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O LUSOCOM 2014 pensouse como foro de debate para co-
ñecer a realidade e a evolución das anomeadas “Marca‐Terri-
torio” que, como outra marca calisquer, defínese a través da 
lingua, da cultura e, de modo sobranceiro, da comunicación. O 
espazo  que, nun senso alargado, identificamos como “Galicia 
e países lusófonos”, singularízase por ser un escenario onde 
a partilla de linguas de pertenza ao mesmo sistema propicia o 
intercambio de coñecemento e de bens. Neste contexto, xo-
gamos coa hipótese de que a construción da “Marca Territo-
rio” traería canda sí unha oportunidade de grande interese. As 
diferentes e numerosas achegas que se recollen nestes Anais 
son proba dun proceso en andamento que terá continuidade 
en Cabo Verde, no LUSOCOM 2016.  
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José Rúas Araújo, Francisco Campos Freire (Eds.)



LUSOCOM



LUSOCOM



LUSOCOM

www.andavira.com
andavira@andavira.com

TOMO 2

Ficha catalográfica
A construción da(s) identidade(s) a través da comunicación. Anais do XI Congreso LUSOCOM 2014, 
celebrado en Pontevedra entre o 11 e o 12 de abril do 2014 / Margarita Ledo Andión, Emma Torres 
Romay, José Rúas Araújo, Francisco Campos Freire (Eds.) / Santiago de Compostela: Asociación 
Galega de Investigadores e Investigadoras en Comunicación, 2016.
D. L.: C 890-2015 / ISBN 978-84-8408-805-9.

Índice para catálogo sistemático
1. Comunicación-Congresos - 316.77 (063)

© Os/as autores/as, 2016
© Asociación Galega de Investigadores e Investigadoras en Comunicación, 2016

Reservados todos os dereitos de acordo coa lexislación vixente

Primeira edición: outubro de 2016
Editores: Margarita Ledo Andión, Emma Torres Romay, José Rúas Araújo, Francisco Campos Freire
Deseño: María Gómez Domínguez
Revisión: María Cruz Negreira Rey
Edita: Asociación Galega de Investigadores/as en Comunicación (Agacom). Avenida de Castelao s/n, 
Santiago de Compostela 15782, Galiza
Impresión e acabamento: Andavira Editora

DEPÓSITO LEGAL: C 890-2015
ISBN (obra completa): 978-84-8408-805-9
ISBN (volumen 2): 978-84-8408-929-2

Este volume foi impreso en Santiago de Compostela en outubro de 2016.



LUSOCOM

www.andavira.com
andavira@andavira.com

TOMO 2



COMITÉ CIENTÍFICO 

• Ademilde Silveira Sartori, Universidade do Estado de Santa Catarina
• Adolpho Queirós, Universidade Mackenzie de São Paulo
• Ana Isabel Rodríguez, Universidade de Santiago de Compostela
• Ana Veloso, Universidade de Aveiro
• António Adami,  Universidad Estadual de Campinas – UNICAMP
• António Fidalgo, Universidade da Beira Interior
•  Antônio Hohlfeldt, Presidente da Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares de Comunicação 

(INTERCOM)
• Cleusa Scrofernecker, Pontifícia Universidade Católica de Rio Grande do Sul
• Edgardo Medeiros, Instituto Superior de Ciências Sociais e Políticas, Universidade T. de Lisboa
• Emma Torres, Universidade de Vigo
• Fausto Amaro, Instituto Superior de Ciências Sociais e Políticas, Universidade Técnica de Lisboa
• Felisbela Lopes, Universidade do Minho
• Francisco Campos, Universidade de Santiago de Compostela
• Francisco Costa Pereira, Universidade Lusófona de Lisboa
• Immacolata Vasalo, Presidenta AssIBERCOM
• Jorge Pedro Sousa, Universidade Fernando Pessoa
• José Manuel Paquete de Oliveira, Professor Jubilado do ISCTE-IUL
• J osé Marques de Melo, Presidente da Federação Brasileira das Associações Científicas e Académicas 

de Comunicação (SOCICOM)
• Madalena Oliveira, Universidade do Minho
• Manuel Carlos Chaparro, Universidade de São Paulo
• Manuel Damásio, Universidade Lusófona de Lisboa
• Margarida M. Krohling Kunsch, Presidenta Asemblea de CONFIBERCOM
• Margarita Ledo, Presidente da Associação Galega de Ciências da Comunicação
• Maria Augusta Babo, Universidade Nova de Lisboa
• Maria Cristina Gobbi, Universidade Estadual Paulista (UNESP)
• Maria João Cunha Silvestre, , Instituto Superior de Ciências Sociais e Políticas,
• Maria Manuel Baptista, Universidade de Aveiro
• Moisés de Lemos  Martins, Presidente LUSOCOM
• Silvino Évora. Universidade de Cabo Verde
• Xosé López García. Universidade de Santiago de Compostela

COMITÉ ORGANIZADOR 

• Margarita Ledo Andión – USC /AGACOM
• Xosé López García – USC /AGACOM
• Ana Isabel Rodríguez USC / AGACOM
• Emma Torres Romay – Uvigo / AGACOM
• Amanda Paz Alencar – AGACOM
• María Salgueiro Santiso – AGACOM
• Carme Costa  – UdC
• Francisco Campos Freire-  USC
• Xosé Ramón Pousa – USC
• Xosé Rúas Araújo – UVigo
• María Isabel Míguez González – UVigo
• Alberto Dafonte Gómez – UVigo
• Juan Manuel Corbacho Valencia – Uvigo
• Diana Ramahí García – Uvigo
• Silvia García Mirón – Uvigo



13

1SAÚDA

Margarita Ledo Andión

Presidenta da Lusocom e Presidenta de Honra da Agacom

Sr. Reitor da Universidade de Vigo, señor Presidente do Consello Social, pro-
fesora Emma Torres, a persoa que termou da caixa das ferramentas coa que se 
soergueu a andamiaxe que nos permite chegar hoxe deica a sesión inaugural deste 
Congreso, o XI LUSOCOM. Profesor António Hohlfeldt, presidente da Intercom, 
unha das referencias do diálogo académico e das propostas de articulación do 
campo da comunicación, profesor Moisés Martíns, presidente da Sopcom e da 
LUSOCOM, buxola crítica no ligame imprescindíbel a facer entre pensamento 
e cidadanía. Colegas congresistas de Caboverde, de Mozambique, de Brasil, de 
Galiza.

Stuart Hall, o grande e incansábel animador e renovador dos CCSS, que com 
aquele “go on theorising” permitiunos  traballar mesmo dende condicións pouco 
regradas, como arestora as do espazo lusófono;  o grande mestre-desestabilizador 
que situara as identidades en formación, o papel das diásporas ou a deconstrución 
das grandes narracións que acompañaran o estado-nación na cerna da política con-
temporánea onde cultura e comunicación deveñen vectores estruturantes, este mo-
delo de  intelectual gramsciano deixounos hai a penas un mes. Mais no ronsel do 
seu legado vizoso ficou a consciencia de sabérmonos, todas e todos, suxeitos “si-
tuados”, persoas que falamos dende un certo lugar, dende unha historia concreta, 
dende esta ou aqueloutra toma de posición. Hoxe o noso lugar é un escenario tran-
sitivo, a LUSOCOM, que entende a comunicación non como simples resultado 
ou como un exercicio práctico, senón como un axente decisivo na configuración e 
desenvolvemento dun territorio xeolinguístico que se alonga da Ría de Pontevedra 
ate o arquipélago de Timor.

Este encontro científico singularízase a redor dun reclamo identitario, a mar-
ca-territorio, para  analizala e peneirala dende a acción institucional, a pesquisa ou 
o tecido simbólico e máis industrial. Un encontro que  tamén se significa por acto 
de distinción e de recoñecemento pois que, como  saben, o XI LUSOCOM terá 
unha fibela de estima no seu encerramento a volta da figura e da obra do profesor 
José Marques de Melo, a persoa que ideou e articulou este espazo  propositivo de 
intercambio de experiencias, de coñecemento, de diferenza. Lembro que en 1999  
realizouse na Universidade de Santiago o II Colóquio Brasil-Esrado español de 
Ciencias  Comunicación, foro onde o profesor anticipábase á marca-país co estudo 
do que denominou grande ícone da cultura de masas no Brasil, a telenovela, a par-
tires dos indicios que tirara dunha pesquisa de recepción cun grupo de mulleres. 
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Era o ano 1967. Dende daquela e por tempos aínda non chegados, o seu maxisterio 
alenta en imnúmeros grupos de traballo do Congreso, como alentou na ideación e 
os motivos da constitución da AGACOM, a Asociación Galega de Investigadoras 
e Investigadores da Comunicación, en nome da que vos dou a benvida. 

Convócanos, arestora, un espazo-proxecto, intercultural, diverso e  multicén-
trico onde, para  alén de parámetros culturais e lingüísticos, un dos eixos da súa 
existencia está nas achegas científicas que o noso conferencista inaugural, o pro-
fesor Moisés Martíns repasará  da man do que foron os 10 congresos anteriores-ao 
pé de cuestión organizativas –e os encontros son un dos escenarios para planear e 
definir estratexias de pasaxe para outros espazos, nomeadamente para o latinoa-
mericano– secomasí na  actualización programática de cara, por exemplo, á forma-
ción no posgrado. Ao longo de 2 décadas a LUSOCOM, esta nosa marca-territorio 
de estima, tal e como recollen os Estatutos da Federaçao, deu como resultado o 
achegamento das comunidades académicas angolana, brasileira, galega, mozam-
bicana, portuguesa, da Guiné ou caboverdiana, traducida en eventos científicos, 
en publicacións e na edición do Anuário Internacional de Comunicaçao Lusófona, 
é dicir, nunha serie de espazos de visibilización e posta en valor de determinados 
campos de interese para o estudo, o debate, a transferencia e a determinación dos 
modos de pensamento que nos representan.  A aposta segue en pé.  
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A CONCEPÇÃO DO DISPOSITIVO SUPLEMENTO 
CULTURAL NAS GÊNESES DO CADERNO DE 
SÁBADO (1967) E DO LETRAS & LIVROS (1981) 
DO JORNAL CORREIO DO VO (PORTO ALEGRE)

Cardoso, Everton

Universidade Federal do Rio Grande do Sul  
Universidade do Vale do Rio dos Sinos 

1. Inrodução

O jornalismo é uma forma de conhecimento (Meditsch, 2002) produzida sob 
influência de rotinas produtivas, relações e constrangimentos profissionais, além 
de crenças e valores específicos desse fazer. Amparado em um contrato comuni-
cativo (Charaudeau, 2006), detém um capital simbólico que lhe é bastante caro: a 
credibilidade. Quando dedicado aos temas culturais, se coloca como uma instância 
reprocessa os códigos artísticos, os torna mais próximos do público e os faz chegar 
a um auditório mais amplo. 

Como o jornalismo apaga o seu modo de produção e se posiciona como um 
domínio capaz de reproduzir a realidade, a sensação que o leitor-ouvinte-espec-
tador tem é a de que ali está um retrato do campo da produção cultural em sua 
totalidade. A cobertura, então, serve como guia de onde é possível escolher entre 
todas as possibilidades de atividades culturais, ainda que o parâmetro de consu-
mo seja relativamente restrito ao do leitor das classes médias urbanas (Januário, 
2005). A partir da década de 1980, com o avanço da industrialização da produção 
cultural no Brasil, esse processo de acelerou, ficando cada vez mais vinculado às 
agendas de lançamentos, inaugurações, premières, vernissages e outros eventos 
típicos do campo da produção cultural marcados pela lógica do consumo. Assim, 
a divulgação, as celebridades e o jornalismo de serviço passaram a ser os princi-
pais traços desse segmento – o que foi acentuado pela redução das equipes nas 
redações e pelo espaço menor para textos de cunho reflexivo.
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Nesse contexto, os suplementos semanais de cultura têm sido –e ainda são 
– lugar privilegiado de circulação de temas, formatos, abordagens e gêneros tex-
tuais que normalmente escapam ao conjunto normalmente encontrado em jornais 
diários. No caso de Porto Alegre (RS, Brasil), o Caderno de Sábado (CS) sempre é 
tomado como referência nesse sentido. Publicado entre 1967 e 1981, sucedeu uma 
série de outras iniciativas que o Correio do Povo – jornal que o abrigava e que foi 
de grande relevância da cidade no século XX – tivera para fazer figurar em suas 
páginas o pensamento da intelectualidade local. Quando o CS deixou de circular, 
em 1981, foi sucedido pelo Letras & Livros (LL), encarte que durou até 1984, ano 
em que a Companhia Jornalística Caldas Júnior parou de editar suas publicações e 
decretou falência devido a uma grave crise financeira1. O presente trabalho analisa 
os ideais subjacentes às gêneses dos dois projetos editoriais e pretende levantar 
pistas para compreender as mudanças nas concepções do dispositivo suplemento 
em dois momentos históricos, o final dos anos 1960 e o início dos 1980. A Análise 
de Conteúdo realizada com as edições do primeiro ano de circulação de cada uma 
das publicações mapeou gêneros, autores, temas, referências geográficas e tempo-
rais dos textos. O corpus do estudo é composto pelas treze primeiras edições do 
Caderno de Sábado, que circularam de 30 de setembro a 30 de dezembro de 1967, 
e os vinte números iniciais de Letras & Livros, editados entre 8 de agosto e 19 de 
dezembro de 1981.

2. Suplementos culturais: os anos 1950 como referência histórica

Os suplementos literários e culturais se configuraram no Brasil nos anos 1950 
e parecem ter sua origem ligada a diversos tipos de publicações que os antece-
deram: os rodapés e folhetins dos jornais das últimas décadas do século XIX; as 
revistas ilustradas das primeiras décadas do século passado; os cadernos e páginas 
femininas. A metade do século XX era um momento em que a imprensa nacional 
se modernizava ao adotar técnicas baseadas no modelo estadunidense de jornalis-
mo. Os grandes jornais nacionais, então, aos poucos foram abandonando a tradição 
marcada pelo jornalismo de combate, crítica, doutrina e opinião que até então era 
dominante no cenário nacional (Abreu, 1996). Instalava-se, assim, um modelo de 
jornalismo de informação próximo ao que já havia se consolidado a partir dos anos 
1920 nos Estados Unidos. Pautado por práticas de comercialização e pela venda 
de publicidade, esse modelo aproveitava as possibilidades tecnológicas e técnicas 
mais ágeis de transmissão de informação, impressão e circulação (Brin; Charron; 
Bonville, 2004). É importante destacar que A Província de São Paulo, fundada em 
1875, e o Jornal do Brasil, iniciado em 1891, já haviam surgido com bases em-
presariais (Sodré, 1999) e foram seguidos por diversas outras publicações, como 

1 Dois anos depois, o conglomerado foi adquirido pelo empresário e economista Renato Bastos 
Ribeiro, e o Correio do Povo voltou a circular com novo projeto editorial. Em 2007, a Cia. Jornalística 
Caldas Junior passou a integrar o Grupo Record.

A concepção do dispositivo suplemento cultural 
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o Correio do Povo, editado pela Cia. Jornalística Caldas Júnior, fundada em 1895. 
Essas publicações, porém, não adotaram imediatamente as práticas jornalísticas 
de suas semelhantes na América do Norte – como o lead e a pirâmide invertida –, 
processo esse iniciado pelo Diário Carioca, em meados do século seguinte.

Quando se consolida, na década de 1950, esse modelo que já desde a tran-
sição de um século a outro começava a dar mais espaço às notícias e menos lugar 
aos artigos de fundo (Bahia, 2009) é que surgirá o paradigma em termos de encar-
tes semanais de cultura no Brasil: o Suplemento Literário do jornal O Estado de 
São Paulo, lançado em 1956. Com projeto visual do artista plástico Ítalo Bianchi 
e editorial do sociólogo e literato Antonio Candido, tinha poucos anúncios e servia 
principalmente para trazer prestígio ao jornal que o veiculava. Por ter abrigado as 
ideias da intelectualidade paulista daquele período, traduzia uma visão de erudição 
e ilustração como um ideal a ser alcançado pela parcela mais refinada das classes 
médias urbanas (Lorenzotti, 2007).

Para descrever os suplementos dessa época, Sant’Anna (2001) apresenta al-
gumas características que, segundo ele, eram comuns a todos: eram dirigidos por 
escritores, não por jornalistas; publicavam poemas, contos, críticas e ensaios; da-
vam ênfase à literatura nacional; traziam mais textos que imagens; e normalmente 
tinham um crítico de renome responsável pela “crítica de rodapé”. Veículos mistos, 
cujo formato oscilava entre o colunismo e a revista literária (Süssekind, 2003), 
tiveram como fatores determinantes para sua configuração a periodicidade de pu-
blicação, o espaço dado para textos mais longos e elaborados, e o perfil dos autores 
que ali publicavam (Silva, 1998). Abreu (1996), ao analisar os conteúdos publica-
dos pelos encartes semanais de cultura surgidos nos anos 1950, divide-os em dois 
grupos principais: aqueles com caráter mais informativo, mais voltados para even-
tos e acontecimentos do campo da produção cultural; e os que enfocavam a divul-
gação de ideias, alguns com foco voltado para o canônico, outros para o inovador. 

Em geral, esses veículos estabeleciam uma relação quase fetichista com seus 
leitores, tão fiéis ao ponto de colecionarem as edições. Silva (1998) vê nos folhe-
tins em série a origem desse hábito, quando era comum que as pessoas recortas-
sem os rodapés para guardá-los em sua coleção. Eram, pois, um arquivo no espaço 
do descarte, contrariando a característica obsolescência diária dos jornais (Golin 
et al., 2013). O Caderno de Sábado do Correio do Povo, surgido em 1967, foi 
exemplar nesse sentido: editava semestralmente um índice de seus textos e auto-
res que agrupava as edições em volumes. Além dessa relação estabelecida com os 
leitores, os suplementos congregavam os intelectuais da época. Juntamente com 
cafés, salões, editoras e revistas literárias, formaram redes de sociabilidade e fo-
ram cruciais para a formação do campo intelectual brasileiro, já que aí se cruzaram 
várias gerações de pensadores (Abreu, 1996).

Tal como propõe Santiago (2004), os suplementos culturais representavam 
um espaço de que o jornal prescindia, pois traziam conteúdo sem o qual este con-
tinuaria completo. Nessa espécie de “algo a mais” que o leitor recebia com o seu 
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jornal é que estava reservado o espaço para o escritor, a literatura e as artes. Eram, 
pois, leituras para um tempo de lazer aproveitado de maneira “inteligente”. Essa 
perspectiva, se associada à distinção tal como proposta por Bourdieu (2007), deixa 
transparecer nessas publicações a tentativa de formar o leitor no que se refere à sua 
competência artística ou cultural. Configura-se, pois, numa especialização propor-
cional ao seu caráter suplementar dentro do corpo total da publicação.

3. Cultura nas páginas do Correio do Povo

A partir de 1895, começou a circular aquele que é considerado um marco por 
ter inaugurado o regime empresarial no jornalismo feito no Rio Grande do Sul: o 
Correio do Povo. Foi o primeiro periódico a implantar um processo de profissio-
nalização de suas práticas jornalísticas, sem relação direta com um partido político 
(Rüdiger, 2003). A relação de proximidade da empresa Caldas Júnior com o jor-
nalismo de cultura e variedades foi uma de suas características marcantes até os 
anos 1980. Desde seus primeiros números, o jornal dava espaço à publicação de 
romances-folhetins (Galvani, 1995) e editava rodapés que reuniam pequenos textos 
sobre a movimentação do campo cultural da cidade. Tão próxima era a relação do 
periódico com o que se produzia em termos de cultura na cidade, que a Companhia 
Jornalística Caldas Júnior chegou a manter uma galeria de arte. Lá eram realizadas 
exposições de diversos artistas consagrados e emergentes do circuito local. 

É nesse sentido que Galvani (1995) aponta uma intenção histórica da empre-
sa de se posicionar como um “reduto de intelectuais”, principalmente reunidos ao 
redor do Correio do Povo, a publicação de maior prestígio e que, assim, pretendia 
tomar para si o desses colaboradores. Nomes de relevância no circuito local e 
nacional figuravam em suas páginas: Manoelito de Ornellas, Moysés Vellinho, 
Alcides Maya, Augusto Meyer, Raul Bopp, Vianna Moog, Mario Quintana, Erico 
Verissimo, entre outros. Quintana, por exemplo, colaborou com o jornal desde 
quatro de fevereiro de 1934 até o seu fechamento temporário em 1984.

Até os anos 1960, seções, páginas e suplementos dedicados às variedades 
e aos temas culturais estiveram sempre presentes no periódico. Em 1926, para 
comemorar um novo equipamento de impressão adquirido pela empresa, a Caldas 
Júnior publicou um suplemento dominical ilustrado por primeira vez. A grande 
novidade: o Suplemento Illustrado era impresso em duas cores, vermelho e preto. 
Três anos depois, foi reformulado e lembrava muito as revistas ilustradas de então. 
Em 1935, a 2ª Seção agrupava os textos de cinema, artes, esportes, uma pági-
na feminina e pequenos anúncios. Eram variedades que escapavam do noticiário 
principal e sisudo, característico do Correio de então. No entanto, a experiência 
mais duradoura dessa época foi a página semanal dedicada a temas literários. A 
partir de 1930, nessa seção, estariam reunidos contos, crônicas, ensaios e poemas. 
Entre as décadas de 1950 e 1960, ela foi de responsabilidade de Carlos Reverbel, 
momento em que recebeu o nome de Suplemento literário, ainda que fosse uma 
editoria dentro do corpo principal do jornal. Ali, foram publicados textos de nomes 
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importantes da cena local e nacional, como Otto Maria Carpeaux, Paulo Rónai, 
Herbert Caro, Carlos Drummond de Andrade e Mario Quintana (Reverbel; Laita-
no, 1993). O espírito era muito parecido com aquele dos suplementos do centro 
do país: serviu de espaço de circulação para as ideias da intelectualidade local. A 
partir de 1966, Oswaldo Goidanich – que estava retornando ao Correio depois de 
um período de afastamento – assumiu a coordenação dessas páginas e mais tarde 
as ampliou para, em colaboração do renomado crítico de cinema P. F. Gastal dar 
origem ao Caderno de Sábado. 

4. Gênese do dispositivo suplemento no RS

Segundo Abreu (1996), na década de 1960, os suplementos semanais de cul-
tura do centro do país já vinham mudando suas feições: não mais priorizavam 
a crítica; os intelectuais foram cedendo espaço aos jornalistas profissionais; e o 
mercado editorial é que passou a pautar a maior parte dos textos – agora não mais 
críticas, mas resenhas de obras recém-editadas. Essa mudança teria acontecido 
como consequência da transição do modelo de jornalismo pautado pela opinião 
para outro calcado no texto noticioso que se impusera a partir da década anterior. 
Esse novo perfil editorial visava aproximar essas publicações do “leitor comum”, 
diminuir a distância entre o jornalismo de cultura e a maior parte público médio, 
que estava distante do gosto legítimo e distinto. 

No Rio Grande do Sul, porém, o modelo dos encartes consagrados na década 
anterior permaneceu como referência para duas publicações que sugiram em Porto 
Alegre em 1967. Tal como discutido por Golin et al. (2013), nesse mesmo ano 
surgiram o Caderno de Cultura, do jornal de traços populares Zero Hora, e o Ca-
derno de Sábado, do referencial Correio do Povo. Ainda que vinculadas a jornais 
com perfis editoriais bastante diversos, ambas as publicações partilhavam vários 
traços comuns: configuravam espaços distintivos afinados com o ideal iluminista 
e de esclarecimento; valorizaram a cultura letrada, a formação pela leitura, pela 
reflexão crítica e pelo acesso a determinados saberes; alternavam-se entre o con-
sagrado e o emergente; concediam protagonismo ao homem de letras; criticavam 
o provincianismo local; e apontavam a necessidade de ampliação do horizonte 
intelectual (Golin et. al, 2013). O Caderno de Cultura, nas décadas seguintes, teve 
interrupções e diferentes intervenções editoriais até chegar ao formato que circula 
aos sábados em ZH atualmente. O Caderno de Sábado, por outro lado, prosseguiu 
ininterruptamente até 1981 e consolidou seu prestígio entre gerações de leitores e 
intelectuais. Foi, então, substituído por Letras & Livros. 

O emblemático Caderno de Sábado, já problematizado em outras ocasiões 
(Golin, 2005; Cardoso; Golin, 2010), serviu durante seus quase 14 anos de circu-
lação como desaguadouro para a produção intelectual local; reuniu ao redor de si 
tanto os representantes das velhas gerações – intelectuais da tradição letrada ainda 
forte no final dos anos 1960 – quanto nomes então emergentes e que, no decorrer 
das décadas seguintes, ganhariam notoriedade; abriu espaço para a circulação de 
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poemas, contos e outros gêneros literários; posicionou-se como espaço de for-
mação cultural para os leitores; e almejou ter impacto sobre a produção local em 
termos de cultura – o que, de alguma forma aconteceu. O suplemento serviu, tam-
bém, como forma de trazer ao periódico que o abrigava um prestígio normalmente 
característico da intencionalidade subjacente a projetos editorias do gênero.

5. Um novo modelo

 No final da década de 1970, o contexto se modificara profundamente no jor-
nalismo mundial. Pouco a pouco, impunha-se um novo processo de transformação 
às empresas jornalísticas em razão do novo modelo econômico que então se con-
figurava. Essas companhias, então, começam um caminho que vai desembocar, 
anos mais tarde, no que Brin, Charron e Bonville (2004) denominam jornalismo 
de comunicação. Segundo os autores, entre as principais marcas dessa nova forma 
das empresas estariam: a busca por novos mercados para desenvolver; inovações 
técnicas; a multiplicação dos suportes midiáticos e dos serviços de informação; 
a segmentação; laços de conivência e intersubjetividade com o público; o hibri-
dismo do discurso da imprensa com outras formas midiáticas; e a ascensão dos 
gêneros textuais marcados pelo comentário.

No caso do Rio Grande do Sul, mais especificamente, acirrava-se a com-
petição entre os grupos RBS – responsável pela edição de Zero Hora – e Caldas 
Júnior. Já desde meados dos anos 1970 instalara-se uma batalha dos classificados, 
que foi aos poucos sendo vencida por ZH. Em 1982, este jornal assume a liderança 
do mercado local, sobretudo em função de estratégias empresariais acertadamente 
adotadas – gestão profissional, inovação tecnológica e marketing – e não propria-
mente de táticas de natureza jornalística. Esse processo finalmente representou o 
ingresso do Rio Grande do Sul na era das indústrias culturais (Fonseca, 2008).

Em meio a esse cenário e já atingida por grave crise financeira é que a Caldas 
Júnior interrompe, em 17 de janeiro de 1981, a publicação do suplemento que vei-
culava havia quase uma década e meia para substituí-lo, oito meses mais tarde, por 
um novo projeto editorial. Assim, na capa da edição 1 de Letras & Livros, a nota 
já anunciava a pretensão de trazer um projeto novo, mais alinhado às tendências 
daquele momento: 

Em poucas palavras devolvemos aos leitores o tradicional suplemento literário do 
Correio do Povo, cuja publicação fora interrompida por motivos técnicos. Mu-
damos-lhe o nome – agora chama-se Correio o Povo Letras & Livros – porque 
desejamos ampliar sua área de atuação. E também a feição gráfica, para torná-lo 
mais atraente e funcional. Mas o espírito com que o fazemos é o mesmo de sem-
pre – servir.

Seguindo o anúncio, a publicação de fato adotou um novo projeto gráfico 
e editorial. É interessante apontar que a nota de apresentação, de certa forma, 



A concepção do dispositivo suplemento cultural nas gêneses do Caderno de Sábado (1967) ...

33

contradiz o que, de fato, contém a publicação: ainda que Letras & Livros manten-
ha algo da variedade de temas típica de seu antecessor, 51% dos artigos e ensaios 
publicados tratam de temas ligados à literatura, índice este que era de 20% no CS. 
Se somados poemas, contos e fragmentos de obras – também textos que represen-
tam a presença do literário nos suplementos – essa diferença se mantém: a porcen-
tagem de textos ligados a esse segmento sobre para 58% na publicação lançada 
nos anos 1980 e para 33% naquela editada nas décadas anteriores. Percebe-se, 
então, uma redução do caráter enciclopédico contido no primeiro projeto editorial 
e representado pela variedade temática maior (Cardoso; Golin, 2010).

Na concepção visual do suplemento mais recente, também é possível per-
ceber uma alteração significativa em aspectos como, por exemplo, o uso de mais 
espaços em branco, o que confere às páginas um ar um pouco mais leve. Isso é 
complementado com fontes bastante maiores do que aquelas usadas na compo-
sição do Caderno de Sábado, principalmente nos títulos e manchetes. 

Figuras 1 e 2: Reproduções das capas do Caderno de Sábado e de  
Letras & Livros em suas configurações mais típicas.

Fonte: acervo pessoal

Se comparadas as capas de ambas de ambas as publicações, também é possí-
vel perceber algumas diferenças bastante marcantes: enquanto o Caderno de Sá-
bado trazia normalmente poemas e reproduções de obras de arte, Letras & Livros 
apresentava uma chamada para a matéria principal da edição. Não parecia haver 
em LL uma intenção de formação pelo olhar, como antes houvera. Torna-se mais 
marcante ainda essa divergência se considerado o fato de que no CS a reprodução 
da obra de arte normalmente era acompanhada de uma nota que, além de trazer 
informações sobre o artista e seu trabalho, continha dados sobre a exposição em 
que era possível vê-la – marca de uma expectativa em relação à frequentação da 
arte por parte do leitor.
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No aspecto editorial das publicações, é possível perceber também mudanças 
significativas. Em Letras & Livros, por exemplo, há uma seção chamada J.C. & 
Cia, que consiste em um conjunto de pequenas notas de caráter noticioso que 
pretendem dar conta da agenda de lançamentos e outros acontecimentos do cam-
po literário. Transparece, pois, uma nova lógica que se impunha no campo da 
produção cultural, marcadamente ligada ao consumo. Num cenário em que o que 
Lipovetsky e Serroy (2011) chamam de hipercultura começava a se instalar, já a li-
gação desses produtos com o mercado, um significativo desenvolvimento da esfe-
ra cultural e o domínio pela ordem mercantil manifestavam-se no posicionamento 
dessa seção como guia de consumo ao mesmo tempo que estabelecia parâmetros 
de valor ao conceder espaço a certos produtos – neste caso predominantemente 
livros (Golin; Cardoso, 2010). 

Ainda que, como mencionado anteriormente, em ambas as publicações a li-
teratura e o livro sejam temas predominantes de artigos e ensaios, a perspectiva 
desse produtos culturais como objetos e consumo se evidencia, no suplemento 
lançado em 1981, pela presença de notas ao final da maior parte dos textos con-
tendo informações típicas de serviço, tais como nome completo do autor, editora, 
local e data de publicação. Nessa preocupação com a agenda de lançamentos – em 
Letras & Livros manifesta tanto em textos cujo tema é a literatura quanto na seção 
de notas e na reprodução de trechos de lançamentos – já anunciam outro traço 
típico da submissão da cultura à lógica industrial e do consumo: a necessidade 
da novidade é premente, pois a obsolescência acelerada serve de combustível ao 
consumo (Lipovestky; Serroy, 2011).

6. Considerações finais

A partir deste estudo, é possível perceber no jornal Correio do Povo um pro-
cesso de transição no que se refere à abordagem e ao projeto editorial subjacente 
aos dois suplementos semanais de cultura que se sucederam. O Caderno de Sába-
do parecia ter um vínculo maior com publicações referenciais do gênero surgidas 
na década de 1950 – como o Suplemento Literário de O Estado de S. Paulo e o 
Suplemento Dominical do Jornal do Brasil. Como analisa Abreu (1996), essas 
eram mais vinculadas à divulgação de ideias e privilegiavam a presença de inte-
lectuais e acadêmicos em suas páginas, o que acontecia no suplemento da Caldas 
Júnior surgido em 1967. 

Já em Letras & Livros, aparece um novo modelo de publicação desse gênero, 
já mais vinculada ao mercado editorial. Esse era um formato que Abreu (1996) já 
apontava ser tendência no centro o país no final da década de 1960: “[...] perderam 
a função de analistas da qualidade de um livro quanto a sua forma e conteúdo e se 
transformaram em meros divulgadores de novos lançamentos editoriais (p. 58)”. 
Tal como discutido por Golin et al. (2013), o modelo de suplementos, no Rio 
Grande do Sul, foi-se consolidando de forma anacrônica em relação ao resto do 
país: quando o formato estabelecido nos anos 1950 já entrava em decadência em 
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São Paulo e no Rio de Janeiro, surgiram duas publicações desse gênero em jornais 
porto-alegrenses; e somente na década de 1980 é que tomariam o rumo já iniciado 
por outros jornais havia mais de dez anos. 

As questões ligadas às organizações e suas intenções são determinantes para 
a configuração do discurso jornalístico (Brin; Charron; Bonville, 2004) Nesse sen-
tido, os anos 1980 foram um momento histórico em que os grandes jornais brasi-
leiros já estavam completamente inseridos na lógica empresarial e começavam a 
submeter seus conteúdos a essa perspectiva (Taschner, 1992). A Cia. Jornalística 
Caldas Júnior, porém, passava por dificuldades não só de ordem financeira, mas 
também empresarial. Isso dava mostras do modelo de gestão bastante antiquado 
em que se baseava, se comparado com o de seu principal concorrente, Zero Hora. 
Nesse sentido, o novo projeto de suplemento semanal de cultura, que abandona a 
perspectiva da cultura como meio de ilustração e elevação do espírito e que adota 
a possibilidade do consumo como norte, demonstra uma tentativa de atualização, 
ainda que com mais de uma década em relação ao que se vira na imprensa do cen-
tro do país.  

Se antes o fim de semana representava o tempo de lazer para a leitura inte-
ligente – marcado pela perspectiva enciclopédica e formadora típica do Caderno 
de Sábado – na década de 1980 era já a sucessão de lançamentos literários que 
ganhava destaque. Se, então, já se desenhava o cenário da hiperoferta que mais 
tarde viria a se tornar a tônica da produção cultural, o novo suplemento da Caldas 
Júnior deixa transparecer uma tentativa de orientar o leitor que este possa ter um 
norte diante dessa realidade. Como estabelecem Lipovetsky e Serroy (2011), há 
uma maior preocupação com as realidades comerciais que, propriamente, com as 
questões do espírito. O projeto educacional tipicamente iluminista que antes mar-
cara o jornalismo cede lugar ao mercantil e à lógica do consumo cada vez mais 
imediato, acelerado e perecível.
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A REESTRUTURACIÓN DA TELEVISIÓN 
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Resumo

Dende o ano 2008, e ao igual que moitos dos países da Unión Europea, Irlan-
da viuse sumida nunha fonda crise, derivada da banca estadounidense, que afectou 
directamente a algúns dos sectores da súa economía e, en particular, ao seu sistema 
de radiotelevisión pública, Raidió Teilifís Éireann (RTÉ), que tivo que emprender 
un cambio no modelo de xestión para garantir a súa viabilidade e continuidade no 
mercado. Así, RTÉ viuse na obriga de iniciar un proceso de reestruturación interna 
da organización e de levar a cabo unha importante redución no seu cadro de per-
soal debido, principalmente, á perda de recursos motivada polo descenso das dúas 
fontes de ingresos principais da cadea: a pública (taxa por licenza de televisión) e a 
comercial (publicidade e patrocinios). Ante esta situación, RTÉ tivo que diminuír 
os seus custes a través de diversas estratexias empresariais para poder manter a 
posición competitiva no investimento en programación e en tecnoloxía.

Palabras chave: televisión pública, financiamento, reestruturación, servizo 
público 

Abstract

Ireland, as well as a lot of countries in the European Union, has been sunk in a 
deep crisis since 2008. This crisis derived from US banking and affected some sec-
tors of its economy directly, particularly its system of public radio and television, 
Raidió Teilifís Éireann (RTÉ), that had to begin a change in its management model 
to guarantee its viability and continuity in the market. So, RTÉ had to begin an in-
ternal change of the organization structure and to carry out an important cut on its 
staff, mainly due to the losing of resources caused by the decline of the two main 
sources of income: public (television licence fee) and commercial (advertising 
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and sponsorship). In view of this situation, RTÉ had to reduce their costs through 
various business strategies to maintain a competitive position in programming and 
technology investment.

Keywords: public television, financing, restructuring, public service

1. Introdución

No ano 2008, estalou en Europa a maior crise financeira que se produciu no 
tempo recente. A súa orixe, cuxo epicentro podemos situar en Estados Unidos, 
detonou unha serie de problemas de índole estrutural que levaron a un endebeda-
mento público de tal calibre, que prexudicou a sostibilidade das finanzas públicas 
en particular e a totalidade da economía en xeral. Porén, se houbo un país dentro 
da Eurozona que resultou especialmente afectado dende o mesmo comezo da cri-
se, ese foi Irlanda.

Despois dun período de crecemento continuado que se deu en denominar o 
“tigre celta”, Irlanda entrou nunha fonda recesión debido á especulación no mer-
cado inmobiliario e financeiro. De feito, a crise irlandesa desatouse a causa dunha 
burbulla inmobiliaria, seguida dunha crise bancaria, cuxo xermolo podemos situar 
nos problemas de carteira do sector financeiro, que concedera unha gran cantidade 
de créditos a prestatarios cuxa capacidade de pago non resultaba excesivamente 
clara. A isto, sumóuselle o problema de que a meirande parte dos fluxos de capital 
que penetraran en Irlanda fixérano baixo un marco regulatorio que a penas poñía 
restriccións á entrada e saída de diñeiro (López, Rodríguez, e Agudelo, 2010).

Irlanda estaba en crise, pero non foi ata setembro de 2008 cando se alertou ao 
mercado da súa magnitude. A partires desa data, comezou a cuestionarse a solidez 
dos bancos e o goberno irlandés viuse na obriga de reducir os niveis de déficit, que 
no ano 2009 se elevaran ata o 14,3%, e a tomar unha serie de medidas de cara a 
súa redución (Íbid.). Mais en tanto os fondos públicos se foron a sanear o sector da 
banca privada, deixaron de inverterse noutros sectores da economía, o que afec-
tou de xeito directo ao ámbito comunicativo e, concretamente, á radiotelevisión 
pública dese país.

Deste modo, unha das principais fontes de ingresos de Raidió Teilifís Éireann 
(RTÉ), a única canle pública irlandesa, viuse reducida de xeito extraordinario. 
Mais non só esta vía de financiamento mediante fondos públicos se afundiu coa 
crise, senón que, ante este panorama de crecemento negativo da economía, as in-
versións publicitarias e os patrocinios tamén diminuíron notablemente.

A pesares disto, RTÉ apostou pola súa continuidade no mercado, mantendo 
intacta a magnitude do grupo de comunicación no que a canles e medios de difu-
sión se refire. Así, RTÉ seguiu operando no ámbito televisivo con RTÉ One, RTÉ 
Two e coas canles complementarias dispoñibles na plataforma Saorview, como 
RTÉ Two HD, RTÉjr, RTÉ One+1 e RTÉ News Now. E o mesmo aconteceu no 
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medio radiofónico, no que conviviron as estacións primarias (RTÉ Radio 1, RTÉ 
2fm, RTÉ lyric fm e RTÉ Raidió na Gaeltachta) coas dixitais (RTÉ 2XM, RTÉ 
Radio 1 Extra, RTÉjr Radio, RTÉ Gold e RTÉ Pulse). Porén, no que respecta a 
internet, houbo un cambio substancial, posto que ademais de manterse os servizos 
web de RTÉ.ie, RTÉ Aertel e RTÉ Guide, incorporáronse dous novos, RTÉ Player 
e a aplicación RTÉ News Now, dispoñibles para os usuarios dende o ano 2009 e 
2010 respectivamente.

Non obstante, para poder garantir o mantemento de todas estas canles, así 
como a perdurabilidade da corporación no seu conxunto, RTÉ tivo que adoptar 
unha serie de medidas destinadas a recuperar a sostibilidade da cadea a curto e 
medio prazo.

Neste senso, o que se pretende con esta investigación é analizar o estado de 
contas xerais de RTÉ dende que se iniciou a crise no ano 2008, para ver ata que 
punto o sistema de radiotelevisión pública irlandés se viu afectado pola recesión 
económica que sofre o seu país.

A hipótese que se sostén é que a crise económica na que se viu envolta Irlanda 
provocou unha retracción en canto ao financiamento de RTÉ, o que se traduciu 
nunha cadea de recortes que requiriron unha reestructuración da organización no 
seu conxunto, pero que non afectou a aspectos transversais como a programación 
ou o investimento en tecnoloxía.

Para comprobar esta hipótese, o estudo realiza unha investigación dos in-
formes anuais da cadea nestes cinco últimos anos, centrándose especialmente en 
catro aspectos: a recadación en concepto de ingresos por canon e por publicidade, 
o estado de contas de RTÉ, o gasto en programación e a inversión en innovación 
tecnolóxica.

2. Metodoloxía

Este traballo investiga como a crise económica iniciada en Irlanda no ano 
2008 prexudicou de xeito directo ao seu sistema de radiotelevisión pública. En 
termos xerais, preténdese analizar a evolución dos ingresos de RTÉ no período 
comprendido entre o ano 2008 e o 2012, para observar como a súa redución afec-
tou ao modelo de xestión da cadea, que se viu obrigada a emprender unha serie 
de medidas de tipo reorganizativo co fin de poder asegurar a súa permanencia no 
mercado.

Para levar a cabo este estudo, empregouse unha metodoloxía baseada na aná-
lise cuantitativa dos datos en base aos informes que anualmente RTÉ publica sobre 
o estado das contas da corporación. Estes datos foron examinados e recollidos 
nunha serie de táboas e gráficos, que permitiron a posterior análise comparativa da 
evolución das cifras económicas referentes ao período 2008-2012.
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Porén, debido á hipótese formulada, houbo uns ítems aos que se lles prestou 
especial atención e cuxos datos se recollen nos diversos capítulos do presente arti-
go. Entre estes ítems cómpre destacar: a recadación en concepto de ingresos publi-
citarios e por taxa de licenza, os gastos da cadea, o EBITDA (as ganancias antes de 
descontar intereses, impostos, depreciación e amortización), o déficit anual que foi 
adquirindo a corporación, a evolución dos custes de explotación e do número de 
traballadores. De xeito paralelo, investigouse tamén a inversión en programación 
que RTÉ levou a cabo dende o inicio da crise en concepto de custe medio por hora 
transmitida, así como a partida de capital destinada ao investimento tecnolóxico.

