el portal del diario inglés The Guardian y en la cuenta en
YouTube del mismo. Existen dos versiones: una en espaiol y otra traducida al inglés mediante subti-

tulos, ya se han logrado mas de 27 000 visualizaciones y variedad de comentarios.
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El cortometraje se enfoca en mostrar como fue el proceso de trabajo del equipo de produccion
para acercarse a las victimas, darles a conocer el proyecto y promover el uso de la linea telefonica
gratuita entre estas. Gracias a esta plataforma se llega con éxito al publico inglés y a otros paises de
Europa, se incrementa el flujo de respuestas de 2 a 3 por semana en la pagina web, obteniendo mas de
80 mensajes de apoyo en total al terminar con la campaiia.

CUENTAS EN REDES SOCIALES: La produccién del proyecto también ha creado su propio
canal en YouTube, en donde encontramos el trailer oficial del documental y otros videos con infor-
macion ampliatoria de interés. Por otro lado, comenz6 a trabajar con perfiles en Twitter y Facebook,
ambas con la finalidad principal de promover los avances en la produccioén del documental, detalles
sobre la creacion del universo y promocion de eventos en donde el proyecto esté presente. A media-
dos del 2017 se crea una cuenta oficial en Instagram, en donde se denota que el principal rol en este
espacio es poder resaltar el poderoso planteamiento visual del documental. Entre estas extensiones
existe una amplia diferencia de seguidores, mientras que en Facebook se tiene mas de 4 000 personas,
Twitter queda en segunda posicion con mas de 950 e Instagram maneja mas de 350. Los resultados
demuestran que la promocion del documental se ha trabajado mas en los medios tradicionales que en
las plataformas de redes sociales, por lo que es preciso mencionar que se cre6 una campafia radial y
nota de prensa para medios escritos, todo con un presupuesto reducido, todo con el fin de poder llegar
a los usuarios.

El cuadro anterior es una adaptacion de lo planteado por Garcia Carrizo y Heredero Diaz

(2015) con el fin de poder resumir las extensiones desarrolladas en las producciones transmedia.
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Tabla 1
Cuadro sobre las extensiones de la macrohistoria de Proyecto Quipu

I_ IDENTIFICACION DE LAS EXTENSIONES DE LA MACROHISTORIA

mmmmal MEDIO EN EL QUE SE DIFUNDEN CADA UNA DE LAS EXTENSIONES

+ Documental interactivo - Pagina web
« Cortometraje documental - Pagina web y cuenta de YouTube del diario The guardian.

» Redes sociales: Facebook, Twitter e Instagram.

mmmmml AUDIENCIAS A LAS QUE SE DIRIGEN CADA UNA DE LAS EXTENSIONES

» Documental interactivo: audiencia 2 y 3, prosumidores internacionales y prosumidores peruanos. Asimismo,
festivales y conferencias sobre narmrativas transmedia, derechos humanos, abuso contra la mujer, entre otros.

+ Cortometraje documental: audiencia 2 y 3, prosumidores internacionales y prosumidores peruanos.
» Redes sociales: audiencia 2 y 3, prosumidores internacionales y prosumidores peruanos.

PARTES EN LAS QUE SE DIVIDE CADA EXTENSION

« En este caso, las extensiones no presentan divisiones.

e ASPECTOS NARRATIVOS DE CADA EXTENSION

+ DOCUMENTAL INTERACTIVO
Tiempo y espacio: noviembre 2015. Pera.

Personajes y accion que desarrollan: las protagonistas son las victimas de las esterilizaciones forzadas, ascienden
a 150 testimonios sobre los procedimientos criminales por los que pasaron. La accion que desarrollan es la
busqueda por justicia. Ademas, otros personajes son los usuarios que se convierten en prosumidores al grabar
mensajes de apoyo que se pueden escuchar en la pagina.

+ CORTOMETRAJE DOCUMENTAL:
Tiempo y espacio: 2013-2017. Peru.
Personajes y accion que desarrollan: Esperanza y Teodula. Ambas mujeres victimas de las esterilizaciones
forzadas, artistas y activistas en la busqueda de justicia por los abusos del gobierno de Alberto Fujimori. El
documental las muestra en |a lucha y trabajo complicado para convocar a mas victimas y poder exigir justicia por
parte del Estado.

FUNCION DE CADA UNA DE ESAS EXTENSIONES DE LA MACROHISTORIA

« Da a conocer y/o expande informacion sobre los crimenes de abuso contra hombres y mujeres esterilizados a la
fuerza.

« Complementa informacion.

« Profundiza en la historia, introduce personajes importantes en el desarrollo del documental, guienes con su
liderazgo colaboran en la participacion y promocion de |a linea de central telefonica, acciones interactivas, entre
otros.

Elaboracion de un mapa del universo transmedia oficial y extraoficial
Consecutivamente, se presenta un mapa del universo transmedia planteado en Proyecto Qui-
pu, en donde se da detalle de las plataformas elegidas y desarrolladas, todo en base a la informacion

brindada por el mismo equipo en su pagina web:
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WEBDOC

CORTO
DOCUMENTAL
Imagen 3.
LEYENDA
CONTENIDO MEDIO O SOPORTE RELACION CON LA MACROHISTORIA
Central telefonica Linea de teléfono Macrohistoria (MH)
Webdoc Internet. Pagina web interactiva Secuela (SEC)
Corto documental gil;ifgit;rﬁggé?;%?:nz YouTube del Profundizacién de los personajes (PP)
Blog Pagina web Proyecto Quipu Historia periférica (HPR)
Redosispanlcsaficehooic Internet/Datos moviles Historia periférica (HPR)

twitter e Instagram

Haciendo un repaso, nos encontramos ante un producto de no ficcion de formato analogico-di-
gital originalmente creado como transmedia porque combina el uso de medios tradicionales con los
digitales. Como ya sabemos, la macrohistoria de Quipu es la linea telefonica tradicional creada para
que las victimas de las esterilizaciones forzadas pudieran acceder a grabar sus testimonios y estos
sean de conocimiento para todos los usuarios alrededor del mundo. Esa informacion registrada se
vertid en un quipu virtual, el cual es el disefio metaforico del documental interactivo, este se relacio-
na con la macrohistoria como una secuela, en vista de que esta ligada directamente con la central de
teléfono y es en donde se archiva la misma informacion de la misma.

La existencia de un blog en la pagina web de Quipu genera historias periféricas, en este caso,
informacion y detalles sobre la creacion del proyecto. Otros soportes de contenido que generan una
relacion de historia periférica son las cuentas oficiales en redes sociales, mencionadas anteriormente,
en cada una de ellas se publica contenido parecido al del blog con respecto a los avances y detalles
de la produccion del documental interactivo, pero siempre en base al perfil que tiene cada plataforma
social. También rebotan noticias en relacion a la misma linea tematica del universo transmedia (dere-
chos humanos, empoderamiento de la mujer, abuso, etc.) y se genera interaccion con los seguidores
de las cuentas.

Al ser una estructura de narrativa transmedia innovadora y muy bien direccionada a platafor-
mas de facil acceso para sus usuarios, el equipo del proyecto consideré6 que uno de los medios mas
importante era también el documental interactivo, puesto que mediante este sus principales usuarios,
las victimas, podrian ser escuchadas, consiguiendo asi el primer paso en la busqueda de justicia. Pero

no solo eso, sino que se pudo establecer interactividad y la presencia de prosumidores con la opcion
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de grabar mensajes de aliento por parte de los visitantes del webdoc.
Finalmente, la ultima relacion es el corto documental, estrenado en 2017 en el portal del dia-
rio The guardian, que cumple con la misioén de profundizar con los personajes, especificamente con

Esperanza y Teodula, activistas y victimas que lideran las acciones por encontrar justicia.

Elaboracion de una linea cronologica de la evolucion del universo transmedia

A partir de la macrohistoria, el documental se desarroll6 en base a la siguiente linea de tiempo.

Tabla 3
, , . .y . . .
Linea cronolégica de la evolucion del universo transmedia de Proyecto Quipu.
Se va a considerar ambas EXTENSION 4
plataformas como un conjunto. Se tiene en cuenta en esta linea
Es el medio central de todo el de tiempo, mas no en el analisis
MACROHISTORIA documental, ya que contiene los realizado parrafos arriba debido
Se lanza la central telefénica testimonios y mensajes de a que promociona el mismo
gratuita y se obtienen todos los apoyo de los prosumidores. Es contenido en el documental
testimonios sonoros, base de una plataforma con contenido interactivo, no agrega informa-
todo el documental. Se oficial y también generado por cién. Sihay expansion a otra
mantiene la tradicion oral [0S Usuarios. plataforma.
[

G 5 oo %
LINEA FACEBOOK \§ PAGINA WEB + CORTO CAMPANA
TELEFONICA W Y TWITTER WEBDOC DOCUMENTAL RADIAL
5] = =

EXTENSION 1 EXTENSION 3 EXTENSION 4

Creacion de cuentas oficiales en Documental de 21 minutos Creacién de una cuenta oficial
Facebook y Twitter. enfocado en el trabajo de las en 2017. Explota el contenido
Se establecen las siguientes ideres activistas Esperanzay visual del documental

tareas: promocionar la Teodula en su busqueda por

produccién del documental, justicia mediante la creacion de

brindar inormacion sobre las a linea telefonica del

esterilizaciones forzadas y documental

rebotar noticias acordar a la
problematica

Fuente: Basado en Garcia Carrizo y Heredero Diaz (2015, p.279).

Conclusiones

En esta investigacion se ha realizado un analisis de la estructura de la narrativa transmedia
elegida en el documental Proyecto Quipu, basado en la propuesta de modelo creado por Garcia y
Heredero (2015). Por consiguiente, se pueden conocer los siguientes contenidos a destacar: Proyecto
Quipu es un formato analogico-digital creado originalmente como documental transmedia. La his-
toria se expandio a través de siete plataformas: una linea telefonica, una cuenta oficial en Facebook,
una cuenta oficial en Twitter, una pagina web central del proyecto, un documental interactivo, un
cortometraje documental y una cuenta oficial en Instagram.

El trabajo se inici6 con un proceso de investigacion que permitid conocer las caracteristicas
esenciales de sus usuarios, acercandose a sus actividades y necesidades, es asi que descubre la vigen-

cia e importancia de la tradicion oral en las comunidades andinas y de la selva, por lo que las direc-
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toras establecen que el recurso mas importante del universo transmedia seria la presencia del sonido,
reconocido en la linea telefénica como en el documental interactivo. Conocer a sus usuarios fue el
paso mas importante para la obtencion de resultados efectivos, se registraron mas de 2 500 llamadas
en la central telefénica y hay mas 150 testimonios veridicos sobre las ligaduras forzadas de trompas
en el quipu virtual representado en la web del documental, una metafora directamente relacionada
con el titulo del proyecto y su propodsito de convertirse en un archivo de memoria colectiva digital y
buisqueda de justicia social para las victimas.

Los usuarios mas importantes del documental fueron las victimas, por lo que se trabajo pen-
sando en algo que les aporte a ellas y que no sea solo sobre ellas, he ahi la razon por las que se eligie-
ron plataformas tradicionales. Por otra parte, las plataformas digitales elegidas como el webdoc, las
redes sociales y el corto documental tienen como publico objetivo a las sociedades internacionales y
las clases poderosas del Peru.

La produccion del corto documental emplea los recursos narrativos y del lenguaje audiovisual
tradicionales. Tiene como objetivo dar a conocer a dos lideresas en la creacién y promocion de la li-
nea telefonica, como en la espera por una respuesta del Poder Judicial ante las demandas en contra de
Alberto Fujimori. Su estreno en la pagina web del diario “The guardian” dio a conocer el documental
interactivo principalmente en Inglaterra, aumentando las cifras de usuarios en la pagina y obteniendo
mas de 80 mensajes de apoyo a las victimas, activando el proceso de interaccion y generandose pro-
sumidores.

Se realiz6 una campafia de promocion en Perd, pero se obtuvieron pocos resultados en el pais.
Desde campaias radiofonicas en estaciones comunitarias hasta notas de prensa en portales de noti-
cias independientes como La mula, la difusion de las esterilizaciones forzadas sigue siendo un tema

delicado y discutido por pocos en el pais.
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O Consumo da Midia do Jovem e a Novas
Plataformas: uma Leitura pela Nova Ecologia
Dos Meios
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A ideia de que vivemos em um mundo onde rompeu-se todas as barreiras comunicacionais esta cada
dia mais em voga, hora nas discussoes académicas, hora na préaxis diaria dos grandes conglomerados
educacionais, e sobretudo no mercado. A ideia que novas plataformas proporcionam ndo apenas no-
vas intera¢des, bem como novos habitos de consumo dos meios e da midia, norteiam a construgao do
artigo apresentado.

Esse artigo versa pela problematizacdo de como se consome midia no novo milénio, tendo
especial aten¢do as transformagdes surgidas a partir da década de 1990. Para tanto, serdo objetos de
analises as novas plataformas bem como seus trajetos de interagdo, sociabilizagdao e consumo perante
auma parcela que se encontra no que a sociologia contemporanea classifica como adolescéncia e seus
possiveis desdobramentos.

Encontraremos, pelo viés da Nova Ecologia dos Meios e seus autores seminais, bem como os
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atuais investigadores dessa teoria, o suporte necessario para que se realize uma discussao proficua em

torno dessa problematica contemporanea.

Midia e Novas Plataformas de Consumo Jovem

A cena de jovens fixados nos seus aparelhos de celular colados nas maos ¢ comum na atua-
lidade, mas mesmo assim continua incomodando e preocupando familiares, educadores, jornalistas,
publicitarios, e toda uma sociedade que passa por uma revolug¢ao sociocultural com os novos habitos
de de consumo de informacgdes, gerada desde o surgimento da internet como meio de comunicagao.

A geragdo que era crianga ou adolescente a partir de 1997, quando a internet comegou a ser
explorada comercialmente, convivia e utilizava computadores, enviava e recebia e-mails, navegava
pelos sites, jogava on-line, baixava suas musicas e filmes preferidos, era o inicio da era digital e essa
geracdo ja criava uma relagdo natural com esse universo tornando-se praticamente uma extensao das
suas atividades cotidianas.

A web 2.0, por volta de 2004, causou outro importante avango na internet e incluiu a interati-
vidade no processo de mudanca dos costumes. A interatividade rompeu de vez o processo unilateral
da comunicag¢do e abriu as portas para a participagdo do publico, deu voz ao consumidor das marcas
e produtos, que se sente no direito de participar, de emitir opinido recheada de elogio ou reclamacao
nos diversos canais estabelecidos pelas empresas (Manovich, 2008).

Surgem as redes sociais ambientes que promovem exposi¢ao de opinido, propiciam a defesa
de ideias e ideais. O compartilhamento de informagdes entre a rede de contatos despertou nas pessoas
o desejo de falar ao mundo o que fazem de relevante, o que pensam, o que compram, qual foi a balada

do final de semana. Para o socidlogo Manuel Castells, a for¢a do seu surgimento se da dessa maneira:

Ela originou-se e difundiu-se, nao por acaso, em um periodo historico da reestruturagao global
do capitalismo, para o qual foi uma ferramenta, basica. Portanto, a nova sociedade emergente
desse processo de transformacdo € capitalista e também informacional, embora apresente va-
riacdo historica consideravel nos diferentes paises, conforme sua historia, cultura, instituicdes
e relagdo especifica com o capitalismo global e a tecnologia informacional. (Castells, 1999,
p. 50).

Além das questdes econdmicas apontadas acima, € interessante frisar também que ¢ um es-
paco que instiga a exibi¢ao, pde fim ao anonimato, incentiva o protagonismo. O que ¢ legal deve ser
mostrado aos amigos. As redes sociais continuam surgindo e inovando nas ferramentas, conquistando
a maior parcela da audiéncia da internet. O usuario se torna protagonista das marcas, tem uma atuagao
ativa, gosta de opinar, de elogiar e de criticar. Essa interatividade exige das empresas uma transpa-
réncia na comunicagdo € na postura em relagdo ao mercado, o posicionamento deve ser verdadeiro
e auténtico, Muitas crises sdo geradas por terem ruidos na comunicacao e falhas na entrega das pro-
messas feitas pelas marcas.

O surgimento dos canais de video possibilita ao usuario, gravar um video, postar na rede e

depois compartilhd-lo entre seus amigos ¢ ao mundo. Muda o papel do usudrio que era apenas um
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consumidor, e passa a exercer o papel de prosumidor, que produz e consome conteudo.

Tudo isso empalidece em comparagdo com o que vemos quando olhamos as dramdticas mu-
dancas que atingiram outras partes da industria do faga-vocé-mesmo. O faga-vocé-mesmo
sempre se viu em consertos de vidragas, suportes de ldmpadas quebradas e lajes lascadas.
Nada de novo nisso. O que estd mudando - e mudando espantosamente - ¢ a relagdo entre o
faga-vocé-mesmo e o construtor, carpinteiro, eletricista, bombeiro e qualquer outro profissio-
nal (Tofller, 2001, p. 272)

Opinides de pessoas comuns ganharam espago. Criou-se uma nova categoria de comunicado-
res, que sdo os influenciadores. Pessoas que viraram celebridades da internet, que tem seus canais e
publicam seu videos periodicamente, com os mais variados temas, € que conseguem atrair milhares
e até milhdes de seguidores. Diferente da televisdo que libera um canal de transmissao somente por
concessao governamental, e que consegue viabilizar uma transmissao a partir de uma estrutura técni-
ca que exige investimento altissimo, os canais de video da web tem um funcionamento didatico, facil
de produzir e manusear, exigindo apenas uma camera de captagdo ¢ uma conexao de internet.

Existe uma grande mudanca no uso da internet entre a geracao digital da década de 1990 e a
geragao digital do ano de 2005. A relacdo de interatividade com a rede valorizando o protagonismo
do usuario, dando voz a esse publico, € um marco na evolugao da rede. O adolescente de meados dos
anos 2000 nasceu num mundo que a Internet j era realidade, e experimentou um cenario que a infor-

macgao nao era mais unilateral. A participagdo ja era ativa através das redes sociais, principalmente.

(11| Tube

Figura 01. Youtube ¢ um dos primeiros exemplos de plataforma de interatividade para a geragao
2000°.

Existia uma interatividade.

Em 2007, o surgimento do smartphone acrescentou ao cenario digital outro fator importante
para a relacdo com os novos meios de se comunicar. A mobilidade proporcionada pelo smartphone
e impulsionada pelas operadoras de telefonia mdvel que disponibilizam servigos de acesso a inter-
net gerou uma grande revolucdo na maneira de se navegar na internet e de consumir essa midia. O
sistema operacional do smartphone permite rodar aplicativos e também navegar na internet de qual-

quer lugar, no momento que desejar, basta estar conectado numa rede de acesso, seja pelos servigos

6 Recuperado de http://www.stickpng.com/img/icons-logos-emojis/tech-companies/youtube-logo
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oferecidos pelas operadoras ou por meio de redes wi-fi disponiveis nas residéncias, estabelecimentos
comerciais € em lugares publicos que oferecem esse servico.

E o mercado de tecnologia mais uma vez se encarregou de desenvolver fungdes que otimizam
o uso do dispositivo movel, inimeros aplicativos que facilitam o cotidiano do usuario sdo criados a
todo momento. Marshal McLuhan, pesquisador canadense ja entendia a possibilidade dessa jungdo de

extensdo corporea e hoje vemos o smartphone como essa mesma relagdo com nosso corpo.

Isto apenas significa que as conseqiiéncias sociais e pessoais de qualquer meio — ou seja,
de qualquer uma das extensoes de nés mesmos — constituem o resultado do novo estaldo
introduzido em nossas vidas por uma nova tecnologia ou extensdo de nos mesmos. Assim,
com a automacao, por exemplo, os novos padrdes da associacdo humana tendem a eliminar
empregos, ndo ha davida. Trata-se de um resultado negativo. Do lado positivo, a automacgao
cria papéis que as pessoas devem desempenhar, em seu trabalho ou em suas relagcdes com os
outros, com aquele profundo sentido de participacdo que a tecnologia mecanica que a prece-
deu havia destruido. (McLuhan, 1986, p. 21).

A geracgdo do século XXI ja nasceu conectada, num mundo interativo, onde a mobilidade ja
¢ algo natural para esse publico. A cultura do imediatismo, da ansiedade de estar perdendo algo, se
desenrola junto com esses novos habitos midiaticos. Esse jovem nao suporta aguardar o préximo epi-
sodio de uma série na televisao, ele quer acessar o servigo streaming de video e assistir no momento

que desejar. Com isso, a televisdo, que se caracteriza pela programacao linear, com sua programagao

organizada em grade fixa deixa de ser um atrativo para esse jovem ansioso e imediatista.

NETEELAL N

Figura 2. Servigo de assinatura sob demanda que atende a nova geragao’

A televisao ndo foi o tnico meio que viu sua audiéncia jovem migrar para os meios digitais.
O radio sofre a mesma consequéncia. Os aplicativos e sites oferecem todas as musicas selecionadas,
com opgdes de listas ja preparadas para a facilidade do usudrio, ou possivel personalizar uma lista
com as musicas preferidas para ouvir em qualquer momento: no trabalho, na hora do treino, para
estudar, para caminhar, para cozinhar, tem para todos os gostos. Além dos aplicativos, tem as radios
on-line do mundo todo disponiveis num clique. E ainda pode assistir o show da banda preferida ao
vivo pelas transmissdes ao vivo feitas nas redes sociais ou momentos apds a apresentacdo com o0s

milhares de videos postados por quem esta no show.

7 Recuperado de https://freebiesupply.com/logos/netflix-logo-2/
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@ Spotify-

Figura 3. Servico de streaming de musica, podcast e video que foi langado oficialmente em 7 de
outubro de 2008®.

O entretenimento esta disponivel a qualquer momento, em vérios canais da internet, basta fa-
zer uma busca que aparecerdo milhares de opgdes que atendem todos os gostos do jovem que procura
diversdo e entretenimento.

Alexandra Avelar, Country Manager da Socialbakers, em matéria jornalistica do site Meio &
Mensagem afirma “Que oito em cada dez millennials consideram conteudo em video para a tomada
de decisoes de compras, dado extraido de uma pesquisa da empresa”. A mesma matéria também traz
a informag¢do que de “acordo com uma pesquisa da Pew Reasearc Center, feita em abril deste ano,
somente 51% dos adolescentes usam o Facebook, uma queda de 20% em relagdo a 2015. Eles decla-
ram que as plataformas que mais usam sdo o Youtube, utilizado por 85% deste publico, e o Instagram,
utilizado por 72%”. (Julio, 2018).

Nota-se que o video ¢ um formato que o jovem continua assistindo, a grande mudanga foi a
plataforma de consumo. Com os dispositivos moveis ¢ possivel assistir video em qualquer momento
e em qualquer lugar. A tecnologia dos algoritmos permite que os canais de video oferecam outros vi-
deos semelhantes ao que o usuario esta vendo, que possam interessar, sem necessidade de fazer nova
busca. E muito atrativo para quem quer facilidade, sem exigir esfor¢o de raciocinio. Esses artificios e
ferramentas fazem com que o usudrio fique contemplando um video na sequéncia de outro, por minu-
tos e até horas sem interrup¢ao. A natureza apressada e ansiosa do jovem ndo aceita videos longos, a

ndo ser as séries e filmes. No geral, gostam de videos curtos, historias rdpidas e interessantes.

Figura 4. Recém langada plataforma do rede social Instagram, que permite compartilhar videos e
incentiva a visualizacdo verticalizada’.

8 Recuperado de https://logodownload.org/spotify-logo/

9 Recuperado de https://freebiesupply.com/logos/igtv-logo-icon-transparent-png/
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Em andlise sobre o futuro da televisao feita por Neal Mohan, chefe de produto do Youtube, e
divulgada pelo servico de estudo Think with Google que traz informacgdes e novidades sobre inova-
cdo e marketing, destaca que “as pessoas gostam do contetido de televisdo tradicional, que adoram
assistir na televisdo transmissdo esportiva ao vivo, programas jornalisticos, séries, novelas. O que o
consumidor ndo suporta sao as limitagdes impostas pela tv aberta e por assinatura. As pessoas que-
rem mais flexibilidade, querem assistir a novela preferida ou um video de internet de uma maneira
mais exclusiva, personalizada e flexivel”. Por isso, as emissoras de televisdo criaram servigos de
video sob demanda, que oferecem ao telespectador a conveniéncia de assistir o contetido favorito no
momento que desejar, onde preferir. Mohan (2017) avalia que “no futuro, a experiéncia diante da TV
sera diferente de uma pessoa para outra pessoa. Sera uma aventura exclusiva, com uma mistura de
TV tradicional e contetido em video digital, feita especialmente para o usuario, com recomendagdes
personalizadas por machine learning e opcao de adicionar pitadas da sua rotina neste mix”.

O jovem atual ¢ adaptado a usar varias telas a0 mesmo tempo. Assiste um programa na televi-
sdo ou internet sem deixar de usar o celular. Segundo pesquisa do Kantar Ibope, divulgada no Midia
Dados 2018, 59% dos jovens de 12 a 17 anos consomem quatro meios ou mais. De 18 a 24 anos, esse
percentual passa para 64%. Ele quer dividir nas redes sociais o que esté assistindo, comentar o conte-
udo do que estd vendo. Estd em varios ambientes simultaneamente. E as marcas devem estar nesses
ambientes contando suas historias.

As noticias estdo em todo o ambiente digital O impresso esta passando por uma crise € sem
ainda saber se vai sobreviver. Em termos de audiéncia e penetracao, historicamente esses meios
sempre alcancaram indices muito abaixo dos meios eletronicos. O jovem tem uma tendéncia maior
de uso do meio impresso quando esta proximo do vestibular e quando entra no mercado de trabalho,
porque o impresso oferece uma abordagem mais profunda, mas nota-se que ¢ cada vez menor essa
busca. Acessar a noticia na internet € mais pratico, porém ¢ um ambiente que favorece a dispersao
pela quantidade de informagdes que aparecem na tela, disputando a atengao do usuario.

O excesso de informagdes gerou uma cultura que empurra a populacao conectada a ndo perder
nenhuma informagao, de estar conectada a tudo o tempo todo e de ter a necessidade de compartilhar
nas redes aquilo que o identifica e representa. Os mais jovens por terem nascidos conectados a inter-
net, em ambientes com todos esses canais e ferramentas desempenham o papel de forma até natural,
porém excessiva. Compartilham o que gostam e também o que ndo gostam, sdo ativos com as marcas,
sao imediatistas - querem respostas na hora.

Sem demonstrar preocupagao com seguranca dos dados que sao facilmente capturados pelas
redes, o jovem ndo suporta a ideia de ndo estar conectados. Esse comportamento conhecido como
FOMO!" (“Fear of Missing Out”), significa a sindrome do medo de perder alguma coisa das redes

sociais.

10 A sindrome, descrita pela primeira vez em 2000, ¢ um dos principais sintomas de que alguém esta viciado em
redes sociais e pode causar desde angustia e mau humor até depressdo. Segundo especialistas, o medo ¢ identifi-
cado principalmente em jovens e adultos até 34 anos, mas pode afetar pessoas de qualquer idade.

Recuperado de  https://www.techtudo.com.br/noticias/2017/05/0-que-e-fomo-fear-of-missing-out-revela-o-
-medo-de-ficar-por-fora-nas-redes-sociais.ghtml
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Geracoes da Era Digital

Existem varias classificagdes para o jovem digital nessas duas décadas de internet.

Os millennials, também chamados de geracdo Y, nasceram entre 1980 e 1994, atualmente
estdo na faixa entre 24 e 38 anos, e vivenciaram o inicio da internet.

A geracdo Z ¢ formada por nascidos entre 1995 e 2010, sdo nativos digitais, nasceram num
ambiente que a mobilidade, interatividade, redes sociais eram realidade. Atualmente estdo na faixa
etaria entre 8 e 23 anos.

E os nascidos a partir de 2010, num mundo que ja existia tablet, pertencem a geracao Alpha.
Sao criangas abaixo de oito anos, que nasceram imersos num mundo de estimulos e de acesso as
informagdes, com tela dos dispositivos posicionadas a sua frente, € com as cameras voltadas para
eles. Os nativos digitais da geracdo Alpha se comportam com naturalidade diante de cameras, sdo
fotografados e filmados desde a maternidade, produzem seus videos com facilidade, manuseiam os

aparelhos com naturalidade.

A Publicidade e 0 Marketing para o Target Jovem

A mudanca no cenario midiatico ¢ uma das grandes transformagdes que o mercado de co-
municagdo esta passando. A audiéncia dos meios de comunicagdo esta pulverizada entre as novas
plataformas com migra¢ao do consumo dos meios tradicionais para o ambiente digital. Falar com
0 jovem ¢ uma tarefa que exige planejamento e muita analise do comportamento ¢ de mudanga de
habito desse publico.

Outra preocupacgdo que o marketing precisa ter ¢ que o Brasil tem muita desigualdade social,
com varias realidades pelo pais afora. A internet precisa de infraestrutura para ter transmissao e cone-
xdo, e em muitos lugares do Brasil o sinal ainda € ruim. Outro item que deve ser levado em conta na
diferenca € o custo que uma pessoa arca para contratar servigo de conexdo. Na parcela da populacao
brasileira com dificuldade de acesso a internet, seja por falta de conex@o ou por falta de condig¢des de
pagar um servigo, o uso dos meios tradicionais, principalmente televisao continua sendo uma opg¢ao
muito consumida, ja que a televisdo esta presente para 93% dos adolescentes de 15 a 18 anos, segun-
do informagdo do Kantar Ibope Media divulgado no Midia Dados 2018 (Grupo de Midia S3o Paulo,
2018). Ainda na mesma publicacdo Melissa Vogel, da Kantar Ibope Media, ressalta a importancia de

analisar as informacdes do consumo simultineo dos meios:

Um ter¢o dos jovens conta nas redes sociais o que esta vendo na TV. Eles sdo impactados e
vao buscar mais informagdes na internet. Ou seja, as conversas continuam e circulam entre
as plataformas, dai a necessidade de entender o contexto. (Grupo de Midia Sao Paulo, 2018).

O marketing deve estar atento a todas as informag¢des no momento de definir o planejamento
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de midia para falar com o jovem. As marcas devem estabelecer uma conexdo com esse target, pen-
sando em todas as plataformas que o jovem utiliza, para construir uma relacdo duradoura com esse

consumidor.

Consideracoes Finais

As novas geragdes conectadas desbravaram o universo da internet e navegam atualmente entre
plataformas que oferecem acesso ao contetido que eles querem na hora que desejam proporcionando
com isso uma pratica de intera¢do constante e frenética mudando com isso os velhos paradigmas que
nortearam a comunicac¢ao no século passado. A internet trouxe uma forma mais flexivel de consumir
informagdo, com a mobilidade e interatividade, proporcionando em tempo real, consumo e producao
de conteudo, criando com isso uma nova ecologia, bem como novas possibilidades de construcao
de saber e identidades. Criar uma conexao com esse target requer pesquisa e analise para entender
o comportamento de navegabilidade e de consumo dos meios. E um desafio para os profissionais de
marketing construir lembranga de marca num universo liquido. E preciso ficar atento a esse movi-
mento e absorver as novas possibilidades para a real identificacdo que os novos tempos exigem, tanto

na perspectiva da academia, como também do mercado de trabalho..
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“Pepe Mayo reloaded”, Experimento
Documental Transmedia

José Fernando Yépez Lopez!

Los ecuatorianos habitantes de las principales ciudades del pais, especialmente Guayaquil, nacidos
entre las postrimerias de los afios cuarenta hasta bien entrados los sesentas del siglo pasado, so-
mos discipulos eréticos de un cémic pornografico de bolsillo, anonimo y de circulacion clandestina:
“Aventuras de Pepe Mayo”, que a pesar de la censura y la represion logro circular desde inicios de los
sesentas y durante mas de una década.

Esta rudimentaria publicacion se convirtid en la principal fuente de informacion y aprendizaje
de los temas basicos acerca de la sexualidad para los adolescentes de la época.

Refiriéndose al caso mexicano, y en particular a la influencia de la revista “Vea”, Armando

Bartra dice algo que describe plenamente el caso de “Aventuras de Pepe Mayo™:

Eso lo explica todo. No sdélo el erratico desempefio sexual, también la peculiar relacion con las
imagenes: la iconofagia de papel de quienes educamos la mirada antes de la television (...) Y
en esto tiene una funcion importante el acercamiento pornografico, que no es perversion sino
parte sustantiva de la confeccion cultural de la mirada. (Bartra, 2002, p. 36).

(Qué es el Comic? Para el presente estudio consideraremos la definicion propuesta por Scott
McCloud: “Cémic: Ilustraciones yuxtapuestas y otras imagenes en secuencia deliberada, con el pro-
posito de transmitir informacion y obtener una respuesta estética del lector” (McCloud, 1995, p. 9)

El socidlogo norteamericano Neil Postman propuso en su obra “La desaparicion de la infan-
cia” la tesis de que la infancia nacid con la invencidn de la imprenta y desaparecio con la television,
fundamentandose en la idea de que “la nifiez es una invencion de la cultura, un artefacto social y no
una categoria bioldgica” (Postman, 1988, p. 16)

La popularizacion de la lectura generada por la produccion en serie de publicaciones de todo
tipo que trajo consigo la invencion de la prensa de imprenta con tipos méviles marco una frontera
definida entre nifiez y adultez: antes de poder leer debemos saber hablar. Asi, en los textos impresos
los asuntos de los adultos quedaron vedados para los més pequefos, cuya inocencia debia mas bien
protegerse.

Durante la segunda mitad del siglo XX la television se consolida como el medio de comunica-

1 Maestrando en la Maestria en Comunicacion Digital Interactiva, Universidad Nacional de Rosario — Argentina
E-mail: pepeyepez@gmail.com
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cioén de masas por excelencia, y frente a las pantallas que invadieron los hogares los nifios accedieron
a los secretos mejor guardados por los adultos. Fue el principio del fin de la inocencia. Y del tabq,
segun la conceptualizacion de Freud en su obra Totem y Tabu (1980).

José Ramén Ubieto y Marino Pérez Alvarez en su libro Nifi@s Hiper, Infancias hiperactivas,

hipersexualizadas, hiperconectadas , sostienen:

Donde antes habia el tabu y los velos del pudor y la vergiienza, hoy aparece la satisfaccion
como la referencia a seguir. Goce que debe ser inmediato y que requiere del cuerpo siempre
activado (...) De esta manera contrariamos la l6gica misma de lo infantil que es ante todo,
como nos mostrd Freud, un tiempo para comprender, un tiempo para hacer(se) preguntas mas
que para encontrar respuestas definitivas. (Ubieto y Pérez, 2018, p. 7)

El desarrollo tecnoldgico: Internet, la web 2.0, y el exponencial desarrollo de las tecnologias
de la comunicacion, hasta llegar a la revolucion de los smartphones, efectivamente parece haber bo-
rrado la frontera entre nifiez y adultez.

Los nifios de hoy consumen indiscriminadamente gran cantidad de imagenes de todo tipo,
especialmente de sexo y violencia, sin que la sociedad pueda hacer nada para controlarlo. Devoran
esta imagenes y a su vez son devorados por ellas (Baitello Jr, 2008).

Concomitantemente vivimos el auge de las narrativas transmedia que se corresponden con
la convergencia de medios, que utilizan las potencialidades creativas de la cultura participativa, que
al desagregar la historia en varios lenguajes y plataformas generan universos en expansion que se
enriquecen por la participacion de diversas comunidades minoritarias que convergen desde sus par-
ticulares maneras de apropiacion y generacion de sentidos, y que aprovechan las multiples pantallas,
la interconectividad y la portabilidad, que posibilitan el acceso ubicuo a los contenidos asi generados.
Hoy, la comunicacion humana es eminentemente transmedial.

Pero, ;qué es Narrativa Transmedia?

La narrativa transmedia, narracion transmedia o narrativa transmedidtica, es un tipo de relato
donde la historia se desphega a través de multiples medios y plataformas de comunicacion,
y en el cual una parte de los consumidores asume un rol activo en ese proceso de expansion.
(Scolari, 2013, p. 32).

Esto constituye lo que algunos autores como Henry Jenkins, a partir de los aportes tedricos de

McLuhan y Postman han denominado “convergencia cultural”. Para Jenkins

la convergencia es el flujo de contenido a través de multiples plataformas medidticas, la coo-
peracion entre multiples industrias mediaticas y el comportamiento migratorio de las audien-
cias medidticas, dispuestas a ir a cualquier parte en busca del tipo deseado de experiencias de
entretenimiento. (Jenkins, 2008, p. 14).

La expansion de las redes sociales ha ido configurando aceleradamente una cultura de la par-
ticipacion cada vez mas activa de los usuarios que han visto la oportunidad de dar el salto cualitativo
de simples consumidores a productores de contenidos y en ese proceso ir descubriendo también la
potencia de la sinergia de saberes y del trabajo colectivo. Ejemplos de ello son las comunidades de
desarrollo de software libre, las comunidades de gamers, o los fandoms de las sagas del cine y las
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series de Tv.

En sintesis, nos interesa indagar la relacion existente entre el despertar adolescente a la se-
xualidad y el consumo de iméagenes porno — erdticas analdgicas por parte de la generacion iniciadora
de la revolucion sexual, en contraste con las practicas iniciaticas de la actual generacion de nifios
hiperactivos, hipersexualizados e hiperconectados, de la “era de la iconofagia” (Baitello Jr, 2008),
en el marco de un exponencial desarrollo de la tecnologia, utilizando como dispositivo disparador la

reinsercion en el mundo digital del comic “Aventuras de Pepe Mayo”

Preguntas de Investigacion

*  (Qué rastros puede aun descubrirse en la memoria de los cuerpos de quienes consumieron
estas imagenes en los aflos sesentas?

+ (Qué efectos en la vivencia de la sexualidad de los mas jovenes tiene el desarrollo de las
nuevas tecnologias de la comunicacién?

* (Qué efectos puede producir la recepcion de los adolescentes contemporaneos, de la esté-
tica, la narrativa y las historias de este comic de los sesentas?

» ;Cbémo reaccionaran los sujetos contemporaneos ante el tratamiento de la sexualidad en
esta publicacion de los sesentas?

» ;Qué nuevas resignificaciones se generaran al poner en escena en el ecosistema de medios
actual, al comic pornografico en cuestion?

Objetivo General

Revelar los cambios en las narrativas y propuestas estéticas en la produccion, circulacion y
consumo de imagenes erotico - pornograficas entre los adolescentes altamente tecnologizados de la
era digital, a partir de la reinsercion en el mundo virtual de un cémic porno clandestino de profunda

repercusion en la generacidon analdgica de los sesentas, protagonista de la revolucion sexual.

Objetivos Especificos

Proponer un universo narrativo transmedia en expansion que a través de diversas plataformas
analdgicas, digitales o hibridas, genere la participacion de audiencias entre los 16 2 y los 70 afios, y
cuya experiencia de usuario motive a la produccion de contenidos que aporten los datos a analizarse.

Examinar el valor historico y social del comic analogico “Aventuras de Pepe Mayo” para las

2 Segtin la Constitucion ecuatoriana la mayoria de edad se alcanza a los 18 afios, pero desde los 16 afios se puede
ejercer el derecho al sufragio.

211



nuevas generaciones.
Analizar e interpretar los datos obtenidos durante los nueve meses de ejecucion del experi-

mento transmedia.