A través duns cadros ilustrativos que recollen estes nove ámbitos, procedeuse 
á súa descrición e interpretación co obxectivo de comprobar a hipótese e de tirar 
unha serie de conclusións que nos permitisen esbozar como vai ser o futuro de 
RTÉ a curto prazo.

3. O modelo de financiamento de RTÉ

Á hora de estudar a evolución de RTÉ e, sobre todo, de cara a comprender 
algúns dos axustes que a corporación tivo que emprender no período que estamos 
a tratar, marco temporal que coincide coa maior crise económico-financeira rexis-
trada dende principios do século pasado, é de grande importancia facer referencia 
ao sistema de financiamento da cadea.

Ao igual que moitos dos países da Unión Europea, a radiotelevisión pública 
irlandesa susténtase grazas a dúas vías principais de ingresos: a pública (canon) e 
a comercial (publicidade e patrocinios). Porén, tal e como afirma Campos (2013), 
“a crise afundiu e cuestionou de forma radical as expectativas destas tres fontes 
de ingresos, sen despexar novas liñas alternativas e sostibles de negocio” (p. 1). 
Así, ese modelo mixto de financiamento de RTÉ caeu tamén en crise, posto que 
as principais fontes de entrada de diñeiro da cadea se reduciron de modo drástico.

Con respecto ao canon ou taxa de licenza de radiotelevisión, “imposto espe-
cial que marca o feito impoñible e a obrigación tributaria de contribuír ao finan-
ciamento de dito servizo público” (Íbid., p. 12), este álzase como a fonte principal 
de financiamento de RTÉ.

En Irlanda, cada fogar, negocio ou institución que teña unha televisión debe, 
por lei, dispoñer dunha licenza deste tipo. Porén, unicamente se require unha li-
cenza por dirección, independentemente do número de televisores que haxa e á 
marxe de que se faga uso ou non deste servizo público. Ademais, no caso de se-
gundas vivendas, estas tamén están obrigadas a dispoñer da súa propia licenza.

A cuantía da taxa ascende aos 160 euros anuais, cifra que se mantivo cons-
tante dende o ano 2008 e ata a actualidade. A declaración dese imposto é “persoal, 
obrigada e sancionable” (Íbid., p. 13), e a súa infracción no pago implica multas 
de 1.000 euros a primeira vez e 2.000 euros as seguintes.
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Fonte: elaboración propia con datos dos informes anuais de RTÉ dos anos 2008, 2009, 2010,  
2011 e 2012.

Xunto co canon, a outra gran vía de entrada de ingresos de RTÉ é a comercial 
e, concretamente, os ingresos por anuncios televisivos e os patrocinios. Porén, en 
termos xerais, podemos dicir que a publicidade nas televisións públicas foi “cada 
vez máis limitada ou residual polas restricións impostas pola Directiva Europea 
2007/65/CE de Servizos de Medios Audiovisuais e polas dificultades comerciais 

O encargado de recadar ese diñeiro é o Departamento de Comunicacións, 
Enerxía e Recursos Naturais (DCENR), que xestiona, por unha banda, o pago do 
Departamento de Protección Social (DSP) en relación coas licenzas de televisión 
“gratuítas” e, pola outra, a recadación que efectúa o servicio postal An Post, encar-
gado das vendas do canon propiamente ditas. Posteriormente, o DCENR fai unha 
concesión a RTÉ en calidade de axuda para o seu mantemento e financiamento, 
concesión que RTÉ destinou nun 79% no ano 2012 á mellora das súas actividades 
e servizos. O 21% restante distribuíuse nas denominadas actividades non-RTÉ por 
non gardar unha relación directa coa corporación.

Porén, a radiotelevisión pública de Irlanda non é a única destinataria do di-
ñeiro percibido en concepto de canon. De feito, aproximadamente un 7% deses 
ingresos destínanse á Broadcasting Commission of Ireland (BCI), onde poden ser 
solicitados por produtores e radiodifusores independentes para a realización de 
proxectos específicos de carácter público.

Así, no ano 2012, dos 220 millóns de euros recadados en calidade de taxa 
por licenza televisiva, RTÉ recibiu 180.894.000, o que supuxo un descenso de 
3 millóns de euros comparado co ano 2011, é dicir, un 1,5% menos. A principal 
culpable deste descenso foi novamente a crise, posto que ante o desafiante entorno 
económico no que se atopaba Irlanda, houbo menos fogares que solicitaran dita 
licenza.

Mais, aínda que esta redución foi modesta comparada co ano 2011, se ob-
servamos a súa evolución nos últimos cinco anos vemos que, dende o 2008, o 
descenso supuxo un total de 20 millóns de euros.

Gráfico 1: Ingresos por canon (en euros) para o período 2008-2012
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Fonte: elaboración propia con datos dos informes anuais de RTÉ dos anos 2008, 2009, 2010, 2011 e 2012. 

Xunto co canon, a outra gran vía de entrada de ingresos de RTÉ é a comercial e, 
concretamente, os ingresos por anuncios televisivos e os patrocinios. Porén, en termos xerais, 
podemos dicir que a publicidade nas televisións públicas foi “cada vez máis limitada ou 
residual polas restricións impostas pola Directiva Europea 2007/65/CE de Servizos de Medios 
Audiovisuais e polas dificultades comerciais provocadas pola crise financeira” (Campos, 
2012, p. 144). Ante estes dous retos, o número de anunciantes e de patrocinadores diminuíron 
de forma considerable. E o caso de RTÉ non foi unha excepción.  

Boa mostra disto é o feito de que, no ano 2012, os ingresos comerciais da cadea se reduciron 
preto de 11 millóns de euros con respecto ao ano anterior e cifrouse o total en 156.320.000 
euros. Pero este descenso produciuse de xeito paulatino, pois no primeiro semestre de 2012, 
os ingresos realizados foron similares aos do ano precedente. Foi no verán e, sobre todo, no 
outono, cando diminuíron de xeito considerable, deixando un resultado desmoralizante para o 
ano no seu conxunto.

Porén, a cifra aínda é máis preocupante si se compara cos datos do 2008, o primeiro ano no 
que os ingresos comezaron a decaer. Así, nos últimos cinco anos, estes reducíronse en torno a 
83.588.000 euros, é dicir, un 35% con respecto aos niveis de 2008.

Gráfico 2. Ingresos comerciais (en euros) para o período 2008-2012 

Fonte: elaboración propia con datos dos informes anuais de RTÉ dos anos 2008, 2009, 2010, 2011 e 2012. 
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provocadas pola crise financeira” (Campos, 2012, p. 144). Ante estes dous retos, o 
número de anunciantes e de patrocinadores diminuíron de forma considerable. E o 
caso de RTÉ non foi unha excepción.

Boa mostra disto é o feito de que, no ano 2012, os ingresos comerciais da 
cadea se reduciron preto de 11 millóns de euros con respecto ao ano anterior e 
cifrouse o total en 156.320.000 euros. Pero este descenso produciuse de xeito pau-
latino, pois no primeiro semestre de 2012, os ingresos realizados foron similares 
aos do ano precedente. Foi no verán e, sobre todo, no outono, cando diminuíron 
de xeito considerable, deixando un resultado desmoralizante para o ano no seu 
conxunto.

Porén, a cifra aínda é máis preocupante si se compara cos datos do 2008, o 
primeiro ano no que os ingresos comezaron a decaer. Así, nos últimos cinco anos, 
estes reducíronse en torno a 83.588.000 euros, é dicir, un 35% con respecto aos 
niveis de 2008.

Gráfico 2: Ingresos comerciais (en euros) para o período 2008-2012

Fonte: elaboración propia con datos dos informes anuais de RTÉ dos anos 2008, 2009, 2010, 2011 e 
2012.

4. A evolución das contas de RTÉ

Esta contracción das dúas fontes de ingresos principais da cadea provocou 
unha situación crítica no estado das contas de RTÉ, que tivo que reducir os seus 
gastos de cara a garantir a continuidade da corporación.

Así, o total de diñeiro que RTÉ percibiu nestes últimos cinco anos experi-
mentou un descenso continuado, pasando dos 440.760.000 euros que ingresou 
no 2008, aos 337.214.000 que percibiu no 2012. Ante esta situación, RTÉ viu-
se na obriga de minguar tamén os seus gastos, cifrando o total da redución en 
104.486.000 euros.
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Fonte: elaboración propia con datos dos informes anuais de RTÉ dos anos 2008, 2009,  
2010, 2011 e 2012.

Tendo isto en conta, podemos observar que no ano 2011, RTÉ tivo un EBIT-
DA negativo, o que se traduciu en perdas de 2.531.000 euros. Porén, e a pesares de 
ser o único ano que rexistrou unha cifra negativa, a evolución dos ingresos de RTÉ 
anotou un profundo descenso, pois mentres nos anos 2009 e 2010 a corporación 
obtivo beneficios por valor de 11.553.000 e 15.470.000 euros respectivamente, no 
2012 estes foron tan só de 2.212.000 euros.

Mais, se ben as cifras do EBITDA foron positivas en catro dos cinco anos, 
non acontece o mesmo coa evolución do débito de RTÉ. De feito, tras o superávit 
do 2008, dende o ano 2009 a corporación rexistrou diferentes niveis de déficit, 
alcanzando a máxima cuantía no 2012 con 65.147.000 euros.

Por último, e para completar a visión xeral do estado das contas de RTÉ 
e, sobre todo, de cara a observar a evolución da sostibilidade da corporación, é 
necesario acudir ao fluxo de caixa. Así, aínda que este anota cifras positivas e en 
continuo ascenso nos tres primeiros anos con datos de 18.437.000 euros no 2008, 
9.323.000 no 2009 e 14.481.000 no 2010, a partires do 2011 a evolución do cash 
flow tórnase negativa, o que constitúe un síntoma directo das presións económicas 
ás que se enfrontou a organización e que, incluso, chegaron a cuestionar a súa 
posibilidade de permanencia no mercado.

5. A reestruturación de RTÉ

A crítica situación financeira na que RTÉ se viu sumida foi a causa inmediata 
do proceso de reestruturación que tivo que emprender a cadea para reducir os seus 
custes de funcionamento e poder asegurar uns beneficios de explotación positivos 
que garantiran a perdurabilidade da corporación. Porén, xunto con esta preocupa-
ción por manter a continuidade da cadea, a RTÉ uníuselle outra: a de “acertar nos 
procesos de reestruturación sen danar os principios xerais do servizo público de 
calidade” (Campos, 2013, p. 25).

Así, é a partires do ano 2008, data que marca un punto de inflexión nese 
proceso de reestruturación (Íbid.), cando RTÉ inicia as súas medidas de actuación.

Cadro 1: Ingresos e gastos (en euros) de RTÉ no período 2008-2012
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Esta contracción das dúas fontes de ingresos principais da cadea provocou unha situación 
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Cadro 1. Ingresos e gastos (en euros) de RTÉ no período 2008-2012 

 Ingresos Gastos 
2008 440.760.000 439.488.000 
2009 374.921.000 363.368.000 
2010 371.667.000 356.197.000 
2011 350.880.000 353.411.000 
2012 337.214.000 335.002.000 

Fonte: elaboración propia con datos dos informes anuais de RTÉ dos anos 2008, 2009, 2010, 2011 e 2012. 
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uníuselle outra: a de “acertar nos procesos de reestruturación sen danar os principios xerais do 
servizo público de calidade” (Campos, 2013, p. 25). 



Direito Rebollal, Sabela

44

Neste senso, a primeira acción que emprendeu a cadea foi a de diminuír o 
seu número de traballadores. De feito, durante o ano 2012, os niveis de persoal 
reducíronse un 21% comparado cos niveis de 2008, aínda que o maior descenso 
se produciu entre o ano 2012 e o 2011 debido, fundamentalmente, á saída de pro-
fesionais que se acolleron á xubilación anticipada e ás indemnizacións por cese 
voluntario.

Gráfico 3: Evolución do número de traballadores en RTÉ dende o ano 2008
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Así, é a partires do ano 2008, data que marca un punto de inflexión nese proceso de 
reestruturación (Íbid.), cando RTÉ inicia as súas medidas de actuación. 

Neste senso, a primeira acción que emprendeu a cadea foi a de diminuír o seu número de 
traballadores. De feito, durante o ano 2012, os niveis de persoal reducíronse un 21% 
comparado cos niveis de 2008, aínda que o maior descenso se produciu entre o ano 2012 e o 
2011 debido, fundamentalmente, á saída de profesionais que se acolleron á xubilación 
anticipada e ás indemnizacións por cese voluntario.  
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Fonte: elaboración propia con datos dos informes anuais de RTÉ dos anos 2008, 2009, 2010, 2011 e 2012. 

Esta redución no número de traballadores supuxo unha repercusión directa nos custes de 
explotación, concretamente nos relativos ao persoal, que descenderon 15 millóns de euros. 

En termos xerais, os custes de explotación do ano 2012 representaron un total de 335 millóns 
de euros e un descenso de 18,4 millóns con respecto a 2011, o que supuxo un logro 
importante para a cadea. Porén, a redución destes custes de explotación aínda é máis 
significativa se temos en conta os últimos cinco anos, pois entre 2008 e 2012, estes 
descenderon 104.486.000 euros, é dicir, preto dun 24%. 

Gráfico 4. Evolución dos custes de explotación (en euros) para o período 2008-2012 

Fonte: elaboración propia con datos dos informes anuais de RTÉ dos anos 2008, 2009, 2010, 2011 e 2012. 

Grazas a este descenso, RTÉ logrou acadar un beneficio bruto de explotación positivo no ano 
2012 de 2,2 millóns de euros, fronte á cifra negativa de 2,5 millóns do ano anterior. 

Fonte: elaboración propia con datos dos informes anuais de RTÉ dos anos 2008, 2009,  
2010, 2011 e 2012.

Esta redución no número de traballadores supuxo unha repercusión directa 
nos custes de explotación, concretamente nos relativos ao persoal, que descende-
ron 15 millóns de euros.

En termos xerais, os custes de explotación do ano 2012 representaron un total 
de 335 millóns de euros e un descenso de 18,4 millóns con respecto a 2011, o que 
supuxo un logro importante para a cadea. Porén, a redución destes custes de ex-
plotación aínda é máis significativa se temos en conta os últimos cinco anos, pois 
entre 2008 e 2012, estes descenderon 104.486.000 euros, é dicir, preto dun 24%.

Gráfico 4: Evolución dos custes de explotación (en euros) para o período 2008-2012

Fonte: elaboración propia con datos dos informes anuais de RTÉ dos anos 2008, 2009,  
2010, 2011 e 2012.
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Grazas a este descenso, RTÉ logrou acadar un beneficio bruto de explotación positivo no ano 
2012 de 2,2 millóns de euros, fronte á cifra negativa de 2,5 millóns do ano anterior. 
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Grazas a este descenso, RTÉ logrou acadar un beneficio bruto de explotación 
positivo no ano 2012 de 2,2 millóns de euros, fronte á cifra negativa de 2,5 millóns 
do ano anterior.

Pero a reestructuración a grande escala de RTÉ tamén tivo efectos nocivos 
para as contas da corporación, pois gastáronse 46,2 millóns de euros para poder fa-
cela efectiva. Nesta elevada cifra inclúese, en primeiro lugar, o custe de liquidación 
dos empregados despedidos, así como o reembolso das pensións e os honorarios.

Xunto coa redución do número de traballadores que formaban parte de RTÉ, a 
outra gran medida que emprendeu a empresa foi a rebaixa salarial dos seus empre-
gados, o que se deduce dos millóns de euros que destinou a corporación á paga de 
soldos. Así, dende o ano 2008, a cifra que concirne ao gasto que fixo RTÉ en con-
cepto de salarios experimentou un descenso continuado debido, por unha parte, ao 
adelgazamento do seu cadro de persoal e, pola outra, á rebaixa salarial que afectou 
aos seus empregados. Grazas a estas dúas vías, RTÉ conseguiu minguar os gastos 
derivados da paga de xornais en 26.637.000 euros dende o ano 2008 ao 2012.

Gráfico 5: Evolución do gasto (en euros) que fixo RTÉ en concepto de salarios para o período 2008-
2012

Fonte: elaboración propia con datos dos informes anuais de RTÉ dos anos 2008, 2009,  
2010, 2011 e 2012.

Porén, e a pesares de que a cifra total de traballadores de RTÉ se reduciu 
dende o 2008, os membros que formaban parte do seu cadro directivo mantivé-
ronse invariables en canto a número nos últimos catro anos (2009-2012). Así, se 
ben no 2008 o goberno corporativo de  RTÉ estaba formado por nove integrantes, 
a partires do 2009, e como consecuencia da entrada en vigor da nova Lei de Ra-
diodifusión (a Broadcasting Act 2009), elevouse a cifra a doce. Pero esta Lei non 
fixaba unicamente o número de persoas que debían compoñer o cadro directivo de 
RTÉ, senón que, en termos xerais, introducía unha serie de pautas que afectaban á 
cadea tanto dende o punto de vista financeiro como dende a óptica da súa gober-
nabilidade, na medida en que regulaba de “antemán a consideración do servizo 
público” (Campos, 2009, p. 8). Neste senso, a Broadcasting Act 2009 establecía 
que os membros do cadro de RTÉ, ademais de ser nomeados por un período que 
non podía exceder os cinco anos, debían ser escollidos polo Goberno, de xeito que 
dos doce membros, seis eran nomeados polo ministro de Comunicacións, Enerxía 
e Recursos Naturais, catro eran propostos pola Comisión Mixta de Comunicacións, 
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Pero a reestructuración a grande escala de RTÉ tamén tivo efectos nocivos para as contas da 
corporación, pois gastáronse 46,2 millóns de euros para poder facela efectiva. Nesta elevada 
cifra inclúese, en primeiro lugar, o custe de liquidación dos empregados despedidos, así como 
o reembolso das pensións e os honorarios.  

Xunto coa redución do número de traballadores que formaban parte de RTÉ, a outra gran 
medida que emprendeu a empresa foi a rebaixa salarial dos seus empregados, o que se deduce 
dos millóns de euros que destinou a corporación á paga de soldos. Así, dende o ano 2008, a 
cifra que concirne ao gasto que fixo RTÉ en concepto de salarios experimentou un descenso 
continuado debido, por unha parte, ao adelgazamento do seu cadro de persoal e, pola outra, á 
rebaixa salarial que afectou aos seus empregados. Grazas a estas dúas vías, RTÉ conseguiu 
minguar os gastos derivados da paga de xornais en 26.637.000 euros dende o ano 2008 ao 
2012.

Gráfico 5. Evolución do gasto (en euros) que fixo RTÉ en concepto de salarios para o período 2008-2012 
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(Campos, 2009, p. 8). Neste senso, a Broadcasting Act 2009 establecía que os membros do 
cadro de RTÉ, ademais de ser nomeados por un período que non podía exceder os cinco anos, 
debían ser escollidos polo Goberno, de xeito que dos doce membros, seis eran nomeados polo 
ministro de Comunicacións, Enerxía e Recursos Naturais, catro eran propostos pola Comisión 
Mixta de Comunicacións, Enerxía e Recursos Naturais (aínda que a decisión final a tiña o 
ministro encargado destes asuntos), un era escollido baixo elección e, por último, o director 
xeral tiña que ser un membro de oficio. 

Con respecto aos salarios dos integrantes do goberno corporativo de RTÉ, se ben non  
dispoñemos dos datos de todos e cada un dos seus membros, podemos remitirnos, a modo de 
ilustración, á evolución do soldo base do director xeral, cargo que, no período que estamos a 
analizar, foi ocupado por Cathal Goan ata o 19 de xaneiro do 2011 e, dende o 1 de febreiro 
dese mesmo ano, por Noel Curran. Porén, e á marxe de quen ocupara o posto, podemos dicir 
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Enerxía e Recursos Naturais (aínda que a decisión final a tiña o ministro encargado 
destes asuntos), un era escollido baixo elección e, por último, o director xeral tiña 
que ser un membro de oficio.

Con respecto aos salarios dos integrantes do goberno corporativo de RTÉ, 
se ben non dispoñemos dos datos de todos e cada un dos seus membros, podemos 
remitirnos, a modo de ilustración, á evolución do soldo base do director xeral, cargo 
que, no período que estamos a analizar, foi ocupado por Cathal Goan ata o 19 de xa-
neiro do 2011 e, dende o 1 de febreiro dese mesmo ano, por Noel Curran. Porén, e 
á marxe de quen ocupara o posto, podemos dicir que se aprecia un descenso da can-
tidade de diñeiro que o director xeral percibiu a modo de salario base, pasando dos 
298.000 euros do ano 2008, aos 276.000 do 2009, aos 261.000 do 2010 e chegando 
ata os 250.000 do 2012. O ano 2011 queda excluído nesta evolución, na medida en 
que resulta pouco significativo a estes termos por ser unha data de transición entre 
o cese da actividade de Cathal Goan e o comezo do labor de Noel Curran.

En definitiva, a reestruturación que levou a cabo RTÉ non se cifrou unica-
mente nunha redución do cadro de persoal que compoñía a corporación, senón 
tamén nunha baixada salarial que afectou tanto aos propios empregados como aos 
principais cargos directivos.

6. A inversión en programación e tecnoloxía

A pesar desta reestruturación á que RTÉ tivo que facer fronte e ao delicado 
estado das súas contas, a corporación intentou protexer a produción tanto como lle 
foi posible, consciente da variedade de oferta dos seus principais competidores e 
da cada vez máis evidente segmentación das audiencias.

A continuación, e para ver ata que punto a inversión en programación se con-
traeu ou se dilatou coa crise, analizamos as horas de transmisión anuais e o custe 
medio da programación por hora transmitida.

Cadro 2: Horas de transmisión anual e evolución do custe medio por hora transmitida dende o ano 
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Fonte: elaboración propia con datos dos informes anuais de RTÉ dos anos 2008, 2009,  
2010, 2011 e 2012.

 

 
 

9

que se aprecia un descenso da cantidade de diñeiro que o director xeral percibiu a modo de 
salario base, pasando dos 298.000 euros do ano 2008, aos 276.000 do 2009, aos 261.000 do 
2010 e chegando ata os 250.000 do 2012. O ano 2011 queda excluído nesta evolución, na 
medida en que resulta pouco significativo a estes termos por ser unha data de transición entre 
o cese da actividade de Cathal Goan e o comezo do labor de Noel Curran. 

En definitiva, a reestruturación que levou a cabo RTÉ non se cifrou unicamente nunha 
redución do cadro de persoal que compoñía a corporación, senón tamén nunha baixada 
salarial que afectou tanto aos propios empregados como aos principais cargos directivos. 

6. A inversión en programación e tecnoloxía 

A pesar desta reestruturación á que RTÉ tivo que facer fronte e ao delicado estado das súas 
contas, a corporación intentou protexer a produción tanto como lle foi posible, consciente da 
variedade de oferta dos seus principais competidores e da cada vez máis evidente 
segmentación das audiencias.  

A continuación, e para ver ata que punto a inversión en programación se contraeu ou se 
dilatou coa crise, analizamos as horas de transmisión anuais e o custe medio da programación 
por hora transmitida.  

Cadro 2. Horas de transmisión anual e evolución do custe medio por hora transmitida dende o ano 2008 

Fonte: elaboración propia con datos dos informes anuais de RTÉ dos anos 2008, 2009, 2010, 2011 e 2012. 

En termos xerais, o que amosan estes datos é que as horas de transmisión anuais se 
mantiveron practicamente constantes en todos os canais de radioteledifusión dende o ano 
2009, aínda que experimentaron un descenso acusado en RTÉ Radio no período 2009-2012 en 
comparación cos niveis de 2008. Se observamos o custe medio por hora transmitida, 
descendeu de xeito progresivo nos canais RTÉ One, RTÉ 2fm, RTÉ lyric fm e RTÉ Raidió na 

Horas de transmisión anual 

Ano RTÉ One RTÉ Two RTÉ Radio  RTÉ 2fm RTÉ lyric fm RTÉ RnaG 
2008 8.784 8.784 9.228 8.784 8.784 8.784 
2009 8.760 8.760 8.926 8.760 8.760 8.760 
2010 8.760 8.760 8.898 8.760 8.760 8.760 
2011 8.760 8.760 8.845 8.760 8.760 8.760 
2012 8.784 8.784 8.918 8.784 8.784 8.784 

Custe medio por hora transmitida (en euros) 

Ano RTÉ One RTÉ Two RTÉ Radio  RTÉ 2fm RTÉ lyric fm RTÉ RnaG 
2008 20.700 13.200 4.900 1.700 1.000 1.700 
2009 18.100 10.300 4.500 1.700 900 1.500 
2010 16.700 10.900 4.100 1.500 900 1.400 
2011 16.600 10.100 4.200 1.400 800 1.300 
2012 14.800 10.400 4.000 1.300 800 1.200 



A reestruturación da televisión pública en Irlanda

47

En termos xerais, o que amosan estes datos é que as horas de transmisión 
anuais se mantiveron practicamente constantes en todos os canais de radioteledi-
fusión dende o ano 2009, aínda que experimentaron un descenso acusado en RTÉ 
Radio no período 2009-2012 encomparación cos niveis de 2008. Se observamos o 
custe medio por hora transmitida, descendeu de xeito progresivo nos canais RTÉ 
One, RTÉ 2fm, RTÉ lyric fm e RTÉ Raidió na Gaeltachta. De feito, na canle prin-
cipal da cadea, RTÉ One, este descenso supuxo un total de 5.900 euros por hora 
transmitida entre os valores do ano 2012 e os do 2008.

Xunto con estes gastos en programación, e a pesar da fráxil situación de RTÉ, 
a corporación irlandesa fixo un investimento de 60 millóns de euros en materia 
de infraestructuras de transporte e de distribución do sinal. Con esta inversión, 
completou as necesidades tecnolóxicas para que a transmisión se fixese posible a 
través da TDT e cumpriu coas súas obrigas legais en relación á introdución dun 
novo servizo de televisión dixital gratuíto, o denominado Saorview, cuxa implan-
tación supuxo un custe de 4,8 millóns de euros.

Mais estas inversións de carácter tecnolóxico, que se iniciaron xa no ano 
2008 e que tiveron como obxectivos principais a instauración da infraestructura 
para a transmisión a través da TDT e a progresiva substitución dos antigos equipos 
de produción analóxica por modernos sistemas de tecnoloxía dixital, implicaron 
unha suba dos gastos totais de capitais de RTÉ. De feito, do total deses gastos, ci-
fra que ascende a 118 millóns de euros, as partidas máis significativas destináronse 
á instauración infraestructural precisa para que o apagón analóxico puidera produ-
cirse tamén en Irlanda, o que aconteceu, definitivamente, o 24 de outubro de 2012.

Mais a inversión tecnolóxica de RTÉ non se limitou unicamente á implan-
tación do sistema de TDT, senón que, consciente dos cambios de hábitos na so-
ciedade irlandesa e nos seus modelos de consumo, a corporación lanzou unha 
importante plataforma de contidos dixitais no ano 2012, RTÉ Digital, na que se 
daba cabida aos catro servizos principais que a cadea viñera desenvolvendo dende 
o 2008: a páxina web RTE.ie, a radiodifusión á carta ou en directo a través de RTÉ 
Player e RTÉ Radio Player, e unha serie de aplicacións móbiles que lles permitían 
aos usuarios escoitar, ver e interaccionar con RTÉ dende calquera lugar.

7. Discusión e conclusións

A crise económica irlandesa obrigou a RTÉ a levar a cabo un proceso de rees-
truturación interna da organización en aras de reducir os custes de funcionamento, 
nun escenario no que o descenso de ingresos comerciais (publicidade e patroci-
nios) e de fondos públicos (taxa por licenza de televisión) puxeron en cuestión a 
sostibilidade da cadea. Neste contexto, RTÉ emprendeu unha serie de accións que 
se concretan, basicamente, na redución dun 21% nonúmero de traballadores entre 
o ano 2008 e 2012, o que permitiu rebaixar os custes de explotación nun 24% e 
xerar un beneficio bruto de explotación positivo para este último ano.



Direito Rebollal, Sabela

48

Deste xeito, a hipótese formulada ao comezo da investigación queda ratifica-
da, pois o crecemento económico negativo de Irlanda provocou unha contracción 
das fontes de financiamento de RTÉ, pero isto non afectou a aspectos como o 
investimento en programación ou en tecnoloxía. Neste sentido, RTÉ conseguiu re-
baixar o custe medio por hora de programación transmitida sen a penas reducir as 
horas de transmisión das diferentes cadeas e, sobre todo, tentando non prexudicar 
en exceso a calidade dos produtos emitidos. Ademais, a corporación tivo que facer 
fronte a unha renovación infraestructural que fixese posible a transmisión de sinais 
vía TDT, así como á inserción da cadea no actual escenario da economía dixital, no 
que usuarios e espectadores reclaman un sistema converxente e accesible en varios 
medios. Por iso, e co afán de xogar un papel activo nesta nova clase de economía 
que a dixitalización impuxo, RTÉ destinou un importante investimento de capitais 
de cara á renovación tecnolóxica da corporación en xeral.

Porén, se ben a crise reduciu os ingresos da cadea pública irlandesa, non 
implicou un descenso no consumo televisivo que fan as audiencias, cada vez máis 
segmentadas e fragmentadas. Así, se RTÉ quere seguir mantendo a súa posición 
de dominio dentro do conxunto de radiotelevisións que operan en Irlanda, deberá 
conseguir o financiamento suficiente para garantir a súa viabilidade, para seguir 
producindo contidos nacionais e, sobre todo, para continuar investindo na tecno-
loxía necesaria que lle permita estar presente nas novas plataformas de difusión 
que a dixitalización vaia instaurando.

Para acadar estes propósitos, RTÉ continuará en 2013 co programa de re-
estruturación emprendido no ano 2012, co obxectivo de reducir novos custes e 
alcanzar así o punto de equilibrio. A meta da empresa está en que, para este ano, os 
custes de explotación non ascendan dos 314 millóns de euros, o que implica unha 
redución de 39 millóns con respecto ao ano 2011 e dun 30% se o comparamos cos 
niveis de 2008.

En definitiva, se RTÉ quere recuperar a súa sostibilidade como corporación, 
así como a súa viabilidade económica como cadea, terá que seguir facendo fronte 
a unha redución de custes e a un proceso de reestruturación aínda maior ao em-
prendido no 2012. Ao mesmo tempo, deberá tentar que as empresas publicitarias 
aumenten as súas inversións en concepto de anuncios e patrocinios, ou ben buscar 
outras fontes de ingresos alternativas, opción que non se esboza como doada nun-
ha época na que Irlanda aínda non manifestou ningún síntoma de recuperación nin 
de retorno ao crecemento económico. Ademais, os ingresos por taxa de licenza de-
berán manterse e vixiarse máis de cerca para evitar os incumprimentos nos pagos.

Deste modo, haberá que esperar ata o informe do ano 2013 para comprobar 
en que dirección se moveron as estratexias de RTÉ e para confirmar se, efectiva-
mente, vai camiño de recuperar a súa estabilidade.
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A TRANSFORMACIÓN DA TELEVISIÓN DE 
PAGO FRONTE Á CRISE NO REINO UNIDO

Ocampo Lourido, Andrés

Universidade de Santiago de Compostela 

1. Introdución

Nos tempos recentes, ante a preeminencia da idea da existencia dunha crise 
económica sen precedentes que afectou a tódolos estamentos constitutivos da so-
ciedade, cómpre pensar nos seus efectos no panorama dos medios, por mor da súa 
influencia nos procesos empresariais e sociais. A maiores desta situación, o propio 
tramado industrial televisivo evoluciona de maneira progresiva, parello ao desen-
volvemento dos avances tecnolóxicos. Autores como Juana Lara falan de cambios 
profundos no mundo televisivo a raíz da chegada da televisión dixital, cambios 
que conducen a unha transformación cultural e unha reordenación do concepto 
televisivo, como parte dun conglomerado de medios maior que o que, ata no mo-
mento, constituía o contexto da chamada televisión. (Lara, J., 2009)

No período de cinco anos que vai dende 2008 ata 2013, a compañía Virgin 
Media, filial da empresa norteamericana Liberty Global, saliéntase coma unha en-
tidade consolidada con resultados positivos no entorno televisivo moderno, tanto 
no seu nivel nacional, no territorio do Reino Unido, coma no seu aspecto global, 
no seo da Unión Europea, situándose coma un dos referentes que cómpre estudar 
para entender os novos mecanismos que se están a desenvolver a nivel global, e se 
estes son efectivos. Con todo, a propia empresa británica ten salientado os riscos 
que ten que afrontar nun panorama de medios tan cambiante (Virgin Media, 2008). 

A situación contextual vén propiciando transformacións revolucionarias e 
vertixinosas nos mercados e sistemas de comunicación e perante esta situación de 
inflexión, a necesidade de análise faise patente, coa fin de establecer modelos em-
presariais adecuados que faciliten a efectividade das actividades económicas nun 
clima cambiante. Neste senso, o ámbito do mercado televisivo británico que se 
revelou coma un sector de grande relevancia nos últimos cincuenta anos, atópase a 
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experimentar, na actualidade, grandes transformacións relacionadas coa situación 
contextual na procura dun novo modelo que satisfaga as necesidades do consumi-
dor, ademais de ser capaz de ofrecer resultados económicos positivos. 

O obxectivo primordial, en base a estas realidades, é investigar o funcio-
namento dos novos modelos televisivos británicos, pero focalizado na evolución 
concreta da estratexia e dos resultados da empresa Virgin Media, fixando a aten-
ción nos produtos cos que a empresa se enfronta á situación. Para iso, é preciso 
contemplar o tipo de ofertas empregadas pola compañía e o desenvolvemento das 
accións en base a estas. 

2. Ferramentas

As principais ferramentas empregadas son os instrumentos aportados pola 
propia compañía. A recollida das notas de prensa referentes á súa actividade te-
levisiva, e almacenadas súa na páxina web, permitiu establecer a oferta e accións 
planificadas de Virgin Media no período para comprender cales eran as súas metas 
a medio e longo prazo. Con simultaneidade, a análise dos documentos presentados 
por Ofcom verbo do estado das telecomunicacións británicas permite contrastar os 
datos ofrecidos pola empresa de telecomunicacións e comprobar o funcionamento 
dos novos modelos. 

Xa que o obxectivo fundamental é coñecer a transformación da televisión 
de pago no Reino Unido, pero a través da estratexia de Virgin Media, suscítase a 
seguinte cuestión, que cómpre responder: atravesa a corporación, de maneira posi-
tiva, a revolución do mercado audiovisual vivida a partires do ano 2008?

En relación a esta pregunta, acompáñanse o interese por saber que modelos se 
constitúen e que estratexia segue a empresa no mercado televisivo, ademais de que 
é o modelo On Demand e como afecta aos resultados económicos? 

3. Desarrollo

3.1. Estratexia e accións no período 2008-2013. 

A partires das notas de prensa aloxadas na páxina web de Virgin Media extra-
pólase unha política expansiva circunscrita ao mercado nacional británico, pese ao 
carácter internacional da empresa. O desenvolvemento iníciase cunha penetración 
inicial no mercado, e un posterior avance progresivo a través das posibilidades 
televisivas. A súa oferta é compacta, centrada nun catálogo de emisión de contidos 
e canles, pero afastada das propostas convencionais. 

Dende o comezo, un dos piares estratéxicos é a tentativa de establecemento 
dun servizo de canles propias, ademais de servizos de catálogo canles doutras 
provedoras. Nesta liña de accións, Virgin Media inicia movementos coma o lan-
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zamento dun servizo único gratuíto por toda a UK, Virgin Free TV, ou da canle 
propia Virgin 1, coa emisión de contidos de produtoras externas. 

A entrada de Virgin Media no panorama televisivo vese con reticencia. En 
2007, a rival Sky intenta retirar as súas canles do servizo de pago de Virgin Media, 
o que desemboca nunha batalla comercial e legal. No ano seguinte, Virgin Media 
apela á Comisión de Competición sobre as conclusións verbo da súa disputa con 
BSkyB e ITV1. O movemento interprétase coma a tentativa de Sky de soster o pode-
río televisivo que ostentaba ata o momento, e debilitar ao novo competidor. 

Con posterioridade, a dinámica do mercado empuxa a unha relación provei-
tosa entre Sky e Virgin Media. En xuño de 2010, Virgin Media vende a división 
de contido televisivo (non o núcleo das actividades) a Sky Broadcasting Lted. e 
Kestrel Broadcasting Lted. (subsidiaria de BSkyB).  Co proceso véndense as can-
les propias de Virgin Media (Virgin 1 e outras canles), e recíbense unha serie de 
licencias de BSkyB para a distribución dalgunhas das súas emisións no seu servizo. 
A relevancia do movemento radica nun cambio cara a focalización en diferenciar 
o seu produto, o que lles permitira converterse no primeiro operador de carácter 
maioritario en apostar por un servizo de entretemento de nova xeración. 

No ano 2011, a corporación xa comeza a incorporar nos seus informes (Virgin 
Media, 2011) mencións á crise económica. Pese a unha difícil situación macroeco-
nómica, na cal os presupostos dos fogares británicos se viron baixo presión, o equi-
po semella conseguir que fose un exercicio con resultados operacionais positivos, 
tamén no campo televisivo.

Virgin Media vende os intereses na UKTV no ano 2012. Con isto interprétase 
a necesidade de Virgin Media de conseguir activos para afrontar a crise económica 
nun dos seus anos máis esixentes. A maiores, o ano interprétase coma un exercicio 
de transición cara á adquisición posterior a mans de Liberty Global, cun descenso 
dos acordos perante a provedores, pese a que si se produzan interesantes move-
mentos estratéxicos; en calquera caso, o ano non indica a súa potencia operacional 
televisiva real. 

No ano 2013 prodúcese a compra por parte de Liberty Global, acción de grande 
repercusión dentro do modelo televisivo británico, debido á entrada dunha nova po-
tencia de carácter global dentro do sector. Trala compra, é preciso esperar e analizar 
con posterioridade para saber se supón ou non unha transformación radical do mo-
delo estratéxico da empresa. Nun principio, apóstase polo servizo de cloud-based 
con novas accións, con numerosos acordos para pechar a chegada de novas canles. 

Virgin Media procura unha imaxe de avance tecnolóxico coa que gañar rele-
vancia publicitaria, e orienta os esforzos cara a creación dun servizo tecnolóxico 

1 “Additionally, in November 2008, we successfully settled a dispute with the U.K.’s principal 
satelite TV operator and secured a materially better carriage agreement for our channels as well as 
carriage of its channels on our platform on similar terms.” (Virgin Media 2008, p.2)



Ocampo Lourido, Andrés

54

integrado de carácter innovadora. A clave sitúase na converxencia entre as distin-
tas oportunidades de negocio comunicativo ofrecidas polo mercado británico. A 
finalidade a longo prazo, atendendo as notas de prensa, é fortalecer a interacción e 
enriquecer a televisión tradicional con elementos online. 

A fortaleza operacional e financeira da empresa, nos anos posteriores, coin-
cide con ese fenómeno destacado dentro da súa estratexia: a diferenciación do seu 
produto dentro dun mercado moi competitivo.2 Ao respecto, destacan propostas 
coma o uso do móbil como terceira pantalla, ou a expansión do rango de contido 
dentro do vídeo On Demand, prioritario en todo o período. 

De aí, a aposta por produtos de carácter pioneiro no mercado, coma o BBC 
iPlayer da BBC, servizo característico de nova xeración.3 Coma dato relevante, 
pódese ter en conta a consecución de 10.5 millóns de vistas na plataforma BBC 
iPlayer só no mes de xuño dese ano. No ano 2010 son tamén destacables os riscos 
económicos afrontados ao apostar por novos servizos: a chegada do primeiro ser-
vizo de películas online, o acordo para unha plataforma de tres pantallas con MTV 
Networks UK e Irlanda e a chegada do 3D TV. 

A compañía defende o seu cometido de transformación da experiencia te-
levisiva no mercado medio, cun servizo de vídeo On Demand (VOD), clave dos 
movementos expansivos de Virgin durante os seguintes anos. 

Ademais da evidente importancia do On Demand, destaca a selección, no 
2009 da plataforma TiVo® para a creación dun servizo de televisión de nova xera-
ción, que tenta redefinir a experiencia televisiva tradicional de usuario coa maior 
implicación do espectador no proceso comunicativo. Cos resultados de vistas no 
caso do On Demand, Virgin Media é consciente da importancia de potenciar un 
servizo adicional en forma de gravadora dixital de nova xeración, que presenta 
poucos competidores no caso da televisión británica, de modo que os servizos 
tecnolóxicos conforman unha rede integrada e única cada vez maior. 

Neste contexto do apoio a un novo tipo de televisión intelixente, Virgin 
Media: TiVo® Service recibe novos contidos no ano 2010, vinculados á BBC: o 
denominado Red Button, ou “Connected Red Button”, lanzado en 1.2 millón de 
reprodutores TiVo®.4

2 “We [...] have substantially differentiated our products in a competitive market, and effectively 
exploited new and existing distribution channels in order to deliver revenue, cash flow and customer 
growth.” (Virgin Media 2010, p.2)

3 A estes efectos foi consultada a páxina de iPlayer, onde hai abundante información acerca do 
servizo. Trátase dun produto de tecnoloxía avanzada de cara ao consumidor, que posibilita unha rela-
ción máis próxima ao consumidor, aportando máis información acerca dos programas e convertendo 
ao televisor nun aparello integrado e centro de entretemento no fogar. Recuperado o http://www.bbc.
co.uk/player/radio [Consultada en 28 de outubro de 2013]

4 Para consultar máis información acerca do Red Button pode accederse á páxina web da BBC. http://
www.bbc.co.uk/aboutthebbc/insidethebbc/whatwedo/redbutton/ [Consultada en 28 de outubro de 2013]
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A implantación do servizo supón un bo pulo na consolidación da converxen-
cia. O dato principal relaciónase coa alta demanda xa que esta resulta na insta-
lación de case a metade de sets do seu paquete no ano 2011. Neste senso, Virgin 
Media afirma que o servizo TiVo® mellora a súa economía, non só a través dunha 
maior recadación media por usuario, senón tamén a través dos beneficios incre-
mentados dunha mellor relación e sistema de admisións do cliente e unha cifra de 
cancelación do servizo máis positiva.5

Coa análise, dedúcese o obxectivo subxacente de Virgin Media de combinar 
a súa biblioteca de VOD, cunha gama de aplicacións baseadas na web, co enrique-
cemento da experiencia de usuario. A medida que Virgin Media TV evoluciona, 
co poder de aplicacións coma TiVo®, procúrase a sinerxia, proporcionando un 
servizo de entretemento totalmente integrado, de grande mobilidade ao disporse 
nun amplo rango de dispositivos fixos e móbiles. A evolución de TiVo® é moi po-
sitiva, segundo os datos da compañía. No decembro de 2011, Virgin Media posuía 
aproximadamente 435 mil clientes de TiVo®, coas apps sendo accedidas 2,4 mi-
llóns de veces nun mes tipo. No ano 2012 experimenta un grande crecemento, con 
1.3 millóns de clientes no 31 de decembro de 2012, o que representa o 35% da 
base de clientes televisivos de Virgin Media. 

Destaca no ano 2012, a aposta polo Virgin TV Anywhere, televisión baseada 
na nube, expandido a partires do 2013, co acordo con Liberty Global. Do mesmo 
modo, o servizo Red Button experimenta acordos con Sky Sports e BBC finalmen-
te é lanzado dentro do TiVo® de Virgin Media. A maiores, a chegada do servizo 
estadounidense Netflix, vén para impulsar un servizo de televisión On Demand 
completo e aportar experiencia no campo da televisión on line. 

Virgin Media potencia a chegada de canles HD ao longo de todo o período, 
con acordos con provedores de servizo en diferentes momentos. No ano 2009, 
prodúcese unha importante aposta, con acordos en xullo e setembro con canles 
como Channel4, ou provedores como Living, ademais da chegada de contido con 
calidade HD ao BBC iPlayer, só un ano despois da chegada do servizo a Virgin 
Media. A expansión continúa no ano 2010, en termos de contidos HD, apoiada 
pola chegada en febreiro de Discovery HD Channel e, en marzo, do HD Clearer 
Picture. Ademais tamén son salientables os acordos con Eurosports TV e ITV para 
retransmitir a Copa Mundial en HD.

5 O servizo TiVo® operaba baixo acordo con BSkyB ata o ano 2011. Tras este ano, o servizo serve 
para potenciar o catálogo de Virgin Media TV, factor que reforza ao competidor, indicando o éxito no 
establecemento de relacións proveitosas.

Un dos factores que se adoita empregar para medir a efectividade dun servizo de subscrición televi-
siva é a taxa de cancelación, que no caso do TiVo® se sitúa con cifras positivas. Para máis información, 
pódese consultar a páxina web do servizo. Recuperada o 28 de outubro de 2013 de http://http:support.
tivo.com/app/answers/detail/a_id/318/kw/uk
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3.2. A súa estratexia na televisión: datos e resultados financeiros

Unha vez que o apartado previo permite establecer a estratexia en liñas xerais, 
focalizada no aspecto das accións concretas e no seu transcurso dentro do período 
temporal, é preciso analizar os informes que Virgin Media e outros organismos 
independentes aportan para comprobar a eficacia das súas accións. Neste apartado 
procederase a observar a evolución da televisión do Reino Unido en aspectos moi 
concretos durante o período 2008-2012, o que, relacionado coas apreciacións rea-
lizadas permitirán achegar respostas á pregunta: son as accións de Virgin Media, 
durante estes cinco anos, efectivas no altamente competitivo mercado británico? 

Táboa 1: Cifras xerais sobre TV

 

Fonte: Ofcom (2013) Communications Market Report 2012.
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incremento forte no ano 2010 (paso de once mil millóns a once con sete). Destas 
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a un 98% no ano 2012, unha evolución de once puntos porcentuais, o que repre-
senta unha grande penetración, case completa, dos servizos dixitais. A este pro-
cedemento contribúe, segundo un informe de Ofcom (Ofcom, 2008) a migración 
do servizo analóxico cara o produto de cable que se produce no seo de algunhas 
empresas británicas, entre elas Virgin Media. 

O porcentaxe de fogares con televisión dixital que pagan pola televisión di-
minúe de xeito progresivo, dun 55% a un 51% por cento no último ano. Estas 
cifras supoñen un elemento negativo de cara a Virgin Media polo descenso de 
proporción de fogares pagando por televisión nos últimos cinco anos. 

Ao cabo dos cinco anos, a penetración do HD se produce de maneira positiva, 
con bos resultados tanto para BSkyB coma para Virgin Media. O futuro da última, 
centrado na TV On Demand adquire importancia dentro dos informes de Ofcom. 
A comezos do ano 2008, o número de programas dentro deste modelo vistos polos 
seus clientes increméntase en cifras por riba do 60%, de modo que crecen máis 
alá dos 500 millóns de vistas. En febreiro e maio de 2009, a estimación desta cifra 
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negativo de cara a Virgin Media polo descenso de proporción de fogares pagando por 
televisión nos últimos cinco anos.  
Ao cabo dos cinco anos, a penetración do HD se produce de maneira positiva, con bos 
resultados tanto para BSkyB coma para Virgin Media. O futuro da última, centrado na TV On 
Demand adquire importancia dentro dos informes de Ofcom. A comezos do ano 2008, o 
número de programas dentro deste modelo vistos polos seus clientes increméntase en cifras 
por riba do 60%, de modo que crecen máis alá dos 500 millóns de vistas. En febreiro e maio 
de 2009, a estimación desta cifra aportada no ano anterior elévase e sitúase en torno aos 516 
millóns. Isto supón un grande impulso a unha nova idea de televisión, e eríxese en motor para 
a consecución de accións de consolidación, coma o establecemento, no mes de xuño do 
mesmo ano, dun paquete de filmes dentro do servizo On Demand. Neste ano, ademais, os 
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aportada no ano anterior elévase e sitúase en torno aos 516 millóns. Isto supón 
un grande impulso a unha nova idea de televisión, e eríxese en motor para a con-
secución de accións de consolidación, coma o establecemento, no mes de xuño 
do mesmo ano, dun paquete de filmes dentro do servizo On Demand. Neste ano, 
ademais, os datos manexados por Virgin Media amosan que a cantidade media 
mensual de vistas alcanza 74 millóns no último cuarto de 2009, cun incremento 
do 402% fronte ao ano previo. O VOD acada o 58% dos subscritores de Virgin 
Media TV, cun incremento de seis puntos fronte ao último cuarto de 2008, o que 
resulta moi positivo. 

Dende o último cuarto de 2010, experiméntase unha subida de doce puntos, 
o que os sitúa en moi boa posición no mercado, cun 64% de penetración. No ano 
2011, o 13% de fogares tiña acceso ao servizo de cable na habitación primaria. 
Os seus servizos experimentan crecemento rápido neste ano, un dato positivo no 
clima de crise que afecta aos fogares británicos. Como dato último, o servizo subiu 
dos 34 millóns aos 87 millóns de vistas nun ano, aumento enorme no conxunto 
de cifras. O relevante desta subida dáse no feito de que se produce por aumento 
do número de clientes e non polo incremento de vistas dos consumidores que xa 
dispuñan o servizo, xa que estes se situaron aproximadamente nos mesmos termos 
que o ano anterior (36 vistas por cliente). Baseados nos datos da compañía, o nú-
mero medio de vistas de VOD mensuais se incrementa en tres millóns de modo 
que a cifra total é de 90 millóns de vistas no último cuarto de 2011. Estes son datos 
moi positivos para avaliar a expansión do seu servizo no mercado, que cómpre ter 
en conta á hora de falar da efectividade da súa estratexia. 

No ano 2013, os informes de Ofcom permiten ver como Virgin Media presen-
ta un servizo que se incrementa nunha cifra de oito puntos porcentuais por mes, co 
que case tres cuartos dos subscritores de Virgin TV apostan por este tipo de oferta, 
dato da súa forza dentro da realidade da empresa. 

Gráfico 1: Porcentaxe de canles dos principales emisores

 

Fonte: Ofcom (2011) Communications Market Report 2010
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Esta gráfica permite observar a redución da porcentaxe de canles de Virgin 
Media no panorama británico, para desaparecer no ano 2010 trala adquisición das 
súas canles por parte de BSkyB. Pese a intentar construír canles propias, Virgin 
Media posuía unha proporción baixa de canles no total británico (situada en torno 
ao 2%), unha das probables razóns polas cales a empresa vendeu o seu contido ao 
provedor de contidos BSkyB, con máis forza operativa no sector. Este cambio nas 
cifras correspondese con ese cambio estratéxico xa sinalado polo cal Virgin Media 
decide apoiar a súa actividade distribuidora por riba da produtora.

Gráfica 2: Ganancias totais da industria televisiva por fonte

 Fonte: Ofcom (2013) Communications Market Report 2012

No caso dos servizos de subscrición, se apreciamos a gráfica de Ofcom, 
comprobamos coma nos últimos anos o nivel de ingresos deste tipo de televisión 
creceu de maneira progresiva. Na actualidade (ano 2013), o nivel de ingresos co-
lócase nos 5000 millóns de libras, partindo dos 4064 millóns que ostentaba no 
ano 2007. Un factor relevante nestas cifras é que se consideran as estimacións 
de Ofcom verbo da empresa Sky, non só de Virgin Media. Aínda que se tentaron 
procurar datos económicos verbo dos beneficios destas subscricións, Virgin Media 
non proporciona a información desagregada. En calquera caso, os resultados son 
positivos. Os informes de Virgin Media ata o momento aportaban tamén datos be-
neficiosos de cara a comprender o éxito dos seus servizos de subscrición. 

Canto os ingresos por anuncios é relevante a apreciación feita no ano 2008 
verbo da súa división de contidos e os ingresos por anuncios: “Na nosa división de 
contidos, incrementamos a cota de mercado nas recadacións por anuncios, a pesar 
dun descenso no mercado global de anuncios televisivos”.6

6 “In our Content division, we increased our market share of advertising revenue, despite a decrea-
se in the overall television advertising market.“ (Virgin Media 2008, p.2)
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Coa compra por parte de Liberty Global, Virgin Media obtén menos mencións 
dentro do informe de Ofcom. Pese a isto, os datos nos informes previos resultan 
positivos e aportan un respaldo positivo á estratexia levada pola empresa británica. 

4. Conclusións

Virgin Media, parte do tramado maior de Liberty Global, elabora unha ofer-
ta competitiva, e constitúe unha grande forza de distribución dentro do panorama 
da televisión privada do Reino Unido. A clave pasa pola posesión dun paquete de 
televisión solvente non tradicional, que aposta pola revolución no modo de ver e 
acceder aos contidos. A capacidade para crear un servizo diferenciado foi incen-
tivo operacional para que Liberty Global comprase a empresa británica, que veu a 
oportunidade de introducirse nun mercado que produce grandes beneficios a longo 
prazo. 

O contexto de crise económica e estrutural, que Virgin Media recoñece nos 
seus informes, ocasiona que pese a forza da televisión británica, existan dificultades 
dentro do período. Os anos 2011 e 2012 traen unha situación complicada para a em-
presa coa baixada da capacidade económica e, pese a que resiste os envites da crise, 
cabe considerar os posibles beneficios dun sistema televisivo potente en condicións 
óptimas. 

Ademais, Virgin Media ten serios competidores dentro do propio mercado te-
levisivo, coa forza principal de BSkyB, con conflitos externos que requiriron me-
diación xudicial. BSkyB, principal forza dentro da televisión de pago británica, viu 
ameazada a súa posición por unha empresa que tentaba introducirse no mercado. 
Trala reticencia inicial, BSkyB merca parte das canles de Virgin, traspasando unha 
maior serie de poderes a Sky e, ao mesmo tempo, conducindo a Virgin a centrarse en 
actividades enfocadas cara a televisión de nova xeración. 

Nesta situación, Virgin Media entende o concepto de converxencia como base 
para sortear a crise económica. A empresa, posuidora de servizos que van máis alá 
do ámbito televisivo, entende que os resultados positivos pasan pola innovación 
tecnolóxica, sendo a televisión conectada e os novos modelos televisivos o piar 
dunha estratexia eficaz. Nos cinco anos, a súa oferta innovadora cualifica de maneira 
afirmativa como un modo alternativo á televisión tradicional, que resiste perante 
a realidade estrutural, o que corroboraría a hipótese de traballo, pero con matices 
evidentes.

De entrada, albíscase o risco económico das decisións tomadas por Virgin Me-
dia, ao apostar polo On Demand de maneira pioneira; a entrada no mercado achega 
bos datos, pese a ser un sector pouco explotado. 

En resumo, Virgin Media experimenta varias fases dende o momento da súa 
creación ata a chegada do ano 2013. Dun movemento expansivo inicial e unha fase 
de consolidación, a chegada da crise rematou por facer pasar algunhas dificultades 
á empresa nos anos 2010 e 2011. En todo caso, a súa aposta por servizos de tele-
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visión de gran novidade permitiulle obter resultados medianamente positivos nun 
mercado altamente competitivo. Agora cómpre desenvolver a prudencia e estudos 
posteriores, para saber o que acontecerá na televisión británica, coa chegada de 
axentes globais coma Liberty Global.
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1. Introdução

Uma abordagem aos sistemas de comunicação política implica ressalvar que 
estes variam de território para território, pressupõe o entendimento de cada con-
texto, embora persistam aspectos comuns que podem dar origem a modelos pas-
síveis de ser identificados em diferentes países (Hallin e Mancini, 2004). De entre 
as múltiplas variáveis, há que ter em atenção, nomeadamente, as particularidades 
da natureza e organização do sistema político (o papel do Estado), as formas de 
envolvimento e participação política dos cidadãos, as especificidades do sistema 
de media (sem esquecer as tendências de consumo da informação, tais como a 
menor ou a maior circulação de jornais ou o tempo dedicado ao visionamento da 
televisão) e a cultura profissional dos jornalistas. 

Para além destas linhas, não é possível compreender os desenvolvimentos 
no domínio da comunicação política sem a enquadrar numa realidade social em 
constante evolução. No seu estudo sobre as diferentes “idades” da comunicação 
política na segunda metade século XX, Blumler e Kavanagh (1999: 210-211) refe-
rem que, no período do pós-guerra, a comunicação política tem sido influenciada 
por uma cadeia de factores exógenos. 

De entre eles, os investigadores apontam a modernização, ou seja, o aumento 
da diferenciação social e especialização, a fragmentação da organização social, dos 
interesses e das identidades políticas, complicando as tarefas de agregação política 
(cf. Swanson e Mancini, 1996). Blumler e Kavanagh (1999: 210-211) destacam 
também a acentuada individualização, com a afirmação das aspirações pessoais e a 
menor conformidade para com as tradições e valores das instituições sociais, com 
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ênfase para os partidos políticos, a família e outras associações. Quanto à política, 
os cidadãos tornaram-se mais consumidores do que crentes. O desafio central dos 
políticos visa lutar para reconquistar o interesse e o apoio das pessoas. Estes au-
tores dão conta que a secularização determinou o rumo da comunicação política, 
através do decréscimo do peso da religião, bem como a perda de notoriedade dos 
responsáveis políticos, que se reflecte nos valores reduzidos da identificação par-
tidária e reforço do cepticismo relativamente aos agentes do poder. Outro factor 
descrito prende-se com uma disseminação da visão monetária, isto é, a influência 
dos factores económicos na agenda política e noutras áreas da sociedade, incluin-
do a cultura, as artes e o desporto. Dito de outro modo, a subordinação de outras 
esferas, outrora encaradas como mais autónomas (a educação, a edição e o jorna-
lismo), aos critérios económicos tem sido amplamente encorajado. 

De referir também, segundo Blumler e Kavanagh (1999: 210-211), a impor-
tância dada ao lado estético, com a acentuada preocupação das pessoas com o es-
tilo, a imagem e a apresentação, reforçando associações mais próximas da política 
com a cultura popular. Por outro lado, os autores salientam a crescente racionali-
zação de todas as facetas da administração. Os decisores políticos, os think tanks 
e os grupos de pressão são motivados a adoptar métodos de investigação pela mão 
dos especialistas, que são hoje mais preponderantes na interpretação dos factos e 
na procura de soluções para enfrentar os problemas. 

Por fim, na avaliação das mais recentes tendências sociais que condicionam 
os caminhos trilhados pela comunicação política, estes dois académicos apontam 
o peso da mediatização e notam que os media rumam em direcção ao centro do 
processo social. Há, defendem, uma maior projecção da função da comunicação e 
a acção de técnicos dessa área num maior número de instituições. Este fenómeno 
contribuiu para uma transformação do espaço público contemporâneo, que pode 
ser designado por “espaço público mediatizado”, visto ser normativamente indis-
sociável do papel dos meios de comunicação social e do jornalismo (Blumler e 
Kavanagh, 1999: 210-211; cf. Wolton, 1995). 

2. A mediatização da política

No seu estudo sobre a mediatização da política e os desafios que essa reali-
dade acarreta para a vida democrática, Mazzoleni e Schulz (1999) defendem que, 
apesar da relevância dos meios de comunicação social nas estados liberais, não 
existem indícios que os media irão usurpar as tarefas atribuídas às instituições 
políticas. Estas mantêm-se num momento de crescimento e expansão do sector 
mediático. A tese central de ambos é que a caracterização da situação actual pode 
ser descrita à luz da hipótese de mediatização, na medida em que as organizações 
políticas estão cada vez mais dependentes e moldadas pelos media, embora reten-
ham o controlo das funções e processos políticos. 

O processo de mediatização dos actores, do discurso e dos acontecimentos 
políticos é uma tendência importante do universo político dos anos 1990. Esta 
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perspectiva data pelo menos desde a introdução da televisão, não obstante tenha 
acelerado com a expansão e comercialização dos sistemas de media (a procura de 
audiências, de mais investimento publicitário e, consequentemente, a obtenção de 
mais lucros) e a modernização da política (Mazzoleni e Schulz, 1999: 249). Os 
autores destacam que a mediatização difere de mediação, no sentido em que esta 
última remete para os actos de intervenção, transmissão ou reconciliação entre di-
ferentes grupos e instituições. Assim, os media podem ser entendidos na óptica de 
agentes intermediários, cuja função é transmitir as mensagens ou sentidos daquele 
que comunica para uma audiência (Mazzoleni e Schulz, 1999: 249). No processo 
de comunicação política, os meios de comunicação actuam como intermediários, 
permitindo que o governo e os seus opositores possam falar com o eleitorado e 
este possa dirigir-se aos seus líderes (Watts, 1997: 1; McNair, 1999). 

De acordo com Mazzoleni e Schulz (1999: 250-252), um conjunto de cir-
cunstâncias têm contribuído para a mediatização da política. Em primeiro lugar, 
os media, no que toca ao trabalho jornalístico, apresentam apenas uma pequena 
amostra de acontecimentos noticiáveis de um leque vasto de ocorrências que têm 
lugar no mundo. Esses eventos merecem destaque quando satisfazem certas re-
gras, ou seja, quando respondem aos “valores-notícia” considerados relevantes 
para os órgãos de informação. Os critérios de noticiabilidade, tais como a proxi-
midade, o conflito, o drama e a personalização, não só determinam que factos cha-
mam a atenção dos meios de comunicação e, posteriormente, do público através 
das reportagens como impõem que a realidade política interiorize esses valores na 
ânsia de poder ser notícia. 

Por outro lado, ao contrário da antiga polis grega e a capacidade de partici-
pação directa na vida pública na ágora, os estados modernos democráticos são 
caracterizados por uma participação mediatizada. Os protagonistas políticos no 
palco dos media actuam para audiências mais ou menos passivas e consumidores 
de política. São os meios de comunicação que decidem quem tem acesso ao públi-
co. Do mesmo modo que os meios de comunicação seleccionam e enquadram os 
acontecimentos, também escolhem que actores irão receber atenção e determinam 
quais as suas imagens públicas. Este ponto remete directamente para a função da 
construção e do estabelecimento de agendas por parte dos media (agenda-building 
e agenda-setting). 

Em terceiro lugar, segundo Mazzoleni e Schulz (1999: 250-252), a “lógica 
mediática” (Altheide e Snow, 1979) tem cada vez mais reflectido a visão comer-
cial da indústria dos meios de comunicação, com notórias implicações para a po-
lítica, desde logo a espectacularização dos formatos de comunicação política e do 
próprio discurso político. Para os actores políticos torna-se da maior importância o 
domínio de técnicas de comunicação que possibilitem dizer o essencial em poucas 
palavras (o “síndrome do soundbite”), com maior evidência na televisão (Mesqui-
ta, 1995; Hallin, 1992), a encenação dos eventos de campanha, a participação em 
talk-shows e o recurso às técnicas de marketing. A linguagem da política aliou-se 
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à linguagem da publicidade e das relações públicas. O que é objecto de notícia, o 
que merece relevo, o que conta na esfera pública ou nas campanhas eleitorais são 
as competências de comunicação, o estilo e a imagem. Tudo tópicos associados às 
dinâmicas que caracterizam os media comerciais e que, em larga medida, invadi-
ram a arena política. 

Uma vez que as rotinas produtivas, as regras da atenção mediática e os crité-
rios de selecção das notícias são bem conhecidos do universo político, verificamos 
que os agentes do poder sabem e são capazes de adaptar o seu comportamento 
aos requisitos dos media. Se esses protagonistas, na visão de Mazzoleni e Schulz 
(1999: 251), planeiam um acontecimento para ganhar espaço nos serviços de in-
formação, compreendendo as suas necessidades de tempo, localização e enquadra-
mento da mensagem, é possível falar de mediatização da política. Sem esquecer 
que os políticos procuram também instrumentalizar os meios de comunicação para 
a prossecução dos seus objectivos particulares, sendo um sinal disso a adopção de 
estratégias pró-activas de news managements e de spin doctoring. 

Por fim, e retomando o pensamento dos dois investigadores que temos alu-
dido, outro processo que tem conduzido a uma mediatização da política é a con-
vicção que os meios de comunicação têm funções políticas legítimas e genuínas 
a desempenhar ao dar voz a posições distintas sobre diversas matérias e assumir 
investigações jornalísticas, ressalvando o seu papel de “cães de guarda” (watch-
dog) do regime democrático (Mazzoleni e Schulz, 1999: 252). 

Um dos autores que nos últimos anos mais se tem debruçado sobre este tema 
é Jesper Strömbäck. Para o investigador, à medida que a política tornou-se cada 
vez mais mediatizada, a questão primordial não é a relacionada com a independên-
cia dos media da política e sociedade. O dado mais saliente tornou-se a indepen-
dência da política e da sociedade face aos meios de comunicação social. Ström-
bäck (2008) propõe um modelo no qual caracteriza quatro aspectos, quatro fases 
da mediatização da política, embora não apresente uma investigação empírica ou 
casos concretos que a sustentem. Contudo, não deixa de referir que as mesmas (as 
fases de mediatização) são restritas às democracias ocidentais no período seguinte 
à II Guerra Mundial.

Nessa primeira fase refere-se a uma situação na qual os media tornaram-se 
na mais importante fonte de informação e veículo de comunicação entre os que 
governam e os governados. Para Strömbäck (2008), esta acção de intermediação 
pode ser descrita como se tratando de política mediada (mediated politics). Os 
meios de comunicação medeiam entre a cidadania, por um lado, e as instituições 
envolvidas no governo, processos eleitorais ou, de modo mais geral, na formação 
de opinião, por outro. A mediação da política deve ser entendida como algo dife-
rente da actividade política que se baseia na comunicação interpessoal. O conceito 
de política mediada, apesar de significativo, não avalia, contudo, as dinâmicas dos 
processos de comunicação política modernos e como eles evoluíram ao longo do 
tempo. 
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Numa segunda fase, de acordo com Strömbäck, os meios de comunicação 
tornaram-se mais independentes dos governos e dos outros organismos políticos 
e, consequentemente, começaram a ser geridos segundo a lógica mediática, em 
vez de uma qualquer lógica política. Os media assumiram uma maior autonomia 
(semi-independentes) e aumentou a sua influência ao nível institucional. Neste pe-
ríodo decorre um processo de maior profissionalização do jornalismo, uma maior 
capacidade dos jornalistas controlarem o conteúdo das notícias, uma visão mais 
pragmática e menos sacerdotal da política e um incremento da comercialização 
(Semetko et al. 1991). Perante este contexto, os protagonistas políticos tiveram 
que se adaptar e passaram a adoptar estratégias de relações públicas e news mana-
gement (Strömbäck, 2008). 

A terceira fase de mediatização da política é caracterizada por uma inde-
pendência progressiva dos meios de comunicação social e que, na sua acção 
diária, assumiram um nível tão central que os actores políticos e sociais tive-
ram que se adaptar aos media (formatos, ritmos, etc.), em vez de ser o con-
trário. Interiorizou-se que, na perspectiva de Strömbäck (2008), face ao poder 
crescente e às novas formas de organização empresarial, os media não podem 
ser mais controlados desmesuradamente pelos políticos. Os media tornaram-se 
parte integrante no processo de tomada de decisão política, ou seja, a dimen-
são da comunicação política não pode ser descurada (assumiu um estatuto re-
levante) uma vez que é importante que a mensagem circule de acordo com o(s) 
enquadramento(s) desejado(s) e atinja os objectivos desejados. Daí o reforço 
das estratégias de news management e spin-doctoring. Na óptica do autor a que 
temos feito referência, persistem tensões, nesta terceira fase, entre a lógica polí-
tica e a lógica mediática, Os media são vistos como externos ao sistema político. 
Verifica-se uma adaptação da política aos meios de comunicação, mas procuran-
do ao mesmo tempo preservar a sua integridade e demarcação entre as realidades 
mediadas e não mediadas (Strömbäck, 2008).

O cenário altera-se nesta quarta fase de mediatização da política. Os acto-
res sociais e políticos não só adaptam-se à lógica mediática, mas assimilam os 
valores-notícia e autorizam a lógica mediática a afirmar-se um elemento central 
na construção dos processos de governação. Para Strömbäck (2008), os media 
colonizaram a política, deixando, simultaneamente, de fazer sentido a ideia de 
delimitação dos períodos de campanha eleitoral e da governação, uma vez que se 
assumiu a perspectiva de que vivemos numa “campanha permanente”. Os media 
continuam a ser a fonte predominante através da qual as pessoas obtêm a infor-
mação, sendo que a intensidade das experiências mediáticas é mais forte que nas 
fases anteriores. A lógica mediática e as suas consequências são percepcionadas 
como algo a que não se pode escapar, o que não significa que não se possa gerir 
(Strömbäck, 2008). 
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3. A profissionalização da política

Max Weber (1977) foi pioneiro na abordagem ao conceito de profissionali-
zação da política. A sua perspectiva foi desenvolvida no âmbito da pujança dos 
partidos de massa na Europa durante o século XIX e parte do século passado. O 
profissional político ou burocrata partidário, não apenas o funcionário dessa força 
mas também o próprio líder, era alguém que vivia economicamente dependente 
da política. Para além desta dimensão associada ao seu sustento, há um segun-
do atributo na visão weberiana que caracteriza a profissionalização da política: o 
domínio de determinadas competências. À época, os requisitos exigidos eram a 
capacidade de levar por diante as tarefas de organização dos partidos, obter con-
sensos, mobilizar o eleitorado tradicional de base das forças políticas e fomentar 
negociações com os partidos e candidatos rivais.

Com o enfraquecimento dos partidos de massa na segunda metade do século 
XX, o paradigma de profissionalização da política em vigor entra em crise. Face 
a um eleitorado cada vez mais volátil e disperso, fruto de mudanças significativas 
na vida social, no mundo do trabalho e no crescimento dos níveis de alfabetização 
das populações, os partidos políticos tradicionais tiveram que, em certa medida, 
se reinventar. Mudou a estrutura dos partidos, bem como o nível de envolvimen-
to dos seus activistas e militantes. Simultaneamente, os meios de comunicação, 
e desde logo a televisão nos anos 1960, possibilitaram uma maior ligação entre 
partidos e eleitores, num contexto de quebra dos laços políticos tradicionais (Pa-
nebianco, 1982; Blumler e Kavanagh, 1999). 

Neste cenário, novos desafios se colocam aos profissionais políticos: o do-
mínio de novas técnicas, de outros instrumentos, capazes de ajudar os partidos e 
os candidatos a enfrentarem uma realidade em constante mudança, marcada pela 
omnipresença dos media e de novas tecnologias digitais. Estes novos assessores 
que emergem na arena política trabalham com o objectivo último de auxiliarem 
os partidos a somarem vitórias eleitorais, verificando-se, por diversas vezes, ten-
sões entre esses consultores (muitas vezes contratados externamente à máquina 
partidária e com uma colaboração esporádica) e os dirigentes das forças políticas 
no que toca a quem tem a decisão final relativamente ao curso de uma campanha, 
se bem que a questão se coloca de forma diferente entre os países (Plasser, 2001; 
Swanson e Mancini, 1996; Kavanagh, 1995). Os novos profissionais políticos são, 
segundo Panebianco (1982), os especialistas em media, relações públicas e son-
dagens. 

Mancini (1999) refere que, nos últimos anos, a profissionalização da política 
envolve dois campos fundamentais da vida política: as campanhas e o processo de 
tomada de decisão. Considera que três aspectos das campanhas eleitorais podem 
ser salientados, nos quais a acção de um novo corpo de assessores se evidencia: 1) 
a definição das estratégias e organização de uma campanha, 2) as sondagens e 3) 
produção mediática e interacção. 
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O consultor político define as linhas da estratégia e organização de uma 
campanha, funções que outrora eram desempenhadas nos partidos de massa pe-
los membros que apoiavam o líder. Esses assessores, na perspectiva de Mancini 
(1999: 237), não se limitam apenas à disponibilização de ajuda técnica específica, 
mas, por diversas vezes, acabam por assumir um peso preponderante sobre a es-
trutura partidária existente relativamente ao caminho a seguir, nomeadamente em 
período eleitoral. Contudo, como destacámos anteriormente, esta situação pode 
gerar focos de tensão entre os dirigentes políticos e assessores na perspectiva de 
saber quem, de facto, assume a coordenação das actividades. 

As sondagens tornaram-se autênticos eventos políticos, capazes não apenas 
de informar mas também de determinar consensos sobre os candidatos e as me-
didas que defendem. O seu desenvolvimento e expansão são um sintoma da crise 
dos partidos políticos, de que um sinal claro é a quebra do diálogo que marcou no 
passado as forças políticas e os seus líderes com os eleitores e demais activistas. 
Elas são importantes para perceber o sentimento de voto numa campanha, embora 
não se fiquem somente por aí: hoje, as propostas políticas são testadas junto da 
opinião pública através das sondagens e/ou inquéritos de opinião e os resulta-
dos apresentados tendem a influenciar o conteúdo e a implementação das mesmas 
(Mancini, 1999: 238; Kavanagh, 1995: 110-147; Watts, 1997: 114-119).  

Uma terceira área na qual tem avançado a ideia do profissionalismo polí-
tico está relacionada com os meios de comunicação e, especificamente, com a 
produção mediática e interacção (Mancini, 1999: 239-240). O desenvolvimento 
da televisão, em particular, obrigou os partidos e os candidatos a obterem conhe-
cimentos técnicos do medium e da sua linguagem, que se tornou absolutamente 
necessário para operar com sucesso na nova arena política em que os meios de co-
municação são os veículos principais que asseguram os contacto com os cidadãos. 
Cabe aos consultores auxiliarem o corpo político a produzir mensagens apelativas 
para determinados eleitores, de acordo com os diferentes géneros e formatos, per-
cebendo as lógicas da imediaticidade e dramaticidade que são inerentes à activi-
dade dos media. Actualmente, o aperfeiçoamento de certas competências técnicas 
é uma exigência crescente face à afirmação da Internet e das novas plataformas 
de comunicação digitais que oferecem novas formas de contacto e relacionamento 
entre os votantes, os partidos políticos e os candidatos (Chadwick, 2006). Sem 
esquecer que estes novos canais funcionam, em variados momentos, como alter-
nativas ao circuito dos media tradicionais, procurando os representantes políticos 
passar outro tipo de informação e perspectivas através do aproveitamento das po-
tencialidades da Web, num momento em que cada vez mais pessoas estão ligadas 
em rede. Num mundo em constante mudança, a busca de consensos e de apoio 
político-partidário não pode deixar de ser feito no universo digital. 

A interacção mediática de que fala Mancini (1999) remete para a crescente 
autonomia dos media em relação à política, um facto que Strömbäck (2008) asso-
cia como sendo uma marca dos dias de hoje fruto de processos vastos de mudança 
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social e de uma nova organização e concentração empresarial das empresas jor-
nalísticas. Estabeleceu-se um jogo quanto à definição de agendas (Mancini, 1999: 
239), que coloca os meios de comunicação em oposição aos candidatos e partidos. 
Os primeiros pretendem conquistar cada vez mais audiências para os seus espaços 
de cobertura jornalística mediante a escolha de temas e formatos que consideram 
mais apelativos e apropriados, enquanto que os segundos estão interessados em 
transmitir as mensagens que consideram mais relevantes e que vão ao encontro 
de objectivos pré-definidos. Mancini (1999: 239) equaciona também esta questão 
do ponto de vista temporal. Assim, as forças políticas e os seus representantes 
que forem capazes de responder rapidamente aos acontecimentos do dia-a-dia, 
aos seus adversários e aos temas seleccionados pelos meios de comunicação têm 
maiores probabilidades de vencer as eleições. Esta situação obrigou, deste modo, 
os protagonistas políticos a cimentarem estratégias de news management, muitas 
vezes a cargo de pessoas com experiência nas redacções (como jornalistas), con-
duzindo a uma progressiva profissionalização das fontes de informação política, 
sendo que essa é uma marca característica dos diversos sistemas de comunicação 
política das sociedades pós-industriais com grande incidência nos últimos vinte e 
cinco anos (Norris, 2000). 

Por fim, e quanto à proposta de entendimento dos rumos da profissionali-
zação da política hodierna, Mancini (1999: 240-241) aborda o processo de tomada 
de decisão, que é, em larga medida, condicionado pelos think tanks. Estes grupos 
organizados são constituídos por indivíduos provenientes do mundo académico e 
da investigação que providenciam serviços de consultadoria às forças políticas. Os 
think tanks representam entidades capazes de dar respostas aos desafios e proble-
mas que se colocam à organização de uma sociedade complexa. Este know-how 
está disponível fora do mundo político e ao serviço daqueles que têm a responsabi-
lidade de governar, mas estão hoje igualmente ao dispor de partidos e candidatos. 

4. O caso português

Pretendemos aqui focar-nos nalguns aspectos que caracterizam o rumo da 
mediatização e profissionalização da política em Portugal. Dada a limitação da 
extensão do presente trabalho, destacaremos apenas um conjunto de estudos mais 
recentes que colocam em evidência a cobertura jornalística dos acontecimentos 
políticos, a importância da gestão da informação pelos governos e o envolvimento 
de técnicos e consultores com os partidos políticos na preparação das campanhas 
eleitorais, num ambiente marcado pela afirmação das novas tecnologias digitais. 

O tratamento jornalístico da política em Portugal tem evoluído significativa-
mente nos últimos anos. As diferentes tendências poderiam ser explicadas por um 
conjunto alargado de factores, não podendo deixar de ser referido, nomeadamente, 
a mudança de regime político na sequência da revolução de Abril de 1974, as mu-
danças das leis e códigos que regem a actividade dos meios de comunicação e o 
trabalho jornalístico, as transformações na organização do sistema mediático (fim 
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das nacionalizações e privatizações de diversos títulos, aparecimento das TV’s 
privadas, crescimento do número de rádios, concentração de órgãos de informação 
em diferentes grupos de media, a aposta no digital) e a maior especialização e es-
colarização dos jornalistas, com reflexos ao nível da sua cultura profissional (Mes-
quita, 1994; Serrano, 2006). Estas mudanças no campo jornalístico são acompan-
hadas por uma crescente profissionalização das fontes de informação ligadas às 
instituições políticas, procurando estes agentes moldar a opinião pública. A tudo 
isto há que acrescentar também, do ponto de vista da recepção, os baixos índices 
de leitura de jornais no nosso país e a subsequente dificuldade em obter inves-
timento publicitário, causando enormes dificuldades de sobrevivência a muitos 
projectos editoriais.

Sendo os media em Portugal veículos primordiais através do qual a maior 
parte da população adquire a informação política, Santos (2006), no seu estudo 
acerca do tratamento jornalístico (títulos: Diário de Notícias, Público, Expres-
so, O Independente e Visão) sobre os congressos partidários das forças políticas 
representados no Parlamento (PS, PSD, CDS-PP, PCP e BE), nos anos de 1994, 
1995, 2000 e 2001, conclui que, de um modo geral, o jornalismo aplicado aos 
congressos é mais interpretativo e menos factual, procurando ir-se além das meras 
ocorrências e perceber o significado e sentido dos gestos e discursos dos diversos 
protagonistas. 

Num trabalho que se tornou uma referência do ponto de vista da comunicação 
política nacional, Serrano (2006) analisou a evolução dos padrões de cobertura 
jornalística das eleições presidências na imprensa e na televisão ao longo de vinte 
e cinco anos (1976-2001). Quanto à imprensa, centrando-se no Diário de Notícias, 
alguns desenvolvimentos apontados pela autora podem ser salientados: o aumento 
de espaços onde se privilegia a intervenção do jornalista, em que as notícias como 
relato factual de acontecimentos perdem peso a partir de 1981; uma evolução dos 
géneros jornalísticos, com o difícil enquadramento de peças em categorias especí-
ficas; a importância atribuída à fotografia; o domínio da agenda eleitoral dos can-
didatos sobre a agenda jornalística, o que aponta para um jornalismo largamente 
dependente das fontes oficiais, embora o repórter se assuma cada vez mais como 
intérprete dos acontecimentos; a afirmação de um tom negativo das peças a partir 
da campanha de 1991, algo também visível, por exemplo, na realidade americana 
(Patterson, 2003); um crescimento dos enquadramentos centrados na estratégia e 
no jogo eleitoral (os enquadramentos baseados na substância das matérias perdem 
relevância); e o predomínio de enquadramentos centrados na imagem mediática 
dos candidatos em detrimento da sua experiência, adequação ao cargo e capacida-
de de liderança (Serrano, 2006: 471-473). 

No que respeita à televisão (canais generalistas: RTP, SIC e TVI), podemos 
referir algumas tendências: a voz dos jornalistas ultrapassa claramente a voz dos 
candidatos (com grande destaque a partir da campanha de 1996); redução do tem-
po de discurso directo (soundbites) dos candidatos, o que é um dado comum a 
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outros estudos (Hallin, 1992; Adatto, 1990); o enquadramento das peças assente, 
maioritariamente, numa perspectiva de jogo eleitoral; o domínio de um estilo de 
cobertura mais negativo, se bem que o é menos no canal público do que nos ca-
nais privados; a preocupação dos jornalistas em confrontar um candidato com as 
posições de outros sobre um certo tema, bem como as tentativas de obter reacções 
a resultados de sondagens, com o objectivo de introduzir conflito e emoção (Se-
rrano, 2006: 473-476). 

Mais recentemente, outras investigações analisam o trabalho jornalístico rea-
lizado na cobertura de outros actos eleitorais. Atente-se no estudo de Cunha (2010) 
a propósito da cobertura realizada pelas televisões, tanto as generalistas como as 
de acesso condicionado, quanto às legislativas de 2009. Segundo a autora, vivia-se 
um período de grande incerteza e refere que a crise “é o grande chapéu agregador” 
dessa campanha eleitoral específica em Portugal (Cunha, 2010: 176). Os dados 
apresentados apontam que, nos canais generalistas e de acesso condicionado (os 
canais de informação portugueses no cabo), o Partido Socialista (PS) é aquele que 
obtém, na totalidade, maior número de registos, 508, correspondendo a 30,4%, 
seguido do PSD (414, 24,8%). A isso também não se pode alhear o facto de o PS 
estar à frente do governo. E, uma análise mais aprofundada da presença dos líde-
res, por partido e canal de televisão, demonstra que o PS consegue valores mais 
elevados e, por conseguinte, maior exposição do seu candidato, seguido do PSD, 
o maior partido da oposição. De destacar também que o BE alcança uma percenta-
gem e um número de registos mais elevados que o CDS-PP e a CDU. 

Para além da personalização do líder ser dominante na cobertura jornalística 
das diferentes televisões, o tema principal foram as “acções de campanha”, que 
predominou mesmo nas TV’s generalistas. Em certa medida, houve uma grande 
capacidade das fontes oficiais marcarem a agenda, levando os media a seguirem as 
diversas caravanas de campanha. Por outro lado, os outros dois temas centrais do 
tratamento jornalístico da campanha, “economia, finanças e crise” e “escândalos e 
processos judiciais”, estão mais presentes nas TV’s de acesso condicionado (Cun-
ha, 2010: 191). A autora conclui por uma grande homogeneidade no acompan-
hamento jornalístico das campanhas dos diferentes partidos políticos, embora as 
prioridades e o tratamento da informação (análise, debate, comentário e entrevista) 
variassem nos canais de sinal aberto e no cabo, sendo mais intenso nestes últimos 
(Cunha, 2010). 

A gestão da informação pelos governos é um outro tópico que conheceu sig-
nificativos avanços em Portugal. A investigação de Gonçalves (2005) dá conta da 
consciencialização dos governos liderados por António Guterres quanto à media-
tização da política e o papel dos assessores de comunicação nos departamentos 
do executivo. O autor refere o cuidado que existiu desde cedo da parte do gover-
no para assegurar uma comunicação política eficaz com os eleitores. Gonçalves 
(2005) aponta que 66% dos novos consultores eram anteriormente profissionais 
dos meios de comunicação social, a que não é alheio o facto de compreenderem 
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as rotinas produtivas dos jornalistas. Para além de procurarem ajudar a transmitir 
de uma forma eficaz as mensagens políticas, o poder desses profissionais assumiu 
outro tipo de proporções, de tal forma que influenciaram o timing de anúncio de 
determinadas propostas do governo (Gonçalves, 2005). 

Anos mais tarde, igualmente num executivo socialista, desta vez liderado 
por José Sócrates, pretendeu-se desenvolver uma outra postura no relacionamento 
com a comunicação social, que de certa maneira rompesse com o estilo de política 
– espectáculo do executivo de Santana Lopes, marcado por um escrutínio aperta-
do, fugas de informações e contradições entre as fontes governamentais (Correia, 
2010: 151; Cf. Santos, Livro de Actas, IV SOPCOM). 

O início do primeiro mandato de José Sócrates foi pautado por uma estratégia 
do silêncio, a regra de ouro consistia em falar menos, com o intuito de mostrar que 
o governo tinha um rumo claro e uma estratégia bem definida, ao mesmo tempo 
que dava sinais de que não cederia às pressões dos media. Apostava-se numa ati-
tude mais discreta e reservada, com os jornalistas a comentarem que os assessores 
teriam instruções para falar o menos possível (Santos, Livro de Actas, IV SOP-
COM). Contudo, essa estratégia de contenção haveria de sofrer um revés, muito 
significativo a partir de Março de 2007 face às polémicas da formação académica 
do então primeiro-ministro, exploradas pelo jornal Público, e o “caso Freeport” no 
qual se destaca a tensão entre o chefe do governo e a direcção de informação da 
TVI (Correia, 2010: 151-153). 