Descripcion del Posible Encuadre Tedrico — Metodologico

Nuestro encuadre tedrico — metodoldgico se fundamenta en la constatacion a que hacen refe-
rencia Salinas y Gémez (2018) de que el crecimiento de Internet y las tecnologias de la informacion
y la comunicacion, han impactado también en la practica cientifica y académica, que se transforma de
acuerdo a nuevas configuraciones de la sociedad y comunidades en la red. “Por ejemplo, Estalella &
Ardévol (2011) introducen el concepto de e-research para referirse a la incorporacion de las tecnolo-
gias en la produccion de conocimientos.” Salinas y Gémez (2018).

La busqueda de la revista es la primera actividad que busca el involucramiento de los usuarios
al proyecto. Esta buisqueda se realizara paralelamente en las redes sociales (Facebook y WhatsApp) y
en dos medios convencionales: la radio (dos emisoras: una de raigambre popular y otra de gran aco-
gida por el publico mas joven) y la prensa escrita (un diario especializado en cronica roja) En ambos
casos se disefiaran incentivos para la participacion, a partir del concurso “Cuéntanos tu experiencia”.

Logrado ese primer objetivo la historia empezard a desplegarse a través de las diferentes
plataformas que se proponen. Una idea a no perder de vista es que desde el inicio perseguimos el
objetivo de involucrar a las nuevas generaciones, estableciendo una especie de puente o circuito de
comunicacion que relacione las experiencias y proponga un debate critico de la sociedad en que vivi-

mos.

Seleccion de Técnicas e Instrumentos para Recopilar los Datos

* Investigacion bibliografica, hemerografica y de archivos de imagenes fijas y en movimien-
to, para reconstruir el contexto historico, social y politico de los afios sesentas en Guaya-
quil y otras ciudades del pais. Recopilacion de materiales de archivo.

* Encuesta via correo electronico a los posibles informantes clave de la generacion ana-
logica. Se trata de un cuestionario mixto, es decir con preguntas abiertas y cerradas y la
posibilidad de sugerir temas de su interés.

* Historias de vida de los informantes clave. Grabacion en video digital.

» Etnografia virtual: Observacion y analisis de los datos volcados a la plataforma web,
blogs, cuentas de facebook, Whatsapp, Youtube, Ivoox e Instagram, durante los seis meses
de ejecucion de la investigacion.

* Encuesta online (Google forms) a partir de los datos de los usuarios en las cuentas del
proyecto.

» Focus group intergeneracionales.
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Breve Descripcion de las Plataformas

Las plataformas en que se desarrollara nuestro proyecto documental transmedia, segin el

modo de produccion, circulacidon y consumo, se pueden clasificar en tres grupos, segun el siguiente

diagrama:
Plataformas del Proyecto de Investigacion Transmedia
Mundo Mundo
digital analégico
Experiencia
hibrida
Web/Blog
Facebook
Youtabe Mapa interactivo
=
Figura 1.
Del mundo digital

El proyecto se estructurara a partir de una plataforma Web. Tanto los personajes reales como
el personaje ficticio protagonista del comic porno, desarrollaran blogs a manera de bitacoras del pro-
ceso. Dispondra de un canal en Youtube, cuentas y Fanpage en Facebook, cuenta en WhatsApp en la

que se generaran grupos de prosumidores, y una cuenta en Ivoox para la serie de Podcast.

Webdoc

Storyline

Tras las huellas de Pepe Mayo, héroe de la mitologia sexual popular, nos adentramos en los
laberintos de una década explosiva: los sesentas...en una relacion de imagenes entre testimonios,
archivos graficos y documentos audiovisuales, donde se entrecruzan el contexto politico, social y
erético de la época.

Sinopsis
Han pasado cuatro décadas desde que “Las aventuras de Pepe Mayo” dejaron de ser contadas
a través de la pequefia, anonima y clandestina publicacion en formato de comic.

El paso del tiempo no logr6 destruir su recuerdo que atin se mantiene vivo y de multiples for-
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mas en el imaginario de la mayoria de los hombres y mujeres de mas de cuarenta y cinco afios: Pepe
es ya una leyenda urbana que atraviesa furtivamente el umbral de las generaciones.

Pepe Mayo nos permitira abordar la temadtica a través de un recorrido por la memoria de los
cuerpos. Algo asi como la bisqueda de un codice perdido o el desentrafiamiento de un palimpsesto,
pues al parecer no existe ejemplar alguno de la revista, cuya huella sin embargo es perceptible en la
memoria colectiva: su fantasma transgresor alin recorre las calles de Guayaquil... se filtra entre las
grietas de la plaza abandonada y reaparece cada vez que un adolescente, en su despertar a la sexuali-

dad, empieza a ver el mundo de otra manera.

PEPE MAYO reloaded
Lineas narrativas o subtramas

o . Cartografia: las
¢Quién fue el autor andanzas de Pepe

| de la historieta \ Mayo por el
\ “Aventuras de Pepe | submundo urbano
Mayo? ue habito.
— / El comic porno

“Aventuras de Pepe
Mayo™y el despertar de la
sexualidad de los
adolescentes de los 60s y
70s, en Guayaquil y otras

ciudades del Ecuador.

| ' L05160§, una década - - “y' (\J(-\C O
| explosiva... T ) ©
1 \ 009

EXPANSION
Pmsu\ dores 4

Figura 2.

El webdoc llevara fundamentalmente a posar la mirada sobre la época en la que circulo la
revista, con todos los avatares sociopoliticos implicados, en conjuncién-contrapunto con una mirada
desde la época actual en Guayaquil y el pais, donde una serie de normativas que regulan las relaciones
sociales y dejan a un lado la potencia de lo erético.

Por las caracteristicas de produccion y consumo, consideramos que la audiencia en esta plata-
forma serd eminentemente del grupo etario de los mas jovenes. Sin embargo seglin los Gltimos anali-
sis del mercado de celulares en el pais, los grupos etarios de entre 45 y 65 afios aumentan su consumo
de Internet de manera acelerada, por lo que podemos esperar que con una adecuada campaiia en redes
sociales en conjuncidon con los medios tradicionales, especialmente la radio, lograremos que un por-

centaje interesante de ese sector de la audiencia acceda a la experiencia del webdoc.

Apuntes sobre la propuesta estética del webdoc

La primera decision en cuanto a la estética visual del webdoc es la utilizacion de la técnica
del collage tanto en la visiéon macro o de conjunto como en la elaboracion de algunas de las piezas
audiovisuales que lo conforman. Esta parece ser la opcion que permite un trabajo mas organico con

los diferentes materiales o elementos narrativos de que disponemos para contar la historia. Materiales
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que poseen diversas texturas y paletas de colores, y que tratados de esta manera generan sorprenden-
tes hallazgos de montaje. Encontramos que de esta manera se logra un acercamiento mas natural al
espiritu de la época.

La segunda decision es que el mapa interactivo de los recorridos (imaginarios) del personaje
del comic por los distintos lugares de la ciudad puerto que por su naturaleza debi6 frecuentar, sea el
eje articulador que permita al usuario generar el recorrido que se ajuste a sus propios intereses y por
tanto construir su version de la historia.

Otra decision importante es la utilizacion de elementos del lenguaje del comic, tanto en lo
referente al posicionamiento de la cdmara como a tratamiento de la imagen en postproduccion. Esto
principalmente en el material filmado para el webdoc, es decir los testimonios de los personajes y los
lugares de la ciudad que posiblemente recorrié Pepe Mayo en sus andanzas.

La puesta en escena de los testimonios de los personajes se hara en locaciones o contextos que
aporten al discurso de cada uno. Aqui la idea es “convertir el contexto en texto”, idea que se intentara
aplicar a cada una de las piezas audiovisuales que conforman el webdoc.

La banda sonora se tratard manteniendo y reforzando la idea del collage, tanto por correspon-
der directamente a las imagenes como por lo contrario, generando atmdsferas sonoras y musicales.

La musica tiene un papel fundamental en la narrativa.

Podcast
Una serie documental radiofonica de diez capitulos de aproximadamente 3 minutos cada uno
en la forma de Podcats que narre la historia de la revista y de quienes la consumieron en la época de
su circulacion, recurriendo al testimonio y a la recreacion del universo sonoro de la época (musica,
acontecimientos, grabaciones de archivo, etc.).
Especialmente dirigidos a la audiencia de los adolescentes actuales, cada capitulo in-
corpora un “cable a tierra” que relaciona la historia contada con acontecimientos y situaciones actua-

les. Se utiliza la plataforma Ivoox por la facilidad de compartirse a través de smartphones.

Canal en Youtube

Material audiovisual generado por el proyecto y/o los prosumidores.

Del mundo hibrido

Mapa interactivo (Juego)

El mapa interactivo recrea los lugares o estaciones de los posibles recorridos de Pepe Mayo
en sus andanzas en busca de aventuras. Inicialmente es parte de la estructura narrativa del webdoc.

Con el juego interactivo los usuarios podran acceder al mapa a través de la plataforma web
del proyecto y acotarlo al mundo “real” visitando los lugares georeferenciados en la cartografia in-
centivados por el proyecto a realizar el recorrido, lo cual se convierte en un juego con recompensas

y premios (Merchandising - financiamiento). En cada estacion el usuario recibird informacion e ins-
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trucciones (quest a través de codigos QR o similares) que deberd ir cumpliendo hasta completar el
recorrido, que podra realizarse por etapas o partes en diferentes tiempos.

Buscamos una forma de inmersion del usuario en la historia relacionando los lugares que
décadas atréas posiblemente recorrié Pepe Mayo, tanto como personaje imaginario o texto impreso (el
comic).

De esta manera el usuario — prosumidor se convertira en un investigador ya que las indica-
ciones para llegar a las diversas estaciones y cumplir las consignas del juego no seran explicitas sino
que asumiran la forma de codigos, principalmente de imagenes. Los resultados de sus “pesquisas” se

publicaran en la plataforma en Internet, concretamente en una pagina de Facebook.

Del mundo analégico

Instalacion Audiovisual (Feria del erotismo)

Inicialmente se trata de una instalacion audiovisual interactiva de temas eroticos, sexuales y
pornograficos. Dispositivos de captacion de audio y video, asi como herramientas de produccion de
artes plasticas, permitiran al usuario generar contenidos y participar de la creacion y expansion del

universo narrativo del proyecto.

Analisis de las audiencias

Si partimos del hecho de que el comic porno “Las aventuras de Pepe Mayo” circuld inten-
samente desde inicios de la década de los sesenta hasta mediados los setenta del siglo pasado y que
era consumido por adolescentes desde los doce afios en promedio, podriamos decir que un primer
“nucleo” de nuestra audiencia estaria conformado por hombres y mujeres de entre 50 y 65 afios, pro-
venientes de sectores populares y medios de la poblacion urbana tanto por el origen y caracteristicas
de la publicacion como por los lugares de distribucion: alrededor de los colegios Fiscales, en las gra-
derias populares de los estadios, en las galerias economicas de los cines, etc.

Sin embargo por la investigacion que hemos realizado conocemos que la publicacion se filtra-
ba hacia capas mas altas de la poblacion, en cuanto a poder adquisitivo se refiere, principalmente por
el intercambio en los barrios de las ciudades donde aun esas diferencias sociales no eran tan exclu-
yentes como lo son ahora, y en cuyas esquinas se juntaban grupos de chicos que compartian algo que
en cierta forma trascendia las consideraciones de clase: el despertar a su sexualidad en una sociedad
que estigmatizaba el placer como algo sucio, pecaminoso.

Fue tal el grado de penetracion de la publicacion, que Pepe Mayo se convirtid en un icono
sexual de esas generaciones, y no es aventurado decir que las ha trascendido por tradicién oral de
padres a hijos en las décadas siguientes. Esto lo hemos podido percibir en la investigacion: el nombre
de Pepe Mayo resuena en el imaginario de las nuevas generaciones.

Si a esto le sumamos el hecho de que la tematica esencial del proyecto es el erotismo y la
sexualidad como motor de transformacién, podemos concluir que nuestra audiencia estd conformada
por hombres y mujeres desde los 16 afios en adelante (En Ecuador, la edad minima para ejercer el
derecho a votar en las elecciones es de 16 afios, y la mayoria de edad se obtiene a los 18 afos).
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En cuanto al consumo de medios en Ecuador, el incremento del acceso a Internet especial-
mente en los ultimos diez afios ha determinado una menor incidencia de los medios tradicionales de
comunicacion (prensa, radio y Tv). A partir de la aparicion de los smartphones y las redes sociales
esta tendencia se ha acentuado, y aunque son los mas jovenes quienes mas utilizan estas nuevas tec-
nologias no es desestimable ni mucho menos el acceso de otras capas etarias de la poblacion a las
mismas. Podemos obtener interesantes conclusiones al respecto a partir de los siguientes cuadros

estadisticos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).

Figura 3.

Resumiendo podemos decir que en términos socioecondmicos, de género y geograficos, de
consumo de medios y acceso a las nuevas tecnologias, nuestra audiencia estd conformada por perso-
nas de ingresos bajos, medios y acomodados, de todos los géneros, desde los 16 afios en adelante y
habitantes de las principales ciudades del pais.

Es evidente que nuestra audiencia estd muy lejos de ser homogénea. Pero justamente esa es
una de las razones que nos han llevado a pensar este proyecto como transmedia, con varias posibili-
dades de entrada al universo narrativo, distribuidas en funcion de los intereses, expectativas y grados
de tecnologizacion de las audiencias.

Hemos definido dos lineas maestras en cuanto a las expectativas por la experiencia, que mo-

tivaran la participacion de las audiencias:

1. La memoriay la utopia.

Ataie principalmente al grupo etario de quienes vivieron su adolescencia en la época de cir-
culacion del comic y que son, o fueron, portadores de la utopia revolucionaria de la época.
Creemos que se suma a esta corriente la generacion siguiente, aunque con menor intensidad.
De esta audiencia podemos esperar que participe de las experiencias narrativas que ofrezca el
proyecto en lo que hemos denominado mundo “real”, y con una adecuada campafia de difu-
sion en redes sociales y medios tradicionales (radio y prensa escrita), participaran también de
las experiencias en el mundo “virtual”. Esta campafa inicial en medios tradicionales y redes
sociales se concentrard inicialmente en la bisqueda de ejemplares de la revista, ya que hasta
el momento no hemos hallado ninguno. La participacion de estas audiencias tendra un fuerte
componente de observacion, en acciones privadas y de manera individual.

2. Identidad y experimentacion.

Atafie principalmente a los adolescentes actuales que estan ahora viviendo el despertar a la
sexualidad en un mundo muy distinto al de la época de circulacion de “Aventuras de Pepe
Mayo”, que a pesar de todos los cambios sucedidos en las décadas pasadas se enfrentan tam-
bién a una sociedad aparentemente mas abierta a estos temas pero que sin embargo reprime la
emergencia de las nuevas maneras de manifestarse el erotismo y la sexualidad. Esta audiencia
es indudablemente la mas tecnologizada por lo que cabe esperar que participe activamente de
las experiencias narrativas del proyecto sobre todo de los mundos “hibrido” y “virtual”.

A esta audiencia muy probablemente se unird una parte de la generacion anterior, la mas iden-
tificada con el desarrollo tecnoldgico. De estas audiencias se puede esperar una participacion mucho

mas activa, de exploracion, ludica, y tanto personal como comunitaria. También se espera que parti-

cipe activamente de las acciones en el espacio publico que el proyecto contempla.
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Resulta interesante notar que es posible describir a nuestra audiencia como un universo bipo-
lar en el que el primer polo son los adolescentes de la época de circulacion de la revista, y el segundo
los adolescentes del mundo actual, comunicados a través de una generacion “puente” entre ambos.
Lo interesante radica en la correspondencia que este modelo parece tener con los hechos histdricos
vividos por la humanidad en estos cincuenta afios.

Tenemos muy claro la importancia de la propagabilidad de los contenidos del proyecto como
condicion necesaria para su vigencia durante el mayor tiempo posible. El proyecto contemplara un
espacio de merchandising que permitird también un sistema de recompensas a los usuarios y prosumi-
dores mas destacados. Ademas el diseflo y ejecucion de las piezas que conforman el proyecto debera
tener siempre presente este aspecto que estd determinado por las caracteristicas transmediales de la
comunicacion humana en esta época: multiplataformas, portabilidad, multipantallas, interactividad,

cocreacion.

Modelos de Negocio y Fuentes de Financiamiento

El financiamiento del proyecto provendra de las siguientes lineas de accion:

Merchandising y productos licenciados
Generaremos productos bajo la marca “Pepe Mayo Reloaded” con lo que una parte del presu-
puesto podria ser auto-gestionado.

Hasta el momento hemos pensado en la creacion de una linea de camisetas (T-shirts o reme-
ras) con disefos eroticos que evoquen desde una mirada actual la teméatica del proyecto y su
linea grafica. Esto forma parte de la estrategia de financiamiento del proyecto, la misma que
apuesta firmemente por el sector privado de la economia y la auto-gestion. Por las caracteris-
ticas de este producto pensamos que accedera al mismo la audiencia de los grupos etarios mas
jovenes.

Marketing y auspicios

Cada una de las diferentes plataformas de expansion del proyecto tiene un interesante po-
tencial de mercadeo con marcas diferentes que pueden anunciar sus productos en cada uno
de esos espacios. Destacan las posibilidades de las Ferias del Erotismo, el Mapa Interactivo
(Juego georeferenciado) que invita a un recorrido investigativo por lo que llamamos el periplo
de Pepe Mayo por la ciudad que habito, y el webdoc y el largo documental por su posibilidad
de publicidad por emplazamiento.

Fondos de fomento estatal y fondos internacionales
Una tercera via, no menos importante es la busqueda de financiamiento de los fondos estatales
nacionales del Instituto del Cine y el Audiovisual y del Ministerio de Cultura y Patrimonio.

Otra opcidn a explorar son fondos internacionales de apoyo a esta nuevas narrativas.
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Protagonista Ancipital.

Personagens nas Estratégias do Roteiro de
L.A. Confidential

Glaucia Davino!

A pior coisa € transformar uma obra de arte, um texto literario ou um filme numa ilustracao
de uma teoria. (...) ndo esta 1a para ilustrar teoria. Esta 14 para voc€ inverter, usar determina-
dos instrumentos conceituais que vocé tem, como uma mediagdo para poder enriquecer a sua
percepgao da obra e ver na obra uma singularidade que vai muito além do que essa ideia de
que ela esta de acordo com determinada teoria. Quem tem que se adequar as obras ¢ o teorico,
nao o contrario. (Revista Significa¢do, 2018)

Nao ha escritor, roteirista, pesquisador, teoria, critico ou autor que, ao debrugar-se sobre as
narrativas, ndo mencione o “contar uma boa historia”. Do outro lado da narrativa concretizada ha
o espectador, o leitor, o apreciador (os que fruem a obra) e/ou o interator, a audiéncia ativa (aquele
que, além de fruir, pode realizar intervenc¢des® para obter resultados distintos a partir da escolha que
tomou [Murray, 2001, p. 50 e p. 127]), que se dispdem a vivenciar as experiéncias que as tais ‘boas
histérias’ proporcionam.