A temática da profissionalização e da mediatização da mensagem política 
coloca-se com grande incidência aos partidos em períodos de campanha eleitoral. 
Em Portugal, esses fenómenos conheceram um novo significado nos últimos anos, 
sendo possível identificar tendências comuns, mas também distintas, entre as fo-
rças políticas. 

O PSD foi o partido pioneiro em Portugal no recrutamento de consultores 
políticos e especialistas de marketing. A primeira colaboração destes especialistas 
remonta à campanha de 1979, em que Francisco Sá Carneiro recrutou assessores 
espanhóis para planear e executar as campanhas eleitorais (legislativas e presiden-
ciais). A contratação destes estrategos foi uma marca constante nas campanhas so-
ciais-democratas. Na liderança de Cavaco Silva, o consultor Luís Paixão Martins 
colaborou com o partido em termos de assessoria de comunicação e de produção 
de material gráfico. O trabalho destes técnicos também se fez sentir nas eleições 
autárquicas de 2001 (Lisi, 2011: 194-195). 

Quanto ao PS, foi nas eleições legislativas de 1995 que o recurso a con-
sultores externos à máquina partidária se tornou evidente. O publicitário Edson 
Athayde teve uma grande liberdade para desenvolver todos os aspectos relativos 
à organização da campanha eleitoral e na selecção das técnicas de comunicação. 
Mais tarde, no caso da liderança de Ferro Rodrigues, a colaboração de Athayde foi 
secundária, tendo antes o secretário-geral se rodeado de um núcleo duro do partido 
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para definir a estratégia. Com José Sócrates, as eleições de 2005 ficam na retina 
pelo papel dos assessores na definição de aspectos centrais da campanha, como 
a preparação e condução de sondagens e outros inquéritos de opinião. Emerge a 
figura do campaign manager, Luís Paixão Martins, que tem uma palavra final no 
rumo que a campanha deve seguir, em estreita colaboração com o líder do partido 
(Lisi, 2008; Lisi, 2011: 195). 

Relativamente ao CDS-PP, nas eleições de 2002 e 2005 recrutou assessores 
externos, com Salvador da Cunha a ser o responsável pela imagem do partido. Em 
2009 e 2011, Paulo Portas decidiu apoiar-se na empresa Once Upon a Brand. Por 
norma, os serviços prestados a esta força política foram sempre pontuais e espe-
cíficos, sobretudo mais virados para a parte gráfica da campanha e dos principais 
slogans (Lisi, 2011: 195).

O PCP e o BE apresentam um baixo nível de profissionalização. O PCP, no-
meadamente, beneficia muito do trabalho voluntário das suas bases e o BE eviden-
ciou-se por um reforço, em 2009, da comunicação directa através de uma utilização 
intensiva do portal e das novas tecnologias (Lisi, 2011: 197). Em todo o caso, os 
partidos mais ideológicos de esquerda mostram-se menos receptivos ao recruta-
mento de consultores externos com vista à preparação das suas campanhas, o que é, 
aliás, uma tendência visível em alguns países europeus (McNair, 1999; Kavanagh, 
1995).

As campanhas eleitorais dos partidos políticos em Portugal nos últimos anos 
tentaram acompanhar de perto o sucesso na Web de Barack Obama, em 2008, nos 
EUA. Um dos primeiros sinais da experiência da campanha de Obama no ciclo 
eleitoral português de 2009 foi dado por José Sócrates e pelo PS. Os socialistas 
contrataram a empresa Blue State Digital, que havia trabalhado a área online da 
candidatura do actual Presidente americano (Cádima, 2010). Já o PSD anunciou, 
logo depois, a sua recolha de donativos no site Política de Verdade (www.politica-
deverdade.com) para financiar as três campanhas eleitorais de 2009 e, basicamente, 
promover o conceito de “campanha 2.0”. O PSD criticava a escolha dos técnicos de 
Obama pelo PS e a líder social -democrata dizia que o seu partido era o que tinha 
mais contactos nas redes sociais na Internet (Cádima, 2010). 

Nessa altura, os conselheiros que ajudaram a construir a candidatura online de 
Obama (Ben Self e Dan Thain, da Blue State Digital) participaram numa conferên-
cia em Lisboa sobre democracia interactiva com o objectivo de reforçar a dinâmica 
do projecto socialista www.socrates2009.pt, a plataforma online do PS. 

Não obstante a tomada de consciência para a realidade das campanhas online 
e das novas ferramentas na Web, as dinâmicas conseguidas pelas plataformas onli-
ne dos partidos políticos portugueses não foram susceptíveis de reforçar de modo 
decisivo a mobilização dos eleitores nacionais com presença na Internet de forma a 
se concentrarem claramente num dos projectos, determinando a sua vitória eleitoral 
(Cádima, 2010: 206). Houve uma limitação das próprias estratégias de ligação de 
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redes físicas a redes virtuais, bem como a interactividade criada com plataformas 
temáticas. 

A Internet, como meio auxiliar de comunicação entre candidatos e eleitores, 
não foi descurada nas eleições presidenciais de 2011 em Portugal. Andrade (2012) 
apresentou um inquérito realizado a um grupo de internautas e em que os resultados 
apurados indicam que a Internet surge em segundo lugar como o meio que infor-
mou 24,9% dos indivíduos sobre os episódios de campanha, logo depois da tele-
visão (com um terço). A presença constante dos cidadãos na Web não pode, assim, 
passar despercebida de quem define e concebe uma campanha eleitoral. De entre 
os vários dados destacados por Andrade (2012), a informação veiculada através da 
Internet serviu maioritariamente como meio complementar de informação (32,6%) 
e não como fonte única e principal (2,2%). 

Quanto ao uso das redes sociais pelos candidatos presidenciais, a análise das 
páginas da rede social Facebook dos três candidatos abrangidos (Cavaco Silva, 
Manuel Alegre e Fernando Nobre) mostra que não se apostou na interactividade 
entre candidato e eleitores. A criação de fóruns de debate e a partilha de opiniões 
não foi totalmente alcançado nesta campanha. Fernando Nobre foi quem colocou 
mais mensagens no Facebook: 411. Depois foi Cavaco Silva, com 323 posts, tendo 
este último, por seu turno, conseguido mais likes (gostos). Uma ideia central deste 
estudo, para além da fraca exploração dos recursos interactivos, é a baixa inter-
venção pessoal e directa dos candidatos nessas redes, sendo esse trabalho realizado 
em grande medida pela equipa de campanha (Andrade, 2012). 

As eleições legislativas de 2011 foram marcadas mais uma vez pelo recurso 
às ferramentas digitais por parte dos partidos políticos. De acordo com Barbosa et 
al. (2012), essas forças privilegiaram três new media: os RSS (feeds) (o utilizador 
fica imediatamente a saber quando uma informação que lhe interessa é publicada, 
não necessitando de navegar até ao site de onde a notícia é proveniente) e as redes 
sociais Facebook e Twitter. 

O PSD foi o partido que recorreu a um número maior de tipos diferentes de 
novos media na campanha de 2011, ou seja, dez. Destes destacam-se o Facebook, 
Twitter, YouTube, Flickr e website independente. De referir também que tanto o 
PSD, o PS e o CDS-PP criaram nesse período três sites independentes das páginas 
oficiais dos respectivos partidos. O CDS-PP destaca-se nessa campanha por ser a 
força política que teve mais seguidores no Twitter (86), tendo também o maior nú-
mero de fãs no Facebook (2906) durante o período em estudo (Barbosa et al. 2012). 

5. Notas finais

Nas democracias ocidentais contemporâneas assistimos a uma crise do sis-
tema representativo, com as estruturas dos partidos políticos cada vez mais enfra-
quecidas. Decresce o número de filiados nessas forças e os cidadãos identificam-se 
pouco com elas (Lisi, 2011; Kavanagh, 1995). Os partidos precisam de se reinven-
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tar, apostar e recorrer a novas fórmulas (como o marketing político) para cativa-
rem um eleitorado disperso. Essas funções são, em grande medida, desempenha-
das por consultores externos. Os media são agentes intermediários que asseguram 
a ligação dos partidos às pessoas e as estratégias de comunicação política são 
delineadas para atingir determinados grupos e produzir certos objectivos. Como 
refere Mancini (1999), os partidos tornaram-se autênticas “máquinas de comuni-
cação”, cujo objectivo é seduzir o maior número de votantes e conquistar vitórias 
eleitorais. Os partidos portugueses também não escapam a esta situação.

A compreensão das novas realidades sociais coloca-se igualmente de forma 
urgente às forças políticas nacionais. Por exemplo, o Partido Socialista (PS) pa-
trocinou o desenvolvimento do Laboratório de Ideias e Propostas para Portugal 
(LIPP) com vista à preparação de medidas, envolvendo a sociedade civil, que 
procurem dar resposta a diversos problemas. 

Por outro lado, há uma maior autonomia do sistema de media como instância 
social dotada de uma racionalidade própria. Há hoje uma maior fragmentação do 
mercado, segmentação das audiências, imperativos concorrenciais e disputas entre 
as fontes que delimitam as visões propagandísticas de um passado recente (Co-
rreia, 2010). Estas circunstâncias condicionam o grau de mediatização da política 
e, evidentemente, o tipo e a qualidade da informação que chega ao leitor/ouvinte/
telespectador. 

Se a televisão se tornou no mais relevante meio de comunicação política nos 
anos 1960 (Blumler e Kavanagh, 1999), há que atender, em pleno século XXI, às 
novas tecnologias digitais. Se hoje grande parte das pessoas está na Web, também 
é lá que devem estar os partidos e os candidatos. Num ambiente em constante 
evolução, a contratação de técnicos nessa matéria acaba por ser um imperativo 
(se bem que há casos de voluntários que desempenham livremente essas funções, 
havendo alguns exemplos em Portugal).

O exemplo da campanha de Barack Obama, em 2008, alertou os partidos po-
líticos portugueses para os desafios das plataformas online, mas, como vimos, as 
virtualidades da interactividade estão ainda pouco exploradas e o contacto digital 
fica muitas vezes a cargo do staff de campanha e não do(s) próprio(s) candidato(s). 
Restará saber como evoluirá o processo no futuro, tanto no decurso da  campanha 
como no exercício do poder. Como escreve Cádima (2010: 204), na era dos novos 
media, a tentativa de re-legitimação pela televisão do sistema político – partidário 
é também algo já em crise. O online é o caminho a seguir.  
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JOSÉ MUJICA E A SÉRIE DE DOCUMENTÁRIOS 
PRESIDENTES DE LATINOAMÉRICA: 
ANALISANDO A CONSTRUÇÃO SIMBÓLICA 
DA REGIÃO EM PRODUTOS AUDIOVISUAIS

Foletto, Rafael

Universidade do Vale do Rio dos Sinos 

1. Introdução 

Busca-se problematizar questões comunicacionais da América Latina, a par-
tir de um conjunto audiovisual1chamado Presidentes de Latinomaérica2, que tem 
no seu centro os presidentes de diversos países do continente. Exibida em diversas 
televisões públicas e estatais latino-americanas3, no sistema comunicativo mul-
tiestatalTeleSURe, disponível na internet4, a série de quatorze documentários, com 
aproximadamente uma hora cada, teve como objetivo compreender o cenário atual 
da América Latina, a partir das entrevistas, declarações e falas de doze chefes de 

1  Utiliza-se a ideia de conjunto audiovisual ou conjunto de documentários por compreender que 
os treze documentários problematizados em conjunto se caracterizam como um material relevante, não 
apenas para entender o contexto sul-americano, mas também para refletir sobre a produção audiovisual 
da América Latina. 

2  Motivada por um edital aberto pelo canal Encuentro, para o financiamento de projetos audio-
visuais, a pequena produtora argentina OccidenteProducciones propôs a realização de uma série de 
entrevistas com os novos presidentes da América Latina. Essa proposta acabou vencendo o edital e, 
para o desenvolvimento do projeto, além do financiamento do canal público, a produtora contou com 
o apoio do Sindicato de Trabajadores de laPropriedad Horizontal (SUTERH), Sindicato de Docentes 
Particulares (SADOP), Banco Credicoop, TELECOM, FundaciónSangari, Organização dos Estados 
Ibero-Americanos (OEI) e Organização das Nações Unidas para a Educação, a Ciência e a Cultura 
(UNESCO).

3 Por exemplo, na Argentina o conjunto de documentários foi exibido nos canais Encuentro e 
Siete, no Brasil foi transmitida pela TV Brasil e NBR, no Equador esteve na programação da EC-TV.

4  Disponível no site: <http://www.presidentestv.com.ar/>.
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Estado da região5, que apresentam as suas construções e visões sobre a época, as 
possibilidades de mudança e, inclusive, suas vidas privadas e trajetórias pessoais. 

Ainda, cada um dos episódios da série audiovisual não se reduz à entrevista 
com o presidente, as câmeras percorrem cenários da América Latinos não muito 
conhecidos, buscando mostrar cada um dos países de forma plural, procurando 
ressaltar nas suas mensagens, aspectos de seus povos e da intimidade de seus líde-
res políticos.Igualmente outros elementos dos vídeos merecem destaque, como o 
argumento que entrelaça os diálogos face a face dos presidentes com outras vozes 
e o manejo das fotografias e imagens e do som, conferindo um tom emotivo as 
falas dos Chefes de Estado. Da mesma forma, antes e depois das entrevistas, as 
câmeras e os membros da equipe de produção acompanharam os chefes de Estado 
em suas diferentes atividades, viagens, percursos e reuniões, mostrando-os fora 
de seus escritórios, descobrindo aspectos pessoais e matrizes sociais, políticas e 
culturais de cada um deles. Por fim, são utilizadas imagens de arquivos para re-
tratar acontecimentos históricos dos países e dos continentes que possuem relação 
com as atuais lideranças políticas latino-americanas, a exemplo dos períodos de 
ditaduras civil-militares.

Desse modo, tem-se como ponto a série de entrevistas intituladaPresidentes 
de Latinoamérica, busca-se problematizá-la enquanto conjunto midiático, obser-
vando as suas características comunicacionais, políticas e culturais, assim como os 
sentidos sobre América Latina que são ofertados em seu conteúdo. Compreende-
se a dimensão audiovisual como um processo complexo durante o qual se apresen-
tam, interpretam-se, comparam-se, discutem-se e negociam-se significados sobre 
diversos aspectos da vida quotidiana e do mundo social. 

No presente texto, objetiva-se compreender a forma como foi construído o 
mais recente episódio de Presidentes de Latinoamérica, sobre o líder uruguaio, 
José “Pepe” Mujica. De modo a problematizar e desvendar os sentidos produzidos 
no produto comunicacional referente à construção simbólica da América Latina, 
pois compreende-se que as mídias, em seus diversos formatos e gêneros, apre-
sentam-se como espaço significativo e crucial para compreender as conjunturas 
socioculturais e políticas contemporâneas, sendo também, uma instância pela qual 
perpassam os poderes, os sentidos e as representações do cotidiano. Acredita-se 
que esse tipo de experimentação contribui decisivamente não apenas para o con-
tato com procedimentos de pesquisa, mas também para problematizá-los e, assim, 
fazer uso de maneira mais elaborada e aprofundada em outros momentos, se ne-
cessário à pesquisa.

5 Os doze presidentes entrevistados na série foram: Álvaro Uribe Vélez, da Colômbia; Cristina 
Elisabet Fernández de Kirchner, da Argentina; Daniel Ortega, da Nicarágua; Evo Morales Ayma, da 
Bolívia; Fernando ArmidoLugoMéndez, do Paraguai; Hugo Rafael Chávez Frías, da Venezuela; José 
‘Pepe’ Mujica, do Uruguai; Luiz Inácio Lula da Silva, do Brasil; Michelle Bachelet, do Chile; Óscar 
Rafael de Jesús Arias Sánchez, da Costa Rica; Rafael Vicente Correa Delgado, do Equador; e Tabaré 
Ramón Vázquez Rosas, do Uruguai.

José Mujica e a série de documentários Presidentes 
de Latinoamérica: analisando a construção...



José Mujica e a série de documentários Presidentes de Latinoamérica: analisando a construção...

85

2. Perspectivas desde o Sul: problematizando o contexto contemporâneo da 
América Latina

Observa-se que a América Latina passa por recentes mudanças políticas, so-
ciais e comunicacionais estimuladas, principalmente, pelo surgimento dos chama-
dos governos progressistas. Tratam-se de lideranças políticas que apresentam uma 
estrutura e uma organização mais dialógica, as quais concebem a comunicação 
como espaço significativo de suas gestões. Para Rincón (2008, p. 6), “los gober-
nantes son tele-presidentes, celebrities que generan emoción mediática y están 
cerca del pueblo pero lejos de la democracia”.

Nesses termos, visualiza-se uma intensificação dos processos de midiati-
zação da figura presidencial, não apenas no contexto sul-americano, mas também 
a nível mundial. Nesse processo, os dispositivos comunicacionais contribuem na 
construção da imagem e da função institucional dos Chefes de Estado de vários 
países, seja a televisão, como no caso de Hugo Chávez (Venezuela) ou a internet, 
no caso de Barak Obama (Estados Unidos) e de Cristina Fernandez (Argentina)6. 
Trata-se de um movimento empreendido por essas lideranças políticas para es-
capar da medição jornalística e articular outras instancias mediadoras da opinião 
pública, construindo os seus próprios sentidos, ampliando as suas condições de 
circulação (Fausto Neto et. Al., 2012).

Compreende-se que a dinâmica da política, nas sociedades contemporâneas, 
está ligada à questão de garantir e possuir visibilidade em tempos de sociedade 
em midiatização. Desse modo, o discurso político encontrou nos meios de co-
municação de massa um frutífero espaço de visibilidade, tradução e produção de 
seus sentidos e ações. Enfim, as mídias se tornaram atores centrais nos processos 
sociais contemporâneos, contudo, não apagaram a existência de outros atores, que 
passaram a compreender a necessidade de conhecer a lógica midiática para conse-
guir visibilidade, ou seja, para serem conhecidos, entendem que precisam compar-
tilhar a centralidade das mídias.

Ainda, no que concerne às atuais sociedades latino-americanas, observa-se 
que os meios de comunicação de massa surgem como protagonistas, trazendo-
desafios de outras dimensões, propondo novas ações, molduras e sujeitos, bem 
como, construíndo concepções distintas acerca do que seria o social, a política e 
a democracia.

Los latinoamericanos venimos asistiendo a lo que podríamos denominar la refunda-
ción de un nuevo pacto político entre el gobierno y los ciudadanos de la nación, que 
más que democrático es un pacto comunicativo. La consigna parece ser el “ahora 

6  Cristina Fernández, por exemplo, lançou-se candidata a reeleição para presidente da Argentina 
através do seu perfil no Facebook. Além disso, a mandatária constantemente usa as redes sociais para 
dialogar com a população, divulgando as ações do governo e a sua agenda, por exemplo, assim como 
para mobilizar os grupos de Juventude que apoiam a sua gestão.
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sí tenemos presidente”. La política es, entonces, un asunto de personas, individuos, 
imágenes y actuaciones. La propuesta política es brindar confianza y fe a una iden-
tidad individual, no a un partido, un programa, una ideología. (Rincón, 2008, p. 6)

Entre as ações promovidas pelos governos da América Latina, ao longo da 
década passada, está a revalorização e a abertura de novos canais públicos e esta-
tais de televisão.. Trazendo assim, a relevância de problematizar também o papel 
dos meios de comunicação públicos7 no contexto latino-americano e a forma como 
incidem em um processo de construção de estruturas de produção simbólica que 
favorecem a expressão da cultura, dos valores, do cotidiano dos cidadãos da região, 
enfim, dos seus desejos, pensamentos, sonhos, anseios, conhecimentos e realida-
des. Igualmente, instaura-se a importância de considerar os cenários em que são 
produzidos os projetos comunicativos e as informações que os mesmos divulgam.

Os processos de surgimento de novos canais públicos e governamentais na 
América Latina trazem a criação de espaços para fomentar a produção, veiculação 
e circulação de produtos midiáticos concernentes ao atual contexto da região, 
marcado por um processo de transformações socioculturais significativas, bem 
como por restruturações políticas no continente. Ainda, por um esforço estraté-
gico de fortalecer a democracia, a cidadania e a integração regional no espaço 
latino-americano. Em outros termos, trata-se de atentar para estruturas midiáticas 
e dispositivas comunicacionais que priorizem a vinculação de uma visão positiva 
e afirmativa das identidades culturais latino-americana. Ainda, contribuindo para 
a reflexão e problematização dos diversos elementos que constituem e perpassam 
a realidade sociocultural e política contemporânea da América Latina. Nesses ter-
mos, a televisão pública se apresenta como uma via de superação dos monopólios 
midiáticas, dando voz aos processos recentes de mudanças das sociedades latino-
americanas, bem como valorizando a diversidade emergente das formações iden-
titárias presentes nos países da região (Rincón, 2002).

O atual panorama midiático da América Latina se caracteriza também pela 
ampliação do acesso e da oferta de produtos midiáticos na região8, sobretudo na 
Argentina, pois dentro desses projetos são vinculados diversos documentários e 
séries sobre o contexto contemporâneo da América Latina, produzidos, sobretudo, 
por realizadores e produtores independentes, muitas vezes, em parceria e inter-
cambio com profissionais de outros países da região. Desse modo,produções al-
ternativas podem circular nos espaços públicos e midiáticos fomentando o debate 
não apenas sobre o contexto contemporâneo da região, mas também, referente a 
constante necessidade de pensar a comunicação como escopo fundamental para 

7  No Brasil, por exemplo, o governo de Lula criou, em dezembro de 2007, a Empresa Brasileira 
de Comunicação (EBC), com o objetivo de oferecer meios de comunicação de caráter nacional, público 
e independente, que busquem a ampliação de conteúdos e fomente a cidadania.

8 São exemplos significativos do atual panorama comunicacional latino-americano, espaços mi-
diáticos como a TeleSUR, o Canal Encuentro e a Tal TV.
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pensar e agir coletivamente em prol de uma cidadania latino-americana. Enfim, 
constituem-se em processos comunicacionais inovadores inerentes às expressões 
culturais dos povos latino-americanos.

Nesse sentido, sabe-se que a exploração da dimensão audiovisual no espaço 
latino-americano é significativa e possui uma riqueza histórica, técnica e estéti-
ca que fomenta direta ou indiretamente as produções contemporâneas.Assim, a 
produção cinematográfica e televisiva, por exemplo, além de possuir uma dimen-
são artística, técnica e comunicativa, apresenta uma dimensão histórica, política 
e educativa, ao expressar a riqueza cultural, as conjunturas de crises e os proces-
sos de mudança política da região, tornando-se crucial na vida e na comunicação 
da América Latina. Ainda, percebe-se o espaço audiovisual como uma instância 
potencializadora para o desenvolvimento de culturas comunicacionais, cidadãs e 
políticas inovadoras e transformadoras.

Desse modo, compreende-se que o conjunto audiovisual Presidentes de La-
tinoamérica se apresenta como relevante ao se debruçar na contextualização dos 
aspectos sociais, históricos, culturais e políticos relevantes para compreender as 
configurações políticas e as distintas relações que fazem parte do panorama con-
temporâneo da América Latina. Oferecendo assim, interessantes ângulos para 
compreender as recentes mudanças que vem acontecendo no continente, bem 
como a forma como essas transformações são apresentadas em produtos e proces-
sos midiáticos, engendrando distintas formas de mediação, circulação e interação 
pública. Pois, “um filme é um produto cultural inscrito em um determinado con-
texto sócio-histórico” (Vanoye e Goliot-Lété, 2008, p. 9). Igualmente, Gutiérrez 
Alea (1984) enfatizava que a produção audiovisual mais eficaz enquanto obra de 
arte o é também em sua função mobilizadora, no sentido de construçãode conhe-
cimento sobre a realidade que o cineasta retrata.

Visualiza-se na primeira década do século XXI, o retorno dos atores sociais 
as ações coletivas que se propagaram na maioria dos países latino-americanos 
(Gohn, 2011), destacando-se o incentivo à formação de fóruns e conselhos de 
diferentes tipos, em vários países da região.Pois, as novas lideranças políticas 
da América Latina apresentam, em geral, uma estrutura e uma organização mais 
transparente, marcada pela abertura ao diálogo com os diversos movimentos so-
ciais e políticos. 

3. “Pepe” Mujica e a América Latina em processo de aproximação

Em relação a estrutura geral da série de documentários Presidentes de Lati-
noamérica, observa-se que apresenta como mote entrevistas face a face com doze 
Chefes de Estado do continente, tendo como objetivo o relato autobiográfico e 
as reflexões dos principais líderes da América Latina, expondo os pontos chaves 
para compreender os sofrimentos, as conquistas e as esperanças dos habitantes da 
região (Filmus, 2010). Desse modo, a série de entrevistasobservada permite con-
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hecer parte da vida, da ideologia, da gestão e dos sonhos dos presidentes que estão 
encabeçando uma significativa transformação na região (Filmus, 2010).

Cabe ressaltar que as entrevistas tiveram a condução do educador argenti-
no Daniel Filmus, ministro da Educação do governo de Néstor Kirchner e atual 
senador pela província de Buenos Aires.Filmus se integrou a equipe da pequena 
produtora portenhaOccidenteProduccionespara elaborar os roteiros de perguntas 
e, para realizar o processo de pesquisas sobre a vida e a trajetória de cada um dos 
presidentes entrevistados e, sobre a conjuntura de cada um dos países retratados. 

Ainda, somam-se às entrevistas, depoimentos de pessoas próximas aos man-
datários, e de homens e mulheres nas ruas, bem como imagens urbanas e naturais 
dos países, materiais históricos referentes à ascensão dos lideres políticos e, ima-
gens dos arquivos pessoais dos presidentes cedidas aos produtores. Destaca-se, 
também, que antes e depois das entrevistas, as câmeras e os membros da equipe 
de produção acompanharam os chefes de Estado em suas diferentes atividades, 
viagens, percursos e reuniões, mostrando-os fora de seus escritórios, descobrindo 
aspectos pessoais e matrizes sociais, políticas e culturais de cada um deles.

Sendo assim, busca-se investigar a forma como a América Latina, em suas 
distintas dimensões, é midiatizada na série de entrevistasPresidentes de Latino-
américa, procurando compreender que sentidos sobre a região são construídos 
simbolicamente nesses produtos midiáticos. Ou seja, indaga-se como a realidade 
latino-americana é representada no episódio sobre “Pepe Mujica”.

Nesse sentido, opta-se por uma abordagem teórica e metodológica que pos-
sibilite analisar a construção do episódio por meio da inter-relação entre o con-
teúdo – o que é dito; e, a imagem – o que é mostrado (Lorite e Grau, 2013). 
Enfim, busca-se através de elementos de análise fílmica (Casetti e Di Chio, 1999), 
compreender os processos extrafílmicos(Vanoye e Goliot-Lété, 2008)dinamizados 
pelo vídeo analisado, ou seja, a construção de sentidos gerados pela realidade 
que é apresentada no episódio, por meio da elaboração de subtemas, interpretados 
através de unidades informativas. Compreende-se a necessidadede considerar que 
os objetos de conhecimento, processos e realidades do campo da comunicação 
são transdisciplinares, multidimensionais e multicontextuais (Maldonado, 2008), 
exigindo formulações complexas para compreendê-los, bem como evidenciando 
a necessidade de confluência de saberes disciplinares, apropriados e repensados 
para responder as exigências desses objetos (Bonin, 2010).

José Alberto MujicaCordano, popularmente como conhecido Pepe Mujica, 
venceu as eleições para a presidência uruguaia em 29 de novembro de 2009, pela 
Frente Amplio, coalizão de partidos de esquerda e centro-esquerda. Tornou-se no-
tório em seu país pela participação na luta contra a ditadura militar (1973-1985), 
através do Movimento de Liberação Nacional - Tupamaros (MLN-T). Por conta 
dessa militância, passou catorze anos na prisão. Começou a ter notoriedade políti-
ca ao ser eleito deputado (1995-2000), tornando-se posteriormente senador eleito 
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(2000-2005) e reeleito (2005-2010), ainda, assumindo o Ministério da Agricultura 
(2005-2008), no governo do também freteamplista Tabaré Vázquez, seu anteces-
sor. Surgiu de forma mais intensa no cenário midiático quando alguns meios de 
comunicação passaram a denomina-locomo o presidente mais pobre do mundo, 
devido ao seu estilo de vida simples. A partir de então concedeu diversas entrevis-
tas a meios de comunicação de vários países, o que se ampliou a cada projeto de lei 
encaminhado pelo seu governo, como legalização do casamento entre pessoas do 
mesmo sexo, do aborto e da comercialização de maconha. Mais recentemente, os 
seus discursos de luta por uma sociedade mais igualitária e sustentável, repercuti-
do com maior impacto na reunião das Nações Unidas, em 2013, aumentaram a sua 
exposição na mídia, bem como a atenção as suas política, ações e pensamentos.

A trajetória de Pepe Mujica, suas ideias, visões de mundo e ações de governo, 
foram retratados no décimo quarto episódio da série de entrevistasPresidentes de 
Latinoamérica, que foi ao ar na televisão argentina, no dia 5 de outubro de 2013 
pelo canal Encuentro9. O episódio foi gravado em novembro de 2012. Observa-se 
que o vídeo se estrutura através de dois subtemas, o primeiro se concebe como 
trajetória, no qual se apresentam aspectos pessoais do presidente; o segundo se 
nomeia como pensamento político, no qual se trata o tema da América Latina, 
justamente nesse aspecto que a análise será centrada.

3.1 Trajetória– de campesino a presidente

Nessa unidade informativa se sobressaem duas construções da figura de Pepe 
Mujica, a primeira liga a sua origem rural – de campesino; já a segunda referente a 
sua atuação como guerrilheiro, ressaltando-se a sua experiência na prisão.

A entrevista ocorre na chácara onde moram o presidente e a primeira dama, e 
é justamente esse o primeiro comentário do entrevistador, Daniel Filmus, “porque 
essa casa?”.Nesse aspecto é ressaltada a imagem de simplicidade e humildade de 
Mujica, através da seu relato – “sou campesino de alma, ademais, de convicção”, 
bem como dos planos e recursos utilizados no vídeo, ressaltado imagens internas 
de objetos da casa (imagem 2) e, externos do presidente tomando chimarrão no 
quintal e do pátio da residência (imagem 3).

Ainda, nos planos internos sobressai o uso de uma luz com tonalidade mais 
escura, denotando um caráter mais intimista e pessoal, o que é ressaltado pela fala 
suave e lenta do presidente, interrompida poucas vezes por uma risada, quando 
crítica o acumulo de capital e o caráter consumista das sociedades contemporâ-
neas, reforça-se essa ideia com a fala do presidente que diz que lhe basta para viver 

9  Também está disponível na internet, através da conta do Canal Encuentro no Youtube, podendo 
ser visualizado em duas partes.Primeira: <http://www.youtube.com/watch?v=uJMtkSkzt_U> e, segun-
da: <http://www.youtube.com/watch?v=SdtAFG55vEs>. Ao todo, os dois vídeos, receberam mais de 
30 mil acessos desde que foram postados, no dia 7 de outubro de 2013.



Foletto, Rafael

90

a casa e os poucos bens que possui. Igualmente, na apresentação do depoimento 
do presidente, são realizadas poucas mudanças de planos, recorrendo-se a esse 
recurso apenas quando se mostra ligeiramente o rosto do entrevistador, que assim 
como o entrevistado é apresentado em plano fechado.

Imagem 1: Planos da entrevista

Fonte: elaboração própria

Ao encerrar o primeiro assunto, sobre a origem campesina de Mujica, a 
câmera percorre a sala da casa do presidente, mostrando detalhes da mobília e dos 
objetos nelas dispostos, como uma linha do tempo, retratando a vida do entrevis-
tado, suas convicções e pensamentos políticos cristalizados em estátuas, quadros, 
fotos e bandeiras. Imagens como de José Artigas, herói nacional do Uruguai e de 
Ernesto Che Guevara e Fidel Castro, líderes da Revolução Cubana reforçam a 
identificação ideológica do chefe de Estado.

Imagem 2: Planos de detalhes da casa do presidente

Fonte: elaboração própria

Nos planos externos da casa há uma mudança perceptível de luz, tornando 
a imagem mais clara e colorida, mostram-se diversos espaços do pátio, plantas, 
cachorros e objetos com bastante iluminação e vivacidade. Esses recursos, de per-
correr os diferentes lugares do exterior são acompanhados por uma música lenta 
composta por violão e, igualmente marca a mudança de assunto, passando a fala 
da primeira dama, LucíaTopolansky. 
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Imagem 3: Planos externos da casa do presidente

Fonte: elaboração própria

O recurso da entrevista é empregado para descrever um pouco da trajetória do 
presidente, relatando outro aspecto importante da sua vida, a participação no Mo-
vimentoTupamaro, que combateu a ditadura militar uruguaia e, a prisão de Mujica 
em consequência dessa militância. Ressaltando, nesse sentido sua resistência, co-
ragem e força para superar 14 anos de encarceramento. Ainda, a fala da Senadora 
e primeira-dama relata lembranças da campanha para presidência, caracterizada 
pela simplicidade, alegria e solidariedade, utilizando recursos singelos como bi-
cicletas com caixas de som que percorriam os bairros da cidade e, que também 
serviammate para aproximar e dialogar os militantes e eleitores.  

Nota-se que se apresenta Mujica como um homem simples, de ideais cons-
truídos por uma história de luta e superação, semelhante a outros presidentes da 
região. O que reflete na sua maneira de pensar a política, o país, a América Latina, 
sobretudo ao defender a necessidade de ações que visem a solidariedade e a busca 
da igualdade.

3.2 Pensamento político – “pobre é quem precisa de muito”

A formação e o pensamento político de Pepe Mujica são apresentados pelo 
documentário de forma semelhante a outras aparições do presidente nos meios de 
comunicação, ou seja, suas ponderações, reflexões e criticas sobre a atual socie-
dade capitalista. Destaca-se que um significativo tempo (cerca de 5 minutos) para 
que o entrevistado apresente a sua visão sobre a América Latina contemporânea.

Ao logo do seu relato, Mujica enfatiza um debate sobre as características 
atuais da sociedade capitalista, um aspecto da sua trajetória que vem ganhando 
bastante visibilidade internacional. O presidente defende, nesse sentido, um con-
sumo mais consciente e sustentável dos bens materiais, de forma que os cidadãos 
tenham melhor qualidade de vida, possam aproveitar mais os seus tempos e pro-
cessos, acarretando em uma vivencia mais digna, saudável e solidária. Há, para 
Mujica, uma tensão entre o consumismo acelerado e o tempo das pessoas, assim 
que para o presidente uruguaio quando se compra um carro, não está se pagando 
com dinheiro, mas com tempo de vida. Assim, para o entrevistado as pessoas pre-
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cisariam consumir menos em prol da própria liberdade, de gastar seu tempo não 
acumulando ou cuidando daquilo que adquiriu, mas fazendo o que gosta.

Ao retratar o presidente em seu dia-a-dia, o vídeo busca apresentá-lo como 
uma liderança simples, dialógica e competente. Mostram-se planos da sua mesa de 
trabalho e detalhes nela disposta, como fotos e objetos pessoais. Ainda, grava-se 
uma conversa como um assessor, apresentando a construção da gestão de Mujica 
como sendo caracterizada também pela simplicidade e pelo diálogo.

Imagem 4: Planos do gabinete do presidente

Fonte: elaboração própria

Opta-se por apresentar o cotidiano de trabalho do presidente quase que de 
forma incidental, como se a câmera não estivesse presente, como se o que está 
apresentando se trata de um dia qualquer de um presidente que possui um cará-
ter aberto ao dialógico.No entanto, o episódio da série de entrevista não toca em 
temas considerados polémicos da sua gestão de Mujica, como o projeto de legali-
zação da maconha.

No que concerne à temática América Latina contemporânea, o vídeo, por 
meio do relato de Mujica, bem como dos planos e recursos que aciona, segue a 
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linha de apresentar as transformações e mudanças em processo na região, apresen-
tada em outros episódios da série de entrevistas. Sobretudo, através da proximi-
dade, dialogo e solidariedade entre os atuais presidentes. Para Mujicaa América 
Latina passou anos olhando para os Estados Unidos e a Europa, sem que os países 
vizinhos se olhassem uns aos outros. Ainda, o presidente sintetiza sua visão sobre 
a América Latina contemporânea da seguinte forma:

“Não é a América Latina que sonhou Che Guevarra, mas é uma América Latina 
distinta do que havia, em que se partilha, em que se está construindo, veja a Una-
sur. Há presidentes de esquerda, centro-esquerda, centro-direita, mesmo assim se 
tem acordos. Tem-se mais solidariedade, não se vira as costas uns aos outros como 
antes. Mesmo com uma direita apática que segue enxergando somente a Europa. 
Não é pouco coisa, é preciso defender ferrenhamente, com intensidade. O mais 
interessante é que não se tem uma receita definitiva. Não existe dogmatismo, não 
existe um modelo consagrado. Essa é a receita, não caímos no disparate de que 
tudo está feito e que temos que copiar. Está tudo feito um caralho. Temos que 
inventar de acordo com a nossa realidade.”

Essa visão positiva da atual conjuntura da América Latina é reforçada por um 
recurso utilizado na sequencia do depoimento de Mujica, em que se apresenta uma 
imagem de arquivo de uma atividade oficial do presidente, na qual, no seu discurso 
ele destaca a necessidade de dialogo, aproximação e solidariedade entre os países 
vizinhos, bem como ressalta que o panorama atual é propício para isso, dado a 
integração crescente na região. A fala do líder uruguaio é acompanhada por sua 
colega argentina, Cristina Fernández, que em um plano é apresentada balançando 
a cabeça, denotando que concorda com as palavras de Mujica. 

Imagem 5:  Planos recursos com o uso de imagens de arquivo

Fonte: elaboração própria

Compreende-se que o episódio de Pepe Mujica corrobora no processo de 
construção de uma visão positiva do panorama contemporâneo da América Latina, 
marcado, na estrutura narrativa do vídeo, pela integração e o respeito entre as 
nações e os povos da região, bem como pelo desenvolvimento econômico e social 
dos países latino-americanos e, ainda, pela significativa melhora das condições de 
vida das populações.
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3.3 A figura do apresentador

Percebe-se que o vídeo apresenta algumas mudanças na estrutura em relação 
aos episódios anteriores. A mais significação é a inserção da figura de um apresen-
tador que abre e fecha o programa de televisão, assim como delimita o inicio e o 
fim de cada bloco da entrevista. Pedro Brieger, jornalista e professor da Univer-
sidad de Buenos Aires, em todas as suas aparições comenta a fala do presidente 
e realiza algumas análises, ainda que superfícies, contextualizando com outras 
entrevistas e aparições públicas de Mujica, bem como por meio de acontecimentos 
históricos que possuem relação com o entrevistado, sobretudo, relacionados os 
movimentos sociais e políticos latino-americanos, como a Revolução Cuba e os 
movimentos de luta contra as ditaduras da região. O apresentador ocupa quase 6 
minutos do episódio, que tem ao todo 41 minutos.

Imagem 6: Planos do apresentador.

Fonte: elaboração própria

Cabe ressaltar que ao se observar os comentários dos usuários na página do 
Youtube do Canal Encuentro, percebe-se um estranhamento com a figura do apre-
sentador, resultando em críticas a sua fala e ao tempo que lhe é dado ao longo do 
vídeo.

Ainda, outros elementos e recursos parecem terem sido empregados em me-
nor escala na produção do episódio analisado, acarretando em prejuízos para a 
construção narrativa e visual da entrevista, como o escasso uso de áudio e música, 
o que pode acarretar na redução do ritmo do vídeo e, até mesmo da atenção do pú-
blico. Igualmente, visto que no episódio, somente a primeira-dama foi entrevista, 
além do próprio presidente, observa-se quepoderia ter sido ampliado e diversifica-
do o dialogo com outras fontes, dinamizando o olhar sobre a realidade retratada. 
Não por acaso, o episódio de Pepe Mujica teve duração menor que os anteriores, 
mesmo se tratando de uma figura com significativa evidência e visibilidade no 
cenário político e midiático contemporâneo.

No entanto, compreende-se quea série de entrevistas se mostra pertinente, 
sobretudo, por apresentar um panorama de mudanças no horizonte sul-americano, 
servindo de referencialnão apenas para compreender os avanços, conquistas e rea-
lizamos dessas novas lideranças, mas também para entender as dificuldades e so-
frimentos derivados desse processo.
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4. Reflexões finais

Compreende-se que atualmente acomunicação atingiu significativos níveis de 
avanços tecnológicos, penetração social, organização sistêmica e poder simbólico 
(Mattelart, 2008). Desse modo, pensa-se a questão audiovisual como estratégia de 
comunicação que possibilita manifestar e questionar a realidade. Nesse sentido, 
sabe-se que a exploração da dimensão audiovisual no espaço sul-americano é sig-
nificativa e possui uma riqueza histórica, técnica e estética que fomenta direta ou 
indiretamente as produções contemporâneas.

Igualmente,a problematização sobre a temática audiovisualse apresenta en-
quanto concepção teórica que possibilite problematizar o âmbito da comunicação 
como uma linguagem que expressa e constrói significados sobre um acontecimen-
to, uma experiência, uma visão de mundo. Sendo assim, visualiza-se a série de 
entrevistas observada enquanto produto midiático que coloca em circulação uma 
visão positiva e afirmativa das identidades culturais dos povos latino-americanos, 
por meio das mensagens que veicula, contribuindo para fortalecer conhecimentos 
e compreensões da realidade social latino-americana.

Ainda, as reflexões apontam que o cenário contemporâneo da América La-
tina tem se caracterizado por mudanças políticas, sociais, econômicas, culturais 
e comunicacionais – em boa parte, promovidas pelos atuais governos da região. 
Acredita-se que as transformações promovidas por essas novas lideranças políti-
cas propicia que produções como o conjunto de entrevistasPresidentes de Lati-
noamérica circule nos espações públicos e midiáticos, fomentando o debate não 
apenas sobre a realidade da região; mas também, referente à constante necessidade 
de problematizar a comunicação como escopo fundamental para pensar e agir co-
letivamente em prol de uma cidadania latino-americana.
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E AUTOPOIESE: PROPOSIÇÕES 
EPISTEMOLÓGICO-TEÓRICAS PARA O 
ENSINO DA PESQUISA NA INTERFACE 
COMUNICAÇÃO E TURISMO

Cardinale Baptista, Maria Luiza1

Universidade de Caxias do Sul

1. Introdução

O presente artigo apresenta os conceitos de afetivações, amorosidade e auto-
poiese, como proposições epistemológico-teóricas, capazes de acionar dispositivos 
mobilizadores importantes para o ensino da pesquisa em Comunicação e Turismo. 
Tem como foco, nesse sentido, o conceito de inscriacionices desejantes, que vem 
sendo cunhado pela autora, relacionado aos processos de escrita e aos processos de 
investigação. Apresenta pistas, a partir de pesquisas que vêm sendo desenvolvidas, 
na Universidade de Caxias do Sul, no Sul do Brasil, e que constituem os ‘substratos 
inscriacionais de afetivação’, resultantes da interação terna e afetiva de sujeitos. 
Traz reflexões teóricas sobre as práticas de potencialização da produção da escrita 
científica e de enfrentamento dos desafios na educação de pesquisadores nas áreas 
da Comunicação e do Turismo, em tempos de caosmose midiática. 