O audiovisual, cuja matriz “genética” € o cinema e, portanto, com convengdes ja conhecidas
(cinema, TV, radio, séries, web, etc.), ¢ uma das linguagens mais contundentes para as narrativas, para
as historias circularem no mundo multimidiatizado contemporaneo, sem descartar as anteriores. O
cinema, a televisdo (video), a imprensa, o radio, a fotografia e até mesmo o telefone foram icones do
sistema midiatico tecnologico do século XX. Hoje, essas midias “eternizadas” como linguagens e em
mutagdo (toda linguagem se transforma, carregando seus genes) se expandem continuamente ao lado
das inovagdes do nosso século. Relagdes entre tradicdo, inovagdo, pessoas, maquinas, instituigoes
particulares, organizagdes publicas, programagdo, aplicativos, dispositivos, inteligéncia artificial e
etc. entrelagados em contextos e praticas (macro, micro e entre si) tendem a um sistema de equilibrio
ancorado na interdependéncia dos ambientes das midias e de suas relagdes, que a metafora bem de-

nominou de Ecologia das Midias. Comparativamente, o audiovisual de hoje se caracteriza por maior

1 Doutora em Ciéncias da Comunicacao (USP).
Docente permanente do Programa de Pos-Graduagdo Educacdo, Arte e Historia da Cultura (Universidade Pres-
biteriana Mackenzie).
E-mail: glau.dav@gmail.com

2 O alcance e a limitagdo da capacidade interativa do usuario sdo definidos pelos recursos das plataformas
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facilidade de acesso, diversidade de plataformas e tecnologias para ver, ouvir, fazer e distribuir, ou
seja, o ecossistema dessa midia (que € ontologicamente hibrida) ndo ¢ mais a mesma do que de outros
tempos e toda forca de mudancga transforma essas relagdes. Dai o status do roteiro, como processo
criativo (Davino, 1993), e o dominio da arte de roteirizar a se superar. Hoje, isso ¢ um fato no Brasil
e no mundo: todo (quase) audiovisual parte de um roteiro, ndo necessariamente escrito. Por traz de
qualquer coisa criada ou ideia, existe um pensamento, existe um processo, uma metodologia. Haver
ou ndo o roteiro sob escrita verbal esta exclusivamente ligado as formas e objetivos de producao.
Como consequéncia do Youtube, a Lei 12.485% (canal pago) e video on demand, como trés exemplos
pincados de imediato, as transformacdes tém estimulado o aumento (geométrico) do nimero de (no-
vos) roteiristas e, reciprocamente, isso vem implicando na necessidade de conjuntar midias, tecnolo-

gias, agoes (pessoas) e os produtos imanentes, como parte de um conjunto.

Niveis de Enfase: Onde Ficam as Personagens

E a partir das convengdes da linguagem - como o enquadro, o movimento, a geometria, a qua-
lidade e a coloragdo da luz, objetos e pessoas em quadro ou fora dele, a organizagdo dos segmentos
entre imagens, das diversas camadas sonoras - ¢ do conhecimento das formas narrativas que espec-
tador/interator extrai a histéria. Os elementos acima podem se moldar aos paradigmas narrativos
canonicos de mais facil assimilagdo, as narrativas complexas, em que tramas estruturais determinam
conduzem a vivéncia, ou aos estimulos emanados da articulagdo visual e sonora cinematograficos,
possibilitados pelos recursos tecnoldgicos do momento.

Para minhas anélises, as moldagens, no processo de criacao do roteiro a sua cristalizagdo (Da-
vino, 2000) estdo vinculadas as demandas projetuais do produto audiovisual, ao que se quer chegar
(artistico ou ndo). Um trabalho autoral demandara diferentes elementos do que um trabalho seriado
para canal a cabo, para um institucional, para uma telenovela e assim por diante. E comum, em traba-
lhos mais autorais, cujas expressoes da linguagem sdo essenciais, o diretor escrever ou compartilhar
a concepcao do roteiro. J4 numa telenovela, ha mais de um escritor dividindo o trabalho, que pode
até ser desligado da equipe, sem prejuizo. Essa demanda é, portanto, pilar determinante da escrita do
roteiro.

Em cada caso, esta na competéncia do autor roteirista enfatizar um dos trés niveis analiticos
e abstratos, os quais eu utilizo para analise das relagcdes do roteiro com a sua execugdo, embora esses
niveis coexistam sempre sem possibilidade de qualquer separagio concreta. E, portanto, um trabalho
tridimensional — um nivel ndo existe sem o outro. Sdo eles, em suma: o nivel da historia (o que acon-

tece), o nivel da estrutura (como € contada) ou o da cinematografia* (op¢des estilisticas — imagem e

3 Ver CAPITULO V - DO CONTEUDO BRASILEIRO, da Lei Lei 12.485

4 Aqui a palavra cinematografia sera utilizada como aquilo que ¢ especifico da linguagem audiovisual, como en-
quadramentos, sons, iluminag¢ao, direcao de arte, montagem, etc.
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som). Como ilustragdo, autores como David Lynch’, Peter Greenaway® ou mesmo pegas experimen-
tais’ tém nos recursos especificos da cinematografia a motivagdo maior para suas narrativas. As este-
sias se tornam a principal ponte de ligacdo entre a obra e o sujeito espectador/interator.

Ha outras obras audiovisuais que procuram fazer essa ligagdo através de estratégias estrutu-
rais. O filme Pulp Fiction (1995), devido ao roteiro, tornou-se um exemplo canénico da dominancia
da estrutura narrativa sobre a historia e a cinematografia. Esta certo que ele usou clichés referenciados
na histéria do cinema e nas pulp fictions, criando uma atmosfera estilistica propria, mas ndo sdo a
historia, nem a forma como filmou que mobilizam o espectador, mas sim a estrutura que estabelece
um jogo de capacidade conectiva com ele. A satisfacdo final ndo recai no destino das personagens,
o que da satisfacdo ao espectador ¢ justamente chegar no final do filme e reconhecer a histéria por
tras daquele conjunto de acontecimentos, mesmo que a histdria seja plenamente sem importancia. O
espectador sente-se vitorioso (elixir). Vejam se € possivel contar essa historia como algo empolgante.

A maioria® dos filmes, séries, curtas, longas, web fiction sdo obras cujo nivel de énfase recai
sobre a historia e as peripécias do protagonista. E s6 perguntar a alguém como é determinado filme
ou série e ela vai nos contar a historia, debater questdes sociais ou morais trazidas pelo assunto, pelo
periodo, etc. e sobre como sdo e o que fizeram suas personagens. Isso significa que tanto estrutura,
como a cinematografia e mesmo as tecnologias sdo dispostas em favor dessa histéria e se tornam
costumeiramente imperceptiveis as audiéncias. Manuais, livros, cursos e/ou palestras sobre roteiro
focam exatamente nos elementos do “contar uma boa histéria” (ou contar bem uma historia), com
personagens significativas e cativantes, com agdes e consequéncias que impulsionam o andamento
da narrativa, de acordo com os paradigmas abordados por MacKee (1997), Field (1997) Howard e
Mabley (1993, pp. 50-52) Saraiva (2018; 2019) e Vogler .

Um roteiro para esse perfil de trabalho deve, portanto, ter fortes e bem conhecidos protagonis-
tas e antagonistas. O breve artigo de David Trottier” dispde uma lista de questionamentos necessario
para se definir personagens para a narrativa como, “Quem € o protagonista? Como ele se caracteriza?
Qual seus objetivos? O que o leva a isto? O que fard para conseguir o que deseja? Quais os obstaculos
oferecidos? Etc. O mundo ficcional ¢ entdo dirigido pelas necessidades, coragem, ideologia e acdo
das personagens.” (Trottier, 2018).

5 Diretor, roteirista, produtor, pintor, musico, estadunidense, fez seu primeiro filme em 1977, intitulado Eraserhead,
historia onde os limites do real e do pesadelo s@o meticulosamente construidos na mise-en-scéne, personagens,
situagdes, enquadros ¢ uma trilha sonora desviante.

6 Cineasta britdnico, com formag@o em artes e em cinema, utiliza as referéncias visuais da pintura, ndo apenas
nos cenarios, mas nas geometrias, qualidade e colorimetria da luz como traco estilistico de sua forma de contar
historias.

7 Trabalhos experimentais ndo necessariamente descartam todos os codigos da linguagem estabelecida, mas pro-

curam novas fungdes para esses codigos e/ou se apropriam deles, mesclando ou randomicamente ofertando-os.
A busca desses experimentos ¢ a de integrar ou ndo o repertdrio ja existente, somando-se a ele.

8 Nao incluo aqui a transmidiagdo, pois para isso, se utiliza diferentes plataformas que a estruturam, embora os
audiovisuais possam corresponder plenamente a exposicao desse artigo

9 E roteirista americano que escreveu roteiros para diversas grandes companhias e autor de alguns livros.
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Estruturas Canénicas nio Condenam as Personagens a Mesmice

Agora, vamos olhar para as personagens no tipo de narrativa que o enfatiza, que ¢ 0 nosso
tema. A sensacao de que, ao seguir um paradigma, o roteirista ndo estara sendo inovador ¢ um engano.
O roteirista profissional sabe exatamente para que tipo de produgdo esta escrevendo e atribui a ela
estratégias, através de combinatorias tanto dos elementos do paradigma quanto da histdria propria-
mente. Belas imagens ou uma estrutura ndo sustentam uma narrativa'’, tudo deve estar ligado.

Sabemos que, em algum momento, o escritor vai se encontrar com as personagens que habi-
tardo sua historia. Personagem implica em tipos hierarquizados e ocupam fungdes arquetipicas, nem
sempre fixas. Nas relagcdes causais as personagens sao agentes de a¢cdo e sdo também alvos de outras
acOes externas e/ou internas a eles.

Partindo do principio de que o espectador/interator extrai a historia do que ele vé/ouve, numa
determinada ordem, exporemos as personagens e o herdi (como fung¢do arquetipica, ndo personagem)
que se destaca como fio condutor da historia na estratégia de um roteiro em trés atos, de L.4. Confi-
dential (1997). Nesse caso estudado mostramos que um roteiro como esse, centrado no her6i, ¢ uma
chave potencial de trazer a tona experiéncia Unica, mesmo atendendo os canones narrativos. Cabe
ressaltar que essa analise compde uma das partes de um capitulo da tese doutoral dessa autora, que

explora a diversidade da roteirizagdo centrada nas personagens. Portanto, um tributo aos roteiristas.

Roteiro Cristalizado no Filme. Junto com as Personagens na Cidade Magica

A definicao de Hero6i (funcao arquetipica, ndo € personagem) determina individualidade e cen-
tralizag¢do na trajetéria do protagonista. No entanto, vamos encontrar o herdi desse filme dividido em
duas personagens, hierarquicamente iguais. A historia se passa nos anos 50, uma mistura de euforia,
riqueza, estrelato e Hollywood estdo entranhados com pesados esquemas criminosos. Nosso lado,
como espectadores, nao € o do glamour. Estamos de olho na investigagdo de um crime que, muito
mais do que poderiamos imaginar, somente o roteirista sabia de tudo.

O jogo desse roteiro, que € o que mantém o andamento do filme tenso, ¢ a presenca de dois
personagens protagonistas, como se fossem um com duas cabegas pensantes € em oposi¢cdo. Com
motivagdes, personalidades, modos de agir, experiéncias de vida e objetivos de vida muito diferentes,
estdo em busca de solucionar uma mesma causa. O mais interessante ¢ que, quase todo o tempo da
duracdo do filme e apenas antes do final, ndo sabemos quem dos dois € o heroi e se estabelece um
desconforto ndo consciente, a0 ndo conseguirmos estabelecer o processo tradicional da identificagao
com o protagonista, necessario para nos conduzir por essa jornada conscientes. Presenciamos a ri-
validade, ora duvidando de um, ora reprovando o outro, ora aprovando. Isso também ocorre porque
queremos solucionar a causa do crime. A rivalidade provoca, nos dois protagonistas, reagdes distintas

e, as vezes, limitrofes, fazendo-nos julgar, condenar e voltar atras na nossa avaliagao. Isso ¢ reforgado

10 Mckee, R. Story, substance, structure, style and the principles of screenwriting, pp. 18 - 20
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pelo fato de nenhum dos dois ter demonstrado qualquer tipo de ma conduta, condendvel. O arquétipo
da Sombra, embora esteja contaminada por varios vetores dentro do proprio roteiro, se interpde sobre
eles, um sobre o outro. Quer dizer, o roteirista contou com nossa experiéncia candnica de espectado-
res para brindar-nos com esse jogo de conexdes invisiveis, sem aviso prévio. Entramos num filme de
um herdi (fungdo) que solucionara uma causa de assassinato, além de revelar as ‘entranhas’ de uma
sociedade de aparéncias. Mas ha duas historias/jornadas que se entrecruzam e se fundem. A estraté-
gia de roteiro nos coloca préximos aos protagonistas e dos outros personagens, sem termos a no¢ao
precisa de quem sdo aquelas pessoas. Exatamente na mesma posi¢@o dessas personagens — sem o re-
curso do ponto de vista subjetivo. Como cumplices, as respostas as duvidas das personagens sobre o
que estd acontecendo respondem as nossas também, i.e., quando elas forem traidas, surpreendidas ou
gratificadas, estamos na mesma situacdo. Isso permite que o roteirista nos mantenha de plantao sem
saber quem ¢ que devemos escolher como nosso herdi, para que o final seja intenso.

Muitos sdo as personagens dessa intriga e o roteiro obedece a ordem dos trés atos, primeiro

apresentando ambientes, motivacdes dramadticas e as personagens.

+ Policial Bud White, junto a seu companheiro de trabalho, Stenslad. A cena mostra os pri-
mordiais tragos de Bud: O impulso, a for¢a e a violéncia fisica para lidar com ocorréncias;
Sai de controle ao ver um homem tratar mal uma mulher.

» Sargento Jack Vincennes, investigador sorridente, atencioso, mas sem integridade em bus-
ca de fama e dinheiro. Ele e o jornalista Sr. Hudgens combinam a prisao, em flagrante,
de atores da Metro para estampar a primeira pagina da revista. A reiteragdo de acdes que
confirmam sua indole perpassa varios segmentos. Mas, outras mascaras dessa personagem
serdo reveladas e entenderemos que a integridade e a corrupgao estdo bem mais alastradas.

» Sargento Ed Exley, de 6culos, rosto sisudo, esta na delegacia. Um reporter o fotografa. Ele
¢ filho do lendario Preston Exley; o que sumariza seu perfil.

+ Capitdo Smith, seguro, equilibrado e aparentemente Mentor de todos eles

* A questdo dramatica de Ed ¢ sua recolocagdo para o Bureau de Investigacdo, enquanto
capitdo Smith diz duvidar de sua capacidade. Outra questao dramatica, dada no inicio,
diz respeito a necessidade da construgdo da imagem de eficiéncia e retiddo da corporacao
perante os cidadaos de Los Angeles.

Apresentadas as personagens, os acontecimentos vao surgindo. A tatica da dificuldade de
identificagdo ¢ fato. Acompanhamos cenas aqui, cenas ali, inicialmente sem qualquer énfase espe-
cial aos dois personagens, Bud White e Ed Exley, ao mesmo tempo em que o roteiro nos oferece,
indiretamente, a coleta de informagdes importantes para o porvir. Essas cenas tém muitas fungdes ¢ a
mais importante delas € a de armar, na cabeca do espectador, as possibilidades de intrigas, quer elas
venham a acontecer ou ndo.

Novas personagens: Lyn ¢ uma mulher misteriosa por quem Bud White fica atraido, num bar;
uma Mulher Machucada, com nariz enfaixado, estd no carro e o policial fica incomodado (sai de si
quando vé uma mulher maltratada). Lyn se dirige ao carro de onde o motorista Leland Meeks (Buzz),
ex-policial, sai para tirar satisfagdes com Bud. Aparentemente uma cena comum de reiteracdo dos
modos de Bud e de sua aproximagdo com Lyn. No entanto, a cena tem fun¢ao importante na tecitura
narrativa. Tais personagens estardo envolvidas, cada uma de uma forma diferente, com a subterranea

e difusa criminalidade da “glamourosa” cidade. Lembremos que, pela estratégia do roteiro, nem o
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protagonista, nem o publico sabem.

O sargento Vincennes, investigador famoso, ¢ personagem secundaria e estd em busca de seus
interesses pessoais e acaba por intermediar nossas descobertas juntamente com os dois protagonistas.
No percurso, a forma como Vincennes age reforca nossa tendéncia em oscilar entre a favor ou contra
as acodes dos protagonistas. Vincennes ¢ um heroi tragico, em sua jornada propria. Ele se considera
superior, despreza a reciprocidade nos relacionamentos e acaba por ser aniquilado, ou seja, ¢ um heroi
que errou. Nesse sentido, Vincennes também assume, em alguns momentos, o arquétipo do herdi e
do mentor, oferecendo ao heréi ferramentas para que ele alcance seus objetivos. E Vincennes quem
primeiro descobre e passa as informacgdes a respeito de um grande esquema de corrupgdo que vem
sendo sustentada pelo Capitio Smith h4 anos, motivo de seu assassinato. E assim que percebemos
que até determinada altura, as primeiras impressdes, que se repetiram e foram tomadas como verdade,
ocultava outras mascaras dessa personagem. E um roteiro cuidadoso pela quantidade de personagens
(ndo coletivo), movimentagdes, a partir dos ‘bastidores’ hostis e afundados na criminalidade, contra-
pondo-se a visdo ilusoria de uma Los Angeles intensa, brilhante, dos sonhos, artistica e glamourosa.

A conexdo das emog¢des multipolarizadas foi construida sob a matriz da montagem paralela
das jornadas individuais, tendo nos encontros de personagens os melhores momentos de intriga, da-
vida e revelagdo. O experiente montador Richard Marks'' explica sobre o uso da montagem paralela,
tipica de roteiros com muitas personagens. “Multiple-character scenes are often very tricky to cut
just because you have so many more choices and permutations in the way you cut things. The more

character you add, the greater number of permutations” (Marks, 1997, p. 369)

Da Trama Humana

Ainda no Mundo Comum, cada personagem segue sua linha causal organizada de forma li-
near, o roteiro propde a intercalacdo das ocorréncias como a forma do espectador acompanhar, in-
ferir conflitos e solugdes e manter a atencdo. Aos poucos, essas linhas individuais das personagens
tém como destino a delegacia, de noite, onde todos se encontram. Bud White e Stanslad fazendo
gozacdes, Vincennes, segurando um casal de atores presos por fumarem maconha e, no comando,
Ed Exley, personagem correta, ndo aceita propinas e tem sincera e intensa vontade de ultrapassar os
desafios que se impdem.

Nessa noite, em clima de festa, ha muita bebedeira na delegacia. O descontrole acaba tomando
o ambiente. Ed, no comando, ¢ ignorado e os policiais espancam os presos sem qualquer motivacao
ou ordem e o prendem numa cela. Essa ocorréncia ¢ registrada pelo fotografo oportunista.

O primeiro momento em que tentamos nos identificar com algum heréi ¢ quando Bud White e
Ed Exley sdo colocados a prova: denunciar seus colegas desobedientes e agressores. Nesse momento,

Ed (embora ndo corrupto) se mostra egoista e capaz de qualquer coisa para atingir seus objetivos,

11 “Richard Marks was born on November 10, 1943 in New York City, New York, USA. He is known for his work
on Dick Tracy (1990), Melhor ¢é Impossivel (1997) and Apocalypse Now (1979)”, recuperado de https://www.
imdb.com/name/nm0548943/
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mesmo que todos passem a odid-lo, pois aceita entregar os colegas, ¢ promovido e ainda aproveita a
oportunidade para mostrar que a corporacao ¢ rigida e séria, penalizando Stansley, como “bode expia-
torio” dessa confusdo toda. Bud, opostamente, se recusa a delatar e perde o distintivo.

Vemos aqui a oposi¢ao entre Ed, como Sombra, contra Bud e as outras personagens prejudi-
cadas. Seu investimento contra todos em busca de seu sonho, o posto de Sargento Detetive, o coloca
numa situa¢ao bem complicada: Bud o ameaca e ele terd que continuar trabalhando com todos aque-
les a quem prejudicou. A exposi¢do inicial, do roteiro, deixa claro tracos de extremo contraste entre
ambos: astlicia politica e inteligéncia de Ed (para o bem ou para o mal) versus a valentia, o temor que
causa e o fisico de Bud (violéncia fisica intimidadora).

Aqui ¢ o momento que prepara para a entrada na aventura. Bud White come¢a como Heroi,
Vincennes como Aliado, Ed como Vildo e o Capitdo como Mentor. Mas, nada ficard dessa maneira,
como comentamos acima a respeito da identificacdo do espectador com o herdi.