Assim, o texto remete ao cenário de internacionalização e aos desafios ine-
rentes à produção e à expressão escrita dos estudos da comunidade acadêmica 
no espaço lusófono, com vistas a contribuir para a reflexão sobre a inserção da 
presença dos pesquisadores dessa região, no cenário internacional. As considera-

1  Jornalista, pela UFRGS, mestre e doutora em Ciências da Comunicação, pela ECA/USP. Profes-
sora e pesquisadora do Curso de Comunicação Social e do Programa de Pós-Graduação em Turismo e 
Hospitalidade (UCS). Pesquisadora com apoio do CNPq. Coordenadora do AMORCOMTUR! Grupo 
de Estudos em Comunicação, Turismo, Amorosidade e Autopoiese (CNPq/UCS) e integrante do Filo-
com (ECA/USP). Diretora da empresa Pazza Comunicazione, de Porto Alegre, Brasil.
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ções sobre os processos de escrita não são restritas ao verbal, mas à construção da 
trama de significação, que se expressa na tessitura textual, em diferentes suportes. 
A proposta deste texto decorre de um percurso de investigação que teve momento 
importante na Tese de Doutoramento realizada na ECA/USP, sobre os processos 
de escrita dos jovens adultos, como expressão da subjetividade e da relação com 
os meios de comunicação. Sua concepção é consequência direta da vinculação 
ao Filocom, grupo de estudos coordenado pelo professor Ciro Marcondes Filho, 
na Universidade de São Paulo, e o contato com a perspectiva da Nova Teoria 
da Comunicação. Trata-se também de produção vinculada ao grupo de pesquisa 
AMORCOMTUR! Grupo de Estudos em Comunicação, Turismo e Amorosidade 
e Autopoiese, coordenado pela autora, na Universidade de Caxias do Sul (CNPq-
UCS). Atualmente, relaciona-se às três pesquisas desenvolvidas na Universidade 
de Caxias do Sul (UCS). O texto decorre ainda, recentemente, de um Projeto de 
Acolhimento do Sujeito da Escrita, realizado na Universidade de Caxias do Sul 
(RS), sob o título “Solte o verbo! Solte o texto e aprimore sua escrita!”.

2. Preliminares

Os melhores textos também têm um tempo de fervura, as ‘preliminares’, as 
afetiv(ações). Assim, o autor vai sendo ‘afetivamente afetado’ pelo texto, em um 
processo semelhante ao embriagar-se, perder-se de si mesmo.  Simultaneamente, 
busca a si próprio e ao outro, a quem vai se entregar inscrito, inscriacionado. São 
muitas provocações, muitos atiçamentos, em um jogo de insinuações, em que o 
texto se mostra e se esconde, assim, meio como quem ri do nosso desejo de es-
crever... Até que essa ‘fervura’ chega a um ponto do soltar-se... e o texto... jorra!  
Resultado: alegria, prazer e contentamento consigo mesmo e com o Outro.

Estamos de partida para uma nova viagem. A metáfora da viagem por uma 
floresta, para me referir à investigação, à pesquisa, à escrita tem sido uma constan-
te para mim, nos últimos anos. A viagem por um mundo parcialmente desconhe-
cido, mas que, pelos seus encantos vislumbrados, atiça, provoca, aciona os afetos, 
afe(a)tiva a pesquisadora. A proposta deste texto envolve os pressupostos teóricos 
e epistemológicos para a construção de dispositivos afetivos de investigação em 
Comunicação e no Turismo, na perspectiva da Amorosidade e Autopoiese. A via-
gem que proponho, aqui, neste texto, pretende partilhar um pouco da reflexão a 
respeito do que venho chamando de os substratos inscriacionais de afetivação, 
resultantes da interação terna e afetiva de sujeitos, na construção da investigação 
em Comunicação e da produção de narrativas.

Nesse sentido, três pesquisas e dois projetos que coordeno na Universidade 
de Caxias do Sul se entrelaçam como substrato e direcionamento da reflexão que 
apresento. A pesquisa intitulada “Imagem, Sujeito e Mídia” tem como objeto a po-
tencialização do sujeito da comunicação, a partir de sua relação com as imagens, 
consideradas como expressão de aspectos subjetivos e midiáticos contemporâneos 
– daí, imagem de si e imagem publicizada, tornada pública por dispositivos ma-

Afetiv(ações), Amorosidade e Autopoiese: 
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quínicos ou não. A pesquisa “Usina de Saberes em Comunicação” é uma produção 
coletiva, de construção de uma grande cartografia bibliográfica, para consulta de 
pesquisadores iniciantes. Envolve diretamente um conjunto de cerca de 20 alunos 
da graduação dos Cursos de Comunicação da UCS. Por fim, a pesquisa “Des-
territorialização Desejante em Turismo e Comunicação: Narrativas Especulares 
e de Autopoiese Inscriacional” está vinculada ao Mestrado em Turismo, do Pro-
grama de Pós-Graduação em Turismo, da mesma Universidade, com o apoio do 
CNPq. Essa pesquisa tem a proposta da compreender agenciamento e a potência 
do movimento desejante para o Turismo, considerando seu entrelaçamento com a 
Comunicação. Em termos operacionais, essa pesquisa prevê a análise de relatos 
escritos de sujeitos do Turismo e a correlação das suas ações com a Comunicação, 
na sua dimensão maquínico-midiática e interpessoal. Na mesma Universidade, a 
coordenação do Projeto “Solte o verbo! Solte do Texto!” tem possibilitado um tra-
balho sistemático de observação das questões que travam o processo de escrita do 
jovem adulto. No cotidiano do projeto, busca-se compreender e superar as travas, 
no sentido de fazer florescer uma geração de autores inscricionais e autopoiéticos. 
O outro projeto é o próprio grupo de pesquisa Amorcomtur!, com o trabalho siste-
mático com estudantes e realização dos Encontros Caóticos da Comunicação, para 
estimular a produção da pesquisa, com a realização de leituras, projetos, artigos, 
trabalhos de conclusão de curso e participação em eventos científicos.

Cada uma dessas atividades tem me provocado, para avançar na compreen-
são dos processos de escrita e de comunicação em geral do jovem adulto – que é 
um grupo de sujeitos que me interessa, em particular, pelo vínculo com os alunos 
de graduação e os iniciantes na pós-graduação. Busco compreender esses proces-
sos como processos de inscriação, de reinvenção de si, processos que são desafia-
dos por uma trama (no sentido de entrelaçamento múltiplo) midiática grandiosa 
e complexa, e também por jogos de reconhecimento de si e de (des)valorização 
do humano nas relações, marcada pela lógica da subjetivação maquínica do Capi-
talismo Mundial Integrado. Nesse sentido, também por uma trama sociotécnica, 
econômica e política. 

“Quando escrevo, eu me inscrevo”, eu disse um dia, em um poema, mas 
como fazer disso um processo que me potencialize para a vida e para a Comunica-
ção? Como agenciar platôs que auxiliem os processos de escrita de jovens adultos, 
platôs que sejam afetivantes e mobilizadores do sujeito e de alegria na produção da 
pesquisa? Como fazer do processo de investigação um processo verdadeiramente 
autopoiético, gerador de força motriz desejante e potencializador do sujeito, que se 
alegra por se ver ‘na estrada’, com a coragem de se propor corporificado em texto 
para o outro, receptor das tantas falas dos outros (os autores), possíveis em uma 
escrita inscriacional? Como potencializar e agenciar as produções investigativas, 
de tal forma que ampliem a comunicação e reduzam a condição de incomunicabi-
lidade que caracteriza nossos tempos? Essas são provocações presentes continua-
mente nos estudos que desenvolvo.



Cardinale Baptista, Maria Luiza

102

3. Trama epistemológico-teórica: afetivações e amorosidade

Neste ponto, a perspectiva ontológica parece ser interessante, como dispositi-
vo inicial. É preciso refletir sobre o que é comunicação. Em determinado momen-
to, propus a seguinte definição2: Comunicação é interação de sujeitos, através do 
fluxo de informações entre eles, numa espécie de trama-teia complexa, composta 
tanto de elementos visíveis quanto invisíveis, corporais e incorporais, significantes 
e a-significantes, podendo ser ou não mediada por dispositivos tecnológicos, na 
constituição de algo como um campo de força de encontro de energias, decorrente 
dos universos de referência de cada sujeito envolvido. Quer dizer, encontro de 
universos de sujeito, universos subjetivos. (Baptista, 2000, p.33-34). 

Penso que a concepção ainda é válida como síntese do meu pensamento sobre 
o conceito de comunicação, mas tenho refletido muito sobre o trecho que se refere 
ao ‘fluxo de informações entre os sujeitos’. Entendo que não é apenas um fluxo de 
informação que se produz no processo interacional em que ocorre a comunicação, 
mas algo mais denso, intenso, avassalador, que eu penso chamar de ‘encontro de 
corpos’, lembrando a noção de Corpos sem Órgãos3, da Esquizoanálise, com a 
qual entrei em contato no livro de Guattari (1992), intitulado Caosmose, e mais 
tarde pude aprofundar a partir de outras leituras do autor e de pesquisas com base 
nesse referencial.

Ainda, seguindo a lógica do “princípio da razão durante”, apresentado por 
Ciro Marcondes Filho (2013) e das proposições da Nova Teoria da Comunica-
ção, entendo também a comunicação no acontecimento e esse acontecimento 
como sendo marcado pela heterogênese, pelo caos, pelas explosões caosmóticas, 
transmidiáticas, de confronto de narrativas e cuja potência está na inscrição, nos 
acionamentos desterritorializantes e reterritorializantes.  Esses processos ocorrem 
com acionamento desejante e especular, desterritorializando o sujeito e são mais 
promissores, quando ocorrem com as marcas da amorosidade plena, que é ge-
radora de confiança. Assim é também na Educação, em processos e projetos de 
ensino-aprendizagem. Afirmo, nesse sentido, que o amor, a condição amorosa, au-
menta a potência do acontecimento comunicacional e turístico, assim como o faz 
com a produção da Educação e da investigação científica, mais especificamente. 
Nas condições de reconhecimento do outro como legítimo outro na convivência, 
tende-se a construir cumplicidades nos processos de significação que, na sua lógi-

2  O conceito está apresentado no artigo Comunicação, Amorosidade e Autopoiese, um dos textos 
síntese dos pressupostos teóricos com os quais trabalho, mas também está desenvolvido na minha tese 
de doutoramento, defendida na Universidade de São Paulo.

3  O conceito de “corpo sem órgãos” proposto em O Anti-Édipo.  Interessante a síntese de Ovídio 
Abreu Filho (1998), comentando o conceito, a partir de análise da sequência de livros de Guattari e 
Deleuze, intitulada Mil Platôs. Trata-se de conceito que permite pensar o desejo como processo que 
produz o campo de imanência de seus agenciamentos e não na dependência da idéia do corpo como 
origem das necessidades e lugar dos prazeres. Criar, selecionar e articular os corpos sem órgãos plenos, 
eis o programa da esquizoanálise.
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ca de acolhimento mútuo, possibilita maior entendimento e realmente afetivação 
mútua e transformação dos sujeitos envolvidos, que é o que caracteriza a Comuni-
cação, o Turismo e a Educação.

A comunicação acontece efetivamente no encontro de corpos subjetivos, no 
entremear-se, na conjunção significacional e, para isso, é necessário que exista 
uma espécie de ‘contrato amoroso’ – que não significa concordância, mas aceita-
ção do fluxo informacional. Vale ressaltar que esse fluxo que não é um fio, não é 
linear, mas uma espécie de campo de energia informacional, que vai contagiando, 
tomando o sujeito, acionando-o através de múltiplos poros, até fazer sentido. Para 
isso, tem-se que deixar chegar o que vem do outro e considerar sua significação, 
através do nosso universo de referências significacionais, lógico, mas também pe-
los pressupostos do outro, mesmo que se discorde desses pressupostos.

No processo comunicacional, quando se produz expressões desejantes de de-
vir comunicação, quando se emite um fluxo informacional, por outro lado, também 
se faz um investimento. Para tanto, é preciso querer ‘estar no outro’, viajar para 
o território existencial do outro, a tal ponto de misturar-se e apreender um pouco 
dos universos de referência incorporais. Isso nada tem a ver com concordância ou 
subserviência amorosa. Isso nada tem a ver com o amor romântico, cuja tradição 
é muito mais o culto ao autoaniquilamento, com a ilusão de fusão egóica, como 
algo que, ao mesmo tempo em que é enaltecido pelos poetas como o ‘motor da 
vida’, pelo seu caráter inebriante de afetivação desejante, é desqualificado como 
condição que faz o sujeito escapar às engrenagens produtivas e de valorização de 
uma sociedade maquínica produtivista e classificatória, pela lógica da acumulação 
do capital. 

Nesse sentido, a ironia que emerge quando se decide ‘falar de amor’ na Aca-
demia parece também relacionar-se com a oposição arcaica emoção-razão, amor-
produção. Parece que não há possibilidade considerar como séria uma pesquisa 
que fale de amor. E eu me lembro de um poema de Olavo Bilac (1988): “Ora 
(direis) ouvir estrelas! Certo perdeste o senso!” E eu vos direi, no entanto, que, 
para ouvi-las, muita vez desperto e abro as janelas, pálido de espanto...”. Alguém 
poderia pensar/dizer: “Falar de Amor na Academia e na Ciência?! Certo perdeste 
o senso, Malu Cardinale”. E lembrando Olavo Bilac, eu ‘vos direi, no entanto’: 
“Amai para entendê-las! Pois só quem ama pode ter ouvido capaz de ouvir e de 
entender estrelas.”.  Não só pela poética da existência, para também pela conso-
lidação de intensidades abstratas que constituem e sustentam o social, parece-me 
que a temática é fundamental, a despeito do descaso e menosprezo com que é 
tratada em tantas situações.

Maturana (1998, p. 25) afirma, por exemplo, que o “[...] amor é o reconheci-
mento do outro como legítimo outro na convivência” e que não há separação entre 
emoção e razão. A emoção é o que aciona a ação, o que põe o sujeito em ação, 
até mesmo nas situações aparentemente mais racionais. Ora, se o outro é legítimo 
outro, o princípio ético, de respeito às condições de cada sujeito envolvido tem que 
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ser o platô referencial das relações, na vida, e, claro, também dos processos comu-
nicacionais. A Comunicação, em especial, precisa partir desse pressuposto, já que 
as relações se produzem em função de coordenações de relações, que se estabele-
cem no entrelaçamento de sujeitos. Os processos comunicacionais se fazem com 
o agenciamento de redes de afetos que vibram, movimentando campos de forças 
que se compõem em planos de significação emergente e com potência de devir. 
Depois, esses planos misturam-se, mesclando-se, produzindo, aí sim, sentidos par-
tilhados. O ensino da Comunicação, do Turismo e da Ciência, da escrita científica, 
em particular, depende diretamente dessa condição, marcada pela ética da relação, 
pelo respeito ao Outro, à sua condição e momento, no processo de aprendizagem, 
pelo seu estágio de desenvolvimento e sua potência inscriacional.

Esses processos de afetivação tendencialmente permitem vislumbrar as bro-
tações de criatividade e de forças colaborativas que se entrelaçam, aglutinam e 
vão, através de sucessivas recursões organizacionais, ganhando visibilidade, sono-
ridade, existência territorializada. A expressão dos sinais e a potência geradora de 
acontecimentos comunicacionais vão se dar no movimento, no deslocamento e na 
composição interacional entre os sujeitos e processos envolvidos. A comunicação 
é essa ‘viagem’, esse deslocamento em direção ao Outro. Nesse sentido, é impor-
tante que o acontecimento comunicacional seja amoroso, porque isso implica o 
reconhecimento do outro, como legítimo outro na convivência, implica em deslo-
camento do si mesmo para o outro, com respeito, com a valorização e o compro-
metimento necessários para a convivência. Depende diretamente da disposição de 
cuidado e atenção no encontro caótico e conflitual, encontro de corpos vibráteis, 
de corpos intensidades. Esses corpos são campos de complexidades, marcados 
mais ou menos por maquinismos abstratos, mais ou menos regidos por lógicas do 
Capitalismo Mundial Integrado ou por outros maquinismos de aprisionamento do 
processo de subjetivação. 

As afetiv(ações) se propõem como o conjunto de ações que acionam os afe-
tos.  Tratam-se, também, das pulsações do que Rolnik (1986) chama de corpo 
vibrátil do sujeito, levando-o, desse modo, à produção de vida, às produções que o 
provoquem continuamente a continuar produzindo. Da perspectiva Esquizoanalí-
tica, com base nessa autora e em Guattari e Deleuze, podem ser apresentadas como 
agenciamento de forças e fluxos que proporcionam intensidade, renovando a po-
tência dos territórios existenciais e, ao mesmo tempo, dos universos de referência 
incorporais, das linhas de fuga, dos fluxos de renovação da vida.

Tem-se a sinalização para o agenciamento da potência de subjetivação, do 
que põe o sujeito em movimento de inscriação (inscrição-criação e ação) e au-
topoiese (autoprodução), ou seja, movimento no sentido de produção de marcas 
– resultado de idiossincrasias pessoais e dos vínculos tantos desse sujeito com 
outros sujeitos, sejam eles pessoas, instituições, processos. Produzem-se, assim, 
ações que o inscrevem, reinventando-o como ‘sujeito que pode’, que tem a po-
tência de realizar algo. Então, trata-se de acionamento de potência de realização 
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e, na realização, produção de marca que ‘inscriaciona’, que o inscreve, que faz o 
registro do si mesmo em condição e momento de entrega. Constitui-se, assim, um 
processo de se mostrar e se entregar, condição por si só desafiadora.

Mais detidamente, tenho pesquisado, há vários anos, o que ocorre com os 
processos de escrita, uma das possibilidades inscriacionais potencializadoras do 
sujeito. Afirmo que, quando o sujeito se inscreve, ele se reinventa, se potencializa. 
Percebo, no entanto, que a teorização sobre os processos de escrita é válida para 
processos comunicacionais e turísticos, em sentido mais amplo. Como eu tenho 
dito, com base nas Teorias de Significação, ‘tudo é texto’. As produções em geral 
podem ser ‘lidas’, como resultado de um processo inscriacional e de proposição 
de encontro com o Outro. Isso é o que me mobiliza, para pensar esses conceitos 
como substratos direcionadores da minha prática, no ensino da investigação cien-
tífica. O sujeito produz se está mobilizado desejantemente, se acredita na potência 
de inscriação, de inscrição de uma marca que o apresente bem, para isso precisam 
ser produzidas afetivações, o que se produz com amorosidade e gera autopoiese.

A questão da amorosidade, conceitualmente falando, está fundamentada, 
aqui, em Humberto Maturana (1998), por um lado, e Luís Carlos Restrepo (1998), 
por outro, bem como, claro, em Roland Barthes (1986). Destaco a fala de Matu-
rana,  biólogo chileno, que me parece bastante significativa: “O amor é a emoção 
que constitui o domínio de condutas em que se dá a operacionalidade da aceitação 
do outro como legítimo outro na convivência, e é esse modo de convivência que 
conotamos quando falamos do social. [...] Sem a aceitação do outro, não há fenô-
meno social”. (Maturana, 1998, p.23-24)

Em outro momento, ele define o amor, argumentando sua relação direta com 
o surgimento da linguagem, que se estabelece na convivência. 

As interações recorrentes no amor ampliam e estabilizam a convivência; as inte-
rações recorrentes na agressão interferem e rompem a convivência. Por isso, a lin-
guagem, como domínio de coordenações consensuais de conduta, não pode ter sur-
gido na agressão, pois esta restringe a convivência [...] (Maturana, 1998, p.22-23) 

O autor deixa claro que sua argumentação não é cristã, mas de um biólogo 
que reconhece as características intrínsecas do ser humano. Ele lembra que há 
traços do humano-animal, que permanecem em nós até hoje. São eles: somos ani-
mais colheitadores, compartilhadores, vivemos na operação consensual de ações; 
somos animais cujos machos participam do cuidado com os bebês, construímos a 
vida em pequenos grupos; somos animais sensuais, que vivemos espontaneamente 
no tocar e acariciar mútuo; e, por fim, vivemos a sensualidade no encontro perso-
nalizado com o outro (Maturana, 1998, p.24-25). Ele salienta, neste sentido, que 
somos animais dependentes do amor. E justifica: 

O amor é a emoção central na história evolutiva humana desde o início, e toda 
ela se dá como uma história em que a conservação de um modo de vida no qual 
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o amor, a aceitação do outro como um legítimo outro na convivência, é uma con-
dição necessária para o desenvolvimento físico, comportamental, psíquico, social 
e espiritual normal da criança, assim como para a conservação da saúde física, 
comportamental, psíquica, social e espiritual do adulto. (p.25) 

Ora, se entendemos as palavras de Maturana com relação ao amor, fica fácil 
perceber que amorosidade, comunicação, turismo e pesquisa estão intrinsecamen-
te ligados. Os processos de compartilhar implicam no acionamento das ações re-
correntes, que se processam através da coordenação de ações consensuais. Os pro-
cessos de tornar comuns planos de intensidades significacionais só são possíveis 
com o acionamento de linguagens e, assim, de coordenação de ações consensuais, 
ou seja, em que o amor garante a aceitação do outro, como legítimo outro na con-
vivência. Em outras palavras, comunicação, turismo e Ciência – em última análi-
se, os processos de produção - são processos potencializados com o acionamento 
de planos amorosos, de disposição de estar junto, de respeitar-se mutuamente, os 
tempos, os silêncios, os ritmos, as diferentes ‘miradas’ para as cenas partilhadas. 

Na prática, radicalizando um pouco, posso afirmar que não há comunicação, 
educação e turismo de qualidade, sem que o sujeito invista a si mesmo na disposi-
ção de compreender o lugar do outro, o campo de produção de universos signifi-
cacionais. É preciso aceitar que o encontro interacional comunicacional a que me 
refiro é um encontro intenso, inteiro, em que, mais do que a decodificação formal 
dos traços semânticos e sintáticos do discurso, os sujeitos conseguem apreender-
se mutuamente em planos de intensidade, a-significantes, incorporais, encontros 
afetivos, resultado de afecção mútua. Isto tudo ocorre, sem que, necessariamente, 
haja concordância. Este é um aspecto central: a relação amorosa é de aceitação do 
outro como legítimo outro na convivência; não implica, como salientei anterior-
mente, em anulação de si mesmo e, portanto, na submissão ao outro, típica apenas 
da “vassalagem do amor romântico” – que não é o amor a que me refiro aqui (Ma-
turana, 1998; Barthes, 1986). 

4. Trama epistemológico-teórica: A dimensão autopoiética 

Outra perspectiva especial, para mim, não só para a temática em questão nes-
te artigo, mas para a vida, é a que se relaciona ao conceito de autopoiese. O termo 
autopoiese é um neologismo que nos remete à ideia de autoprodução. O dicionário 
apresenta poiese-poese do seguinte modo: “[...] el. Comp. Pospositivo, do gr. Po-
íesis, eos, ‘criação, fabricação, confecção; obra poética, poema, poesia’” (Houaiss, 
2001, p. 2246). Assim, quando pensamos em autopoiese, devemos nos remeter a 
uma espécie de motor interno ao sistema, que faz com que ele esteja em processo 
de produção. A palavra foi cunhada por Maturana, na tentativa de responder, em 
suas investigações, à pergunta: “O que é que começa quando começam os seres 
vivos sobre a terra, e que tem se conservado desde então?” (Maturana; Varela, 
1997, p.11). Observe-se, então, que está em jogo o processo de produção de vida, 
quando relacionamos o termo ao ser humano. Processo de criação, de autocriação.
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A expressão conceitual de Maturana é o ponto de partida, mas entendo que a 
compreensão que sinalizo, aqui, surge do entrecruzamento com vários outros auto-
res, além da minha própria experiência, como educadora. Freire (2005), por exem-
plo, fala da autonomia a ser construída, na relação de aprendizagem e aprofunda 
a dimensão social e política da necessidade de desencadeamento desse processo.

[...] sendo fundamento do diálogo, o amor é, também, diálogo. Daí que seja essen-
cialmente tarefa de sujeitos e que não possa verificar-se na relação de dominação. 
Nessa, o que há é patologia de amor: sadismo em quem domina; masoquismo nos 
dominados. Amor, não. Porque é um ato de coragem, nunca de medo, o amor é 
compromisso com os homens. Onde quer que estejam estes, oprimidos, o ato de 
amor está em comprometer-se com sua causa. A causa da libertação. Mas, este 
compromisso, porque é amoroso, é dialógico. (Freire, 2005, p.92)

A experiência vivida nos Círculos de Cultura, por esse autor, na década de 
1960, reforça suas concepções de horizontalidade da Educação, no sentido de que 
o processo de ensino-aprendizagem se produz em rodas de diálogo, em ‘rodas de 
amizade’, como eu tenho chamado, em que os sujeitos são todos sujeitos do pro-
cesso e convidados a reinventarem-se, o que, em outras palavras, as de Maturana, 
significa viver processos autopoiéticos.

Como nas rodas de diálogo, o princípio de que, na relação, os sujeitos produ-
zem conhecimento e se reinventam, me parece fundamental, para o desencadea-
mento de processos mais produtivos e prazerosos, no ensino-aprendizagem. Essa 
metodologia está de acordo, também, com a Teoria de Integração Relacional, do 
psiquiatra e educador Içami Tiba (2006), cujo ensinamento principal é a de que 
quanto melhor for a integração relacional maior será o desejo de aprender o que 
não se sabe, o que, por sua vez, concorda com o pensamento de Vigostsky, sobre 
a zona de desenvolvimento proximal. Em tese, é tão lógica a teoria que chega a 
beirar o óbvio, mas, na prática, sua operacionalização não é tão simples, prin-
cipalmente considerando a tradição da Educação, a constituição dos diferentes 
territórios e a lógica de poder instaurada, na relação professor-aluno. Eu tenho dito 
que, enquanto não desfizermos o abismo que, às vezes, se instaura entre professor 
e aluno, enquanto não investirmos em cada sujeito do processo e, principalmente, 
no estabelecimento de relações de amorosidade, de afeto e ética, não haverá trans-
formação no ‘castelo’ do conhecimento, a escola.

É interessante pensar, nesse sentido, que o desafio é reinventar os próprios 
territórios subjetivos de produção de conhecimento. Esses ‘lugares’ de produção 
de saber podem, sim, contribuir (ou não) para a efetivação de relações prazerosas, 
autopoiéticas, de amorosidade no ensino, no caso aqui pensado mais detidamen-
te, como o ensino da escrita da pesquisa em Comunicação e Turismo. Penso que 
este é um dos grandes e significativos motores a serem acionados, no sentido de 
potencializar a pesquisa nos países da lusofonia, no cenário da internacionaliza-
ção. Acionar nossa potência, afetivar pesquisadores, com amorosidade e promover 
processos autopoiéticos. Isso tende ampliar e qualificar a pesquisa e as produções 
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em Comunicação e no Turismo, dois campos de produção essenciais e diretamente 
ligados aos processos de internacionalização.
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1. Introdução

Artigo aborda a questão da violência e dos conflitos na escola a partir da com-
plexidade. A necessidade de um novo olhar e novas práticas, nesse ambiente para 
as situações de conflitos. O intuito é ampliar a percepção para as questões provo-
cadoras de violência na escola. Os dados para base desse texto foram recolhidos 
em pesquisa realizada em cinco escolas do Distrito Federal. A partir dos dados, 
colhidos por diferentes instrumentos, foi possível perceber o quanto a questão da 
complexidade é pertinente para abordar as causas da violência na escola.

2. A complexidade no entendimento da violência

Um pensamento linear simplificado responde a muitas questões da educação 
e da escola, pois essas estão inseridas num fluxo cultural que exige resultados 
imediatos, faturamento, acúmulo de títulos, escala de graus, premiações. O pensar 
e o agir linear têm conduzido a maioria das decisões sobre investimentos e com 
propósitos de manter o status quo, uma estabilidade de ação e de pensamento. 
Resultado de opções positivistas, não só as lideranças brasileiras, mas a população 
em geral, mantém-se convencida de que todo o investimento, tanto material quan-
to humano, trará resultados satisfatórios.

No entanto, a prática de um pensamento complexo requer um contato entre 
as partes. Necessita de uma permissão inicial para o diálogo, a troca de sentido. 
Quando Edgar Morin publicou, em 1977, o seu ‘O método 1’, obra que inicia a 
construção de sua perspectiva teórica seminal sobre a complexidade, estava in-
tencionado a articular o pensamento do sujeito com o pensamento do coletivo e 
da espécie. Por isso, Morin traz presente o homem, a natureza e a cultura. Para o 
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autor, há relações inicialmente de conceito trinitário, mas “[...] não se pode reduzir 
ou subordinar um termo ao outro” (2005a, p. 22). A base para o pensamento vem 
da própria natureza que interage permanentemente para se manter viva e encontrar 
formas de sobreviver às adversidades próprias do ambiente. O ser humano, sendo 
parte dessa natureza, sofre e/ou age sobre e com a natureza.

Assim, indivíduo, sociedade e espécie são três partes da natureza que cons-
tituem a fórmula natural e representativa para outras fórmulas de organização, 
criadas por essa mesma natureza, sejam o pensamento humano ou as relações 
estabelecidas com pequenos grupos e/ou sociedades. A maneira mais usual de re-
presentar o pensamento complexo é a relação do todo e das partes onde a parte está 
no todo e o todo está nas partes, bem como a soma das partes é maior que o todo 
(Morin, 2005a, p. 158). O entendimento das partes depende do todo, assim como 
o entendimento do todo depende das partes. 

Há, porém, um cuidado necessário, conforme ensina Morin (2005a), o de 
recordar que o movimento da compreensão ou do conhecimento não está pronto. 
O que significa dizer que o todo é incerto, ou seja, o todo não existe isolado de 
suas partes. 

Ele é incerto porque muito dificilmente se pode isolar e não se pode jamais verda-
deiramente fechar um sistema entre os sistemas aos quais ele está ligado e onde ele 
pode aparecer, como bem disse Koestler, ao mesmo tempo como todo e como parte 
de um todo maior (Morin, 2005a, p. 162).

Faz-se necessário salientar o esforço que vem sendo feito para a compreensão 
do problema das relações na escola. Este processo pode ser entendido como as 
partes do pensamento complexo, as que vão sendo costuradas umas às outras e, 
assim, irão constituir o todo. O fato de alguma parte estar concluída não significa 
que não permaneça no processo, que não exista um aprimoramento do pensamento 
previamente constituído. Ao mesmo tempo, entende-se que o complexo está em 
aceitar que o processo de construção também é educar-se. 

Por isso, ao estudar o pensamento complexo, defendido por Morin (1990, 
p.103-104), é possível perceber a construção sendo feita em etapas, respeitando 
uma abordagem dialógica, como aparece abaixo.

Primeira etapa da complexidade: temos conhecimentos simples que não ajudam a 
conhecer as propriedades do conjunto. Uma constatação banal que tem consequên-
cias não banais: a tapeçaria é mais que a soma dos fios que a constituem. Um todo 
é mais do que a soma das partes que o constituem.

Segunda etapa da complexidade: o fato de que existe uma tapeçaria faz com que as 
qualidades deste ou daquele tipo de fio não possam todas exprimir-se plenamente. 
Estão inibidas ou virtualizadas. O todo é então menor que a soma das partes.

Terceira etapa: isto apresenta dificuldades para o nosso entendimento e a nossa 
estrutura mental. O todo é simultaneamente mais e menos que a soma das partes.

Cardoso dos Santos, Janete & Foresti, Joadir



Violência na escola: implicações para a gestão e a comunicacão

113

Nesta tapeçaria, como na organização, os fios não estão dispostos ao acaso. Estão 
organizados em função da talagarça, de uma unidade simétrica em que cada parte 
concorre para o conjunto. A própria tapeçaria é um fenômeno perceptível e cog-
noscível, que não pode ser explicado por nenhuma lei simples (p. 103-104).

Quando se toma como ponto de estudo a escola hoje, suas relações e a cultura 
que está sendo desenvolvida percebe-se certa dificuldade em compreender as cau-
sas geradoras da violência. É comum atribuir a razão da violência a causas como 
estado de pobreza, de etnia e de grupos já preconcebidos como grupos violentos. 
No entanto, é importante pensar sobre a dinâmica da escola como um todo. A esco-
lha do tema e do objeto para o estudo segue essa dinâmica: a escola e os conflitos 
e a relação estabelecida entre conflito e violência. Associar o estudo dos conflitos 
na escola à complexidade significa contar com o que já foi produzido neste campo 
e as questões que ainda permanecem. O próprio tema dos conflitos carrega, em 
si, uma complexidade, pois envolve dimensões pessoais, emocionais e questões 
da organização e estrutura social. A escola como organização também apresenta 
grande complexidade tanto pela sua trajetória quanto pelas demandas, assim como 
pelas possibilidades que se apresentam. 

Em se tratando de conflitos e violência na escola, há elementos que têm in-
fluenciado para uma visão de que a escola é espaço de produção do conhecimento, 
pois a violência seria o seu grande empecilho. A mídia, em geral, trabalha com 
esse pressuposto. Por isso, a proposta de aprofundamento dos movimentos de pos-
sibilidade que a própria escola tem feito para sair deste lugar comum de que a 
violência está maior do que ela própria. Analisar a partir da ótica da complexidade 
dará elementos para um novo pensar sobre a organização escola e as suas possi-
bilidades. 

Segundo Morin (2005), para o pensamento complexo, a pesquisa é associati-
va e complexa, e nela apresentam-se a ordem e a desordem, remete para a compre-
ensão do todo, assim. A sua teoria aponta para um conceito, no qual:

[...] A evolução já não pode ser uma ideia simples: progresso ascensional. Tem de 
ser, ao mesmo tempo, degradação e construção, dispersão e concentração. Como 
iremos ver, ser-nos-á impossível isolar uma palavra-chave, hierarquizar uma noção 
primeira, uma verdade primeira. A explicação já não pode ser um esquema racio-
nalizador. A ordem, a desordem, a potencialidade organizadora têm de ser pensa-
das em conjunto, simultaneamente nos seus caracteres antagônicos bem conheci-
dos e nos seus caracteres complementares desconhecidos. Estes termos remetem 
um para o outro como um anel em movimento. Para concebê-lo, é preciso muito 
mais do que uma revolução teórica. Trata-se duma revolução dos princípios e do 
método. A questão da cosmogênese é, portanto, ao mesmo tempo, a questão-chave 
da gênese do método (p. 65).

Segundo Morin (2000), há sete saberes fundamentais que a educação do futu-
ro deveria tratar em toda a sociedade e em toda a cultura, sem exclusividade nem 
rejeição, conforme modelos e regras próprias de cada sociedade e cultura. São 
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eles: aprender a conhecer, citado como conhecimento do conhecimento; aprender 
a estabelecer relações no mundo complexo; aprender a partir da condição humana; 
aprender a identidade terrena; aprender a partir das incertezas; aprender a compre-
ender e aprender a ética planetária. 

Acrescenta-se que o saber científico sobre o qual este texto se apoia para situar a 
condição humana não só é provisório, mas também desemboca em profundos mis-
térios referentes ao Universo, à Vida e ao nascimento do ser humano. Aqui se abre 
um ‘indecidível’, no qual intervêm opções filosóficas e crenças religiosas, através de 
culturas e civilizações (Morin, 2000).

Tratar de conflitos na escola envolve diferentes saberes e vivências. Não será 
possível elaborar o estudo sem trazer presente os diferentes campos que o objeto 
em estudo está relacionado. O todo e as partes e a reforma do pensamento que se 
expressa na formulação de propostas pedagógicas com ênfase na relação do ser 
humano com o mundo concreto, que se expressa em saber resolver problemas e ter 
atitude de participação na dinâmica do mundo. Colocar-se como parte da realidade 
e como agente dos processos. 

A teoria da complexidade é entendida como disciplina de pensamento que 
ajuda a elaborar estratégias cognitivas para aprender, levando em conta o erro e a 
incerteza. 

Também confere condições para um exercício do pensamento complexo, 
bem como as cria para pensar uma sociedade-mundo que está para nascer. Além 
disso, possibilita a reflexão sobre algo que possa incluir a intuição, pois o rigor que 
a ciência moderna impôs acabou com a fluidez da intuição e da criação. 

Diante da realidade que é incerta e que muda constantemente, a ideia do pes-
quisador deve ser a que possa ser capaz de estar apto a captar essa realidade e esta-
belecer uma comunicação com ela. Portanto, necessita de mobilidade para aceitar 
a ordem e a desordem presente na realidade. No caso da realidade da violência na 
escola, a situação apresenta-se com diferentes variáveis e graus de intensidade. 
Precisa-se, portanto, de uma atitude estratégica, com o propósito de estabelecer o 
diálogo com a realidade e poder construir um pensamento a partir dela. Partir de 
verdades prontas ou ter um programa pré-definido acaba engessando a atitude do 
pesquisador diante dos desafios da realidade. 

Para Morin (2003), o método comporta o ensaio, que resulta da atividade 
pensante e da reflexão do pesquisador, da elaboração do seu próprio conhecimen-
to, ao escrever sobre o objeto em questão. Falar de violência na escola engloba as 
vivências, as experiências, as tentativas de ações e as sistematizações em torno 
do objeto. O problema não está colocado somente nesse momento de escrever 
um artigo, mas vêm de uma trajetória construída com algumas crenças, desafios, 
intuições e sonhos para a realidade escolar. 

Portanto, pensar a trajetória dos conflitos na escola pelo método da complexi-
dade significa fazer uma trajetória, onde surgem profundas tensões entre a fixação 
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e o desejo de que algo pode ser diferente, assim como da vertigem da incerteza e 
da construção das subjetividades. Há inúmeras contradições neste caminho, pois a 
busca pela totalidade é constante e, ao mesmo tempo, o acontecimento particular 
está muito presente. Existe, igualmente, o desejo de um grande projeto de reforma 
na educação, de mudanças, de um devir, e as histórias muito específicas sendo 
narradas e trazidas pelos fenômenos que são possíveis de serem captados pelo 
diálogo com a realidade. 

Nesse sentido, a presença e as condições do sujeito que pesquisa e escreve 
sobre algo – que é por onde a realidade, pesquisada e sistematizada, chega – são 
partes integrantes da própria pesquisa e da sistematização. Não há como pensar 
algo fora do sujeito: o sentido e o valor são conferidos por ele próprio. O método 
emerge da experiência, não a precede. Ele vai além do que é possível realizar e 
também ajuda a captar o impossível, o que não está dado.

Isso não significa improvisação, ou seja, caminhar com, fazer o caminho e 
compor. O objetivo é percorrer o caminho e desenvolver a aptidão para captar o 
efêmero, o contingente, a novidade, a multiplicidade e a complexidade. Como 
afirma Maffesoli (2003), captar o eterno no efêmero. Essa escrita incorpora o erro 
e a incerteza com o risco da reflexão, pois, na medida em que o pensamento está 
em exercício, há o risco de sair do que está formatado e ir além das fronteiras pre-
determinadas – é um exercício de ousadia.

O papel da teoria é significativo nesse caminhar, porém a teoria não consiste 
no conhecimento em si, mas favorece, proporciona, ou seja, é possibilidade para 
tratar o problema. Dessa forma, em se tratando do estudo dos conflitos na escola, 
há teorias interessantes que explicam e argumentam formas de ação, entretanto 
elas, sozinhas, não são suficientes e não têm força para uma transformação da 
realidade. As teorias em torno dos conflitos e da escola devem estar a serviço para 
alavancar os processos de envolvimento e a descoberta das possíveis alternativas 
para a mudança do quadro em que hoje se apresenta a escola. A teoria necessita da 
intervenção pelo método na realidade para ser retroalimentada e continuar tendo 
sentido para a realidade em questão. Tanto a teoria quanto o método são necessá-
rios e indispensáveis para o conhecimento complexo. 

O método conta com a fragilidade do pensar e a noção de verdade não como 
algo absoluto, mas provisório. Historicamente, há dificuldade de incluir o erro no 
processo de conhecimento. Pelo contrário, a ciência sempre contou com uma série 
de ‘procedimentos científicos’, para não incorrer em erros ou evitá-los ao máximo. 
Por outro lado, ter presente que, na ânsia de não incorrer em erros, em educação, 
comete-se o erro da exclusão do movimento do pensamento.

 O método da complexidade considera a realidade onde o sujeito se encontra 
e as suas condições. No caso do objeto dessa pesquisa sobre os conflitos nas es-
colas, na perspectiva da complexidade, envolve as possibilidades e as limitações 
da pesquisadora ao trabalhar com o tema. Não é possível pensar nos processos da 
escola abstraindo-se das vivências e representações da pesquisadora em questão.
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3. Os conflitos na escola a partir da complexidade 

O processo de sistematização desse estudo sobre os conflitos na escola conta 
com uma trajetória bem específica. No início dos estudos, havia algumas certezas; 
depois, passou por uma fase de muitas perguntas sobre o tema, de como desen-
volver a temática dos conflitos e da violência na escola e chegar ao ponto de um 
encontro mais profundo, quando percebe que, necessariamente, todas as experiên-
cias e os conhecimentos são apenas parte deste todo. Surge, então, a necessidade 
de conhecer o todo e, daí, poder relacioná-lo com as partes que estão mais próxi-
mas, como, por exemplo, as escolas com as quais teve contato nos últimos tempos, 
através da aplicação dos questionários, das entrevistas e do contato com os grupos. 

Assim, foi possível perceber que não somente essas partes registradas per-
mitiam uma compreensão, mas também a necessidade de ter presente o todo para 
que as informações das partes tivessem mais sentido. Por isso, no momento de 
organizar os dados, estar com o pensamento aberto para que todas as informações 
pudessem estar interligadas e fazer com que o exercício do pensar possa acontecer 
e, assim, superar o próprio pensamento. 

Para esse exercício, destaca-se, novamente, Morin (2005), na organização 
de princípios metodológicos que configuram o pensamento complexo e que, para 
esta pesquisa, é possível aproveitar este caminho de construção. Os princípios são 
descritos em: 

Princípio Sistêmico ou Organizacional – Retoma a máxima de Pascal: “im-
possível conhecer as partes sem conhecer o todo, assim como conhecer o todo sem 
conhecer particularmente as partes.” Na unidade sistêmica, o todo traz, além da 
soma das partes, os fenômenos novos que fazem diferença significativa, potencia-
lizando o todo para mais, ou restringindo para menos, dependendo do movimento 
organizacional.

Princípio Hologramático – A dimensão de que, em cada parte, o todo está 
presente. Em cada ser humano, está presente o todo do conhecimento, da cultura 
e da linguagem. Inclusive as partes apresentam-se de formas antagônicas, quando 
o antagonismo está presente no todo. A complexidade se manifesta no indivíduo, 
por isso a capacidade de gerar o problema e também de encontrar soluções (no 
caso do estudo dos conflitos na escola, a potencialidade para resolver e encontrar 
soluções também estão presentes e não somente a ideia de condenação e de que o 
problema é insolúvel).

Princípio da Retroatividade – Rompimento com a causalidade linear. O efei-
to, provocado por uma causa, retroage sobre ela mesma, permitindo a autonomia 
organizacional. A presença do híbrido, a luta entre as forças que constroem e as 
que destroem estão presentes. 

Princípio da Recursividade – É a dinâmica auto-produtiva e auto-organiza-
cional. Os efeitos são causadores e produtores do próprio processo. 
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Princípio da Autonomia/Dependência – Processo auto-eco-organizacional. A 
autonomia dos seres humanos depende das informações culturais, assim como da 
energia do ecossistema. Há dependência, e esta permite construir a autonomia. 

Princípio Dialógico – Ao mesmo tempo lança-se mão de lógicas complemen-
tares e excludentes. Está presente a ordem/desordem/organização. A sociedade é 
pensada como indivíduos e totalidade social. As duas dimensões estão juntas ao 
mesmo tempo. 

Princípio da Reintrodução do Sujeito Cognoscente em Todo Conhecimento 
– O sujeito está presente no processo de conhecimento, não está fora, acumulando 
dados. O sujeito constrói a realidade e, neste sentido, o método é vital, pois, na 
medida em que vai descobrindo as coisas, vai se questionando e produzindo o 
conhecimento, não como algo dado que ele acessou, mas construído e do qual ele 
mesmo faz parte. Assim, supera-se a ideia de objetividade e de neutralidade, bem 
como do encontro da verdade absoluta. Para Morin:

Educar com base no pensamento complexo deve ajudar-nos a sair do estado de 
desarticulação e fragmentação do saber contemporâneo e de um pensamento so-
cial e político, cujas abordagens simplificadoras produziram um efeito demasiado 
conhecido e sofrido pela humanidade (2003, p. 38).

O exercício de escrever e de organizar dados de uma pesquisa passa pela 
experiência da fragilidade. Instala-se a tensão ao escrever: estar entre o dizível e o 
indizível, entre a totalidade e a fragmentação, entre o conhecimento, as crenças e 
as evidências do não-saber; a consciência do inacabamento e a tendência de ter a 
síntese, a totalidade. Percebe-se a fragilidade do ser inacabado, mas isto não signi-
fica não ter coerência no método e deixar de exigir que as etapas sejam cumpridas. 
No final, é preciso acabar revelando a própria situação do trabalho como uma obra 
em construção ainda. 

Ao começar o estudo, imaginava como chegaria a algumas respostas para as 
questões tão instigantes da violência na escola. Por algum tempo, insistiu-se nessa 
ideia de que seria possível desenvolver, com o grupo de educadores, alternativas 
de ação para resolver o problema da violência na escola, levando-se em conta que 
professores das escolas pesquisadas traziam a questão de que não havia projetos, 
de que faltavam recursos e de que as famílias estavam se desorganizando cada 
vez mais, para que isto ocorresse. No entanto, se houvesse um projeto forte e bem 
esclarecido, seria possível reverter o quadro de violência para um ambiente apra-
zível de aprendizagem e convivência.

Mediante profunda inquietação intelectual e percebendo a dimensão do pro-
blema, concluiu-se que se estava diante de uma realidade de vida com muitos 
envolvimentos e que tudo estava tecido em conjunto, que não era possível separar 
algo, retirar algumas impressões, sentimentos, falas e fatos constatados. Tudo es-
tava muito impregnado de uma cultura que estava além do alcance da pesquisado-
ra naquele momento. 
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Outra constatação feita, neste momento da pesquisa, foi que, ao falar do tema 
violência, toda a organização escolar, como um todo, deveria também ser avaliada. 
Não poderia tentar entender o fenômeno violência e os conflitos sem compreender 
outras questões da realidade social. As falas de que a escola hoje está violenta são 
muito recorrentes, por isso percebeu-se que este é um fenômeno que está direta-
mente relacionado com a forma como a sociedade se organiza, quais os valores 
que ela estimula, para que sejam absorvidos.

Os adolescentes, os jovens, os trabalhadores da escola são parte da sociedade. 
A escola não está isolada do restante das decisões políticas e sociais, nem tam-
pouco tem o poder de transformar aquilo que está fora do seu alcance. Por isso, 
pesquisar a violência na escola e a forma como são resolvidos os conflitos que 
surgem nela necessitam de um olhar mais amplo. 

Foi possível perceber que algumas perguntas destacadas em nossa trajetória 
profissional continuam presentes, hoje, nos relatos e manifestações dos estudantes, 
tais como a organização da escola, o sentido das regras e das aulas que são minis-
tradas, a postura de professores, a razão de alguns temas que são abordados nas 
aulas e a avaliação. A questão dos conflitos permanece e é recorrente a necessidade 
de encaminhamento para a resolução deles a partir de uma visão mais sistêmica.

A forte tendência de achar um culpado para as situações de violências na 
escola revela que o pressuposto que fundamenta a ação, sobretudo dos gestores 
das escolas entrevistadas, é o referencial que divide, separa e que entende que os 
fenômenos são consequências de causas únicas e lineares. Os dados revelam que 
a violência não possui uma única causa e que os conflitos são expressões de dife-
rentes perguntas e que ainda não foram dados assumidos como parte da aprendi-
zagem. Revelam também que a escola não possui as ferramentas necessárias para 
a resolução dos conflitos que são gerados fora dela. 

O estudo revela que a escola tem-se negado a fazer o processo de problema-
tização e, por isso, opta pela postura de culpar. Os adolescentes manifestam que 
não são ouvidos, que eles gostariam de participar mais. Diante dessa manifestação 
dos adolescentes foi possível perceber que não há, por parte da escola, uma busca 
por teorias que fundamentem o processo democrático que ela precisa realizar. O 
que Morin (2001) propõe com a expressão tecer junto significa realmente contar 
com a participação e as contribuições que todos os envolvidos na escola têm para 
oferecer. A escola que faz e repensa constantemente o seu fazer, não para agradar, 
mas para validar a participação de todos, no sentido de ouvir a voz dos seus parti-
cipantes como realmente são.

Uma das perguntas que está colocada para a escola hoje é como ela articula 
todos os pontos que compõem a realidade dos estudantes para propor o seu traba-
lho. Por exemplo, o estudo da realidade social na qual a escola está inserida, com 
todas as implicações políticas e econômicas. Esses dados da realidade poderiam 
ser fundamentos para que a escola possa projetar a sua atuação junto à comunidade 
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local, no sentido de ser ponto de ligação, de amarras, pelo conhecimento e pelas 
vivências de novas possibilidades. 

Nesse sentido, quando os adolescentes usam drogas, brigam uns com os ou-
tros, não estudam, fogem da escola, querem ouvir as músicas que eles gostam, 
picham a escola, e tantas outras práticas que aborrecem os gestores, eles estão 
‘falando’. São essas vozes que estão presentes na escola e talvez elas pudessem 
compor práticas que suscitem aprendizagens novas para resolver os conflitos que 
estão presentes no dia-a-dia da escola.

Partir da complexidade significa pensar em educar na provisoriedade, sem 
abrir mão do rigor metodológico, do compromisso com o grupo, com a construção 
coletiva e, sobretudo, acolher as possibilidades de novas aprendizagens. Portanto, 
abrem-se espaços para a criação e para imaginação, realidades que estão fora de 
nosso controle. Ao desenvolver o seu trabalho por essa vertente, a da complexi-
dade, a escola poderá desenvolver o aprendizado de que não há uma verdade e 
certezas para serem ensinadas.

 Ao contrário, estamos constantemente em construção e as certezas são pro-
visórias.

Isso possibilita a escola acolher os conflitos e a aprender a partir deles – e 
não a rejeitá-los como se os conflitos fossem impedimentos para o processo de 
aprender, pois aprendizagem e conflitos são inerentes. A educação a partir da mo-
dernidade produziu medos, angústias, utilizou a razão como instrumental. Mas 
também deu passos na construção da autonomia. Habermas (1994) defende essa 
ideia priorizando a ação comunicativa numa visão ampliada da razão. A razão co-
municativa seria capaz de mediar as intersubjetividades. No entanto, os elementos 
da desordem, do devir, estão presentes e tornam a realidade complexa, exigindo 
outras formas de ver o mundo, de ver as pessoas, de ver os conflitos. Certezas 
e incertezas andam juntas. Nesse emaranhado de subjetividades, o conflito está 
presente de forma intensa. 

A inabilidade teórica e prática diante dos conflitos nos leva à violência, tor-
nando essa uma entidade que nos ameaça em diferentes esferas de nossa vida. A 
escola se tornou a causa de reações e não de AÇÃO, como aponta Hannah Arendt 
(1999). Diante do contexto violento em que se encontram as escolas do Distrito 
Federal, os poucos estudos sobre as causas da violência e a banalização do traba-
lho e do papel da escola acabam justificando a situação caótica e o total desrespei-
to às subjetividades que ali se encontram.

O processo de reificação do trabalho, e aqui do trabalho na educação, gera 
violência. Arendt (1999) critica a tese marxista de que a violência é a parteira da 
história e aponta para estudos sobre a liberdade, a autoridade, a crise da educação 
e da cultura possibilitando assim, a construção do espaço público, onde o poder 
é necessário e não deve ser abdicado, sob pena de não haver entendimentos. Foi 
possível perceber que, nas escolas pesquisadas, a confusão entre autoridade e vio-
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lência, obediência e coerção. Sem autoridade e sem obediência as possibilidades 
de avanços se anulam. Os gestores mostraram-se ameaçados. Há necessidade de 
estabelecer o lugar de cada um no ambiente escolar.

Os adolescentes pedem espaço para brincar, para jogar, para ter movimen-
to corporal. Os gestores mostram-se sem condições de ouvi-los. Pensar novos 
processos incluindo práticas não-violentas requer dos adultos da escola estudos, 
acompanhamentos sistemáticos, respeito aos princípios que a escola tem na sua 
base teórica e processos de aprendizagens coletivos. O chamado para a aprendiza-
gem é para todos: estudantes, educadores, famílias. A realidade é nova, é diferente, 
está em constantes mudanças. O novo será possível ser construído com o envolvi-
mento de todos. Para a escola está a responsabilidade de coordenar o processo de 
trançar novos fios e de construir outros tecidos.

Um dos conflitos não incorporados pela gestão da escola está em ela não 
assumir nem a tradição, nem a atualidade como o seu texto principal. Fica um 
vazio. No vazio a forma assumida tem sido a violência. E o conflito toma forma 
de algo que imobiliza e que envergonha. Toma forma de algo que não deveria 
existir. Nesse entremeio, a escola perde seu espaço de educar-se e educar a partir 
do conflito. Um dos grupos de adolescentes expressa que a professora ‘tem altas 
explicações, mas ninguém entende’. É possível perceber que a divergência de foco 
acaba gerando conflito.

4. Considerações finais 

O princípio da não-violência precisa ser exercitado. Ele não está na lógica 
apreendida até então em uma escola pautada por conteúdos separados da vida do 
estudante. A não-violência requer rigor metodológico e não está isenta de con-
flitos. Geralmente é confundido com formas espontâneas de educar. Retomando 
Morin (2000), o conflito é inerente a todos os processos humanos e, por isso, as 
condições para o diálogo e práticas não-violentas precisam ser criadas. 

Freire (1995) descreve algumas dessas práticas possíveis nos círculos de cul-
tura, onde o cuidado com o método e a acolhida do ser que se manifesta nas di-
versas formas são princípios de ação. Para ele (1995), é importante a investigação 
junto ao grupo de tudo aquilo que, no caso dos conflitos na escola, estão presentes. 
Seria ouvir e dar atenção ao que os adolescentes trazem como elementos pertur-
badores das relações na escola. No segundo momento, a tematização, ou seja, a 
análise dos significados que compõem os pontos de conflitos, as razões deles, o 
porquê os conflitos se estabelecem dessa forma. E o terceiro momento, a proble-
matização, onde então é colocado o desafio da superação e o desenvolvimento 
de novas práticas. Importante destacar que todos os momentos acontecem com 
a participação de todos e não são regras que a escola dita para que os estudantes 
cumpram, mas são possibilidades que ela ajuda a criar.
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Por fim, entendemos que a realidade da escola de Educação Básica no Bra-
sil, hoje, é desafiadora tanto no que diz respeito à gestão quanto na organização 
pedagógica e das suas relações. A compreensão dos conflitos no ambiente escolar 
se faz necessária como forma de desvendar possibilidades de construção de uma 
cultura escolar com menos violência e espaços saudáveis de desenvolvimento e de 
construção do conhecimento – aspectos estes fundamentais da instituição escola. 

Para que isso possa fazer parte do dia a dia da escola, entende-se que é ne-
cessária a mudança de no que diz respeito ao ponto inicial da analise das questões 
dos conflitos e da violência, bem como na metodologia para propor intervenção na 
realidade. Nesse sentido, a complexidade, aponta um caminho diferente do trilha-
do até então, pois propõem que, em primeiro lugar, os educadores se mobilizem 
para a questão e se incluam no processo de mudança e, sobretudo, abram espaço 
para incluir todo o movimento de vida da escola e das pessoas e não mais parta do 
princípio de que é preciso educar para ajustar as pessoas aos parâmetros preesta-
belecidos pela sociedade fundamentada em princípios cartesianos.
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ORIENTAR, CRIAR COM OS ESTUDANTES 
OU CRIAR PELOS ESTUDANTES? 
O PROCESSO DE ORIENTAÇÃO COMO ESTRA-
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1. Introdução

Pensar os procedimentos pedagógicos no ensino de criação publicitária pa-
rece ser um desafio inesgotável visto que as fronteiras são fluidas e movediças, 
se dissipando sempre quando há alguma aproximação efetiva dos pesquisadores 
com seu objeto investigado. Desde que a pesquisa se iniciou, primeiramente na 
ótica de Hansen (2013) quando seu corpus ainda se declinava sobre o ensino de 
publicidade na perspectiva discursiva, refletindo a respeito da relação do ensino 
de criação publicitária com o mercado publicitário, já havia inúmeras articulações 
que envolviam o tema dentro de uma problemática complexa e escorregadia.

Concomitante as perspectivas teóricas de Hansen (2013), Petermann (2012) 
concatenava suas objetivações de pesquisa considerando a área de criação publici-
tária enquanto instituição, recorrendo de início a demarcação de um lugar institu-
cional visto sobre as perspectivas de campo sugeridas por Bourdieu. Mais adiante, 
Correa (2013) centrava suas pesquisas no que compete os processos criativos, 
buscando elaborar um diálogo mais vivo da área do ensino de criação publicitária 

1 Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho (GT) Comunicação e Educação do XI Lusocom, 
2014. 
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com o conceito de dialógica cultural desenhada por Edgar Morin, no sentido de 
gerar novos insights que permitissem pautar alguns experimentos em sala de aula 
e que foram adotados como práxis na disciplina de Criação Publicitária, do Curso 
de Publicidade da Universidade Federal de Pernambuco.

Do entrecruzamento de diálogos com inquietações comuns dos pesquisado-
res frente ao objeto destacado - o ensino da criação publicitária - emerge o desejo 
de sinergia motivado pela articulação interinstitucional que integra os interesses 
científicos envolvendo o Centro de Altos Estudos da ESPM e os Departamentos 
de Comunicação da UFSM, da UFPE e da USP, de onde os publicitários docentes 
precisam da ciência para encontrar nas relações cotidianas e experiências socio-
culturais, indícios que nos apontem metodologias inovadoras para potencializar os 
ambientes de aprendizagem aos estudantes.

Em linhas gerais, o centro das proposições expressas neste artigo assume uma 
perspectiva teórico-empírica que coube, na primeira etapa desta pesquisa interins-
titucional, investigar o que está sendo feito em sala de aula, examinando as prá-
ticas pedagógicas adotadas pelos docentes, em especial o processo de orientação 
para refletir sobre as potencialidades e as limitações que a estratégia de orientação 
apresenta. Vale ressaltar que ao se debruçar sobre as práticas pedagógicas adotadas 
no ensino de criação publicitária não se olha exclusivamente para a atuação isola-
da do professor. Busca-se, contudo, uma reflexão crítica da pedagogia no sentido 
de querer compreender os fatores socioculturais e institucionais que atuam nos 
processos de transformação dos sujeitos, além das condições em que esses sujeitos 
possam aprendem melhor.

Diante da complexidade do campo, projetamos a necessidade de descortinar 
o olhar viciado do publicitário professor, que antemão, não foi preparado formal-
mente para discutir a pedagogia em seu referencial crítico. Assim, pensamos que 
um caminho de superação pedagógica está na mudança na forma de ensinar; em 
escolher e organizar cuidadosamente as situações de aprendizagem. Decorre daí a 
escolha das Instituições de Ensino Superior, contempladas em instituições de ca-
ráter público e privado. Além de não se restringir a um cenário regional, ocupamo-
nos em transcender as fronteiras geográficas num território continental como é o 
Brasil, ampliando, assim, nossa visão de campo. 

Embora a investigação esteja em andamento, identificamos metodologias 
para criar ambientes de aprendizagem relevantes aos estudantes. Além da aula 
expositiva dialogada, a orientação - estratégia de ensino em que o professor acom-
panha os estudantes de forma sistemática e colabora na superação de dificuldades 
– é uma prática recorrente no cotidiano das salas de aula que ensinam criação pu-
blicitária. Contudo, ela traz inquietações que merecem ser analisadas, em especial, 
o conflito do professor em exercer o papel de mediador sem ferir a autonomia do 
estudante, conforme defende Freire (1996), e ainda com o desafio de não se ausen-
tar do processo criativo e de orientação.
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2. Procedimentos investigativos

As disciplinas da área de criação publicitária foram escolhidas dentre aquelas 
que constam nas grades curriculares2, como Criação, Redação Publicitária, Direção 
de Arte. A escolha das disciplinas e respectivas turmas foram atreladas à disponibi-
lidade e autorização da gravação das aulas por parte da direção do curso, dos pro-
fessores das disciplinas requisitadas e dos estudantes. Para não gerar imprecisão, é 
prudente que se esclareça como foi realizada a coleta, metodologicamente. 

Foram gravadas, em áudio e vídeo, aulas expositivas e, no mínimo, uma ati-
vidade prática na disciplina, com os seus prováveis momentos: a) passagem das 
instruções da atividade prática (trabalho) por parte do professor; b) orientações 
individuais ou coletivas do professor aos estudantes; c) defesa/apresentação do 
trabalho por parte dos estudantes aos seus colegas de turma e ao professor. 

Quanto à materialidade discursiva utilizada para fins de análise nesse arti-
go, constituímos a montagem do material a partir do registro das produções de 
professores e estudantes de disciplinas da área de criação publicitária da UFPE 
e da UFSM, colocando-os em perspectiva aos dados já produzidos no trabalho 
de campo na Unisc e na ESPM Sul. Ou seja, examinamos o processo de ensino 
e aprendizagem de criação publicitária por meio dos diálogos internos da sala de 
aula, a partir dos registros das atividades desenvolvidas. Em suma, após assistir 
e decupar as aulas gravadas, configuramos o “texto” total como matriz de onde 
foram extraídos os discursos analisados.

Cabe destacar, trabalhamos sobre um corpus experimental, porque o espaço 
de aula como local de observação, e a aula em si, é pautado pela subjetividade. O 
rumo da aula assumiu, em muitos casos, diversos sentidos no seu desenvolvimen-
to. Em síntese, ao examinarmos o que acontece em sala de aula por intermédio da 
gravação de aulas em áudio e vídeo não nos apegamos às tradicionais entrevistas 
em profundidade ou as observações participantes, nem aos depoimentos ou rela-
tos. A abordagem metodológica representa um avanço experimental na técnica de 
coleta no campo educacional, que oportuniza aplicar novos métodos de investi-
gação. À medida que faltam dados sobre a ação educativa em sala de aula, passa-
mos a considerá-la um espaço a ser mais explorado por pesquisadores, tornando-a 
peça-chave da investigação e do campo empírico. Acreditamos que o fazer do 
professor em sala de aula deve estar em permanente debate. Por isso nos interessa 
penetrar neste espaço “sagrado” não (ou pouco) observado, sem querer espionar o 
professor, mas auxiliá-lo a refletir sobre suas práticas para aprimorá-las. 

2 Na pesquisa “O mercado publicitário em sala de aula: um olhar discursivo sobre o ensino de 
criação publicitária”, financiada pelo Núcleo de Pesquisas e Publicações da Escola Superior de Pro-
paganda e Marketing (ESPM Sul) e realizada em 2011, a coleta de dados ocorreu nas disciplinas de 
Criação, Criação de Campanha, Direção de Arte e Redação Publicitária da ESPM-Sul; e Campanha 
Publicitária e Direção de Arte na Universidade de Santa Cruz do Sul (Unisc). Cabe ressaltar que este 
dados já coletados são aqui colocados em perspectiva aos dados já produzidos na UFPE e na UFSM.
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3. Análises e perspectivas conjunturais

São recorrentes as enunciações sobre a redução da noção educação a uma 
dimensão funcional. Para ilustrar, vale conferir o que dizem dois renomados pes-
quisadores. Sodré (2012) afirma que a forma mais recente de educação é de viés 
instrumental e utilitarista. Essa educação, segundo ele, “distribui conhecimentos 
da mesma forma que uma fábrica instala componentes na linha de montagem”.  “A 
escola continua fomentando a aprendizagem mecânica, o modelo clássico”, indica 
Moreira (2012, p. 54). Na universidade, de acordo com o autor, o funcionamento 
é o mesmo – “copiar, memorizar, reproduzir e esquecer”. Talvez com uma dife-
rença: “mais exigente na memorização mecânica e na reprodução”.

A teoria da aprendizagem significativa é sugerida por Moreira (2012) para 
avançarmos da aprendizagem mecânica em direção à aprendizagem significati-
va. Moreira (2012) lembra que a aprendizagem significativa não é coisa nova. 
A teoria, de David Ausubel, é dos anos sessenta, mas Moreira apresenta-a como 
relevante às inquietações atuais. E nós concordamos. Tanto que iremos associá-la 
a situação de aprendizagem da qual estamos tratando: a orientação. 

Naturalmente, não seremos apocalíticos. Ou seja, aderir à teoria da aprendi-
zagem significativa não equivale a abolir a aula expositiva clássica, e muito menos 
deixar de reconhecer que ela pode facilitar a aprendizagem significativa, embora o 
“ensino expositivo tradicional normalmente promove a aprendizagem mecânica” 
(Moreira, 2012, p. 52). Na verdade, acreditamos que determinadas estratégias de 
ensino e procedimentos didáticos possuem maior potencial facilitador da aprendi-
zagem significativa. É o caso do processo de orientação.

No trabalho de campo na ESPM, na Unisc e na UFPE, identificamos duas 
situações: a primeira denominamos de “professor ausente”. Equivale àquilo que 
Tavares (2010) classifica, no ensino de criação publicitária, como uma caricatura, 
representada por um professor que, para o autor, normalmente divide os estudan-
tes da turma em poucos grandes grupos, para ter menos trabalho e dissolver a 
responsabilidade da criação publicitária, e ainda ausenta-se do processo criativo e 
aguarda a chegada de peças clichês e sua defesa. Na prática, é o professor que não 
interage com os estudantes, não interfere no processo criativo. Ao invés de trabal-
har em parceria com os estudantes para envolvê-los, discutindo ideias e encontran-
do maneiras de resolver os problemas de comunicação expostos em um briefing, o 
professor pouco orienta e intervém. A prática cotidiana é disponibilizar o briefing 
ou passar as instruções da atividade prática e ficar esperando o resultado, para 
proceder a avaliação. Não nos cabe aqui julgar, tampouco criticar a postura do pro-
fessor que se ausenta do processo de orientação. O que nos interessa – tema a ser 
abordado em artigo futuro – é compreender tal prática pedagógica e, por extensão, 
o comportamento docente.

A segunda situação, da qual nos ocuparemos de imediato, diz respeito ao 
“professor presente”. Estamos nos referindo ao professor mentor, aquele que guia 
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e orienta o estudante ao longo do seu desenvolvimento, sem limitar-se ao papel 
único e exclusivo de transmitir conteúdo. É o mediador mencionado por Moreira 
(2010) a partir das ideias de Don Finkel (2008, p. 44). Este último autor estimu-
la a busca de maneiras alternativas de ensinar ao propor o modelo “dar aula de 
boca fechada” em contraponto ao clássico modelo “dar aula narrando”, “em que 
o professor ensina, básica e fundamentalmente falando, dizendo aos estudantes o 
que se supõe que devam saber”. Demo (2011) reforça a tese da mudança drástica 
do conceito de docência: não é mais apenas falar. A reinvenção da docência, em 
sua visão, passa por não ficar falando o tempo todo como autoridade indiscutível, 
ignorando as motivações próprias das novas gerações. 

Para tanto, é essencial o ensino centrado no estudante, tendo o professor 
como mediador. E no nosso ponto de vista, a orientação se configura em uma 
situação de aprendizagem que, dependendo da condução dada pelo docente e da 
receptividade do aprendiz, torna a aula participativa e possibilita ao estudante falar 
bastante ao realizar atividades/exercícios e negociar significados com os seus cole-
gas de classe, porque qualquer relação de troca requer ouvir e falar. “O abandono 
da narrativa implica a busca de maneiras de ensinar, nas quais, metaforicamente, 
o professor fale menos, narre menos, e o aluno fale mais, participe criticamente de 
sua aprendizagem” (Moreira, 2010, p. 4). Assim sendo, o contraponto ao “dar aula 
narrando” é estimular narrativas nos/dos estudantes.

Em episódios educativos observados nas instituições de ensino pesquisadas 
detectamos sempre alguma forma de diálogo, característica incitada pelo processo 
de orientação, pois nele o professor não ficava falando sozinho, enquanto o aluno 
apenas ouvia e anotava. Pelo contrário. Encontramos professores que deixavam o 
estudante falar; ouviam mais do que falavam; estimulavam o estudante a procurar 
os caminhos e descobrir as respostas. Assim, em vez de oferecer respostas prontas, 
empoderam o estudante ao guiá-lo por diversas alternativas durante o processo 
criativo. Estamos abordando aqui um processo de orientação movido pela curiosi-
dade e igualmente por ser um facilitador de descobertas. 

Nesse sentido, a rotina em sala de aula demonstrou a importância do trato 
dos professores com os estudantes, a interação e a troca a fim de tornar o professor 
ciente e conhecedor das particularidades de aprendizado dos alunos, acompan-
hando de perto a evolução do aprendizado. Dito de outra forma, o processo de 
orientação aproxima professor e estudante e permite aos professores assumirem 
a função que muitos deles sempre quiseram e fazem com maestria: envolver as 
mentes de seus alunos para trabalhar em parceria com eles, discutindo ideias com-
plexas e desafios, encontrando maneiras de resolvê-los; em conjunto, sem, no en-
tanto, ferir a autonomia do estudante.

Diante da constatação - valorizada também por autores reconhecidos como 
Paulo Freire (1996) - da necessidade da interação social, atestamos que o uso da 
metodologia de orientação permite que estudante e professor dialoguem, tornan-
do-se corresponsáveis pela aprendizagem. Neste contexto, o professor deixa de ser 
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o protagonista do conhecimento, transcendendo para um papel de mentor. Desse 
modo, o estudante se torna o interlocutor com quem o professor se relaciona. É o 
outro necessariamente presente no discurso pedagógico. 

Entendemos que a tarefa de quem ensina não é repassar ou entregar a esse 
outro aquilo que já está assimilado, mas desafiá-lo e provocá-lo. E estamos con-
victos que o processo de orientação faculta ao educador encontrar a ponte moti-
vadora para que o estudante desperte e saia do estado passivo de espectador. Por 
meio da sua presença e mediação, o professor pode despertar nos acadêmicos a 
capacidade de produzir angústias e questionamentos, cumprindo seu papel de pro-
positor, parte chave do processo educacional.

Insistimos em destacar o processo de orientação, enquanto procedimento di-
dático, por compreender que o acompanhamento do professor, durante as ativi-
dades práticas em sala de aula, desenvolve uma tensão criativa, uma espécie de 
adrenalina propícia para encorajar os discentes a experimentar, arriscar, vivenciar 
e consolidar o que está sendo aprendido. Nas palavras de Sodré (2012), seria des-
envolver a vivacidade, a capacidade de improvisação, de cooperação e colabo-
ração, com abertura para interatividade, inventividade e criatividade. 

Porém, para que isso se efetive, Moreira (2010, p. 7) sustenta que é insu-
ficiente “somente a relação dialógica, interacionista social, professor-aluno”. É 
preciso “também a interação aluno-aluno”. Portanto, as práticas pedagógicas 
devem ser planejadas “de modo a prover situações que os alunos devem resolver 
colaborativamente, em pequenos grupos”. E são justamente os pequenos grupos 
– compostos por dois ou três estudantes - que identificamos com mais frequência 
na coleta de dados em disciplinas da área de criação publicitária na ESPM e na 
Unisc.

Por outro lado, outra sentença de Moreira (2010, p. 7) não é adotada como 
prática permanente nas mesmas disciplinas: “o resultado dessas atividades cola-
borativas deve ser apresentado ao grande grupo. Nessa ocasião, os integrantes do 
pequeno grupo submetem-se à crítica dos demais colegas”. Não é o que notamos 
no trabalho de campo na ESPM e na Unisc. Os trabalhos criados são apresentados 
oralmente apenas eventualmente. Logo, o compartilhamento com a turma dos re-
sultados e das avaliações ocorre apenas quando os trabalhos propostos são mais 
complexos e extensos, envolvendo inclusive mais de uma disciplina, em projetos 
interdisciplinares. Sendo assim, detectamos que, em média, um ou dois trabalhos 
por semestre são apresentados perante o grande grupo e para o professor.

Já a submissão à crítica dos colegas de turma não acontece. Não há essa aber-
tura. Esse espaço não é concedido. Nem sequer o professor se permite interferir 
no momento ou em seguida à apresentação. No entanto, na UFPE, na disciplina de 
Redação Publicitária, o momento dispensado à crítica se concretiza, haja vista que 
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o professor costuma ir dando devolutivas mais extensas em meio3 à apresentação 
do produto final de cada trabalho, além de abrir terreno à participação dos estudan-
tes na crítica e autocrítica a fim de encorajar a troca e o compartilhamento.

Em síntese, a orientação, enquanto estratégia de ensino, parece-nos um ca-
minho viável para levar o estudante a falar mais, isto é, a verbalizar para o pro-
fessor os significados que está captando, além de auxiliar na transformação do 
estudante de espectador em protagonista do seu próprio aprendizado, pois ele vai 
desvendando ora individualmente, ora com o acompanhamento dos colegas do 
grupo de trabalho e ora com a supervisão do professor. Todavia, não seremos mío-
pes. Evidentemente, o processo de orientação é vivo, bem como professor e estu-
dante são vivos e a aprendizagem também é viva. Por conseguinte, gera conflitos 
no professor, no estudante e, por atacado, na relação entre ambos. 

No universo estudado na Universidade Federal de Santa Maria4, abrangendo 
as disciplinas de produção gráfica, agência experimental, redação publicitária em 
meios audiovisuais e redação para rádio, lecionadas no ano de 2013, percebemos 
que a arquitetura de formação de grupos tem uma característica mais elástica, vis-
to o que foi demonstrado nas outras instituições, de forma que a base mínima de 
integrantes que formam as equipes é de três alunos se estendendo até grupos com 
cinco alunos. Em trabalhos mais complexos, como o desenvolvido na disciplina de 
agência experimental, que envolvia a criação de campanhas para a Feira do Livro 
de Santa Maria, exigindo a criação de muitas peças, este número parece-nos que 
foi adequado, ainda que, em alguns momentos, tenhamos percebido integrantes 
dos grupos se ausentando em determinados momentos, sobrecarregando os cole-
gas que mais se dedicavam. Nestes casos, os professores conseguiram interferir 
pouco. Além disso, a nota final foi composta por uma média entre a nota individual 
e a nota do grupo, o que acabava por aumentar a média daqueles que haviam se 
dedicado menos ao trabalho. 

Nesse contexto, torna-se importante ressaltar que o trabalho de mediação, 
como sugere a pedagogia de Paulo Freire, assume contornos diferentes na medida 
em que as equipes de trabalhos são formadas. O diálogo em grupo, especialmente 
nas circunstâncias de equipes menores, possibilita uma articulação mútua, permi-
tindo a troca de ideias e exposição de opiniões contrárias tão importantes para a 
formação do conhecimento. Entretanto, quando os grupos são formados por mais 
de três integrantes, o modo de entender e agir gera problemas no processo inte-
racional (de mediação). Com a elevação do número de componentes nos grupos, 
aumentam proporcionalmente os ruídos e a dispersão, interferindo no trabalho co-
operado, fazendo, portanto, com que parte dos integrantes se esconda nas atuações 
de outros indivíduos.

3  Em um texto futuro podemos questionar os efeitos da interrupção da apresentação.
4  Nesta coleta de dados, gravação e decupagem das aulas contamos com a colaboração das estu-

dantes bolsistas do projeto de pesquisa, Gabriela Rech e Letícia Cabral.
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Entendemos, contudo, que ora temos o “professor ausente” e ora temos o 
“aprendiz ausente”. Os elementos condicionantes deste processo revelam que no 
ensino de criação publicitária a formação de equipes é uma prática tradicional no 
processo pedagógico e o professor deve ter um papel metodológico distinto diante 
da formação das equipes de trabalho. O modo de entender e agir sobre o com-
portamento individual ou em equipe é o que possibilita o professor assumir ver-
dadeiramente sua condição de mediador nesse processo, não deixando se abater 
pela adversidade. Talvez, um dos problemas de mediação do professor na área de 
criação publicitária é a maneira tradicional como ele conduz as atividades práticas, 
de característica mais comum, às vezes não se importando como serão executados 
os exercícios de aprendizagem.

Percebemos, entretanto, que há uma proposição lógica na formação dos gru-
pos mediante o nível de complexidade que cada exercício prático sugere. Em tra-
balhos mais simples, como na elaboração de roteiros para peças publicitárias de 
rádio e de televisão, nas disciplinas de redação audiovisual e de redação para rádio, 
as equipes eram formadas por uma divisão em duplas. Nessas disciplinas alguns 
alunos solicitaram fazer o trabalho de forma individual, já que não possuíam en-
trosamento com os colegas. Porém, não obtiveram o consentimento do professor. 
Este argumentou que no mercado de trabalho eles também iram trabalhar com 
pessoas com as quais não teriam afinidade. Ato contínuo, nas duas disciplinas os 
trabalhos foram realizados em trios.

Na disciplina de produção gráfica, os acadêmicos realizaram dois trabalhos 
divididos em grupos de 4 ou 5 pessoas. Ambos envolviam a criação de grandes 
campanhas: uma delas de um pacote de turismo e a outra de um novo produto, 
criado pelo próprio grupo, tendo em vista um determinado público-alvo, definido 
previamente pelo professor. Durante a coleta de dados acompanhamos especial-
mente a confecção e a apresentação do trabalho final. Na disciplina de produção 
gráfica, os trabalhos foram apresentados frente aos colegas e ao professor, com 
o auxílio de slides. Já na disciplina de agência experimental foram organizadas 
três apresentações finais. As duas primeiras foram feitas pelos integrantes de cada 
grupo apenas para os professores da disciplina. Já a última apresentação foi feita 
para representantes da comissão organizadora da Feira do Livro de Santa Maria, 
para os professores e para todos os alunos matriculados na disciplina. A opção 
por restringir as duas primeiras apresentações apenas aos professores foi tomada 
a partir de uma demanda dos próprios estudantes, que preferiram não ver as apre-
sentações dos colegas para que as ideias, ainda iniciais, não “contaminassem” o 
processo criativo.

Na disciplina de redação em audiovisual, os roteiros foram apresentados em 
sala de aula. Esta apresentação ocorreu sem muita padronização: alguns discentes 
fizeram apenas a leitura do roteiro, outros utilizaram slides e outros ainda lança-
ram mão de storyboards em forma de cartazes. Já na aula de redação para rádio 
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os trabalhos finais foram enviados para o e-mail do professor e não ocorreu uma 
apresentação formal em sala de aula. 

Durante a coleta de dados, percebemos que está aí uma árdua tarefa para os 
professores das disciplinas da área da criação publicitária. Muitas vezes, o pro-
fessor acaba assumindo uma função semelhante à do diretor de criação, figura 
presente nas agências de publicidade: assim como este profissional, o professor 
precisa apontar caminhos entre diversas possibilidades, descartar possíveis so-
luções, chegando até a ofertar ideias quando estas parecem não surgir. No entanto, 
os professores estão, normalmente, à frente de muitos grupos de trabalhos em 
muitas disciplinas diferentes e precisam, por vezes, encontrar soluções originais 
para os mesmos problemas de comunicação. Nestes casos, em que a turma de alu-
nos, dividida em grupos, recebe um mesmo briefing e parte dele para a criação de 
uma peça ou campanha, o educador, além de, por vezes, ter que oferecer quatro ou 
cinco soluções criativas distintas, ainda precisa manter-se muito atento para não 
levar informação de um grupo para outro. 

De modo geral, a orientação dos professores nas quatro disciplinas da UFSM 
consistia em apresentar diferentes soluções possíveis e permitir ao grupo a re-
flexão sobre elas, definindo, então, a mais adequada. Nas disciplinas de agência 
experimental e de produção gráfica, na maioria das vezes, os professores escuta-
ram as ideias iniciais dos alunos e depois foram conduzindo-os pelos caminhos 
que pareciam mais acertados. Na maioria das vezes, o grupo possuía uma noção 
inicial de como poderia resolver a campanha, mas apresentava grande dificuldade 
em materializar verbal e visualmente aquilo que, depois de mais desenvolvido, 
tornava-se, muitas vezes, o conceito criativo. Neste momento, o papel do profes-
sor era fundamental: sua função era de auxiliar na transformação da solução ob-
jetiva, que partia diretamente do briefing e do planejamento, em matéria criativa. 
Em agência experimental, o professor passava de grupo em grupo, solicitando um 
relato das atividades que haviam sido cumpridas até então e procurava dar anda-
mento aos trabalhos iniciados. Os grupos não possuíam a obrigação de permane-
cer no ambiente de sala de aula o tempo todo: por ser uma sala de aula pequena 
e que não possui uma circulação facilitada, os professores preferiram liberá-los 
daquele ambiente: assim, a criação poderia ser feita no jardim da universidade, 
nos corredores, na sala do diretório acadêmico, etc. Os professores iam até o local 
em que os grupos estivessem. O isolamento dos grupos e sua alocação em luga-
res que lhes pareciam mais cômodos permitiu um ambiente mais frutífero, já que 
mais silencioso e calmo. Assim, as conversas entre docentes e discentes eram mais 
demoradas e sem a preocupação de que um grupo ouviria os aconselhamentos 
de outro, condicionando sua criação, mesmo que não se tivesse essa intenção, às 
ideias surgidas em outros grupos. 

 Na disciplina de produção gráfica, nas aulas dedicadas à orientação, o profes-
sor ia até os grupos que solicitavam seu assessoramento. Nesse cenário, algumas 
orientações foram conturbadas porque todos os estudantes estavam em uma sala 
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bastante pequena, o que dificultava a concentração. O trabalho final, que possuía 
uma exigência em relação ao público (pois o grupo precisava criar um produto e 
divulgá-lo para uma fatia de público-alvo bastante específica definida a partir do 
texto sobre “Os 7 Gêneros de Consumidores”5), gerou certa dificuldade em relação 
a isso. Neste momento, o papel do orientador foi fundamental.

Tanto na disciplina de redação para rádio quanto de redação para audiovisual, 
o professor organizou um sistema de compartilhamento de arquivos, por meio 
da ferramenta Google Drive. Os estudantes foram orientados a postarem lá seus 
roteiros. Assim, mesmo em horários extraclasse, estes já iam sendo corrigidos 
pelo orientador, o que agilizava o processo. Em redação audiovisual o professor 
organizava orientações coletivas e todos os estudantes podiam opinar em todos os 
trabalhos. O professor demorava-se em cada roteiro, fazendo uma leitura cuida-
dosa, o que fomentava discussões relevantes. De modo geral, os acadêmicos que 
estavam sendo orientados recebiam bem tanto as orientações do professor quanto 
aquelas sugestões vindas dos colegas. Já na disciplina de redação para rádio as 
orientações eram feitas grupo a grupo e, em algumas vezes, os que esperavam 
pareceram inquietos, enquanto não chegava a sua vez. 

4. Considerações finais

O professor mediador, como sugere a pedagogia de Paulo Freire, tem na sua 
condição macrocultural a intencionalidade de ligar dois pontos extremos. De um 
lado o professor inspirado em ensinar. De outro, o estudante ávido pelo desejo 
aprender. Nessas condições (que seriam as ideias) o diálogo se projeta no pensar 
verdadeiro, um pensar crítico, numa realidade que ainda está distante das nossas 
mãos. Mas como fazemos quando a realidade supera essas condições representa-
das por essas duas figuras simbólicas, uma vez que temos um número de variáveis 
bem maior para lidar? 

Entendemos, sobretudo, que o ato de ensinar nos projeta numa condição de 
complexidade tão grande, que o fato de orientar estudantes candidatos a criativos 
supera qualquer necessidade contínua de interação. O professor mediador, muito 
mais que um personagem que atua como uma espécie de interface do conhecimen-
to, precisa compreender algumas estratégias pedagógicas que representam parte 
do meio onde acontece a troca de conhecimento. Observamos, a partir do trabalho 
de campo, diferentes níveis de práticas pedagógicas, onde o exercício de ensinar 
passa a ser uma ação política de troca de concretudes e de transformação, onde o 
mediador precisa ter o domínio dessas estratégias, para favorecer a formação de 

5  Fonte: Revista Isto é Dinheiro 24/05/2006 REF: Pesquisa de Mercado - Comportamento do Consu-
midor. Disponível em <http://www.modaeconsultoria.com.br/portal.asp?secao=consultoria&id=361>. 
Acesso em 08.fev.2014. 
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um ambiente adequado para aprendizagem, em que o estudante queira se lançar 
nos desafios do querer aprender.