Nessa estratégia, o roteiro apresenta realizagdes positivas de Ed Exley, que o humanizam.
Nesses casos, Ed deixa de ser o arquétipo sombra para o espectador que, chega a torcer para o sucesso
dos empreendimentos positivos. O jogo das personagens desse roteiro arma e desarma o espectador
juntamente com elas, provocando inferéncias intermitentes. Vejamos que, enquanto o inicio do ro-
teiro deixou Stanslad, auxiliar de Bud, aparentemente insignificante na complexa intriga, segmentos
posteriores do roteiro vao revelar que ele também estd envolvido com o crime. Ele e Buzz (ex-policial
e motorista do comego do filme) estdo implicados no trafego de drogas.

Isso demonstra que as personagens tém suas mascaras retiradas, durante suas trajetorias, e sob
elas novas mdscaras se revelam. Esse ¢ o esquema principal desse “roteiro de personagem”, velar e
desvelar os arquétipos e/ou as personagens, i.€., a estrutura paralela ¢ linear, a cinematografia contri-
bui para ambientagao da historia e de seus personagens com forca plena, mas mantém sua opacidade.
O que importa nessa experiéncia ¢ vivenciar, ao lado dessas figuras, aquilo que as impulsiona em
direcdo as suas convicgdes e desejos. Sabemos apenas aquilo que as personagens sabem, entdo, des-
cobrimos ou somos juntamente com elas enganados.

Armadas as tengdes que potencializam inferéncias, o roteiro passa a dispor as ocorréncias po-
liciais, principalmente da intriga central do filme, um assassinato, motivacao das personagens Heroi,
Ed e Bud. A perspectiva, que também nao sabemos, ¢ a de que, ao solucionarem o caso, sera varrido
junto com ele os males que permeavam o ambiente “mundo comum”.

A intriga central do filme, o desvendar de um assassinato, gera competitividade exacerbada no
grupo. Cada um tera que intervir na disputa, por saber mais ou por levar as honras de ser “o melhor”.

Mickey Cohen (novo personagem) tem seus agentes e segurancas assassinados. No local, sdo
encontradas fotos pornds. E aqui que Vincenes é, efetivamente, apresentado. Ele identifica uma marca
jé vista, a Flor de Liz, e que ja ¢ conhecida do espectador e do proprio Vincennes.

Estamos no mundo do crime e mais um homicidio ¢ delatado, fazendo Ed correr para o local
do crime, com a intensdo de se destacar e ter a oportunidade de se promover, pois foi o primeiro a
saber. Trava-se outra disputa, o Capitdo quer assumir essa investigacao.

Vejam como o deslocamento de identificagdo com o herdi se comporta. Ed €, em principio,
o vildo e assim se comporta, querendo tirar vantagens. O capitdo, na figura (falsa) de Mentor, €, na

realidade, um Camaledo, enganando personagens e nds, a plateia. O roteiro permite que sejamos
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induzidos erroneamente, para que fiquemos do lado do capitdo. Nessa estratégia, hd um desvio da
hipotetizagao do espectador. Ed se faz de arrogante e o resultado ¢ a vantagem em favor do verdadeiro
vildo, o Capitdo. Mas, nada disso ¢ revelado nesse momento.

Stanslad ¢ reconhecido como uma das vitimas. Bud vai ao hospital ver o parceiro e fica intri-
gado as coincidéncias como o corpo da moga que estava de nariz enfaixado nas cenas iniciais. O caso,
denominado “Massacre do Nite Owl” tinha no comando o Capitdo Smith, com Ed Exley.

Suspense e surpresas passam a ficar complexos, mas o espectador continua a saber apenas o
que sabem as personagens, com a ajuda de Vincennes. Sua mascara vai se revelando, permitindo ao
espectador simpatizar com ele como um verdadeiro Aliado.

Mais uma linha de ag@o perpassa a trama, a do relacionamento amoroso de White e Lynn, a
moca misteriosa. Lyn ¢, na realidade, uma prostituta de luxo. Esta, de alguma forma, envolvida no
crime e tem ligagdes pessoais com membros desse caso. Ela ndo ¢ nenhuma “boazinha”. O que ¢
mostrado quando ela permite ser fotografada secretamente com um cliente, por Hudgens, para chan-
taged-lo em troca de dinheiro. Bud White, mesmo ciente dessas atividades ilicitas, sente-se envolvido
por ela, o que ¢ correspondido. Esse romance corre paralelamente as investigagdes. Na sua jornada,
Lyn entra como uma Aliada e uma for¢a nova para os Heroi.

Heroi e Herdi estdo numa corrida atras das pistas e se deparam com pistas “plantadas”, a fim
de confundir e desviar a aten¢do dos policiais. Bud estd indo para a armadilha do caminho falso, mas
Ed e Vincennes descobrem.

Mais uma vez, se questiona sobre o carater de Ed. E a primeira vez age com valentia e cora-
gem, num resgate aos fugitivos, sendo elogiado e condecorado. Novamente, a fun¢do dessas cenas
tem proposi¢des mais imediatas e outras que saltardo para o final do filme.

No final e, apenas nesse momento, € que o roteiro revela as verdadeiras intengdes de premiar
um ou outro policial. A intengdo era a de de manipula-los e manté-los afastados uns dos outros.

A paisagem humana continua a crescer na trama. Sr. Patchet, construtor de estradas, ¢ outra
personagem secunddria. Obrigou um vereador, Rogers, a votar na sua construtora para realizagao de
estradas, chantageando-o com fotos comprometedoras, feitas por Hudgens, i.e., ¢ mais um envolvido
no leque de ocorréncias ilegais na Los Angeles daqueles tempos. Hudgens tenta novo golpe, agora
com o promotor Ellis Loew, aliado Rogers. Matt, um ator iniciante, deveria sair com o promotor e
cabia a Vincennes convencer o garoto. E nessa conversa que o detetive acaba obtendo outras infor-
macdes sobre o “Flor de Liz”. Se revela aqui um lado desconhecido de Vincenes, suas motivacdes
humanas. Seu interesse pelas informagdes de Matt passam a ser mais relevantes do que o ganho fi-
nanceiro que teria com o pequeno golpe, no entanto, ao ir atras do garoto, chega no motel, o encontra
morto, interrompendo esse fluxo. Enquanto isto, Ed continua a aparecer na imprensa como heroi e a
levar os louvores por seus atos.

O fortalecimento de seu relacionamento com Lynn, faz White revelar o passado como forma
de explicar sua flria com a violéncia contra as mulheres. A funcdo central desse momento ¢ a de
revelagdo do passado (Exposi¢@o): seu pai bateu em sua mae até a morte com um ferro, motivo pelo
qual passou a querer trabalhar como detetive, no setor de Homicidios.

Chega-se ao ponto central. Temos Ed, Bud e Vincenes, cada um com suas curvas dramaticas

individuais. O que marca o ponto central do filme € que os trés percebem que ha algo mais a ser reve-
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lado no caso “Nite Owl”. A segunda parte do filme comecga.

A segunda metade do segundo ato, redireciona o rumo da narrativa, sem tirar o foco na solu-
¢do do caso. A admiracdo de Bud pela inteligéncia de Ed, em oposi¢do ao medo fisico que ele causa,
¢ um traco de complementaridade do hero6i de duas faces que desponta na trama e que o roteiro pde
na mesa.

White, cismado com o arquivamento do caso “Nite Owl”, sai a procura de mais materiais
nos arquivos. Sua surpresa foi descobrir que Stansled (afastado e depois assassinado) era namorado
da moca com nariz enfaixado do inicio do filme, Susan Lefferts. Como espectadores, percebemos o
brotar de um novo ramo de acontecimentos, de buscas e de verdades para a trama, que parecia con-
cluida. O roteiro nos coloca, junto com White, na mesma encruzilhada. Projetando para o passado e
pensando nos possiveis futuros, reformula-se as hipoteses. Uma das matrizes dos roteiros ¢ a de que,
quando alguém proximo esconde alguma coisa, no caso de Stansled, a namorada, ¢ porque hé algo de
muito importante ou perigoso.

White vai a casa da mae de Susan e encontra o corpo de Buzz (o ex-policial, Meeks) no porao.
Muitas mortes indiretas cercam esse caso. Ed Exley deduz que ha algo de que ele nao sabe, ao ter a
informag¢ao de que Bud White fora a casa da mae de Susan e também corre para 14. Esse ¢ um dos
pontos desse roteiro em que se intensifica a competicao - dois Titas, a rivalidade ao extremo. Cada um
trabalha aplicando métodos e principios proprios. Mas ndo tarda a perceberem que serdo obrigados a
estabelecer um trato de ajuda mutua. Ex-aliado de Bud, Vincenes troca de time se aliando a Ed. Sua
fun¢do passa a ser vigiar Bud dia e noite, fragilizando a visdo que temos sobre o carater complexo de
Vincennes.

Ed Exley conta a Vincennes uma histdria assim - Rollo Tomasi, batedor de carteiras, matou
seu pai e fugiu, e, a partir dai, sempre desejou justi¢a. Ela cumpre, no roteiro, trés fungdes: estabele-
cer um relacionamento de empatia da personagem com o publico (compartilhamento de sentimento
intimo); de exposicao de informacdes do passado, justificando sua escolha profissional; e, finalmente,
sera a chave, em cenas posteriores, para que Vincennes, antes de morrer, indique que o seu assassino
¢ o Capitdo.

O acordo das personagens Bud e Vincennes ¢ honrado. As informag¢des que Vincenes passa a
Bud sobre White fazem com que va atrés de seus passos. O roteiro vai langando vetores de acdo que
se estreitam e nos entrega, em cenas, que Lyn também mantem relagdes com Ed. Atras das portas,
das janelas e da camera ha sempre Hudgens produzindo fotos para chantagear as pessoas. O roteiro
espelha a cena de Lyn com Bud, quando ele admite que admira Ed. O espelhamento ¢ realizado no
didlogo. Ed admira Bud por considera-lo um homem que ndo se consegue manipular.

O Capitao, tinha a fun¢do de mentor de todos, e acaba se revelando para Vincennes, mas prin-
cipalmente para o espectador nessa sequéncia de cenas. Vincennes percebe as ligagdes obscuras de
ocorréncias como a do arquivamento, ha 12 anos, de uma investigacdo de suborno que envolvia Pat-
chet, Meeks e Stansland. Confiando no Capitao Mentor, Vincennes revela sua parceria com Exley na
investigacdo e imediatamente o Camaledo se desfaz e a grande surpresa chega: o capitdo, encurralado
pelos fatos, saca o revolver e atira nele.

Momento de reversdo de expectativa. Tudo o que se pensou estava errado. Estratégia de re-

velacdo ¢ tipica para que, primeiro o publico e depois os proprios personagens revejam com outros
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olhos as agdes precedentes, descobrindo a verdadeira Sombra e os verdadeiros amigos e aliados. As
mascaras arquetipicas se modificam e essa reversao de expectativas justifica a unido que ocorrera en-
tre os verdadeiros Herois. Exley € o primeiro dos herois a saber que o capitdo ndo era um mentor de
todos, mas sim o Vilao de todos, a grande sombra. Ed ¢ inteligente e infere, junto do espectador (que
sabe apenas o que as personagens sabem) o significado da pergunta do capitdo sobre “Rollo de Toma-
si”. O roteiro esta preparando as informagdes para a virada para o terceiro Ato, o desfecho. Sao elas:

O capitdo mostra para Bud as fotografias de Lyn e Ed Exley em uma relagdo sexual, supondo
provoca-lo para que, com sua furia e for¢a, pudesse aniquilar Ed, i.e., prepara para eles uma cilada.

Quando a batalha (cilada) est4 por acontecer, Exley consegue provar a White as intengdes ver-
dadeiras do Capitdo. Ele também revela sobre a morte de Vincennes, o envolvimento do capitdo nos
casos investigados e as mentiras sobre a mexicana e os negros. Tudo armado para assegurar a (falsa)
integridade do capitdo.

Ponto de virada para o Terceiro Ato. Momento das ultimas revelagdes e de tomar o caminho de
volta, com o elixir, o aprendizado. E o que fazem os protagonistas que se unem para a solucio final.
As Sombras se desfazem porque, na realidade, nunca existiram. A confianca na integridade reciproca
encerra a unido. Com inteligéncia e forca, eles se completam. Finalmente o equilibrio do espectador
em relagdo a identificagdo se concretiza e agora pode acompanhar, com seguranga, o caminho para o
“final feliz”.

A batalha final contra a grande sombra, o inimigo, é definitiva e ndo sera facil. E isso o que
o roteiro tem que dar conta, nesse momento. Mais uma vez, hd uma cilada. White acha que Exley
marcou o encontro, enquanto que Exley acha que White ¢ quem marcou.

Escondem-se numa cabana. Uma interrupgao na narrativa ¢ feita para Ed Exley confessar que
o que sempre sonhou era ficar a altura de seu pai. Um momento para pausa antes da batalha final e
para reiterar as afei¢des reciprocas. O que é finalizado com a piada de White: “ E sua chance, ele mor-
reu em servico, ndo foi?”. A risada sela a unido, a cumplicidade, transformando-os em um, o heroéi.
Tipica cena de alivio antes da Batalha Final da jornada.

No tiroteio contra o Capitdo, Ed e White sdo feridos e o capitdo procura, mais uma vez, mani-
pular Ed Exley contra White e a seu favor. Chegam as viaturas e o Capitdo Dudley se entrega.

Exley passa para o desafio final, prender ou matar. As sirenes continuam e Exley atira no Ca-
pitdo pelas costas, mostrando que aprendeu a “li¢do de campo”.

Nao hé um final surpreendente, ele enaltece o herdi duplo e enaltece a conquista de ambos
pelo projeto de vida a ser seguido. Exley é condecorado e White parte com Lynn, sua amada, para o

Arizona.

The End

Cada uma das personagens t€ém um passado que justifica suas caracteristicas: Bud White cria-
do num ambiente de violéncia, onde viu sua mae ser brutalmente assassinada pelo pai, motivo de
marcas traumaticas. Ed Exley teve boa formacgao, mas seu pai, também condecorado, foi assassinado.

Saem de seu Mundo Comum por objetivos pessoais. Passam por suas provacdes no Mundo Especial
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num embate contra o falso Vildo, um como a Sombra do outro. Ao descobrirem o verdadeiro anta-
gonista, um Camaledo que os engana, juntam-se formando uma forca unica para combaté-lo. Apds a
batalha final, estdo transformados e mais sabios. Neste retorno, eles se separam novamente como se
estivessem entrando em outra Jornada. Bud White entra em outro Mundo Especial, partindo com Lyn,
e Ed Exley permanece no Mundo Especial levando seu Elixir de sabedoria, mudando este mundo.

Esse roteiro, embora dentro dos canones tradicionais, oferece a experiéncia centrada nas per-
sonagens. E uma trajetoria de descoberta dos verdadeiros arquétipos em suas historias.

Ambos assumem a fun¢do de Herdi, revelador e transformador, com o mesmo peso. Duas

personagens, duas narrativas e duas experiéncias de aprendizado.
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Psycho Circus - uma Analise de Narrativa
Transmidia do Décimo Oitavo Disco da
Banda Kiss
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Marilena de Moraes Barcellos?
Francine Micheli Costa de Castilho®
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T ransmidia ¢ uma forma de narrativa em que diversas histérias independentes sdo contadas em mul-
tiplataformas (midias sociais, dispositivos méveis, cinema) ¢ quando experienciadas ddo uma maior
compreensdo de uma mesma obra. Diferente de uma obra somente adaptada para diferentes midias,
como um livro que tem seu contetido apenas adaptado para o formato filmico e aqui apesar de sofrer
pequenas mudancas de linguagem para que a adaptagdo funcione na nova midia, mas a histéria con-
tinua sendo a mesma. Neste caso a obra ¢ entendida como uma narrativa Cross-media.

O termo Transmidia foi usado pela primeira vez em 1975 para definir o método de composi-
¢do musical que Stuart Saunders Smith adotava para a sua pe¢a Return and Recall, tal método tem
como caracteristica que cada compositor complementaria a obra, em harmonia com os demais ins-
trumentista e compositores da pega, compondo ritmos ¢ melodias diferentes para cada instrumento.
Antes disso a musica ja tinha experimentos com sistemas transmidias, mas ndo tinha esse nome ainda.

O conceito de Transmidia s foi aplicado novamente em 1991 e neste momento em outra
area: a comunicagdo. Marsha Kinder, professora de Estudos Criticos na Escola de Cinema-Televisao
da University of Southern California, relata em seu livro Playing with Power in Movies, Television,

and Video Games: From Muppet Babies to Teenage Mutant Ninja Turtles, as impressdes que teve
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ao observar que seu filho pela manha assistia na tv a série das Tatrugas Ninja, a tarde brincava com
um amigo seu de Tartaruga Ninja dessa vez criando sua propria historia e a noite ia ao cinema com a
familia assistir a um filme das Tartarugas Ninja, mas que contava uma histéria diferente das mencio-
nadas anteriormente. Com isso, Marsha conseguiu verificar que o filho experimentava e ampliava a
narrativa das tartarugas, concluindo que aquilo era um supersistema de entretenimento, chamando de
trasnmedia intertextuality.

Em 2001, Henry Jenkis define em seu artigo, Convergence? I Diverge, os conceitos trans-
media exploitation of branded properties - como o comportamento transmidia das grandes conglo-
meragdes -, e transmedia storytelling - a convergéncia das midias como promotora da narrativa no
desenvolvimento de contetidos através de multiplas plataformas. Dois anos depois em seu artigo
Transmedia Storytelling Jenkins publica a definicdo completa de narrativa transmidia. Para Jenkins,
cada meio cuida de contar a historia dentro das suas particularidades da melhor maneira possivel, uma
historia pode se iniciar em um livro, expandir-se por filme, tv, e 0 mundo em que se passa tal historia
pode ser vivenciado em um game. Cada parte dessa histéria deve ser autossuficiente para que assim
permita a exploragdo de cada midia de maneira autdbnoma. Ou seja, vocé ndo precisa ler o livro para
entender o jogo e vice-versa.

A narrativa transmidia € basicamente uma histdria, mas o que a diferencia de outras historias
¢ que ela ¢ dividida em partes que sdo veiculadas por diferentes meios de comunicacao, cada qual de-
finido pelo seu maior potencial de explorar aquela parte da historia (Gosciola, 2014). Como mostrado
o conceito de narrativa transmidia em alguns momentos pode ser confundido com o de cross-media, ¢
uma linha ténue porém que ndo deve ser atravessada, no segundo caso em que a obra ¢ apenas adap-
tada para diferentes plataformas, muitas vezes como uma maneira publicitaria de divulgar o mesmo
projeto (Jenkins, 2011), enquanto que em narrativas transmidia a historia ¢ expandida e dividida em
varias partes e estas partes sao distribuidas em multiplataformas, escolhidas levando em conta a que

melhor pode expressar aquela parte da historia. Assim todas as midias e toda a historia sdo integradas.

Caracteristicas da Narrativa Transmidia

A estrutura narrativa de uma obra transmidia deve ser pensada com cuidado, ela ndo pode sim-
plesmente desmembrar a histéria completa em diferentes partes e distribuir entre plataformas quais
quer, as plataformas dever potencializar aquela parte da historia tendo em vista sua caracteristicas e
linguagens especificas para isto. Arnheim exemplifica essa divisdo tendo em mente um objeto fisico
como uma escultura, ela pode ser particionada em diferentes partes com o uso de uma maquina de
cortar, a quantidade de partes aqui pode ser definida pelo nimero de blocos possiveis de serem car-
regados, ou seja, para fins de transporte. Com isso estamos ignorando a estrutura, a obra ndo passa a
ser transmidia so por ter sido particionada. (Arnheim, 2005).