O “professor ausente” assim como o “aprendiz ausente” não pode ser vis-
to como condição de gênero dessa situação, mas um resultado do trabalho que 
se aplica sobre um método de orientação, que é de responsabilidade de quem se 
projeta como mediador no processo de formação do estudante. Não basta formar 
equipes, aplicar exercícios e exigir que se produzam trabalhos criativos. Percebe-
mos que é preciso pensar na condição como esses aprendizes se apropriarão do 
conteúdo, como lidarão com o desenvolvimento de ideias (rejeição e aceitação) e 
como transformarão o conhecimento em práticas participativas. Não se trata ape-
nas de apresentar o trabalho publicitário.

O fazer publicidade em algumas ocasiões está superando a forma como se 
discute e elaboram os conceitos, que são construídos em qualquer rotina ou con-
texto de produção, seja ela mais ou menos complexa. O que nos chama atenção 
é que a avaliação e a mediação do professor durante o processo de construção do 
conhecimento estão sendo sublimadas, porque se prioriza o produto final, lem-
brando que esse processo muitas vezes exclui muitos sujeitos. 

A compreensão do papel do professor orientador é determinada pela condição 
do estudante querer aprender, de forma que sua função não depende apenas se o 
professor consegue ou não explicar aquilo que ele almeja como conceito ou mé-
todo. Referimo-nos especialmente da necessidade que o conhecimento criativo é 
resultado de uma relação de troca que não interliga apenas professor–estudante; 
diz mais respeito a forma como estudantes se conectam a outros estudantes, que 
se vinculam a conceitos construídos e que serão reconstruídos. O mediador pre-
cisa ajudar o aspirante a publicitário a fazer multiconexões, isso porque parte das 
dificuldades no processo de aprendizagem são decorrentes de uma mecânica de 
atividades aplicadas que se institucionalizaram. 

Mediar conhecimento supera a vontade de ensinar e aprender. Diante do que 
vimos, depende de um estado de consciência onde as ações de orientação possam 
ser planejadas em função do número de alunos na turma, da quantidade de alunos 
por equipe e da forma com que eles se articulam sobre determinadas necessidades 
de trabalho (de menor complexidade a maior complexidade). Avaliar apenas o fruto 
final das experiências, ainda que bem sucedidas, parece ser uma aposta no acaso.

Como a criatividade na publicidade está ligada a aura da liberdade, de rela-
cionamentos causais e de construções intuitivas, o professor de publicidade pode 
agir com mais eficiência no processo de educação a partir do momento em que 
ele consegue organizar no seu método de aula quais são os momentos propícios 
e provenientes de interação e como ele deve agir em níveis distintos destas com-
plexas relações: professor-estudante; estudante-estudante; estudantes-professor, 
estudantes-estudantes.
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1. Introdução

O modo de fazer, veicular e consumir notícias está mudando drasticamente 
na era do jornalismo digital e essas mudanças desafiam pesquisadores no país e no 
exterior a encontrarem meios de analisar e discutir as novas linguagens (Rhein-
gold, 1996; Outing, 1998; Lévy, 1999; Parente, 1999; Johnson, 2001; Quadros, 
2005; Wolton, 2007; Palácios E Ribas, 2007; Jenkins, 2008; Machado, 2011; Le-
mos, 2013, entre outros).

A principal ferramenta que possibilitou o nascimento do jornal digital foi 
o hipertexto que, ao conjugar texto, imagem e vídeo, permite ao usuário acessar 
dados de maneira não–linear. Na opinião de Lévy (1999), o autor, ao elaborar um 
hipertexto, constrói uma matriz de textos potenciais, que podem ser combinados 
entre si, pelo leitor, como uma leitura particular dentre as inúmeras alternativas 
possíveis. O conhecimento não precisa mais estar preso a uma página impressa: 
todos os acessos cruzados entre documentos são autorizados, toda leitura é uma 
escrita potencial. 

Com a incorporação de sons e imagens aos textos, a escrita hipertextual exige 
habilidades adicionais de seus autores. Além da hipertextualidade, características 
como a interatividade e multimidialidade também são típicas do ciberespaço, e são 
exploradas por sites jornalísticos.

Num mundo em plena expansão, onde a informação não cessa de crescer a 
ritmo vertiginoso, novas ferramentas modificam o comportamento social, como 
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acontece com a onda dos blogs, e propiciam novo modelo jornalístico, em que a 
opinião pública passa a ser formada por milhares de vozes diferentes. 

Entretanto, alguns autores alertam para os perigos do excesso de informação, 
que poderia causar, como efeito colateral, a “infoxicação”, termo cunhado pelo 
físico Alfons Cornellá, para designar relação entre informação e intoxicação, ne-
ologismo para explicar a dificuldade em digerir o excesso de informação, um mal 
da era digital. 

Em face do advento das novas tecnologias eletrônicas e digitais que surgem 
a todo o momento, nunca se teve tanta informação tão disponível. Nesse contexto, 
tenta-se aqui levantar indagações sobre o tema que levem a obter panorama des-
critivo, focando suas aproximações com a prática do Jornalismo e como as escolas 
que ensinam o ofício vêm lidando com essas transformações.

2. A onda dos blogs e redes sociais

Com os blogs, “informações estão sendo criadas e obtidas de uma gama di-
versificada de fontes, mas são espalhadas por centenas de sites diferentes”, como 
descreve Steven Johnson1, um dos pioneiros da internet. A propósito do confronto 
jornalismo x internet, ele prevê que

[...] dentro de cinco ou dez anos, o setor dos jornais -e, portanto, seu produto 
editorial- terá aparência fundamentalmente diferente da atual. A dúvida é se vai 
ou não emergir um novo modelo que forneça os bens públicos antes garantidos 
pelos jornais por meio de seus monopólios locais que geravam alta margem de 
lucro (pelo menos nos EUA). Acho que existem boas razões para pensar que o 
sistema de notícias que está se desenvolvendo on-line será melhor que o modelo 
dos jornais com o qual convivemos nos últimos cem anos. Uma maneira de en-
xergar essa transformação é pensar na mídia como um ecossistema. Na maneira 
como ela circula a informação, a mídia de hoje é, de fato, muito mais próxima de 
um ecossistema do que era o velho modelo industrial e centralizado da mídia de 
massas. O novo mundo é mais diversificado e interligado. É um sistema no qual as 
informações fluem com mais liberdade. Essa complexidade o torna interessante, 
mas dificulta as previsões de como será sua aparência em cinco ou dez anos.

Em oposição a Johnson, Keen (2009) reverbera pela rede seu desconforto 
com o que chama de celebração do amadorismo. Para ele, sem um mediador — 
como um jornalista, para definir o que é bom, confiável e de qualidade —, as 
pessoas irão se afogar no consumo de produtos feitos por amadores, que na maior 
parte das vezes significa lixo. 

1  Folha On-line Ilustrada. Leia a íntegra do debate entre Steven Johnson e Paul Starr: <http://
www1.folha.uol.com.br/folha/ilustrada/ult90u551660.shtml>, acessado em 10.3.2014.
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Esse tipo de exemplo do ambiente comunicacional contemporâneo exige, se-
gundo Lemos (2013), esforços teóricos consideráveis. Segundo ele, tudo começou 
com McLuhan:

Para o pensador canadense, os media modificam nossa visão do mundo. Ele mos-
trou como a imprensa transformou o mundo da cultura oral, da mesma forma como 
a eletricidade estaria modificando o que ele chama de media do individualismo e 
do racionalismo, a imprensa de Gutenberg.

Segundo Martino (2008), além de McLuhan, Harold Innis também apresen-
tou contribuição significativa para a formação do chamado pensamento comuni-
cacional canadense. Mas é em Joshua Meyrowitz que se encontra uma das expres-
sões mais atualizadas da linha de pesquisa de McLuhan e Innis, batizada por ele 
como a Teoria do Meio. Aquele autor defende que “cada meio de comunicação, 
de forma única, muda as fronteiras que definem os papéis sociais e as instituições 
sociais” (Meyrowitz apud Sousa, 2003, p. 85). Os meios de comunicação ele-
trônicos promovem novas formas de acesso à informação que desencadeiam nova 
paisagem social:

Então, é a nova paisagem social forjada pelos meios de comunicação eletrônicos 
o objeto de estudo da segunda geração da Teoria do Meio. Meyrowitz se preocu-
pa em como as pessoas mudam seu comportamento social por conta da inserção 
desses novos meios. O objetivo é estudar essa nova paisagem social que se forma 
analisando as transformações causadas pelos meios eletrônicos na vida do cidadão 
comum (Sousa, 2003, p. 89).

Lemos registra, porém, a visão pessimista de Baudrillard que é a do excesso: 
“Quanto mais trocamos informações, menos estamos em comunicação. Trocamos 
o real pelo hiper-real, a verdadeira comunicação por sua simulação. Estaríamos 
diante de uma encefalação eletrônica, onde o real desaparece com a instituição do 
seu simulacro” (Lemos, 2013, p. 73). 

3. Jornalista que queria mudar o mundo frequenta agora o grand-monde da 
blogosfera

“When I ask aspiring journalists where they want to be in ten or twenty years, 
not a single one says The New York Times or The Wall Street Journal. They want 
to have a famous blog. Some already do.”2

2  Quando pergunto a aspirantes a jornalistas onde eles querem estar daqui a dez ou vinte anos, 
nenhum diz The New York Times ou The Wall Street Journal. Eles querem é ter um blog famoso. Alguns 
já têm (Tradução livre). Sarah Lacy, reporter do Vale do Silício há mais de 15 anos, em Who the Hell 
Is Enrolling in Journalism School Right Now?
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Essa é a nova realidade de jovens estudantes de jornalismo, em tempos de crise 
econômica ao redor do mundo, especialmente nos EUA. Lacy (2009) questiona: 
“Quem é o maluco que está se matriculando em escolas de jornalismo atualmente?” 
Segundo reportagem da revista Forbes (Streib, 2009) citada pela autora, o número 
de matrículas em escolas de jornalismo norte-americanas continua crescendo, ape-
sar de quase um sexto dos empregos em jornais no país ter evaporado desde 2001.

Parodiando Cazuza e Frejat3, portanto, pode-se justificar o título do texto, 
dizendo que aquele garoto que ia ser jornalista da grande mídia para mudar o mun-
do, frequenta agora as rodas do grand-monde da blogosfera. No Brasil, constituirá 
grande teste identificar quais veículos (e profissionais) estão prontos para essa 
transição. Diretor de Redação de O Dia, Freeland, aponta4 que, dos dez estudantes 
selecionados para o curso de estágio do veículo, apenas três são leitores de jornais 
impressos. Isso pode parecer negativo, mas Freeland defende importância de ter 
jovens dentro das redações que possuam outra relação com informação no papel. 
“Os repórteres já se tornaram mais multimídia que os próprios veículos”, afirma. 

Na Internet, munido de celular e câmera digital, o repórter transforma-se em 
unidade geradora de texto e imagem, de modo que o receptor receba não apenas 
o cenário dos fatos, mas texto com dados, números, detalhes, entre outras infor-
mações, explicando o que se passa. A Internet vai além da TV quando une texto e 
imagem, transmissão ao vivo com reportagem impressa. Ferrari (2004, p. 4p. 48) 
diz que os jornalistas on-line precisam pensar em elementos diferentes e em como 
eles podem ser complementados: “procurar palavras para certas imagens, recursos 
de áudio e vídeo para frases, dados que poderão virar recursos interativos e assim 
por diante”.

Alec Duarte recomenda5 que quem for capaz de fotografar, gravar áudio, fil-
mar, narrar ao vivo, tuitar, enfim, tiver condições de abraçar todas essas mídias ao 
mesmo tempo, tem obrigação de fazê-lo. Ele explica que tais habilidades estão 
dentro do espectro de novos produtos portáteis (tais como notebooks e celulares), 
que facilitam a transmissão de dados e, ao mesmo tempo, não são (literalmente) 
um fardo para se carregar.

Esse mundo de possibilidades é conseqüência do que Jenkins (2008) chama 
de “cultura da convergência” e interessa a jornalistas e pesquisadores da área por 
se tratar de expansão de formas narrativas transmidiáticas. 

3  Parte da letra da composição “Ideologia” (Cazuza e Roberto Frejat).
4  Seminário “O Jornal de Amanhã - o futuro do jornalismo impresso diante do avanço dos meios 

eletrônicos de disseminação de informações”, realizado no Auditório da FGV no Rio de Janeiro, em 30 
de Março de 2009 (Fonte:Diretores de jornais reclamam das mudanças provocadas pela Internet, dis-
ponível em < http://jornalismoaraguaia.blogspot.com/2009/04/reflexao-sobre-o-texto.html>, acessado 
em 12.3.2014.

5  Disponível em < http://webmanario.wordpress.com/2009/02/07/uma-entrevista-aos-sabados/>, 
acessado em 12.3.2014.
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4. Como as escolas de Jornalismo estão lidando com o novo ambiente comu-
nicacional

Machado (2011, p.7) diz que o ensino de jornalismo está experimentando 
profundas alterações em face da “complexificação das práticas profissionais como 
conseqüência da incorporação das tecnologias digitais em escala mundial”. Entre 
os desafios do ensino do Ciberjornalismo está o atraso da revolução digital no en-
sino universitário. O professor deixou de ser único canal entre o aluno e o conhe-
cimento e já não consegue mais acompanhar a atualização de todos os softwares 
usados no jornalismo online e que muitas vezes são do domínio dos jovens alunos. 
A todo momento estão surgindo ferramentas ao mesmo tempo em que as já existen-
tes são atualizadas. Por isso, pode acontecer de o aluno já estar usando versão mais 
atual ou programa mais recente do que o que o professor ou colegas estão usando.

Fonseca (apud Moraes Júnior, 2011, p. 89) salienta que a presença das tec-
nologias como instrumental da atividade jornalística nas redações altera não só o 
perfil do profissional como também sua formação:

Além de dominar todas as etapas de produção jornalística, (o jornalista pós-for-
dista) deve ter qualificação para atuarem todas as mídias. O tipo de treinamento 
e qualificação a que é submetido, para corresponder às demandas das empresas, 
contribui para essa mudança. De intérprete da realidade social, mediador, vai se 
tornando um “produtor de conteúdos”, ou um executivo que alia competências 
jornalísticas a estratégias de mercado. 

Tonus cita autores que refletem sobre a formação em jornalismo ou em áreas 
específicas, como Meditsch (2001, p. 2):

A multimídia está aí, e veio para ficar. As escolas de jornalismo têm que se ade-
quar a ela – as que não se adequaram ainda já estão bastante defasadas. Qualquer 
estudante de jornalismo tem que sair da faculdade dominando todas as linguagens 
utilizadas para a veiculação de notícias, e as possibilidades de sua combinação 
propiciadas pelos novos meios (...).

Para Martins (2011, p. 108), exemplo de proveitosa experiência de ensino-
-aprendizagem da articulação de teoria e prática é a utilização de blogs e sítios:

Os blogs, assim como, correio eletrônico, fóruns de discussão, chats, sítios são 
ferramentas disponíveis na Internet como um recurso de utilização muito mais 
abrangente. Seu uso pode colaborar para inserir os estudantes neste novo meio de 
produção jornalística, propiciando o desenvolvimento das competências digitais 
requeridas de um profissional do Jornalismo. 

Os atuais currículos das escolas superiores que formam os jornalistas bra-
sileiros trazem o ciberjornalismo nas etapas finais do curso, juntamente com as 
disciplinas com conteúdos voltados para a prática do jornalismo, que funcionam 
em cadeiras laboratoriais como jornalismo impresso, foto, rádio, telejornalismo 
(Moraes Júnior, 2011).



Lopes Costa, Alfredo José & Lachowski, Gibran Luís 

140

Com o avanço da internet e o surgimento do ciberjornalismo, deve-se ques-
tionar a formação dos jornalistas e o tipo de ensino oferecido por faculdades que 
devem adequar suas matrizes curriculares às novas demandas impostas pelas no-
vas tecnologias. Para isso a formação deve também dar conta de conteúdos que 
tragam à tona a convivência com a convergência midiática6. 

O professor deve estar ciente dessas transformações e novos formatos, que 
possivelmente serão impostos à sociedade, de modo que os profissionais egres-
sos dos cursos possam atender às demandas desse novo modelo de sociedade. É 
necessário alterar a estrutura curricular dos cursos de jornalismo para utilizar as 
potencialidades da internet no ensino e no aprendizado (Martins, 2011).

O trabalho jornalístico hoje vai da edição de informação à concepção de 
projetos web, coordenação de equipes multimídia, cruzamento de linguagens e 
referências, pesquisa sobre novas mídias e ferramentas. As novas diretrizes curri-
culares do curso de jornalismo prevêem que a elaboração do projeto pedagógico 
do curso de bacharelado em Jornalismo deverá observar, entre outros indicativos:

Preparar profissionais para atuar num contexto de mutação tecnológica constante 
no qual, além de dominar as técnicas e as ferramentas contemporâneas, é preciso 
conhecê-las em seus princípios para transformá-las na medida das exigências do 
presente (Meditsch, 2014).

O jornalista hoje deve estar bem preparado também para situar-se e atender 
às demandas de uma sociedade democrática. Atualmente, não são só as redações 
demandam serviços profissionais do jornalismo, mas também os políticos, os par-
tidos, as igrejas, os sindicatos, as organizações da sociedade civil. A sociedade está 
se organizando para ganhar visibilidade e conquistar capital simbólico no País. As 
características desses segmentos são diferentes das redações dos grandes jornais e 
emissoras. Mesmos as redações da grande mídia têm hoje demandas diferenciadas 
devido ao aumento do monitoramento e das cobranças dos segmentos mobilizados 
da sociedade.

Em tal panorama de alterações e rupturas propiciadas por transformações cul-
turais que emergem das atuais das interações sociais mediadas pela internet, que 
envolvem efeitos sobre aspectos técnicos, comportamentais e metodológicos do 
ensino de Ciberjornalismo nos cursos de Jornalismo, emerge a questão dos perigos 
do excesso de informação, que poderia causar, como efeito colateral, a “infoxica-
ção”, termo cunhado pelo físico Alfons Cornellá 7, para designar a relação entre 
informação e intoxicação, um neologismo para explicar a dificuldade em digerir o 
excesso de informação, um mal da era digital. 

6  O conceito de convergência midiática foi desenvolvido por Henry Jenkins (2008) e refere-se à 
tendência de os meio de comunicação organizarem-se a partir do advento da internet, utilizando recur-
sos de texto, imagem, áudio e vídeo.

7  Site pessoal do autor disponível em < http://alfonscornella.com/>. Acessado em 14.3.2014.
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Alguém poderia dizer que a Infoxicação constitui modismo, mas o fato é que, 
entre 20 e 22 de novembro de 2013, na Escola de Comunicação da Universidade 
de Sevilha, realizou-se o I Congresso Internacional Infoxicação 8. Os trabalhos es-
tavam relacionados a qualquer área de Jornalismo, Psicologia, Pedagogia, Direito, 
Antropologia, Sociologia, Comunicação, Publicidade e Relações Públicas. 

Nesse contexto surge a pergunta-problema do artigo: Seria o uso sistemático 
de ferramentas como redes sociais, blogs e podcasts fatores de estresse no ambien-
te acadêmico, causado pela sobrecarga informativa (chamada de “infoxicação”) 
em função da necessidade de hiperconectividade e pela sensação de estar sempre 
desatualizado?’

Para responder à indagação, buscamos fazer um mapeamento de hábitos de 
professores de jornalismo em relação às novas tecnologias (independentemente de 
lecionarem especificamente ciberjornalismo ou disciplinas afins), em seu dia a dia. 
Para dar conta desse objetivo, realizou-se um questionário-padrão (aberto, a fim de 
estimular respostas mais reflexivas) para professores universitários de cursos de 
Comunicação distribuídos pelo Brasil, de preferência que ministrassem disciplinas 
na habilitação Jornalismo. Também houve abertura para que profissionais em fase 
de mestrado e doutorado, que não estão ministrando disciplinas, participassem do 
levantamento. O conjunto de indagações englobou ajuntamento de dados pessoais 
dos entrevistados, hábitos relativos ao consumo de informações junto a meios de 
comunicação midiática\mecanismos de comunicação midiática e percepções acer-
ca à quantia e qualidade na execução desses procedimentos no que tange ao proces-
samento e uso dos conteúdos. Os resultados estão na sequência.

5. Resultados do mapeamento

Onze questionários foram respondidos, por profissionais de 26 a 77 anos de 
idade, com maior concentração na faixa entre 26 e 39 anos. A qualificação acadê-
mica dos entrevistados vai de graduação a doutorado, sendo a maioria mestre. Os 
mestrados têm maior concentração em Comunicação e áreas afins, como Estudos 
de Cultura Contemporânea.

As origens institucionais dos entrevistados (ao local de conclusão de estudos 
ou onde ainda estão cursando disciplinas ou ministram aulas) são as seguintes: 
Universidade do Estado de Mato Grosso; Universidade Federal de Mato Gros-
so; Universidade Federal da Bahia; Universidade Metodista de São Paulo; Uni-
versidade Federal do Paraná; Universidade Federal de Santa Catarina. Entre as 
disciplinas ministradas pelos docentes: Ética e Legislação Jornalística, Radiojor-
nalismo, Antropologia e Comunicação, Design, Teorias da Comunicação, Teorias 
da Linguagem, Produção e Edição em TV, Oficina de Fotojornalismo, Redação 
Jornalística e Técnicas de Meios Impressos.

8  Página do evento disponível em < http://fcom.us.es/i-congreso-internacional-infoxicaci-n>. 
Acesso em 12.3.2014.
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Diante da primeira pergunta (“Em média, quantas horas por dia você dedica 
ao uso de meios/mecanismos de comunicação?”), as respostas variaram de 2 a 14 
horas (de 1/12 do dia a mais da metade dele), e neste ínterim, 6, 7, 8, 10 e 12 ho-
ras, não havendo quantidade com repetição considerável. O patamar de oito horas 
foi o mais repetido (três vezes), subentendendo um terço do dia. Se se levar em 
conta que a maior parte das respostas mencionou o mínimo de seis horas diárias 
de acesso a meios/mecanismos de comunicação, pode-se dizer que 1/4 do dia é 
dedicado a esse contato. Algumas respostas foram mais detalhadas, informando 
maior concentração de uso na parte da manhã, porém com acesso distribuído por 
todo o dia, em razão da exigência de se manter atualizado, decorrente da profissão 
e do trabalho acadêmico.

Em relação à segunda pergunta (“Quais são os meios/mecanismos de comu-
nicação – TV, internet, celular/smartphone, tablet, rádio, jornal, revista, livro etc. 
– que você utiliza”?), as informações trataram em geral de: internet, rádio, jornal, 
livro, revista, tablet, celular, smartphone, jornal, livro, laptop, computador fixo. 
Alguns detalhamentos expuseram como a internet é acessada, por exemplo, via 
laptop, computador fixo, tablet, smartphone e o que se busca nesse tipo de plata-
forma (blogs, portais, e-mail). Isso, de certo modo, antecipou respostas a serem 
solicitadas em perguntas subsequentes.

Houve outras menções com algum detalhamento, apontando para a leitura de 
livros impressos como algo ainda premente em razão das adaptações feitas para as 
plataformas digitais, comentários que indicam mudança de suporte em andamen-
to. Outros detalhamentos: acesso ao rádio somente no deslocamento de automó-
vel e uso de celular unicamente para comunicação interpessoal (a convencional 
ligação, excluindo-se, portanto, utilização de mecanismos de envio e recepção de 
mensagens e conexão on-line). 

Quanto à terceira pergunta, composta, na verdade, de duas partes (“Qual ou 
quais meio ou meios/mecanismo ou mecanismos você consome por maior tempo? 
Estime a quantidade de horas ou minutos por dia e semana“), o acesso à internet 
apareceu em todas as respostas e na maioria como principal plataforma comuni-
cativa utilizada, variando de uma a 10 horas/dia, totalizando de 7 a 70 horas por 
semana. Apesar desse grande intervalo entre o menor e maior consumo de infor-
mação on-line, a maior parte dos entrevistados mencionou acessar a rede por pelo 
menos seis horas ao dia.

Detalhe: o celular/smartphone foi citado por parte dos entrevistados como 
plataforma integrada de comunicação, dando acesso ao telefone telefônico e à 
internet, está última principalmente para receber mensagens eletrônicas. Destaque 
também para respostas que apontaram consumo informativo maior em relação 
aos suportes impressos, como livro, jornal e revista. Os impressos apareceram o 
dobro de vezes (quatro; não mais que duas horas ao dia) em relação ao rádio e à 
TV (duas; de 40 minutos a 5 horas ao dia).
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A quarta pergunta (“Quanto tempo – horas, minutos –, em média, você utiliza 
esse/s meio/s mais acessado/s?”) foi englobada nas respostas acima.

A quinta pergunta foi acrescida de pedido de detalhamento (“Que tipo de con-
teúdo o senhor/a senhora busca nesse/s meio/s de comunicação? Descreva o gênero 
da peça – coluna de jornal impresso, site, blog, rede social, programa de entrevista 
de TV, etc.”). As respostas apontaram quatro categorias de conteúdo: informativa/
noticiário, pessoal, educativa/acadêmica e entretenimento. O material noticioso é 
buscado em, por exemplo: jornais de grande circulação, emissoras de rádio, arti-
gos, sites, blogs, redes virtuais sociais, telejornais all news, programas esportivos 
e revistas culturais, noticiário político e econômico (nacional, internacional), sobre 
ciência, artes e tecnologia. Já o uso pessoal é caracterizado por comunicação via 
e-mail; contudo, também obtido e produzido em redes virtuais sociais.

O conteúdo educativo/acadêmico flexiona-se do interesse profissional ao âm-
bito do consumo sociocultural, estendendo-se do contato com grupos de pesquisa 
em área de atuação, materiais para preparação de aulas (on-line geralmente) ao 
acompanhamento de produtos de dramaturgia e teledramaturgia. Essa categoria 
confunde-se com o entretenimento (vídeos de comédia, atrações esportivas, entre 
outros), que por sua vez associa-se ao acesso e confecção de conteúdos pessoais 
(notadamente quanto às redes virtuais sociais, como Facebook, Watsapp, Insta-
gram, Twitter).

O comentário do entrevistado 4 9, que pontua a dificuldade de se traçar nítida 
fronteira entre categorias de conteúdos da internet e os modos como são apro-
priados: “Na realidade, na internet os meios se misturam, de modo que estamos 
no Facebook, mas lendo material de jornais, ou mesmo assistindo a vídeos, o que 
torna difícil a discriminação”. Destaque para a resposta, também do entrevistado 4 
(contato com família, conversas informais e diárias), que indica outro nível infor-
mativo, mais amplo que o da comunicação midiática e que por vezes é esquecido 
nas discussões científicas.

Como as respostas à quinta pergunta tiveram considerável detalhamento, 
acabaram por adentrar o território da indagação seguinte (“Com que objetivo pri-
mordial você utiliza esses meios/mecanismos de comunicação, podendo ser eles 
acadêmico/de trabalho, entretenimento, resolução de problemas cotidianos como 
pagamento de contas e compra de produtos, entre outros?”).

Assim, registra-se das respostas à sexta indagação apenas alguns elementos. 
O de que o acesso aos meios de comunicação são preponderantemente ligados ao 
trabalho, coincidente com o ambiente acadêmico.

9 Optou-se por referir-se aos entrevistados por meio de números em vez de seus nomes a fim de 
garantir devido nível de distanciamento científico na apresentação e tratamento das informações obtidas.
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Certas respostas, como a do entrevistado 3, apontam para acesso aos meios 
como forma de “ampliação de repertório empírico, cultural e intelectual; intera-
ção social e profissional”, demonstrando um misto de funções. Associa-se a essa 
percepção o consumo de dados de ordem político-ideológico, que contribui para 
formação acadêmica e, ao mesmo tempo, para fortalecimento intelectual do pro-
fissional, seja no ambiente universitário, seja nos demais espaços de convivência 
social.

Isso pode ser acrescido ainda pelas trocas de informação – via internet – que, 
posteriormente, confluem para contatos físicos em debates e diálogos em grupo. 
Ao contrário, a via on-line pode gerar outro comportamento, de estancamento, que 
garante resolução de problema a partir da ação na rede, como pagamento de contas 
ou compra de produtos, sem necessidade de ir ao local de venda ou prestação de 
serviço. 

A sétima pergunta (“Como você avalia quantitativamente seu nível de acesso 
a esses meios/mecanismos de comunicação, podendo ele estar entre diminuto e 
excessivo?”) é uma das que mais explicita o intento desta pesquisa, relativa ao ní-
vel de exposição dos profissionais docentes em Comunicação à “infoxicação”. As 
respostas variaram do uso quantitativo adequado ao excessivo. Houve incidência 
maior em termos de repetição (em cinco, contudo não se configurando em maioria 
destacada) quanto ao uso excessivo e termos/expressões afins, como “Não chega a 
ser excessivo”, “70% moderado para excessivo”. A utilização mediana/moderada 
também teve quantia relevante de menções (três; “médio”, “acho que uso modera-
damente”, “de diminuto para médio”).

A utilização quantitativa exagerada, segundo os entrevistados, é provocada 
pela dependência do acesso constante aos meios midiáticos, sobretudo à internet, 
para realizar o trabalho. Em razão dessa ocorrência, apontam algumas táticas: co-
nexão à rede somente à noite; desconexão nos fins de semana; ter cuidado com 
uso de redes virtuais sociais para não fazer dele substitutivo das relações sociais 
reais/físicas/off-line; mescla com outras fontes de comunicação e mais leituras de 
material impresso.

Para saber que percepções em relação ao modo como administram conta-
tos com os meios midiáticos, efetuou-se a oitava pergunta (“Como você avalia 
qualitativamente seu nível de procura/acesso a esses meios/mecanismos de co-
municação, no sentido de captação, compreensão, reflexão e aplicação das infor-
mações?”). A indagação foi efetuada no intuito de se aproximar da conexão entre 
lida midiática/infoxicação.

As respostas apontaram para tentativa de controle diante da pressão por con-
sumo e atualização informativa, ainda que as ponderações quanto à pergunta ante-
rior tivessem indicado quadro menos confortável. Essa percepção de controle, em 
relação à oitava questão, foi expressa, por exemplo, como “razoável” (entrevistada 
1), “Muito bom e há dinamicidade e imediatismo das informações” (entrevistada 
2), “Satisfatório por empreender crítica e reflexão nos conteúdos” (entrevistado 3).
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Algumas táticas para garantir exposição controlada, o que pode ser acrescido 
aos expedientes já mencionados em respostas à sétima questão: utilizar e-mail 
apenas para resolução de questões de trabalho e ler notícias rapidamente; restrin-
gir-se ao Google como ferramenta de busca de informações e a fontes específicas 
de conteúdos de pesquisa; ter discernimento do que se quer/se busca na internet e 
usá-la como suporte para produção profissional/acadêmica.

As poucas percepções de descontrole quanto à administração na lida comu-
nicativo-midiática (vistas em duas respostas) ressaltaram como causador desta 
situação/estado o excessivo estímulo à procura por atualização e apreensão de 
conteúdos – reforçado pelas posições profissionais/acadêmicas ocupadas –, o que, 
por consequência, “impossibilita a compreensão e reflexão adequadas sobre tudo 
que é encontrado” (entrevistada 6).

A nona pergunta (Você se sente ou já se sentiu “intoxicado” de informações, 
com dificuldades de digerir e processá-las?”) é explicitamente objetiva e gerou 
respostas que coadunaram com as que mais se destacaram nas respostas à séti-
ma pergunta, no mínimo recolocando a ideia de que a administração da relação 
comunicativo-midiática sofre, sim, certo descontrole. Oito das 11 respostas acusa-
ram ocorrência de ”infoxicação”. Algumas: “Já. Muitas vezes!” (entrevistada 1); 
“Frequentemente” (entrevistado 3); “Sem dúvida” (entrevistado 4);  “Já me senti... 
muitas vezes” (entrevistado 6); “Sim. Às vezes” (entrevistado 7); “Sim. O tempo 
todo” (entrevistado 8); “Sim” (entrevistada 11).

Destaque para a ponderação do entrevistado 9, “infoxificado” confesso, po-
rém que aponta para um passo adiante a ser tomado, para se autorreorientar: “Sem-
pre (“infoxificado”), mas a desintoxicação é a próxima necessidade de busca”. 
Essa reorientação, não detalhada, pode se relacionar com algumas táticas já ex-
postas por outros entrevistados, como a diminuição do uso da internet, a definição 
prévia de assuntos a serem buscados/trabalhados e a diminuição da quantia de 
áreas de interesse.

Em contrapartida, o entrevistado 9 não crê em ” infoxicação”. Para ele, trata-
se de “concepção que pressupõe excessiva vulnerabilidade de quem se informa”. 
Essa percepção relaciona-se com o entendimento de que as informações são real-
mente captadas quando relacionadas com outros elementos, gerando novas infor-
mações. Portanto, nesse sentido, não haveria “infoxicação”, mas, sim, “cansaço, 
desistência do trabalho mental de processamento ou  rejeição a determinados con-
teúdos por motivos éticos ou incapacidade de compreensão”. 

6. Considerações

O mapeamento efetuado não busca trazer análise definitiva do assunto, mas 
sim apontar resultados de uma primeira investigação, que deve ser aprofundada e 
estendida posteriormente.



Lopes Costa, Alfredo José & Lachowski, Gibran Luís 

146

Embora em sua maioria os entrevistados não admitam a “infoxicação”, cons-
tata-se certa pressão com aumento de informações à disposição, alguma dificul-
dade de definir o que é prioritário e como utilizar os dados apreendidos e constan-
te estado de alerta para não se excederem. Além disso, ocorre com frequência a 
sensação de que não é possível estar satisfatoriamente bem informado para lidar 
com demandas do mundo contemporâneo, em geral, e do ensino de jornalismo, 
em particular.

Fica a sugestão para que se investigue se o lançamento e percepção da neces-
sidade de utilização de gadgets, apetrechos e geringonças como tablets, smartpho-
nes, tocadores de MP3, tecnologia de vestir, entre outros, podem constituir fator 
de “infoxicação”.
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1. Introdução

Um a cada quatro alunos que inicia o Ensino Fundamental no Brasil abando-
na a escola antes de completar a última série. O relatório da ONU de 2012 indica 
que o país possui a terceira maior taxa de evasão escolar. Entre as regiões que 
compõem o território brasileiro, o Distrito Federal (DF) também lida com os mes-
mos problemas no espaço de aprendizagem. Dados de 2005 apontam que a taxa de 
evasão é de 3,5 por cento. Com o objetivo, portanto, de minimizar o abandono da 
sala de aula por parte destes sujeitos, sentiu-se a necessidade de criar uma inicia-
tiva. A proposta sugere o estudo da comunicação junto às práticas educacionais, 
em um viés transdisciplinar, além de contribuir para a construção da identidade 
do aluno e da escola “moderna” (Orozco-Gómez, 2002). O desafio foi congregar 
a comunidade acadêmica à escolar com o objetivo de apresentar aos educandos as 
inúmeras oportunidades de estudo e trabalho, bem como transformar a concepção 
dos estudantes a partir da motivação. No decorrer das aulas, percebeu-se uma 
melhora comportamental por parte dos jovens. Como propõe Kaplún (Bona et al, 
2007), o projeto suscitou um novo perfil de educando, que deixou de ser unica-
mente “ouvinte”, tornando-se um “educando falante”.

2. Problematização 

Para o senso comum, a Comunicação é responsável por estudar fenômenos co-
municacionais e informacionais presentes na sociedade contemporânea e, sobretu-
do, alimentar e sustentar os mais variados veículos de informação existentes no país.

A possibilidade desta ciência contribuir, portanto, para a educação, por exem-
plo, é inconcebível para muitos. Afinal, a história implantou na mente dos indiví-
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duos uma ideia de que ambas as áreas têm seus campos de atuação e funções com-
pletamente autônomas (Soares, 2000, p. 12). Contudo, essas relações vêm sendo 
desconstruídas com o avanço dos estudos comunicacionais. Para Martín-Barbeiro 
(2011), o papel da escola pós-moderna fora transformado:

A escola deixou de ser o único lugar de legitimação do saber, pois existe uma mul-
tiplicidade de saberes que circulam por outros canais, difusos e descentralizados. 
Essa diversificação e difusão do saber, fora da escola, é um dos desafios mais fortes 
que o mundo da comunicação apresenta ao sistema educacional. (Martín-Barbeiro, 
2011, p. 126)

É o caso da Educomunicação, que vem sendo percebida como uma ferramen-
ta de ressignificação do espaço escolar e do processo de ensino-aprendizagem, 
pois ela reúne métodos que alteram a rotina das escolas e proximam os estudantes 
do contexto social, político e midiático do país. A definição do termo é apresentada 
por diversos autores que, após o aparecimento do campo de estudo, passaram a 
pesquisar e acrescentar novas concepções às práticas educomunicacionais. Para 
Soares (2004), o objetivo da Educomunicação é criar e fortalecer “ecossistemas 
comunicativos” em espaços educativos:

[...] o que significa criar e rever as relações de comunicação na escola, entre di-
reção, professores e alunos, bem como da escola para com a comunidade, crian-
do sempre ambientes abertos e democráticos. Muitas das dinâmicas adotadas no 
Educom apontam para as contradições das formas autoritárias de comunicação. 
(Soares, 2004, p. 1)

Sartori (2005) também define a expressão e destaca a importância do fortale-
cimento dos ecossistemas comunicativos: 

O conjunto das ações inerentes ao planejamento, implementação e avaliação de 
processos, programas e produtos destinados a criar e fortalecer ecossistemas co-
municativos em espaços educativos presenciais ou virtuais, assim como a melhorar 
o coeficiente comunicativo das ações educativas, incluindo as relacionadas ao uso 
dos recursos da informação no processo de aprendizagem. (...) um conjunto das 
ações destinadas a integrar às práticas educativas o estudo sistemático dos sistemas 
de comunicação. (Sartori apud Soares, 2005)

Ou seja, hoje crianças e adolescentes têm a possibilidade de ser inseridos 
neste novo modelo de educação voltada às práticas educomunicacionais, afinal, a 
ideia da educação formal como única fonte de informação deixou de existir e os 
indivíduos passaram a viver em um ambiente educacional descentralizado. “Um 
ambiente de informação e de conhecimento múltiplos, não centrado em relação ao 
sistema educativo que ainda nos rege e que tem muito claros seus dois centros: a 
escola e o livro” (Barbeiro, 2011, p. 126).

Segundo o filósofo Martín-Barbero (2011), a primeira aparição concreta do 
ecossistema comunicativo é a relação das novas tecnologias com o contexto edu-
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comunicacional. O autor descreve a proximidade que os jovens possuem diante 
destas novas plataformas informacionais. “Eles têm maior empatia cognitiva e 
expressiva com as tecnologias e com os novos modos de perceber o espaço e o 
tempo” (Martín-Barbeiro, 2011, p. 125). 

Diante desse panorama, é papel de um comunicador intermediar processos 
educacionais dentro do espaço escolar? Ou ainda, é função de um graduando rea-
lizar tais práticas? Pretende-se verificar o modo como a Comunicação é capaz de 
interferir na estrutura educacional e porque tal função pode ser desempenhada por 
um profissional de Comunicação Social.

O bombardeio de informações que os alunos sofrem na sociedade atual cria 
uma necessidade de prepará-lo para esse ambiente. Apesar da dificuldade em aliar 
a comunicação à educação formal, como dito anteriormente, a junção das duas 
áreas no ambiente escolar poderiam contribuir diretamente para construção da 
identidade do estudante. A partir desse cenário, Orozco-Gómez (2002) chama a 
atenção para a preparação dos novos profissionais que exercerão esse papel de 
formação dos estudantes dentro do processo educomunicativo: 

Neste novo século, a educação cada vez mais estará vinculada aos meios e tecnolo-
gias da informação e que, cedo ou tarde, isto vai modificar de maneira substancial 
os processos educativos e comunicativos. O cenário do futuro não é estático, muito 
pelo contrário. Por isso é importante antecipar o papel que tanto educadores quan-
to comunicadores devemos tomar, para que o sentido e a direção das inevitáveis 
transformações sejam as mais relevantes para as nossas sociedades. (Orozco-Gó-
mez, 2002, p.70)

Logo, incentivar o graduando a realizar um trabalho que tem como base a 
educação midiática acarretará na formação de crianças e jovens munidos de uma 
consciência crítica diante da cultura de massa, os quais tornar-se-ão os próximos 
cidadãos responsáveis por reformular o perfil do consumidor da Indústria Cultural.

3. Justificativa

Sabe-se que a educação no Brasil ainda caminha a passos lentos e, apesar de 
algumas mudanças na estrutura educacional do país, jovens e crianças anseiam por 
iniciativas que os motivem a construir o futuro profissional. O estudante univer-
sitário entra nesta reflexão como o objeto de estudo. por se tratar de uma área de 
intervenção capaz de incentivar os futuros profissionais da área comunicacional a 
conhecerem com profundidade este novo campo de estudo chamado Educomuni-
cação. O estímulo a esses estudantes será dado a partir de duas vertentes: a primei-
ra delas, buscando aguçar o desejo de pesquisar com afinco o assunto, conhecer os 
autores e teóricos que estudam as práticas e o surgimento dessa área de pesquisa. 
Paralelamente, oferecer subsídios e incentivar o universitário, com base no aporte 
teórico, a desenvolver suas próprias iniciativas educomunicativas no ambiente es-
colar. A escolha desses sujeitos como objeto da presente pesquisa justifica-se, por-
tanto, pela atuação dentro do espaço universitário, além da representação social.
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Quanto ao tema, a importância da relação educação-comunicação também 
é confirmada por autores e teóricos. Para o professor Ismar (2012, p.5), “[...] a 
união estratégica entre os campos da Comunicação e da Educação vem ensejando 
a emergência de uma nova prática de intervenção social, voltada essencialmente 
para o fortalecimento da capacidade de expressão dos jovens e adultos para que 
eles mesmos descubram seu potencial.