Para que um projeto se torne transmidia algumas caracteristicas devem ser observadas em sua
composicao, como: estrutura narrativa expandida, a histéria deve ser dividida em multiplataformas,
porém de maneira complementar ¢ independente a0 mesmo tempo. A compreensdo do expectador
dever se dar mesmo que ele experiencie apenas uma das midias e no caso deste mesmo expectador

passar por outras (ou todas) as midias, elas devem levar a uma maior compreensdo do todo.
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Ainda que ndo obrigatdrio, o uso de midias sociais e conteidos de virais como videos sdo
importantes para que a narrativa transmidia alcance um possivel nivel de interatividade entre usuario
(aqui utilizo usuarios pois o expectador deixa sua passividade de consumo a partir do momento que
comega a interagir ativamente com as outras plataformas) e narrativa. (Jenkins, 2011).

Como foi falado em interatividade esta representa uma outra caracteristica que costuma estar
presente em obras transmidia, a gameficacdo, que tem como defini¢do a utilizacdo de mecanismos e
elementos de jogos em ambientes de ndo jogos, ou seja, ndo € o ato de criar ou jogar um jogo. Mas
sim, transformar uma atividade do dia a dia em uma narrativa de maneira que esta agregue elementos
como narrativa, cooperagao e competi¢cao (Kapp, 2012).

Uma caracteristica que pode estar presente nos projetos transmidia sdo partes da narrativa
produzidos por e para dispositivos moveis. O avango dos smartphones possibilita e potencializa o uso
desses dispositivos como ferramenta de producdo e distribui¢do de narrativas diariamente, tal fato de-
mocratizou e criou uma rede de comunicadores que nao dependem dos antigos meios de comunicagao
para distribuirem suas obras e a0 mesmo tempo os dispositivos moveis tornam as producdes indepen-
dentes mais acessivel. Além da mobilidade, e praticidade em que um unico dispositivo resolve todo
um processo de producdo (aplicativos para roteiro e organizagdo de demandas, bem como contato
direto com a equipe, filmagem, captacdo e alguns casos ilumina¢do de uma cena, pos-producao sof-
twares de edicdo e finalizagcdo de imagens, distribuicao: Youtube e Igtv aplicativos para postagens de
videos) que antigamente dependiam de toda uma equipe e uma quantidade significativa de equipa-
mentos para isso. Tal forma de mobilidade ¢ tida como inovadora por Augé, (2007).

A linguagem transmidia esta presente nas mais diversas producdes de nosso dia a dia, os canais
de comunicacdo que se apropriaram de projetos deste tipo sdo os mais diversos como: publicidade,
audiovisual, jornalismo, educacdo e musica. E ao utilizarem a narrativa transmidia conseguem uma
maior participagdo e engajamento de seu publico final, pois este sendo hoje fruto da pé6s modernidade
estd interessado em algo além do que apenas consumir uma Unica parte, tudo ¢ efémero e passageiro,

o consumidor quer ir além e participar.

KISS, Além da Musica

Historico

A década de 70 pode ser considerada o auge do rock and roll, a popularizou que o ritmo ganha
nos anos 60 abre portas para o surgimento de novas bandas e estilos. As musicas estdo nos filmes
do cinema, nos comerciais de tv e outdoors de marcas. E neste cenario que surge em Nova York
no ano 1973 a banda KISS. Formada originalmente por quatro integrantes Paul Stanley (guitarra e
voz), Gene Simmons (baixo e voz), Ace Frehley (guitarra solo e voz) e Peter Criss (bateria € voz),
se destacaram como um impacto cultural dentro da cena rock de Nova York pois associado ao som,
a banda trazia em seu visual figurinos e maquiagens que davam vida a personagens nomeados: “The
Starchild” (Stanley), “The Demon” (Simmons), “Space Man” (Frehley) e “The Catman” (Criss).
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Desde os primeiros shows a banda ja se preocupava com o uso de efeitos especiais sonoros,
luzes e fumacas aliados a cendrios com velas acesas e um letreiro luminoso enorme com o logotipo
da banda. Com isso a banda ja comec¢ava mostrando o poder da musica ao vivo, a interacao entre
musicos e publico foram determinantes para a visibilidade da banda naquele momento e futuramente.
Tal caracteristica reflete no fracasso de venda dos primeiros discos, a musica gravada em estidio nao
tinha a mesma poténcia das apresentacdes da banda, e o publico ndo teve empatia pelo som fora dos
palcos. O terceiro disco Dressed to Kill, langado em margo de 1975, traz uma capa em os membros da
banda estao vestidos de terno e gravata, porém maquiados e na contracapa a banda saindo de uma ca-
bine telefonica ja transformados em suas personalidades de histdrias em quadrinhos. Nestas imagens
J& vemos caracteristicas de como o KISS ficaria lembrado como uma banda marqueteira.

Em 1975 langam o disco duplo Alive!, como o titulo ja anunciava o primeiro disco ao vivo
da banda. Foi neste momento que o KISS conseguiu deixar sua marca na histéria do rock and roll.
Foram vendidas 22 milhdes de copias em todo mundo e com isso abriram-se portas para que a banda
atingisse o mainstream.

Apos o langamento de Alive! a banda seguiu em turnés e juntos com outros discos de estidio
investiram em langamentos de produtos paralelos como: Bonecos dos integrantes, revistas em qua-
drinhos e filmes da banda. Outros artistas da cena musical, como Elvis e os Beatles, ja tinham feito a
mesma coisa, porém no caso do KISS a banda vivenciava e assumia seus halteres egos no palco e até
entdo ndo tinham revelado as identidades, isso instigava a curiosidades e a empatia dos fas por essas
“mercadorias” e pelo grupo.

No decorrer dos anos a banda passou por mudangas como troca de integrantes, até a retirada
da maquiagem passando a acompanhar o cenario musical das décadas seguintes. Apesar de manterem
efeitos cénicos nas apresentagdes ao vivo, como guitarras soltando fumaga, integrante voando pela
plateia, sangue sendo derramado, a auséncia da maquiagem e dos personagens dava uma relagdo
diferente da proposta inicial da banda. Ap6s uma participagdo especial dos membros originais no
show do acustico MTV, a banda resolve voltar ao que era no inicio trazendo a formacao original para
gravarem um novo disco, bem como revisitarem os figurinos e maquiagens que davam vida aos seus

personagens. Em 1998 ¢ langado o album Psycho Circus, o décimo oitavo disco de estiidio da banda.

Psycho Circus: analise transmidia

Junto ao langamento do disco que anunciava o retorno da banda com formagao original e
show a moda antiga com maquiagens, figurinos e espetaculo completo do que consagrou o KISS
como uma banda extremamente imagética, foram lancados outros produtos dentro da merchandising
rotulada de Psycho Circus. O padrao de vendas da area musical foi feito: CD, VHS, disco de vinil (a
banda sempre langou todos os seus albuns também em formato de LP para os colecionadores dessa
midia), turné de divulgacdo do disco e video clipe da musica single como ferramenta de viralizagao
do album. Esse pacote de produtos mencionados anteriormente sdo apenas adaptagdes que reforcam
a mensagem principal que sdo as musicas do disco. Sao reproduzidas em outras midias, continuam

sendo as mesmas musicas com a mesma letra e narrativa.
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Figura 1.

Fonte: http://www.music-pleasuredome.de/product_info.php/info/p4767 kiss-psycho-circus-cd-maxi-single-signed.html

Figura 2.
Fonte: https://produto.mercadolivre.com.br/MLB-955732726-1p-kiss-psycho-circus-capa-holografica-vinyl-importado-
M

Além desses lancamentos outros itens foram incluidos para expandir a narrativa de Psycho
Circus. Paralelamente ao disco, a banda langou uma série de historias em quadrinhos, que traziam his-
torias relacionadas a circos itinerantes, magica, bruxaria e misticismo dentro de cada historia temos
a presenca dos halteres egos de cada integrante como uma espécie de guardides. Essas historias nao
se relacionam diretamente com as letras das musicas presentes no disco, mas estdo dentro do mesmo
arco da banda.
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Figura 3.
Fonte: http://www.grillohq.com.br/14e537/kiss-psycho-circus

Aproveitando o langamento dos quadrinhos duas cole¢des de figuras de acao foram vendidas
em lojas de brinquedo, uma delas trazia individualmente o integrante da banda com seu devido instru-
mento e quando comprada toda a colecdo era possivel montar o palco do conjunto com instrumentos e
integrantes. J& a outra colecdo trazia os personagens dos quadrinhos, os halteres egos e seus represen-
tantes no circo das historias, como magico, domador de feras, equilibristas e malabarista. com a cole-

cdo completa além novas narrativas eram possiveis com interacao dos fas junto a esses personagens.
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Figura 4.
Fonte: http://www.everythingkiss.com/Play/Play/ActionFigures.html)
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PSYCHO

cIfcus

Figura 5.
Fonte: http://www.everythingkiss.com/ToyFigures.html

Uma outra novidade desta leva de langamento foi que durante toda a turné foram distribuidos
6culos 3D para a plateia, possibilitando assim que onde quer que o a pessoa estivesse no show ela
poderia interagir (ainda que em um nivel basico) com as imagens holograficas dos teldes e assim
verem os musicos mais de perto. O VHS lang¢ado pods turné também saiu em versao 3D com dculos

exclusivos da banda.

Figura 6.
Fonte: https://www.ebay.com/p/KISS-Psycho-Circus-VHS-2000-Limited-Edition/3339141

Um outro produtor que foi apresentado aos fas nesse ano foi o jogo para computador e Dream-
cast, intitulado Psycho Circus: Nightmare Child, um jogo em primeira pessoa em cada integrante do
KISS assume o papel de um ser fantastico que deve combater uma estranha criatura conhecida como

Nightmare Child. O jogo trazia linguagem de jogos populares da época como Duke Nukem e Doom.
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Figura 7.

Fonte: https://www.buscape.com.br/kiss-psycho-circus-pc-cd

O langamento desses diferentes produtos junto com o disco de retorno da banda, funcionou
com uma boa estratégia de conquista de fas. Antigos fas que ja gostavam das musicas e do visual,
foram surpreendidos por um retorno tanto de imagética quanto de sonoridade dos primeiros anos
da banda, novos fas que a musica ja ndo basta e querem algo mais foram conquistados por histérias
em quadrinhos, figuras de agdo e jogos de computador. Tendo o projeto Psycho Circus langado itens
que permitem a expansao da narrativa através de fanfiction (bonecos de acao), historias narrativas
complementares e individuais em si como as historias em quadrinhos, elementos de interagdo como
videos em terceira dimensao e jogos de computador (gameficacao) pode se dizer que a iniciativa do
projeto segue elementos da narrativa transmidia, oferecendo uma maior compreensao do universo em

que se passa aquela obra do que apenas adaptando o conteudo para diferentes midias.

Consideracoes

Projetos de narrativa transmidia diferenciam-se de cross-media, por ao invés de adaptarem
o conteudo ja existem a diferentes midias, tem como caracteristica escolher a midia que por suas
linguagens especificas melhor pode contar uma parte da narrativa de maneira que funcione como
obra individual e complementar ao mesmo tempo, além de propor maior participagdo do espectador
como forma de proporcionar interatividade e assim contar toda a histéria em diferentes plataformas
de forma integrada.

Tendo visto a proposta e os lancamentos conjuntos do disco Psycho Circus da banda KISS, foi
possivel observar caracteristicas de expansao de narrativa, propor¢ao de novas narrativas através de
fanfictions, interatividade e participacao do publico e gameficagdo. Fazendo assim um uso adequado
da linguagem transmidia com mensagens distintas em diversas plataformas, podendo assim alcancar

um publico em que somente a musica ndo € o bastante, € preciso participar e ir além.
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Visibilizar las practicas es posible - El poder
del documental transmedia para construir un
contrarrelato.

Cecilia Inés Montenegro!

Poder es algo més que comunicacion, y comunicacion es algo mas que poder. Pero el poder
depende del control de la comunicacion, al igual que el contrapoder depende de romper dicho
control. Y la comunicacidén de masas, la comunicacion que puede llegar a toda la sociedad, se
conforma y gestiona mediante relaciones de poder enraizadas en el negocio de los medios de
comunicacion y en la politica del estado. El poder de la comunicacion esta en el centro de la
estructura y la dindmica de la sociedad. (Castells, 2015, p. 23).

“El Feriante™ es un documental transmedia que nos lleva a reflexionar como se vive el en-
cierro en las carceles de Rosario, donde ademaés, se puede observar que la produccion de bienes
culturales y simbolicos estan atravesados por distintas experiencias. La historia nos ofrece mundos,
vivencias, derribando estereotipos y demostrando que la reinsercion en la sociedad es posible.

Para comprender su logica, debemos considerar el empoderamiento de las personas que dan
forma a un contrarrelato (desarticulando los discursos hegemonicos).

Las nuevas configuraciones sociales permiten a la ciudadania alcanzar un protagonismo espe-
cial para hacer frente a los discursos impuestos por los grandes monopolios. En la nueva era, el con-
trol de los exhaustivo de los mensajes se va perdiendo y diluyéndose en un mundo de convergencia

de medios y formas de comunicar.

Documental Transmedia

El documental posee larga trayectoria en Latinoamérica, con marcado anclaje social, utilizado
para dar voces y espacios a los contrarrelatos.
Las nuevas manera de hacer comunicacion digital hicieron que el documental tradicional

evolucionara hacia el llamado “documental interactivo”, un nuevo tipo de relato de base hipertextual

1 Licenciada en Comunicacién Social (UNC).
Alumna de la Universidad Nacional de Rosario, cursando la Maestria en Comunicacion Digital Interactiva, mo-
dalidad distancia.
E-mail: ceciliainesmontenegro@gmail.com

2 www.elferiante.com
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donde el contenido se fragmenta y el consumidor debe navegar en una red de textos escritos, fotos,

videos y registraciones de audio, sostiene Carlos Scolari’.

Escribir las Practicas: Reflexiones sobre el Proyecto el Feriante

Escribir las practicas’, remite a la practica efectiva de la creacion del documental transmedia:
escribir las practicas de los sujetos encerrados, dando lugar al empoderamiento de las personas que
dan forma a un contrarrelato (porque, como bien sabemos, la cércel construye sentidos esencialistas
y reduccionistas sobre los individuos privados de su libertad).

Al momento de escribir los hechos y sucesos que acontecen en las carceles de Rosario, se
plantea un interrogante inicial para analizar: ;cémo pensar las relaciones que mantienen las pro-
ducciones discursivas (practicas que devienen de la cipula del poder y del gobierno) y las practicas
sociales (los usos y haceres de las personas que se encuentran privadas de su libertad)?

Los internos generan discursos creados en un espacio de debate que tienen como objetivo la
visibilizacion de sus realizaciones, demostrando que la reinsercion en la sociedad es posible.

Escribir las practicas para El Feriante significa llevar a cabo producciones donde se reflexione
como se vive el encierro en las carceles de Rosario, donde ademas, se puede observar que la produc-
cion de bienes culturales y simbolicos estan atravesados por distintas experiencias. La finalidad es
que los discursos trasciendan y perduren en el tiempo, que se pueda acceder al webdoc y sus satélites

las veces que sea necesario.

Existe Otra Manera de Comunicar

Entendemos a otra forma de comunicar como aquella alejada de las estructuras, tiempos y
lenguajes de los grandes medios comerciales, que derriba y vence estereotipos y prejuicios. En este
marco es en el cual hemos nos basamos para describir el trabajo de El Feriante, que produce discursos
germinados por los mismos protagonistas, generando una forma distinta de comunicacion. Los cuales
demuestran que se pueden lograr diversas formas de comunicar, que podemos establecer y trabajar el
lugar desde el cual uno desea comunicar.

Si nos detenemos a pensar en diferentes instancias de comunicacion, estas mismas involucran
a personas comunes, como asi también a miembros de las clases dominantes, presos, vecinos del
barrio, docentes, estudiantes, entre otros. Estos episodios se ponen en accidon en practicas sociales,

culturales y comunicacionales que se producen en una sociedad.

Consumo Cultural de las Producciones

3 https://hipermediaciones.com/2012/05/09/mas-alla-de-la-ficcion-el-documental-transmedia

4 Roger Chartier reune las producciones de De Certeau, Marin y M. Foucault.
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El consumo cultural que se realiza en El Feriante, da cuenta que es una practica socio-cultural
en la que se construyen significados y sentidos del vivir, “es el conjunto de procesos socioculturales
en el que se realiza la apropiacion y los usos de los productos” (Garcia Canclini, 1998, p.42). Esta
apropiacion y atribucion de significados le otorga un lugar privilegiado a los actores, en tanto sujetos
sociales, siendo el consumo el acto a través del cual estos actores se relacionan con la produccion
simbolica.

Los consumos culturales son dimensionados en los contextos de los espacios sociales con los
que se argumentan la construccion de las nuevas realidades socioculturales (...) El espacio social es
un proceso que se construye a través de lo que puede ser visto y escuchado por todos, difundirse y
publicitarse, asi como de las experiencias compartidas que permiten a distintos actores —individuales
y colectivos- expresar su identidad, aparecer de manera explicita en el mundo comun e intervenir en
la vida publica (Arendt, 1993).

Propuesta el Feriante

La experiencia de multiples soportes implica la creacion de contenidos especificos para cada
uno de ellos, buscando una experiencia satisfactoria para el usuario por medios de cada contenido y
plataforma.

“La narrativa transmedia es una forma comunicativa contemporanea que actia a partir de pi-
lares fundamentales; entre ellos, la participacion, la interactividad, la circulacion por redes sociales y
blogosfera, y la movilidad”. (Ren6 & Ruiz, 2013, p. 54).

La propuesta procura contextualizar los escenarios en que €stos son generados y luego distri-
buidos, habilitando puntos de contacto entre el adentro y el afuera a partir de un entramado narrativo
y vivencial integrado por un webdoc, una revista, una serie de postales graficas interactivas, CD mu-

sical, micros de radio, un libro y redes sociales.

Metodologia

Una de las especificidades de cualquier estrategia cualitativa es que en el mismo juego de ana-
lizar e indagar se construye la interpretaciéon como un componente dinamico de la investiga-
cion. Podriamos afirmar dos particularidades propias de los abordajes cualitativos: interpretar
es mas que analizar, interpretar es construir sentidos (...) uno implica el paso de los datos al
significado y, el otro, el traspaso del significado de los datos al sentido de la accion. (Scribano,
2008, p. 32).5

Para el desarrollo este andlisis elegimos en la técnica cualitativa del estudio de caso, que nos
permite analizar los elementos que componen el documental transmedia. El estudio de caso nos faci-

lita observar como se aplica la NT a un proyecto realizado de manera colectiva

5 Scribano Adrian Oscar: El proceso de investigacion social cualitativo.
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Un mundo de experiencias

El Feriante fue realizado por la Facultad Libre y el colectivo politico de talleristas La Bemba
del Sur. Es un relato que derriba los prejuicios y estereotipos, que visibiliza la vida en la carcel, y lo
que cada individuo vive alli.

El documental transmedia estren6 el 25 de octubre de 2017 en Distrito 7 (Ovidio Lagos 790,
ciudad de Rosario), ese dia se hicieron presentes algunos presos de distintas unidades que participa-
ron del documental.

Henry Jenkins destaca las narrativas transmedidticas como: “experiencias narrativas que se
despliegan a través de diversos medios o plataformas, donde cada uno de ellos cuenta un fragmento
de la historia, y los usuarios participan activamente en la construccion del universo narrativo”.

Lo interesante es que El Feriante nos ofrece mundos y experiencias. Los contenidos de la
historia se distribuyen mediante plataformas distintas, cada una de ellas supone un nuevo punto de
entrada al mundo de la historia, pero no se exige el acceso a todas las plataformas/contenidos para
poder disfrutar de la experiencia.

Diferentes elementos integran el proyecto: webdoc, revista, serie de postales graficas interac-
tivas, CD musical, micros de radio, libro y redes sociales. La produccion se detiene en el trabajo que
se hace en los distintos talleres, procesos de creacién que son la materia prima para el resto de los

soportes que conforman El Feriante.

Mapa Transmedia

El webdoc es el mapa de las acciones narrativas y contenidos expandidos en distintos soportes
enmarcados en este proyecto. Los usuarios pueden descargar el album musical con temas grabados
por los internos, acceder a la revista digital editada con textos producidos en los distintos talleres,
visualizar las postales de disefio que buscan expandir la trama llevando mensajes y estéticas definidas.
En la navegacion se puede escuchar los micros radiales emitidos por distintas radios de la ciudad, y
descargar el ebook sobre practicas culturales en contexto de encierro.

“La narrativa transmedia es una forma comunicativa contemporanea que actia a partir de pi-
lares fundamentales; entre ellos, la participacion, la interactividad, la circulacion por redes sociales y
blogosfera, y la movilidad”. (Ren6 & Ruiz, 2013, p. 54).

En el documental transmedia encontramos “distintos espacios de participacion en la trama, re-
produciendo los contenidos, interaccionando con los soportes expandidos y asistiendo a los festivales
pensados como puntos fisicos de encuentro en tiempo real”, afirmoé uno de sus realizadores.®

Despliegue transmedia de El Feriante, contiene la serie web como elemento central y seis

componentes:

6 Declaraciones durante el estreno.
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Figura 1.

Una serie web

Consta de cinco capitulos de 10 minutos de duracion cada uno, donde se cuentan las peripe-
cias de Angel, El Feriante, que luego de recuperar su libertad se encarga de distribuir y comercializar
las producciones realizadas en los distintos penales. Fueron grabados integramente en resolucion 4K,
en distintas locaciones de la ciudad de Rosario como las Unidades Penitenciarias 3 y 6, ferias, facul-

tades y espacios sociales y culturales autogestionados.
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Figura 2.

246



Una revista

Conexiones, entre el adentro y el afuera (Plataforma On/Offline), visibiliza las practicas de
los talleres culturales en las carceles de Rosario, y la circulacion de sus producciones en las Ferias de
la ciudad.

Figura 3.

Una serie de postales

Gréficas interactivas que llevan relatos y representaciones que condensan las realidades muros
adentro. Estas piezas conforman dos series de disefios distintos y coleccionables. La primera, refiere a
la muestra fotografica “Lugares comunes” producida en el marco del taller de comunicacion y perio-
dismo de la UP3, a partir de la cual se intentd cristalizar la reflexion en torno a la relacion identidad y
derechos humanos en contextos de encierro. La segunda, remite a los cinco capitulos que conforman
la serie web documental reproduciendo capturas de fotogramas que dan cuenta de distintos momentos

y escenarios por los que transita El Feriante.
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Figura 4.

Un CD musical

Silencios desatados, consta de cuatro canciones grabadas en la U3 junto al rapero Leitoh MC’.

N ‘rl*ff mnr-"
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Figura S.
7 https://soundcloud.com/user-736019708/bonus-track ?in=user-736019708/sets/silencios-desatados-rap-de-la-re-
donda
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Micros de radio
Con las historias de los internos incorporados a la grilla de programacion de las radios de la

ciudad.®

il SoUNDELOUD ricla sesae Coea b pustria

} Micros para Radio
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Figura 6.

Un libro

A pesar del encierro. Practicas politicas, culturales y educativas en prision. Propone interpelar
la carcel en un doble sentido. Por un lado, criticamente respecto de su sentido en el orden social con-
temporaneo, como agencia penal del Estado que produce, reproduce y promueve las desigualdades
(econdmicas, politicas, sociales, étnicas, etc.) construidas en el entramado de un sistema capitalista
que se funda en el esquema de las separaciones, del racismo como mecanismo configurador de un
“otro” anormal y desviado al que es preciso eliminar. Por el otro, intentando reflexionar sobre un
conjunto de experiencias politicas, culturales y educativas que interrogan tanto la quietud como el
movimiento de esta institucion, buscando no reforzar su formal pretension rehabilitadora, sino insta-
lar preguntas en torno a la posibilidad, en torno a otros modos de pensar/hacer a pesar de la carcel, en
torno a intervenciones que disputan las formaciones identitarias construidas antes, durante y después

del encierro’.

8 https://soundcloud.com/user-736019708/sets/micros-para-radio_elferiante

9 https://issuu.com/elferiante/docs/a_pesar _del encierro  20x15
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Figura 7.

Redes Sociales
Donde circulan los contenidos especificos, pensados para la interaccion y la participacion de

los usuarios de los soportes producidos en el marco del documental transmedia.
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Conclusiones

Cuando comenzamos este trabajo, lo principal fue mostrar —mediante la descripcion de los
elementos que integran el proyecto- que existen y se pueden lograr diversas formas de comunicar, que
podemos establecer y trabajar el lugar desde el cual uno desea comunicar; con la idea de que es posi-
ble sostener un proyecto comunicacional “diferente” a lo establecido, a lo cotidiano, a lo legitimado.

Podemos concluir que la carcel es un ambito de produccion donde expresiones de la cultura
carcelaria entran en disputa con la cultura dominante. La prision no es algo estatico, por el contrario,
implica interacciones constantes que devienen del mismo cotidiano de cada individuo. La idea es
mostrar a la carcel como algo vivo en movimiento, no como un mosaico quieto, aislado del tiempo y
facil de entender.

El gran aporte de las Narrativas Transmedia es que han impulsado a realizar nuevas formas de
producir y consumir documentales. Siendo fundamentales para comprender las diferentes dindmicas
en que las audiencias actuales se apropian de los relatos.

El Feriante fue y es una apuesta de la Facultad Libre y el colectivo politico de talleristas La
Bemba del Sur, como una forma de representacion simbolica del presente de las carceles de Rosario,
de lo que tienen para decir quienes estan privados de la libertad y lo que la sociedad en general piensa
al respecto.

Para finalizar queremos destacar que la carcel sigue comunicando. Se puede acceder al web-
doc y sus satélites las veces que sea necesario. Habla teniendo la experiencia de los nimeros de la
revista publicados, sosteniendo un espacio radial, con la circulacion de los productos en las diferentes
ferias, teniendo en cuenta y valorando que es posible sostener un proyecto de comunicacion diferente,

donde los internos cuentan lo que pasa reflexionando sobre como lo dicen y dénde lo dicen.
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Tudo Acontece no Grande Hotel: a Parodia
no Cinema Comercial Norte-Americano

Gustavo Russo Estevao!

r
E importante colocar em perspectiva o inicio da histdria do cinema norte-americano, mesmo
que de forma breve, para se ter um melhor entendimento do momento pelo qual Hollywood passava
quando se deu a realizacao do filme “Grande Hotel”, objeto da parddia que sera tratada neste artigo.
A partir de uma abordagem historica e sdcio-cultural serdo apresentadas as caracteristicas do
filme “Grande Hotel”, levando-se em consideragdo a circulagdo do ‘texto cultural Grande Hotel’ de

forma ampla e ndo apenas do filme propriamente dito.

Grande Hotel: Ligacoes para o Mundo

A sequéncia inicial do filme “Grande Hotel” mostra um grupo de telefonistas sem identidade,
vistas em angulo alto, completando ligagdes. Logo apos a essa imagem inicia-se a apresentagao dos
personagens da narrativa falando ao telefone, separadamente, em locais diversos, isolados uns dos
outros e tratando de assuntos varios, que versam na maioria dos casos sobre problemas financeiros e
emocionais, sintomas de uma sociedade moderna. E interessante notar como essa introdugéo — que
faz as vezes de prologo — € representativa tanto para a narrativa do filme quanto para a sua forma de
producao. No que concerne a narrativa assiste-se a uma polifonia de assuntos que ndo se completam.
Cada personagem apresenta suas angustias, urgéncias, questdes, € ndo se vé (nem se escuta) respos-
tas. Pode-se afirmar que esses personagens, nessa situacdo, se aproximam da representagao do ho-
mem moderno. Muitos tedricos teceram relagdes entre o surgimento do cinema e a inveng¢ado da vida
moderna, a concomitante irrup¢do das primeiras cidades consideradas grandes centros (metropoles)
com o desenvolvimento da técnica cinematografica.

O conceito de cidade moderna surge na esteira de uma série de mudangas tecnologicas e

sociais que se dao no final do século XIX e se traduziram em “industrializa¢do, urbanizagdo e cres-

1 Professor (Universidade Paulista).
Roteirista, produtor e diretor de séries idependentes.
E-mail: jonr@terra.com.br.
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cimento populacional rapidos, proliferagdo de novas tecnologias e meios de transporte; saturagao do
capitalismo avangado, explosdo de uma cultura de consumo de massa e assim por diante” (Singer
como citado em Charney, & Schwartz, 2004, p. 95).

A metropole sujeitou o individuo a um bombardeio de impressdes, choques e sobressaltos. O
ritmo de vida também se tornou mais frenético, acelerado pelas novas formas de transporte rapido,
pelos horérios prementes do capitalismo moderno e pela velocidade sempre acelerada da linha de
montagem. Em decorréncia as transformagdes sociais e de producdo, a modernidade envolveu uma
intensificacdo da estimulagdo nervosa dos individuos, que influencia diretamente a capacidade de
aten¢do. A concepgdo de atencdo foi assombrada pela possibilidade de seu proprio excesso. Em um
sentido a atencdo foi uma caracteristica importante de um sujeito produtivo e adaptavel socialmente,
mas o limite que separava uma atengdo socialmente util de uma atengao desviada era profundamente
nebuloso. “A atencao e a distracdo ndo eram dois estados essencialmente diferentes, mas existiam em
um Unico continuum” (Crary como citado em Charney & Schwartz, 2004, p. 72).

O balcdo do lobby do Grande Hotel, local que emana ares cosmopolitas da grande metrdpole,
reflete a agitacdo, efervescéncia e velocidade que marcam o surgimento das primeiras grandes cida-
des modernas no final do século XIX, ao mesmo tempo que evidencia o carater cadtico, muitas vezes
impessoal e a desatencdo que as pessoas sdo tratadas. As palavras do personagem doutor Otterns-
chlag, ddo o tom da inegéavel sensagdo de soliddo dos personagens em meio a ‘multidao’ de hospedes:
- “Grande Hotel, as pessoas vém e vao e nunca acontece nada”. O comentario encontra ressonancia

nas ideias de George Simmel em seu texto “As Grandes Cidades e a Vida do Espirito™:

(...) em nenhum lugar alguém se sente tdo solitario e abandonado como justamente na multi-
dao da grande cidade; pois aqui, como sempre, ndo € necessario que a liberdade do homem se
espelhe na sua vida emotiva como bem-estar. (Simmel, 2009, p. 14).

A produgdo do filme “Grande Hotel” se deu no inicio da década de 1930, periodo que o cine-
ma consolidava as grandes mudancas advindas da inven¢do do cinema sonoro, ou para ser mais espe-
cifico, do som sincronizado. A temerosidade inicial com a aceitacdo da nova tecnologia comecava a
diminuir nos primeiros anos da década de 1930. Mesmo assim, os grandes estudios norte-americanos
se viram em uma situacao delicada. Os filmes ndo eram mais ‘automaticamente’ destinados ao mer-

cado estrangeiro por conta dos didlogos. Luis Bufiuel recorda essa época:

Em 1930, o cinema tornava-se falado. Ao mesmo tempo, perdia seu carater internacional.
Num filme mudo, bastava mudar os cartdes, de acordo com os paises. Agora era preciso filmar
nos mesmos cenarios, com as mesmas iluminacdes, diferentes versdes do mesmo filme, com
atores franceses e espanhdis. Dai o afluxo de escritores e atores para a fabulosa Hollywood,
encarregados de escrever os didlogos e interpretd-los em sua propria lingua. (Buiuel, 2009,
p. 182)

Na passagem acima Bufiuel faz referéncia a produgdo dos filmes multiversdo. Com a im-
plantacdo do cinema sonoro (sincronizado), a producdo ‘hollywoodiana’ se viu obrigada a adaptar
os filmes para os principais mercados europeus: Suécia, Espanha, Alemanha e Franca. Para fazer as
adaptagdes Hollywood adotava duas estratégias: ou importava diretores, roteiristas, atores e atrizes

para os Estados Unidos (pratica da MGM); ou criava centros de producdo na Europa (caso da Pa-
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ramount). As duas estratégias, ainda mais na época da grande depressdo, eram muito dispendiosas e
foram rapidamente substitiudas pela dublagem e mais raramente pela legendagem dos filmes.

Multiversdes sao filmes filmados simultaneamente em diferentes linguas. Geralmente eram
produzidas seguindo as seguintes demandas: quando o filme era gravado em duas ou trés linguas
diferentes, o diretor costumava ser o mesmo. Essa formula costumava ser usada, ainda que ndo exclu-
sivamente, nos estidios europeus. Quando as versdes tinham um niimero elevado de idiomas (mais de
quatorze), cada versdo podia ter um diretor diferente ou eram substituidos a cada duas ou trés versdes.
Para os atores as permutagdes eram multiplas. Atores poliglotas eram mantidos, enquanto o resto do
elenco podia ser substituido. Em aguns casos todo o cast era substituido.

Esse periodo de expansdo de Hollywood para o mercado internacional através dos filmes mul-
tiversdo, compreendido principalmente de 1929 a 1932, ¢ marcado por incertezas e tentativas sem

sucesso. A professora Ginette Vincendeau sintetiza 0 momento:

Ainda que se pense que a produgdo de filmes multiversao fosse um grande empreendimento
do império Hollywoodiano, quando olhado de perto o fendmeno revela-se um negocio bem
desorganizado. Criou-se até um comité para decidir quais seriam os projetos de maior interes-
se para uma ampla audiéncia. Esse processo de padronizagdo trouxe a tona um dos maiores
problemas da industria cinematografica e do proprio capitalismo: a necessidade de padroniza-
¢do de um lado, para garantir os lucros, se choca aos interesses de uma audiéncia multicultu-
ral com novas demandas. No final das contas o que se percebeu, ¢ que os filmes multiversao
tinham uma producdo muito cara e produtos padronizados ndo agradavam a audiéncias he-
terogéneas e multiculturais®. (Vincendeau como citado em Inhigson & Maltby, 1999, p. 212)

O filme “Grande Hotel” ¢ produzido nesse contexto de adequagdes as demandas do mercado
internacional e da busca por producdes que agradassem uma grande audiéncia. Apesar de nao ter sido
produzido em multiplas versdes, o filme possui certo apelo ao mercado internacional, a comegar pelo
texto que deu origem ao roteiro, um romance escrito por uma camareira de hotéis berlinense. No elen-
co a presenca de Greta Garbo, uma atriz sueca que interpreta uma bailarina russa. O filme se passa
em Berlim e os personagens citam varios paises, como a negociagdo de Preysing com empresarios de
Machester, ou a viagem de Grusinskaya para Viena. Essas citagdes espalhadas pelo filme conferem
um ar cosmopolita a narrativa.

Da mesma forma que as telefonistas da sequéncia inicial completavam as ligagcdes dos perso-
nagens, o filme “Grande Hotel” e por extensdo toda a industria ‘hollywoodiana’, parecia estar ‘cha-
mando’ pelo publico. Sem exageros pode-se dizer que mais do chamar, a produc¢ao norte-americana

‘berrava’ por atengao.

2 Texto original: Although they are generally seen as manifestations of the efficiency of the Hollywood machine,
American-generated MLVs are, under close inspection, symptomatic rather of a great deal of disorganisation.
This is despite the creation, in February 1930, of a special comission of the Academy of Motion Pictures Arts and
Sciences, responsible for consultation between major studios and with the aim of reaching a standardised means
of producing foreign language films. The reason for the failure to reach such standardisation for many years can
be understood if MLVs are seen as symptoms of one of the basic characteristics of the film industry (as of all
capitalist industries): the constant tension between the necessity for standardisation to increase profitability on
the one hand, and on the other the need for differentiation to ensure the renewal of demand. MLVs were, on the
whole, to standardised to satisfy the cultural diversity of their target audience, but too expensively differentiated
to be profitable. (Vincendeau como citado em Inhigson & Maltby, 1999, p. 212).
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Por Dentro do Grande Hotel

O estudio MGM (Metro Goldwyn Mayer) foi considerado, no periodo entre guerras, o criador
dos melhores e mais grandiosos filmes, “Grande Hotel” ¢ a perfeita expressao de sua maneira de
produzir. Irving G. Thalberg, o diretor de producdo da MGM, era o menino de ouro de Hollywood.
“Jamais fez um titulo mediocre: seus filmes podiam agradar ou ndo; contudo eles sempre tinham
algo especial” (Belinchon, 2009, p. 11). Quem dirigia a MGM era Louis B. Mayer, que por sua vez
se dirigia a um conselho administrativo, mas Thalberg era o criador, o homem que controlava todos
os passos de cada um de seus filmes: aperfeigoava roteiros, selecionava os atores, dava sugestoes aos
diretores.

Em 1929 a publicacao de “Grande Hotel” (Menschen im Hotel no original alemao), romance
de uma até entdo desconhecida escritora chamada Vicki Baum, movimentou o cenario literario da
Alemanha. Baum tinha trabalhado como camareira em dois luxuosos hotéis de Berlim, cidade que
naquele momento desfrutava de uma agitacao artistica e social. Toda essa efervescéncia esta refletida
em “Grande Hotel”. “N3ao se tratava de um bom livro, se analisarmos as tramas do enredo, embora de
fato alcangasse brilhantes resultados na atmosfera geral” (Belinchén, 2009, p. 13).

Thalberg tinha lido uma sinopse antes do romance ser traduzido para o inglés, quando desco-
briu que nao conseguiria comprar os direitos para o cinema. Um pequeno empresario da Broadway,
Harry Moses, ja estava preparando uma apresentacao, em Nova York, baseada no romance, embora
ainda procurasse um sécio capitalista: precisava de quinze mil délares. E ali estava Thalberg, disposto
a injetar o dinheiro. O chefe da MGM nova-iorquina, Robert Rubin assinou o contrato: perder quinze
mil délares ndo implicava um risco muito grande, € 0 argumento parecia promissor para seu posterior
desenvolvimento. Além disso, teria de pagar vinte mil délares pelos direitos cinematograficos. Con-
tudo, se a obra fosse um sucesso, a quantia significaria publicidade gratis para o filme.

Na Broadway os acontecimentos foram muito melhores do que o esperado. A estreia, em
novembro de 1930, confirmou as perspectivas otimistas: “Grande Hotel” permaneceu em cartaz por
mais de dois anos, com 257 encenagdes € uma imensa turné por outros Estados.

Em um texto de apresentacao do filme, Gregorio Belinchon resume o sucesso da producao:

Novamente Thalberg acertara em cheio. Por pouco dinheiro tinha em seu poder uma obra ja consagra-
da, com uma personagem excepcional, a bailarina Grusinskaya, que parecia ideal para a maior estrela
do cinema da época: Greta Garbo. (Belinchon, 2009, p. 15).

A producao do filme reuniu um elenco com as maiores estrelas de Hollywood: Greta Garbo
no papel da bailarina russa Grusinskaya, John Barrymore como o Bardo Felix von Geirgen, Joan
Crawford, Lionel Barrymore, Wallace Beery, Lewis Stone, enfim, nunca se viu em um mesmo fil-
me um numero tao grande de astros de Hollywood. A equipe contava com o diretor inglés Edmund
Goulding, um dos melhores de Hollywood e especialista em melodramas sofisticados. Nas palavras
de Gregorio Belichon sobre o diretor, “seu principal defeito foi, contudo, sua falta de personalidade,
pois seu estilo esteve sempre subordinado ao do estidio em que estivesse trabalhando” (Belinchon,

2009, p. 37). Para uma produgao como a de “Grande Hotel”, esse tragco de sua personalidade era antes
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um predicado positivo do que um defeito.

Em 30 de dezembro de 1931 comegaram os ensaios do filme. A rotina das gravagdes suscita-
ram muitas lendas e fofocas a repeito do enfretamento entre as duas grandes atrizes: Greta Garbo e
Joan Crawford. Em nenhuma cena do filme as duas contracenam e as gravagdes aconteciam em hora-
rios diferentes para que as duas ndo se encontrassem no set. Burburinhos como esse foram alimenta-
dos pelas revistas da época e se prestavam a aumentar a espectativa em torno do filme, tudo realizado
segundo os padrdes de promocao do star system norte-americano.

A estreia do filme aconteceu no Grauman's Chinese Theatre, em Hollywood Boulevard no ano
de 1932. O evento reuniu a ‘meca’ de Hollywood. Na frente do teatro foi construido um /lobby seme-
lhante ao do hotel do filme, no qual os astros de Hollywood ‘se registravam’ para ter acesso a exibicao
da pelicula. Foi produzido um filme para registrar o evento de lancamento. Na chegada do presidente
da MGM, Louis B. Mayer, vé-se o microfone instalado acima do balcao do lobby. Enquanto o mestre
de cerimonias troca algumas palavras com o dono do estudio, este se entretem respondendo as per-
guntas e mirando o microfone bem acima da sua cabega. A imagem diz muito sobre o estranhamento
da captagdo de som direto no cinema. Louis B. Mayer olha para o microfone com a curiosidade de
quem perscruta todas as mudangas que essa tecnologia gerou na producado e recepcao dos filmes.

O or¢amento da produc¢do foi de setecentos mil dolares, nenhum exagero para os padrdes da
época. A MGM arrecadou mais de dois milhdes e meio de ddlares em bilheteria e no dia dezoito de
novembro de 1932 obteve o Oscar de melhor filme. Foi a tnica vez na histéria do cinema em que,
com uma Unica indica¢do, a de melhor produgdo, uma obra conquista o Oscar de melhor filme. “Gran-
de Hotel” figura em uma lista do “The American Film Institute” (AFI) como um dos 400 melhores
filmes de todos os tempos.

Em um material promocional veiculado nos cinemas no ano de 1932, assiste-se ao seguinte
apelo, em titulos acompanhados por trilha musical: “Apenas uma palavra de aviso. Grande Hotel. O
maior elenco ja reunido. Garbo. John Barrymore. Joan Crawford. Wallace Beery. Lionel Barrymore.
Lewis Stone. Jean Hersholt. Ultimas semanas em cartaz no teatro chinés de Grauman. ‘Grande Hotel’
ndo serd mais exibido em L.4 nesta temporada. E nunca mais serd visto com o grande prologo de
Sid Grauman. Will Mahoney mais cem pessoas no maior palco ja criado. E a sinfonia expandida de
Grauman. Faga suas reservas agora! Telefone ja. Matinés 14:15 (50 cents. 75 cents. 1 dolar). Noites
20:15 (75 cents. 1 dolar. 1.50 dolares). Ndo perca este show do século”. E interessante perceber como
a divulgagdo de uma grande produgao realizada em 1932, com o que havia de melhor da perspectiva
tecnologica e com os maiores astros, ainda se assemelhava a circulacao dos filmes dos teatros exibi-
dores da era dos filmes ‘silenciosos’. Os mesmos ‘ingredientes’ estdo presentes: o prologo, a apre-
senta¢do da orquestra sinfOnica, a concep¢ao de show. Nas palavras de Joseph Cohn, um executivo
encarregado da MGM na época: “Thalberg dizia: precisamos fazer filmes que atrairdo gente fina para

o cinema, do tipo que nunca vé filmes”.

Melodrama e Paroddia: “Eu Quero Ficar Sozinha”

O pesquisador Ben Singer realizou importantes estudos sobre a relacdo entre filmes das dé-
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cadas de 1910, 1920 e 1930 com pecas de teatro melodramaticas, romances baratos (dime novels),
historias detetivescas, historias em quadrinhos e folhetins. O autor aponta a presenca de elementos
melodramdticos em muitas obras dessa época, mesmo que adaptadas as especificidades do cinema.
Nas palavras de Singer, “O melodrama popular entrou em uma nova fase, uma fase de distribuigao
em massa sem precedentes por meio de uma moderna tecnologia de reprodugdo mecanica®’ (Singer,
2001, p. 189).

Singer propde analisar o melodrama a partir de um ‘conceito de cacho’ (cluster concept), pau-

tado em cinco fatores chave do texto melodramatico:

Pathos — comocao
overwrought emotion — emog¢ao exacerbada
moral polarization — polarizagao moral

nonclassical narrative — narrativa nao classica

@A R~

sensationalism — sensacionalismo

Apesar de ndo se poder afirmar que o filme “Grande Hotel” seja um melodrama segundo a
estrutura classica do género, pode-se considerar a presenga de fatores melodramaticos na narrativa.
E sdo justamente esses fatores melodramaticos que servirdo como principais ‘escadas’ para as gags
da parédia “E nunca acontece nada” (Nothing Ever Happens). Um exemplo notorio dessa apropria-
¢do ¢ a cena ‘ultra dramatica’ na qual assiste-se a bailarina Grusinskaya reclamar seu quinhdo de
sossego, através da célebre frase “eu quero ficar sozinha”. O exagero da interpretacdo e da emogao
da personagem ¢ ridicularizada nos mesmos termos na parddia, ou seja, a chave da comogdo e da
emocao exacerbada foram realocadas no contexto da parodia. Partindo da proposta de Ben Singer,
aponta-se no filme “Grande Hotel” os contetdos de comog¢ao, emogao exacerbada, polarizagdo moral
e sensacionalismo. No caso da polarizagdo moral vale ressaltar a personalidade dubia do Bardo Felix
von Geigern, uma espécie de “bom ladrdo”. Apesar de ser um bandido nutria sentimentos nobres e
apaixonados pela bailarina estrangeira. Essa caracteristica também sera subvertida na parddia.

As interpretagdes exageradas dos personagens, o fatalismo histrionico de Grusinskaya e a
presenca de episodios violentos e arroubos de paixdo confirmam o tom melodramatico de “Grande

Hotel”. Ismail Xavier sintetiza as caracteristicas do género, como se estivesse comentando o filme:

Apanagio do exagero e do excesso, o melodrama ¢ o género afim as grandes revelagdes, as
encenag6es de acesso a uma verdade que se desvenda apés um sem-nimero de mistérios,
equivocos, pistas falsas, vilanias. Intenso nas agdes e sentimentos, carrega nas reviravoltas,
ansioso pelo efeito e a comunicagdo, envolvendo toda uma pedagogla em que nosso olhar ¢
convidado a apreender formas mais imediatas de reconhecimento da virtude ou do pecado.
(Xavier, 2003, p. 39).

Um dos elementos da narrativa que contribuem para a construgao desse universo € a onipresenca

3 Texto original: Popular melodrama entered a new phase, a phase of unprecedented mass distribution by means
of a modern technology of mechanical reproduction. (Singer, 2001, p. 189).
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da trilha musical. A trilha musical em filmes classicos desempenha um importante papel no que diz
respeito ao envolvimento do espectador.

A musica no filme dramatico funciona como “uma voz hipnética incitando o espectador a
acreditar, se concentrar, identificar e consumir*’ (Gorbman, 1987, p. 69).

No caso de “Grande Hotel” a musica estd sempre presente, pontuando o clima do lobby do
hotel, o temperamento dos personagens, acdes dramaticas. Esse recurso sera totalmente subvertido na
parodia “E nunca acontece nada”.

Neste ponto ¢ fundamental embasar o conceito de parddia para analisar o curta-metragem “E
nunca acontece nada” em relacdo ao seu texto de inspiragdo, ja devidamente apresentado.

Entre os muitos recursos estilisticos e estéticos que produzem o riso em expressdes artisticas,
desde a literatura até outras formas de arte, pode-se elencar a ridicularizagdo, o esteredtipo, os jogos
de palavras, o grotesco, a obscenidade e a ironia, normalmente combinados entre si. Em sua investi-

gacdo sobre o texto parddico José Ricardo Cano elucida:

A parddia contraria dois fundamentos da literatura que tradicionalmente cumpriria a missao
estética da realizagdo artistica da linguagem. Primeiramente subverte o objetivo de descrever
temas elevados e nobres. A parddia ndo esta presa nem a moldes nem a convengdes artisticas,
sociais ou morais. Em segundo lugar, abdica de qualquer pretensdo roméantica ao Genie ou a
originalidade da criacdo. A parodia desenvolve-se no terreno da continuidade, do dialogismo
e da subversdo. (Cano, 2004, p. 85).

Linda Hutcheon em “Uma Teoria da Parddia”, amplia a analise do texto parddico para além
da literatura e afasta-se da concepg¢ao de parddia como um recurso estilistico que deforma o discurso
com o qual dialoga. A autora sugere que o homem ocidental moderno tem a necessidade de afirmar o
seu lugar na difusa tradi¢do cultural que o cerca, levando-o a buscar deliberadamente a incorporacao
do velho ao novo num processo de desconstrucao e reconstrugdo por meio dos recursos estilisticos

encontrados na ironia € na inversao:

A parddia ¢, pois, repeti¢do, mas repeticdo que inclui diferenga; ¢ imitagdo com distancia
critica, cuja ironia pode beneficiar e prejudicar a0 mesmo tempo. Versoes ironicas de “trans-
contex‘cuahzag~ ” e inversdo sdo os seus principais operadores formais, e o ambito de ethos
pragmatico vai do ridiculo desdenhoso a homenagem reverencial (Hutcheon, 1989, p. 54).

Portanto a parddia ndo se caracterizaria apenas pelo seu potencial de subverter e de ridiculari-
zar. Na modernidade, a parddia tornou-se a propria via predominante da criacdo artistica. A inversao
irbnica € o seu modus operandi, mas a sua esséncia estd na “auto-reflexividade” (Hutcheon, 1989, p.
13), na busca do distanciamento critico e do didlogo independente com a obra de arte.

Uma vez eleito o texto fundador da parddia, ¢ importante precisar a natureza da relagao entre
ele e o resultado da construgdo parddica. Linda Hutcheon “enfatiza a duplo potencial da parddia para
a subversao e para a homenagem” (Hucheon, (1989, p. 47).

4 Texto original: But globally speaking, music remains in the dramatic film as the hypnotic voice bidding the spec-
tator to believe, focus, behold, identify, consume. (Gorbman, 1987, p. 69).
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E Nunca Acontece Nada: Subversio a Servi¢o da Circulacao

Nothing Ever Happens ¢ o titulo original do curta-metragem produzido em 1933 pelo estu-
dio Vitaphone, subsidiario da Warner Bros. Pictures. O filme foi dirigido por Roy Mack, um diretor
especializado em curtas-metragens de comédia, com mais de duzentos filmes no curriculo. O curta-
-metragem parodia o longa-metragem “Grande Hotel” realizado pelos estidios MGM. No inicio da
década de 1930 a maioria dos estudios norte-americanos sofria os percal¢cos da Grande Depressao
econdmica, com excecao da MGM que nao foi tdo abalado com a crise.

“E nunca acontece nada” tem quase dezenove minutos de duracdo. O curta-metragem comega
com uma sequéncia de telefonemas nos quais sao apresentados os personagens, da mesma maneira
que em “Grande Hotel”’; mas aqui os personagens estao alcunhados criando jogos de palavras com os
do texto base. A estendgrafa (Flaemmchen) se transformou em Scramchen, o prefixo scram significa
sumir ou safar-se. O rico empresario Preysing figura como Prizering, aludindo a relacdo de prémio
ou recompensa pois o personagem sé pensa em dinheiro e em concluir negocios. Otto Kringelein
¢ Waistline, poderia se traduzir como ‘na linha da cintura’, em uma referéncia a glutonice e avidez
pelo hedonismo. Como se viu anteriormente, um dos recursos proprios da parodia € o uso de jogos de
palavras. A subversao dos nomes dos personagens tecem comentarios as suas caracteristicas no texto
base e configuram um carater trocista logo no inicio do filme.

Um elemento que chama atengao logo de cara € o uso de rimas nos didlogos dos pernagens.
Praticamente todas as falas sdo compostas em versos, usando uma estrutura simples e popular de ri-
mas, que evoca a narrativa oral de lendas e historias folcldricas e imprimem um ar infantil e ridiculo
aos didlogos. Parece que os personagens estdo sempre em um palco apresentando uma peca, de forma
pléstica e artificial. A fim de reforgar a teatralidade das atuacdes, vé-se, principalmente em Waistline,
o exagero dos gestos, emulando a pantomima dos filmes mudos, como se o texto que sai da sua boca
tivesse de ser redundantemente complementado pelos movimentos do corpo.

No que tange ao uso da trilha musical, o compositor Cliff Hess, que também ¢ o responsavel
pelos didlogos do filme, criou um acompanhamento musical que dialoga com o texto, realizando
comentarios em contraponto. Se os personagens versam sobre algum assunto “sério”, como a saude
de Waistline ou os negdcios de Prizering, a musica empregada tem um tom alegre e descontraido,
desconstruindo o discurso da seriedade. Por volta de cinco minutos de exibic¢do, acontece o primeiro
numero musical do filme.

Os niimeros musicais incluidos na parddia “E nunca acontece nada” sdo comentarios debo-
chados do género. Nos trés momentos que acontecem a ruptura com a narrativa (ja bastante recortada)
do filme se d4 de forma abrupta, deslocando as apresenta¢des do contexto do filme. E clara a referén-
cia a estética dos filmes musicais, nos quais os personagens comecam a dangar € a cantar sem nenhum
motivo aparente, deflagrando acrobacias ritmadas que mais servem a contemplagdo do espectador do
que um ingrediente da narrativa. Enquanto as dangarinas executam seus passos ritmados os usuarios
do hotel parecem ndo dar muita atencdo ao evento. A artificialidade deste recurso faz rir justamente
pelo fantastico da situagdo. Logo apos a primeira irrupcao das dangarinas pelo lobby do hotel, vé-se

Waistline sendo conduzido ao seu quarto. Ele esta maravilhado e expressa esse sentimento de maneira
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esfuziante mas se lembra das palavras do recepcionista: nada de barulho no quarto. Nesse momento o
mensageiro o interpela categoricamente dizendo para Waistline ndo dar atenc¢do ao recepcionista pois
o problema do hotel era exatamente esse, era muito quieto e nada acontecia. Ap6s dizer essas palavras
o mensageiro se dirige as “mensageiras” e d4 ordens como se estivesse comandando um pelotdo. Eles
fazem manobras que lembram movimentos de soldados e saem. Em outros momentos as dangarinas e
personagens fazem sinais de bater continéncia, aludindo a procedéncia do texto “Grande Hotel”, es-
crito por uma camareira alema sobre a experiéncia em hotéis berlinenses. O comentario insolito sobre
o hotel ser muito quieto e nada acontecer, mesmo ap0s assistir-se a um nimero musical, pode ser lido
como uma critica a propria modernidade, a agita¢do das cidades, velocidade e excesso de estimulos
que muitas vezes mais nos atordoam do que excitam. Nao obstante existe o comentario ao proprio
género musical: acrobacias coreografadas que pouco dizem ou chamam atengao.

No desenrolar do curta-metragem assiste-se a uma sucessao de esquetes em diferentes con-
textos. Na cozinha vé-se um grupo de cozinheiros reunidos discutindo filosofia grega a partir da
exposicao de um chef que brada com um terrivel sotaque estrangeiro. O chef recebe um pedido via
telefone e se inicia um novo nimero musical, dessa vez ilustrado por belos pares de pernas femininas
que serdo estrategicamente expostos durante a danga. O niimero se encerra abruptamente como o pri-
meiro e passa-se para o interior do quarto de Madame, a personagem que incorpora a bailarina russa
Grusinskaya de “Grande Hotel”.

Madame ¢ uma mulher mais velha do que Greta Garbo, numa clara referéncia as fofocas da
época de producdo do filme, que diziam que a estrela sueca temia interpretar uma bailarina pois se
achava ‘idosa’ para o papel. Além da idade, a personagem ¢ composta com um ‘terrivel” sotaque es-
trangeiro e interpretacdes exageradas, nesse ponto encontrando ressonancia nos exageros da propria
Greta Garbo e seu ar melodramatico. No quarto Madame repete a ‘frase-simbolo’ de Grusinskaya/
Greta Garbo e que se transformou em anedota e sinal de exagero: “eu quero ficar sozinha”. Da se-
gunda vez que diz a frase varios homens saem de trds dos méveis e respondem em unissono: “sim,
madame”. Nesse momento Madame saca o telefone (sempre o telefone... os personagens ‘falam’ com
o publico através do telefone) e reclama em tom lacrimoso: “tem seis homens no meu quarto, quero
cinco deles fora daqui”. Quando os homens saem da-se o didlogo entre Madame e o Bardo, momento
crucial do texto base, no qual o Bardo Felix von Geigern confessa suas mas inten¢des, de roubar a
bailarina russa, mas que acabou se apaixonando. Na parddia Madame implora para o Bardo roubar
seu coragdo, mas ele se diz interessado nas pérolas e enfatiza: “com seus pés e meu cérebro iremos
longe; nunca falei menos sério na minha vida”.

Uma cena de grande carga satirica ¢ a de Madame cruzando o lobby do hotel sobre o olhar
de camareiras/dancarinas em posi¢ao de sentido. Madame cal¢a sapatos masculinos varios niumeros
maiores e sai de cena. Pode-se ler um comentdrio a personalidade da estrela Greta Garbo, que era
conhecida por suas exigéncias e autoritarismo. Muitos dos comentarios parddicos do curta-metragem
versam sobre assuntos extra filmicos de “Grande Hotel”, tratando de fofocas ou das personalidades
dos grandes astros de Hollywood.

No bar do hotel recontam a cena na qual Preysing despede Otto Kringelein. Na versao comica
Prizering despede Waistline e segue-se mais um niimero musical que agrega uma atrag@o circense: o

uso de malabares pelos barmans e um cachorro.
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Ao final do curta-metragem ouve-se um coro repetido por varios personagens: “Vocé viu o
Bardao?”. A pergunta evoca o tom melodramatico com o qual foi tratada a morte e desaparecimento do
Bardo em “Grande Hotel”. Grusinskaya ndo para de repetir essa pergunta e os personagens tentam lu-
dibria-la para nao destruir sua felicidade; ela parte para Viena sem saber que seu amado “bom ladrao”
estd morto. No caso de “E nunca acontece nada” todos que perguntam do Bardo tém algo a reclamar:
o sumigo da carteira, de algum pertence, ou seja, o produto das suas ‘picaretagens’. Na cena final
vé-se o Bardo deitado com Madame na cama. O mesmo se vira pra ela e finaliza: “Nunca vao pensar
em me procurar aqui”. O final pode ser entendido como uma referéncia a ingenuidade das narrativas
do cinema cléssico e o quanto a audiéncia é subestimada pelos grandes estidios. Através da andlise
do texto parddico percebe-se que o curta ndo se ateve apenas a subversdo e comentario do texto de
“Grande Hotel” mas extrapolou as criticas a aspectos de producao daquele momento historico, como
as referéncias aos filmes musicais e o forte apelo aos estrangeirismos, caso que foi discutido anterior-
mente quando se apresentou a influéncia dos filmes multiversdo. Além de comentar fatos prosaicos
como as fofocas alimentadas pelas ‘revistas de cinema’ durante a producdo de “Grande Hotel”.

Conclui-se que, mesmo pelo viés da parodia, a producio de “E nunca acontece nada”, ¢ uma
importante ferramenta de circulacdo do filme base “Grande Hotel”. Mesmo que produzido por um
estudio concorrente, acredita-se que “Grande Hotel” se beneficiou dessa versdao, aumentando a divul-
gacdo do filme. Em ultima andlise, o cinema comercial norte-americano consegue englobar a critica

em um produto e ainda se beneficiar dele.
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