Tavares (2007) retoma a ideia de Martín-Barbeiro sobre o valor da Educo-
municação:

Para Martín-Barbeiro, não é mais possível pensar a Educação sem basear o modelo 
escola nas demandas da “sociedade-rede” e levando em conta que todos os espaços 
possam se tornar educativos. Ressalta que as práticas de aprendizagem precisam 
dar conta das mudanças na sociedade, abrindo-se a outras linguagens que se arti-
culam ao cotidiano, tendo em vista que as tecnologias modificam os estatutos dos 
saberes, levando ao descentramento do livro e da leitura linear, enquanto a popula-
ção se identifica e exerce sua vida pública da vez mais através dos discursos, sons 
e imagens dos meios de comunicação e mídia. (Tavares, 2007, p. 61)

Quanto ao período da pesquisa e às metodologias escolhidas, apesar da Eco-
municação só ter chegado à América Latina e Central nos anos 80, a análise terá 
como fomo o início do século XXI até os dias de hoje. O motivo do recorte é o 
avanço das tecnologias informacionais trazidas com o novo milênio. 

4. Métodos e técnicas utilizados

Antes de apresentar os métodos e técnicas que permearão a presente pesqui-
sa, propomos a discussão previamente levantada por autores e teóricos da área a 
respeito da Educomunicação como metodologia. 

Soares (2010) julga a relação citada acima “confusa e equívoca”. O autor 
esclarece que a Educomunicação não pode ser vista e discutida como método ou 
metodologia, afinal, ainda não foi comprovado que as técnicas utilizadas dentro do 
campo de estudo são efetivas em todo o contexto educomunicativo: 

Não é científica uma afirmação que não possa ser provada racionalmente. Não tem 
valor o discurso que não seja pautado em fundamentos rigidamente comprovados. 
Não merecem atenção e credibilidade os procedimentos que não forem justificados 
de forma racional e compreensível. Sequer merecem ser consideradas quaisquer 
afirmações que não se sustentem racionalmente. A ciência lida com perguntas para 
as quais ela tem alguma resposta, ciente de que ela é tão somente uma resposta 
possível, momentânea e sob certas condições. (Soares, 2010, p. 1)

Este projeto de pesquisa, de natureza teórica e ao mesmo tempo empírica, 
busca resgatar o conceito da Educomunicação e o panorama dessa área de estudo 
por meio de autores, instituições, programas e pesquisadores que trabalham com 
esse campo. O ângulo da presente pesquisa será voltado à educação, sempre alia-
do ao saber comunicacional, e intercepta-se no modelo comunicativo voltado às 
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Teorias do Contexto e suas interfaces, onde localizam-se “os diálogos da comuni-
cação” com outras áreas (Santaella, 2001).

Para isso, dividimos os procedimentos metodológicos em duas etapas, que 
avaliamos como fundamentais. A combinação desses métodos se justifica pelos 
objetivos e propostas do trabalho, que, sobretudo, buscam identificar uma meto-
dologia própria para incentivar o graduando em Comunicação Social a exercer o 
papel de educomunicador.

A respeito da criação de um método para compor a pesquisa, Lopes (2003) 
define o processo:

Propor um modelo metodológico é propor um método que visa apreender a cons-
trução da estrutura da obra científica. Essa construção é feita à base de opções, 
seleções, combinações, etc., cujo resultado é a produção do conhecimento científi-
co. Em outras palavras, o discurso científico é o resultado do fazer de um sujeito, 
possuidor de uma série de competências, visa buscar um objeto de valor que é o 
saber. (Lopes, 2003, p. 116)

Na tentativa de aproximar o conhecimento científico ao prático, para compor 
o projeto foram feitas visitas às escolas e instituições do Distrito Federal para 
a apresentação do projeto e possíveis parcerias. A instituição escolhida, Centro 
Educacional 3, foi também a que um dos universitários, integrante do grupo dos 
realizadores do projeto concluiu o ensino médio nessa escola.

O grupo trabalhou durante três semanas na busca por patrocínio, uma quantia 
necessária para adquirir cópias dos materiais, confeccionar de camisetas, suprir 
materiais de papelaria e escritório. Duas empresas aceitaram a proposta – uma ma-
lharia e uma confecção – e ambas contribuíram para a elaboração das camisetas.  

Depois das reuniões com a coordenação e equipe diretiva, o grupo foi às 
salas de aula explicar o projeto e convidar os alunos a participarem da iniciativa. 
Após esse primeiro contato, eles tiveram uma semana para pedirem autorização 
aos responsáveis. Além do envolvimento da escola, foi feito o contato com os 
professores voluntários. A equipe marcava o dia e horário das aulas, reproduzia 
fotocópias – em caso de necessidade – e informava os alunos semanalmente por 
meio da rede social facebook. 

Vinte e cinco alunos assíduos passaram a frequentar as oficinas. O processo 
durou três meses e foram realizadas dez aulas voltadas à Redação – melhoria da 
escrita. Durante esse período, a fim de registrar a realização das oficinas, a equi-
pe decidiu fotografar e filmar as aulas. Com todo o material visual em mãos, foi 
montado um vídeo de 25’27’’ minutos para ser exibido como trabalho final da dis-
ciplina de Jornalismo Especializado, onde o documentário obteve nota máxima.

5. Para conhecer a Educomunicação

O neologismo criado na década de 80 pela Unesco é um termo autoexplica-
tivo, e originou-se da fusão entre as palavras educação e comunicação – as duas 
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principais áreas que norteiam a Educomunicação. Inicialmente a expressão era uti-
lizada para apontar o uso da educação como “recepção crítica”, como afirma Soares 
(2004).

Os primeiros estudos referentes à comunicação/educação surgiram nos anos 
30 nos Estados Unidos. E, posteriormente, vieram para o Brasil por meio do pro-
fessor e pioneiro da radiofusão no Brasil, Roquete Pinto e do educador Anísio 
Teixeira, que entenderam que o rádio poderia promover a educação na parte rural 
do país. Pimentel (2004) descreve o papel e a relevância do veículo na década de 
20 no Brasil. Segundo o autor:

O rádio, por todas as suas características, é o que melhor cumpriu este papel (edu-
cativo), desde a sua implantação nos anos 20, passando por diversas experiências, 
algumas bem sucedidas, outras nem tanto, que transmitiram programas educativos 
para lugares onde instituições governamentais ou privadas não conseguiram alcan-
çar. (Pimentel, 2004, p. 7) 

O autor enfatiza ainda a participação de Roquette-Pinto nesse contexto:

Quem organizou estas experiências e criou a primeira emissora de rádio no Brasil 
foi o professor Edgard Roquette-Pinto, levando adiante aquela nova tecnologia, 
que iria modificar profundamente a sociedade brasileira no século XX. (Pimentel, 
2004, p. 11) 

Além desses pioneiros, outros professores e estudiosos trouxeram também 
suas contribuições teóricas para o campo de estudo. Todavia, é somente a partir 
dos anos 80 que as discussões sobre comunicação e educação são trazidas para as 
Américas Latina e Central (Soares, 2000). Como exemplo fundamental, o uru-
guaio Mario Kaplún, que propôs conceitos embasados nas ideias de Paulo Freire. 
Para Almeida (2012):

O pensamento do uruguaio Mario Kaplún e de religiosos os influenciaram, quase 
todos adotavam metodologias de trabalho envolvendo crianças, jovens e seus 
pais. Não eram cursos rápidos, chegando a durar até três anos. Alguns deles aca-
bavam tendo a participação de escolas e de professores. (Moran apud Almeida, 
2012, p. 10)

Mário Kaplún e Paulo Freire (1976) costumavam vincular os contextos so-
ciocultural, comunicacional e educacional. Os dois declaravam que as três esferas 
se relacionavam entre si (Citelli et al, 2011). Outros dois filósofos, Célestin Freinet 
e Jesús Martín-Barbero, também trouxeram suas ideias e mantiveram um papel 
importante no processo de aproximação do campo comunicacional e educacional. 
Soares (2000) discute a participação de Martín-Barbero no contexto educomuni-
cacional:

O mais vigoroso representante da corrente latino-americana foi o pesquisador es-
panhol, estabelecido na Colômbia, Jesús Martín-Barbero, que desviou o foco da 
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pesquisa sobre comunicação do eixo da produção para o da recepção, estabelecen-
do relação entre os estudos da indústria cultural e aqueles da cultura popular. Ele 
afirmava que o receptor não apenas decodificava o que o emissor inseria na mensa-
gem, mas atuava como um produtor de sentidos, tendo por base a sua experiência 
cotidiana. (Martín-Barbero apud almeida, 2012, p. 10)

Mário Kaplún (1988) corrobora com a ideia de um espaço educativo gerador 
de ciência e informação, e ao mesmo participativo e fomentador do desenvolvi-
mento. O processo educacional não deve ser individualizado e horizontalizado, 
mas sim dinâmico e baseado na participação ativa dos estudantes no ambiente 
escolar:

Educar-se não é receber lições; é envolver-se num processo dialogal de múltiplas 
interações comunicativas. Por outro lado, se o autêntico desenvolvimento se fun-
damenta em formas de organização social baseadas na participação, uma comu-
nicação que incentive a capacidade autogestionária das bases [da sociedade] se 
apresenta como uma dinâmica necessária para gerar o desenvolvimento. (Kaplún, 
1988, p. 25)

Kaplún (1998), confirma a potencialidade da comunicação, quando bem es-
truturada, no processo educacional. Ou seja, os métodos trazidos pela área de estu-
do têm o poder de modificar o perfil do emissor, no caso do aluno, tornando-o um 
“educando falante” ao invés de um “educando ouvinte”.

Segundo Kaplún, as potencialidades dessa comunicação se efetivam quando 
é entendida e praticada como componente pedagógico integrante de uma “nova 
concepção de educar”, que potencialize os emissores, ou seja, o “educando ouvin-
te” emerge à condição de “educando falante”. Mas isso não ocorre em um sistema 
educacional dirigido a “indivíduos isolados”, meros receptores de instruções [...] 
que inibem a expressão do estudante, por se tratar de uma “educação concebida 
para um educando silencioso, definido como receptor [...] que permanece eterna-
mente incomunicado”. Em outras palavras, uma das exigências fundamentais do 
processo educativo, na visão de Kaplún, é a aquisição da “competência comunica-
tiva” (Bona et al, 2007, p. 183).

Congregar o campo comunicacional e o educacional parece um movimento con-
traditório. Afinal, a comunicação sempre foi vista como um instrumento de lazer e 
entretenimento; ao contrário da educação, considerada uma prática exclusiva para 
a obtenção de conhecimento. Contudo, essa visão da educação como um simples 
instrumento de coerção social trazida no início da Modernidade vem sendo reestru-
turada, e por meio de autores, críticos e estudiosos, a ideia em aliar as áreas da comu-
nicação e a educação está cada vez mais presente na sociedade pós-moderna. A ideia 
citada é defendida pelo professor do Núcleo de Comunicação e Educação da ECA/
USP, Ismar Soares, que aborda a comunicação por esse viés. (Soares, 2000, p. 13)

Logo, as práticas educomunicativas são modelos pertinentes dentro do con-
texto escolar brasileiro. Há ainda alguns resquícios e ideais antigos quanto se tra-
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tando da educação. Porém, as constantes pesquisas e estudos feitos pelos críticos 
e estudiosos da área descrevem uma sociedade que anseia por novos métodos 
educacionais. Após a aplicação da metodologia descrita a seguir, será possível 
analisar parte do panorama escolar brasileiro e a necessidade de projetos e tra-
balhos ligados à Educomunicação, verificando a importância dessas práticas na 
formação da criança e do jovem.

6. Pró-futuro: professores e jovens em prol da educação

O Projeto Pró-Futuro foi criado em agosto de 2012 em uma das disciplinas 
que compõem a matriz curricular do 5º semestre do Curso de Comunicação So-
cial da Universidade Católica de Brasília. A disciplina intitulada Jornalismo Es-
pecializado I abrigou uma proposta interdisciplinar, que envolvia a aproximação 
com o mercado de trabalho a partir da elaboração de um projeto que envolvesse o 
desenvolvimento de um produto ou um serviço. O fato da matéria ser parte inte-
grante do curso de Comunicação Social, habilitação em Jornalismo, fez com que os 
graduandos optassem por iniciativas atreladas à área de formação. A proposta aqui 
apresentada manteve um viés educacional e foi empreendida com foco nos jovens 
alunos da rede pública de ensino do Distrito Federal, visando à formação de alunos 
que estavam prestes a fazer vestibular. Independente do perfil e das intenções dos 
alunos em relação ao futuro profissional, o projeto funcionou como uma preparação 
para o ingresso deles em uma universidade, bem como no mercado de trabalho.

O primeiro passo foi entrar em contato com a direção da instituição, que acei-
tou a proposta de imediato e disponibilizou o espaço para a realização das oficinas 
aos sábados. Seis professores voluntários com formação na área e atuação direta 
no mercado foram convidados e concordaram em dar aulas semanais de Redação 
e conteúdos relacionados à área de Linguagens e Códigos a partir de uma meto-
dologia de aprendizagem significativa. Durante os meses de agosto a novembro 
de 2012, 25 estudantes foram atendidos pelo projeto e aprenderam conhecimentos 
básicos da Língua Portuguesa e técnicas textuais para a produção e interpretação 
de textos. Hoje, uma das alunas que participaram das oficinas e assistiram ao con-
teúdo proposto pelo projeto, Rebeca Rocha, passou no vestibular para o curso de 
Relações Internacionais e iniciará os estudos na Universidade de Brasília. Segun-
do ela, as oficinas estimularam também os alunos a procurem alternativas além do 
ambiente proposto todos os sábados:

Eu cheguei na sala, vi uma pessoa lendo um livro (de literatura) e falei: você está 
lendo esse livro? Ela respondeu que sim. Achei muito interessante esse estímulo, 
pois às vezes a pessoa não tem isso em casa ou na própria escola. O projeto ajudou 
bastante em relação a isso.  

A intenção do projeto não era fazer com que o aluno simplesmente absorves-
se conhecimento ou obtivesse um aprendizado total sobre os conceitos e técnicas, 
mas sim prepará-lo para qualquer oportunidade de estudo e trabalho. Mário Ka-
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plún (1988) corrobora com a ideia de um espaço educativo gerador de ciência e 
informação, e ao mesmo participativo e fomentador do desenvolvimento. O pro-
cesso educacional não deve ser individualizado e horizontalizado, mas sim dinâ-
mico e baseado na participação ativa dos estudantes no ambiente escolar:

Educar-se não é receber lições; é envolver-se num processo dialogal de múltiplas 
interações comunicativas. Por outro lado, se o autêntico desenvolvimento se fun-
damenta em formas de organização social baseadas na participação, uma comu-
nicação que incentive a capacidade autogestionária das bases [da sociedade] se 
apresenta como uma dinâmica necessária para gerar o desenvolvimento. (Kaplún, 
1988, p. 25)

Além disso, pretendia-se analisar a afinidade entre as duas áreas de estudo 
(comunicação e educação) e as possibilidades desse processo. Por fim, incenti-
var e intermediar a relação entre o corpo discente e docente no espaço escolar. 
Durante o projeto, várias questões foram levantadas, inclusive sobre o papel dos 
comunicadores dentro do espaço escolar. Enquanto graduandos em Comunicação, 
seria possível intermediar processos educacionais dentro de uma escola? Algumas 
respostas foram obtidas com o estudo da Educomunicação1, que propõe a aliança 
entre as duas áreas dentro de um novo modelo de educação. Para Soares (2004), o 
objetivo da Educomunicação é:

 [...] criar e fortalecer ecossistemas comunicativos em espaços educativos (o que 
significa criar e rever as relações de comunicação na escola, entre direção, professo-
res e alunos, bem como da escola para com a comunidade, criando sempre ambien-
tes abertos e democráticos. Muitas das dinâmicas adotadas no Educom apontam 
para as contradições das formas autoritárias de comunicação). (Soares, 2004, p. 1)

Diante desse cenário, Barbero (2011), explica que o papel da escola na so-
ciedade pós-moderna fora completamente transformado e esse ambiente tornou-se 
capaz de absorver novos métodos de aprendizagem:

A escola deixou de ser o único lugar de legitimação do saber, pois existe uma mul-
tiplicidade de saberes que circulam por outros canais, difusos e descentralizados. 
Essa diversificação e difusão do saber, fora da escola, é um dos desafios mais fortes 
que o mundo da comunicação apresenta ao sistema educacional. (Martín-Barbeiro, 
2000, p. 55)

1  O neologismo criado na década de 1980 pela Unesco é um termo autoexplicativo, e originou-se 
da fusão entre as palavras educação e comunicação – as duas principais áreas que norteiam a Educo-
municação. Inicialmente a expressão era utilizada para apontar o uso da educação como “recepção 
crítica”, como afirma SOARES (2004). Os primeiros estudos referentes à comunicação/educação sur-
giram nos anos 30 nos Estados Unidos. E, posteriormente, vieram para o Brasil por meio do professor 
e pioneiro da radiodifusão no Brasil, Roquete Pinto e do educador Anísio Teixeira, que entenderam que 
o rádio poderia promover a educação na parte rural do país.
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E foi justamente a partir desta difusão do saber a que Martin Barbeiro (2000) 
se refere que os alunos do Centro Educacional 3 aprenderam o valor da interdisci-
plinaridade e da colaboração em um ambiente criativo, onde a língua portuguesa 
adquiriu um novo status e o aprender tornou-se parte do cotidiano destes alunos.

7. Considerações finais

O Pró-Futuro ultrapassou as expectativas em relação aos objetivos do projeto. 
A intenção de realizar um trabalho para cumprir a exigência curricular foi superada. 
Após a conclusão do trabalho, a equipe deu continuidade às oficinas na escola. 

Primeiramente, teve-se a certeza de que a comunicação e a educação são 
áreas com grande possibilidade de diálogo. Comunicadores têm condições de de-
senvolverem trabalhos no espaço escolar voltados às questões educacionais, bem 
como comunicacionais. No decorrer das aulas, a relação entre os alunos foi mo-
dificada.  Não havia afinidade nem envolvimento entre as turmas, e ao final da 
iniciativa todos os estudantes estenderam o contato para além da sala de aula. 

Professores e membros da equipe diretiva perceberam uma melhora compor-
tamental dos alunos, e garantiram um aumento na motivação em relação ao estudo, 
além da preocupação com o futuro profissional. A aluna Rebeca, em uma das entre-
vistas, apontou a mudança observada pela professora: “A professora de português 
reparou a diferença nas redações. Ela passou a perceber que a gente está tendo (sic.) 
uma postura diferente também na hora de escrever, na hora de falar, de se portar”.

As aulas ministradas pelos professores ofereceram um espaço de fala aos 
estudantes, que passaram a se expressar melhor diante dos assuntos globais. Já a 
equipe do Pró-Futuro desenvolveu competências comunicacionais, aprendizados 
em relação à gestão, além de técnicas da própria área de formação: produção, 
edição.

As filmagens e fotografias feitas durante as oficinas também revelaram um 
mudança no perfil dos alunos. No início, eles tinham dificuldade na elaboração e 
exposição de ideias frente às câmeras; mas no decorrer das atividades, eles passa-
ram a dialogar mais e criar respostas melhor fundamentadas. Os estudantes perce-
beram que o fato serem alunos da rede pública, não os fazia ter menos condições 
que os demais em relação ao ingresso em uma universidade ou no mercado de 
trabalho.

As contribuições do projeto descritas acima, somadas ao conceito de Educo-
municação, são validadas a partir da abordagem trazida por Kaplún (1998), que 
confirma a potencialidade da comunicação, quando bem estruturada, no processo 
educacional. Ou seja, os métodos trazidos pela área de estudo têm o poder de mo-
dificar o perfil do emissor, no caso do aluno, tornando-o um “educando falante” ao 
invés de um “educando ouvinte”.
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Segundo Kaplún, as potencialidades dessa comunicação se efetivam quando 
é entendida e praticada como componente pedagógico integrante de uma “nova 
concepção de educar”, que potencialize os emissores, ou seja, o “educando ouvin-
te” emerge à condição de “educando falante” (KAPLÚN, 1998). E é este educando 
que reflete a motivação e o objetivo fundamental do projeto, que incentiva a for-
mação de um aluno por meio do suporte educacional aliado ao comunicacional.
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1. Introdução

O objetivo deste trabalho é refletir sobre a contra-hegemonia e emergência no 
ensino em comunicação social, tendo como referencial de estudo de caso o projeto 
de ensino, pesquisa e extensão, intitulado: Agência Fotec de Comunicação Multi-
mídia (disponível em www.fotec.ufrn.br), existente desde 2006, abrigando alunos 
das habilitações de Jornalismo, Radialismo, e Publicidade e Propaganda, do curso 
de Comunicação Social, da Universidade Federal do Rio Grande do Norte, loca-
lizada no município de Natal, capital do Rio Grande do Norte, na região nordeste 
do Brasil. O projeto é vinculado ao Grupo de Pesquisa PRAGMA – Pragmática 
da Comunicação e da Mídia, do DECOM - Departamento de Comunicação So-
cial – UFRN. Discutimos como uma ação dessa natureza pode contribuir para a 
formação intelectual, técnica, cidadã e humanista do futuro profissional de comu-
nicação, considerando a Universidade como um dos principais e mais apropriados 
cenários para acolher o desenvolvimento do saber. 

1 Trabalho apresentado no GT – Comunicação e educação do XI Lusocom – Federação Lusófona 
de Ciências da Comunicação.
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2. Referencial de pesquisa e aspectos metodológicos

O nosso referencial de pesquisa e reflexão é o projeto de ensino, pesquisa e 
extensão, intitulado: Agência Fotec de Comunicação Multimídia (disponível em 
www.fotec.ufrn.br), existente desde 2006, abrigando alunos das habilitações de 
Jornalismo, Radialismo, e Publicidade e Propaganda, do curso de Comunicação 
Social, da Universidade Federal do Rio Grande do Norte, localizada no município 
de Natal, capital do Rio Grande do Norte, na região nordeste do Brasil.

Quando surgiu oficialmente em 2006, durante a XII CIENTEC– Semana de 
Ciência, Tecnologia e Cultura, uma iniciativa da PROEX - Pró-reitora de Extensão 
da Universidade Federal do Rio Grande do Norte realizada de 03 a 06 de outubro 
de 2006, intitulava-se FOTEC – Fotografia Experimental em Comunicação, es-
pecificamente porque na sua origem destinava-se a desenvolver especificamente 
atividades de documentação fotográfica da Cientec, especialmente com 08 (oito) 
alunos da habilitação de Jornalismo.

Ao longo do tempo a denominação da sigla FOTEC foi mantida como um 
referencial à sua origem, mas o seu significado mudou passando a ser “Fotojor-
nalismo experimental”, com o intuito de considerar o fotojornalista como sendo 
aquele que não somente produzia fotografia jornalística, mas também desenvolvia 
habilidades para escrever texto e fotografar em uma mesma pauta.

A prática de um mesmo profissional assumir mais de uma função no jornalis-
mo, como fotografar e escrever textos tem sido uma constante, especialmente no 
Brasil, desde o surgimento do jornalismo online. Não é uma prática da qual somos 
defensores, em vista especialmente do impacto social provocado no mercado de 
trabalho, como a perda de postos de trabalho. Se antes o trabalho era desenvolvido 
em duplas: um repórter fotográfico e um repórter de texto, em muitos jornais onli-
ne essas funções passaram a ser atribuição de um só profissional. Em alguns casos 
esse procedimento já tem sido experimentado e desenvolvido cotidianamente até 
mesmo no jornalismo impresso.

Contudo, a dinâmica mercadológica tem forçado cada vez mais uma forma-
ção multimídia nos futuros profissionais e disso as escolas de comunicação não 
podem fugir. Para que nossos futuros profissionais possuam essa formação mul-
timídia se tornam necessários investimentos metodológicos e inovadores na sua 
formação, oferecendo-lhes uma diversidade de oportunidades, se não dentro da 
sala de aula, mas em ações exteriores e diferentes do modelo ora desenvolvido 
tradicionalmente, como é o caso desse projeto.

O êxito da experiência de 2006 incentivou novas investidas, em eventos ex-
teriores à Universidade como na Ode aos Mestres e Griôs, em Santa Cruz do Inha-
ré, Rio Grande do Norte, situado a cerca De 200 Km de Natal, organizado, pela 
Companhia Teatral Arte Viva, daquele município e no XII Colóquio Internacional 
de Comunicação para o Desenvolvimento Regional – REGIOCOM (Fortaleza/
CE, maio/2007), e no Colóquio Internacional de Comunicação, História e Políti-
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ca, com uma equipe de seis alunos, ambos em outubro/2007, também se tornando 
uma atividade tradicional a cobertura das Semanas de Ciência, Tecnologia e Cul-
tura anualmente, além de outros eventos.

Desde 2011 a FOTEC assumiu o caráter de agência experimental multimí-
dia, desta feita com os seguintes objetivos: Experimentar a extensão universitária 
como interface alternativa e emergente para o ensino e a pesquisa em comunicação 
social; propiciar aos alunos do curso de Comunicação Social e alunos do 5º ano do 
ensino fundamental, com idade de 11 a 14 anos, da Escola Municipal Ivonete Ma-
ciel2 a experimentação da produção textual jornalística, da fotografia de imprensa 
(fotojornalismo), do telejornalismo, do jornal mural e da assessoria de imprensa; 
estimular os alunos da Escola Municipal Ivonete Maciel no entendimento sobre os 
processos comunicacionais, formas de elaboração de discursos midiáticos sobre 
si, enquanto protagonistas sociais; estimular a cidadania e a participação social, 
o desejo pelo ingresso em um curso superior e de incentivar o gosto pela comu-
nicação social, a divulgação dos eventos ocorridos na escola e na comunidade à 
qual pertence; experimentar o uso das novas tecnologias digitais na educação e 
comunicação social e favorecer aos alunos das disciplinas fotojornalismo, intro-
dução ao jornalismo e linguagem jornalística nas publicações realizadas durante 
a disciplina.

Metodologicamente, o projeto Agência Fotec de Comunicação Multimídia 
é uma ação continuamente participativa construída pelos alunos e participantes 
em geral ao longo do tempo, tendo como referencial a seguinte base para o seu 
percurso, a partir de 04 (quatro) ações: 

1 - como uma ação contínua, interna da Instituição, tendo em uma sala espe-
cífica, situada no LABCOM - Laboratório de Comunicação Social, do DECOM 
- Departamento de Comunicação Social, durante todo o ano, nos dois períodos 
letivos de 2014, com duas equipes trabalhando nos dois turnos, simulando uma 
redação, com os alunos exercendo as funções de chefe de reportagem, pauteiro, 
repórter de texto e fotografia, fotojornalista, editor de fotografia, fotodocumenta-
rista e telejornalista.

Para trabalhar com a reportagem de texto na web as matérias seguem as li-
nhas temáticas como se fossem editorias, quais sejam: MEIO AMBIENTE, EDU-
CAÇÃO, SAÚDE, CIÊNCIA e TECNOLOGIA, ARTE e CULTURA, ESPOR-
TE e LAZER, podendo ser criadas outras editorias, conforme a necessidade e a 
possibilidade de inovação. Além disso, teremos uma sessão chamada SALA DE 
ENTREVISTAS, na qual será publicada, uma vez por mês uma entrevista com um 
profissional do jornalismo, do telejornalismo e do fotojornalismo potiguar (nesse 
caso, tendo como temática sua vida, obra e carreira profissional). Como citado no 

2  Escola vinculada ao Município de Natal, capital do rio Grande do Norte, situada no bairro da 
Cidade da Esperança, zona oeste da capital.

Contra-hegemonia e emergência no ensino em comunicação: 
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texto inicial também teremos uma equipe de videodocumentarismo, que será res-
ponsável por produzir documentários sobre pessoas notáveis do meio da cultura 
popular, acadêmica, política ou não-notáveis, anônimas, mas que possuam rele-
vância para a sociedade, em um quadro que se denominará: Documento pessoal, 
espécie de memorial videodocumental. 

Do ponto de vista formacional as equipes serão iniciadas com 15 alunos 
por turno, durante os dois semestres, totalizando 60 alunos ao ano. Os alunos 
participarão de oficinas como: Oficina de gêneros e produção de textos jorna-
lísticos, Oficina de paper craft, Oficina de Roteiro e Ficção, Oficina de técnicas 
de entrevista, Oficina de edição em vídeo, Oficina de Linguagem fotográfica e 
fotojornalismo, Oficina de Pauta, Oficina de assessoria de comunicação, Oficina 
sobre perfil e história de vida, Oficina de videodocumentarismo e Oficina de uso 
das mídias sociais. As matérias produzidas são publicadas no site do projeto: 
www.fotec.ufrn.br; 

2 - a Agência Fotec funcionará como uma ação externa à Instituição, sendo 
reproduzida com a mesma estratégia na Escola Municipal Ivonete Maciel, locali-
zada na Avenida Seis, no bairro da Cidade da Esperança. Nesse cenário foi monta-
da uma redação e reproduzidas todas as nossas práticas funcionais, a exemplo da 
agência modelo (a da UFRN), como sendo uma extensão desta, com as mesmas 
editorias. Os alunos participaram das mesmas oficinas, acima citadas, que partici-
param os alunos da UFRN. A intenção de realizar o projeto em um escola pública 
municipal decorre de parcerias já existentes entre a PROEX/UFRN e a SME - Se-
cretaria Municipal de Educação de Natal, a partir da inserção da MARCO – Mos-
tra de Arte, Cultura e Conhecimento, durante as Semanas de Ciência, Tecnologia 
e Cultura, e das CIENTECs.;

3 - a Agência Fotec também funciona como um repositório das produções 
dos alunos nas Componentes Curriculares Fotojornalismo, Linguagem jornalística 
e Introdução ao jornalismo. Os alunos envolvidos nas disciplinas em atividade 
curricular, após discussão na sala de aula sobre o conteúdo programático pro-
posto, referente à teoria e prática e seus aspectos conceituais, refletindo sobre o 
pensamento fotojornalístico e jornalístico serão orientados a cumprirem pautas 
elaboradas por eles e os docentes, desde a abordagem à personagem ou campo de 
coleta de dados até a redação e edição final de texto e fotografia (como pauteiros, 
repórteres fotográficos, editores de fotografia, repórteres de textos), cumprindo 
um dead line (prazo limite para publicação). Enquanto os alunos provenientes 
diversas habilitações de Comunicação Social, em atividade extracurricular, par-
ticipam de oficinas de fotografia e de elaboração de textos jornalísticos para a 
Internet. Todos deverão publicar pelo menos dois textos jornalísticos, incluindo as 
fotografias, por semestre. De posse das suas pautas farão a coberturas jornalísticas 
e fotojornalística e, posteriormente, enviarão os textos para os alunos-bolsitas, que 
postarão as matérias no site da Agência Fotec;
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Por fim, a última ação – 4 - está vinculada à divulgação e cobertura dos 
eventos realizados pelos Unidades de Centros, Departamentos e Pró-reitorias da 
UFRN, como congressos, semanas, simpósios, seminários, etc. Nesse caso as Uni-
dades deverão entrar em contato com a coordenação do Projeto para serem incluí-
das na agenda anual, após serem discutidas as condições de parcerias.  A exemplo 
disso no ano de 2013 já realizamos a cobertura do II Colóquio Internacional Mu-
danças Estruturais no Jornalismo – MEJOR 2013, realizado de 07 a 10 de maio 
de 2013, pelo Programa de Pós-Graduação em Estudos da Mídia da Universidade 
Federal do Rio Grande do Norte, do Seminário Internacional Desfazendo Gênero 
2013, realizado na UFRN, de 14 a 16 de agosto de 2013, pelo Núcleo Tirésias da 
UFRN e a Semana de Música 2013, realizada de 04 a 12 de outubro, pela Escola 
de Música da UFRN. Ao todo, nas três primeiras ações passarão pelo projeto cerca 
de 300 alunos da UFRN, aproximadamente um terço do curso e 30 alunos da esco-
la Municipal Ivonete Maciel. Na quarta ação, por ser eventual torna-se impossível 
definir o número de participantes e porque ainda dependemos de agendamentos 
para realizarmos a cobertura dos eventos. Projetamos a participação de em torno 
de 05 (cinco) professores da Escola municipal e 05 (cinco) professores e técnicos 
administrativos da UFRN. 

Os alunos são acompanhados m caráter quantitativo e qualitativo, com base 
no cumprimento do cronograma de produção mensal, devendo ser orientados, em 
caso de necessidade, quanto à quantidade e qualidade dos textos e das fotografias. 
A cada aluno deverá ser oferecida a autonomia de redigir e editar e inserir os tex-
tos onde quer que se encontre. As avaliações do projeto serão feitas a partir de um 
relato/registro desenvolvido mensalmente pelos alunos sobre: as ATIVIDADES 
REALIZADAS, como a descrição e análise das atividades realizadas por eles; as 
DIFICULDADES ENCONTRADAS, item em que eles também poderão indicar 
os pontos negativos do processo para posterior discussão durante a orientação; os 
PONTOS POSITIVOS, no qual poderão falar sobre as lições de vida e aprendiza-
do na ação de ensino-extensão e as SUGESTÕES, item em que poderão indicar 
sugestões para a melhoria da atividade e reconstrução metodológica. As reuniões 
de avaliação presenciais acontecerão mensalmente com os alunos-bolsistas, oca-
sião em que a equipe poderá, a partir dos relatos/registros e da produção desenvol-
vida no site observar se os propósitos do projeto estão sendo cumpridos e também 
poderá sugerir alterações para o aperfeiçoamento das atividades. 

Metodologicamente, para desenvolvermos a nossa reflexão vivenciamos des-
de 2006 as ações do projeto em uma observação participante, utilizamos os relató-
rios anuais produzidos pelos alunos e pela coordenação da ação educadora, além 
de uma pesquisa bibliográfica.

3. Reflexão sobre a ação como processo contra-hegemônico e emergente

O modelo tradicionalista de ensino superior, de um modo geral tem sido pau-
tado na quantificação, na exposição de ideias de forma unilateral, na regulação e no 
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controle do ensino de forma a limitar pressionar tanto o discente como o docente, 
desde as agências de fomento à pesquisa como internamente, nas Instituições de 
Ensino Superior. Tem sido um modelo no qual o professor tende a ser, conforme 
ainda enunciado por Freire (2005), em um narrador de conteúdos. “Desta maneira 
a educação se torna um ato de depositar, em que os educandos são os depositários 
e o educador o depositante. [...] O educador, que aliena a ignorância, se mantém 
em posições fixas, invariáveis. Será sempre o que sabe, enquanto os educando 
serão sempre os que não sabem. A rigidez destas posições nega a educação e o 
conhecimento como processos de busca”. (Freire, 2005: 66-67). Essa concepção 
pode ser considerada como sendo hegemônica e dominante, do ponto de vista da 
geração do conhecimento. 

A Universidade mantém esse modelo de maneira regulamentada, deixando 
discentes e docentes permanentemente desejosos de mudanças à mercê das nor-
mas. Contudo, há esperanças e possibilidades de se ultrapassar essas normas fora 
da sala de aula ou associando a estas, no caso ao ensino, outras formas de geração 
e disseminação de conhecimento, qual seja, a extensão universitária. 

O conhecimento é uma das principais bases para o desenvolvimento humano, 
psicológico e social no campo coletivo e individual. Contudo o acesso a este mundo 
transformador poderá ser bloqueado se as esferas privilegiadas de geração do saber 
não estiverem conectadas, no caso a Universidade, a Escola e a sociedade civil.

A Universidade e a Escola por serem os cenários mais apropriados para aco-
lher o desenvolvimento do saber e a sociedade civil por ser fomentadora, alimenta-
dora e retroalimentadora desse saber, como fonte geradora de fatos e ações sociais. 
Dessa forma, unindo a escola e à universidade e tendo a sociedade civil como in-
terface dessa relação, podemos entender que a nossa ação poderá ser colaborativa 
para o crescimento dos envolvidos, tanto os alunos da universidade como da escola 
pública, fugindo do modelo tradicionalista de ensino, é possível termos novos mo-
delos de aprendizados sem a quantificação presente no cotidiano do ensino superior 
e escolar, a eles poderemos atribuir o caráter contra-hegemônico e emergente.

O contexto dessa relação é a educação e a comunicação, na geração de um 
“conhecimento prudente para uma vida decente”, como corrobora Santos (2004). 
Entendemos a educação a partir da ideia de Sodré (2012): 

Tomemos educação como um processo de incorporação intelectual e afetiva, pelos 
indivíduos, dos princípios e das forças que estruturam o Bem de uma formação so-
cial. O Bem (to agathon, para o antigo grego) é simplesmente outro nome, de afei-
ção clássica, para o equilíbrio econômico, político e ético da comunidade humana, 
portanto, para a preservação da vida e para a continuidade do grupo de acordo com 
os princípios da sua fundação. As formas canônicas desse equilíbrio se acham nos 
sistemas de conhecimento (ciências, artes, narrativas, filosofia) e nas instituições 
(trabalho, parentesco, costumes, códigos, leis) que regulam ou orientam os des-
tinos comunitários segundo as verdades consensualmente instituídas pelo grupo 
(Sodré, 2012: 15). 
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Nesse percurso construtor de cidadania e de uma formação social decente, 
descolonizador do saber, enredado nas tramas do tradicionalismo, temos traçado 
nossas ações a partir da Educomunicação, um campo em construção como sendo a 
interface entre a educação e a comunicação, vista por Soares (2011), Citelli e Cos-
ta (2011) e Citelli (2012) como sendo um campo de mediações, diálogos, novas 
áreas de conhecimento na educação e comunicação e de ação política educacional, 
favorecedor do desenvolvimento humano, social e cidadão do indivíduo e da co-
letividade. 

A compreensão sobre a emergência nessa ação reside na percepção clara das 
diferenças entre as relação na sala de aula e fora dela. A quantificação do saber 
– na sala de aula o aluno é tem o seu aproveitamento medido pela presença em 
sala de aula e pela atribuição de um conceito, gerado a partir da aplicação de 
uma avaliação a cada um terço do período letivo. Essa conceituação dependerá 
de acertos e erros do aluno relacionados às repostas propostas na avaliação. Nessa 
ação de extensão o aprendizado do aluno não é quantificado, ele possui liberdade 
para experimentar, tendo ao seu lado um aluno veterano e docentes, orientando na 
construção do conhecimento.

Com essa atividade extraclasse promovemos a ampliação qualitativa do 
aprendizado dos alunos. O projeto aparece como um espaço no qual a experi-
mentação oferece margens para erros e conseqüentes acertos pelas constantes 
orientações. Priorizamos a atividades e a experimentação voltadas para o ensino 
e a aprendizagem, quebrando os limites da burocracia da sala de aula. Temos um 
espaço para visibilidade profissional para o aluno de Comunicação Social, estimu-
lamos o trabalho com base na criação para pautar reportagens, entrevistar, redigir, 
fotografar editar textos e fotografias, e cumprir prazos para publicações. Em um 
contexto geral estimulamos a formação de um profissional mais completo, habi-
litado para escrever notícias textuais e fotográficas quando solicitado, e assumir 
múltiplas como exige o mercado na atualidade.

A diferença abissal na produção do pensamento (Santos e Menezes, 2010) 
que pode existir na sala de aula. Nesse contexto também trazemos para nosso 
amparo teórico-metodológico referenciais defendidos por Santos (2002, 2004a, 
2005, 2006 e 2007) e nas discussões sobre o paradigma científico emergente, qua-
dro no qual acreditamos esteja inserida a nossa reflexão, a ação extensionista, e o 
contexto da Epistemologia do Sul, da sociologia das ausências e das emergências, 
além de uma ecologia dos saberes. Freire (2005 e 1976) traz para nós auxílio na 
construção do pensamento sobre a função “problematizadora e libertadora da edu-
cação” e a educação como uma ação cultural para a liberdade. 

Nesse cenário o discente participante encontra um laboratório para experi-
mentar a teoria apreendida na sala de aula, sendo o projeto uma intermediação 
entre o mercado, a sociedade civil e a Universidade, no caso e alunos da UFRN 
e entre a Escola, a Universidade e a comunidade, no caso dos alunos de escolas 
públicas, o que pode qualificar a extensão fundamental como uma atividade para 
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a complementação do ensino em Comunicação Social e da formação das com-
petências técnicas, profissionais, éticas e cidadãs do participante, quebrando os 
paradigmas dominantes.

Podemos considerar o nosso caso como referencial para estudos, além de 
outros projetos de extensão parecidos como o Projeto Xeque-Mate, o Projeto Tela 
Livre e o Projeto Rádio Sonora3, todos vinculados ao Departamento de Comuni-
cação Social da UFRN. São um campo privilegiado para exercer o ensino de ma-
neira contra-hegemônica, como uma ação transformadora social. Uma ação dessa 
natureza pode contribuir sobremaneira para a formação intelectual, técnica, cidadã 
e humanista do futuro profissional de comunicação, considerando a Universidade 
como um dos principais e mais apropriados cenários para acolher o desenvolvi-
mento do saber. 

4. Breves considerações sem caráter de finalização

Consideramos tal ação como sendo um percurso construtor de uma formação 
decente, descolonizadora do saber, contra-hegemônica e emergente, no contex-
to do processo ensino-aprendizagem na Universidade, no âmbito da educação e 
comunicação, ao não seguir os parâmetros dominantes de ensino, quais sejam: 
a educação narrativa, a quantificação do saber, a unilateralidade da emissão do 
conhecimento, a comercialização da educação superior, e ao mesmo tempo pro-
pondo a possibilidade da autonomia produtiva e da liberdade do erro com poste-
rior orientação para a correção, a possibilidade do desvio no processo criativo e 
experimental.

Além disso, nos centramos na formação do profissional multimídia, em vista 
de termos no momento atual, um mercado jornalístico cada vez mais exigente de 
um perfil dessa natureza para o profissional da comunicação. Contraditoriamente, 
esse mesmo mercado abriga no meio fotojornalístico profissionais dedicados ex-
clusivamente a fotografar ou escrever, cuja minoria absoluta, dedicando-se exclu-
sivamente a fotografar, por não possuir a formação técnica para escrever ou ainda 
possui repórteres de texto que não sabem fotografar. Isso mostra a necessidade 
premente de se formar um profissional com um perfil de conhecimento mais amplo. 

Dessa forma justificamos a eminência reflexão sobre essa ação, na perspec-
tiva de experimentar a formação de um profissional que possua habilidade mais 
abrangente para praticar o ato fotográfico, o da redação de texto, da produção de 
telejornalismo, não necessariamente, ao mesmo tempo, visto que existem alguns 
limites impostos pelas condições de produção jornalísticas, quer seja no campo 
impresso, online ou televisivo. 

3  O Projeto Xeque-Mate e o Projeto Tela Livre são coordenados e geridos pelo prof. MS Ruy Alk-
mim Rocha Filho. O Projeto Rádio Sonora é coordenado pelo prof Ms. Hélcio Pacheco de Medeiros, 
todos docentes do  Departamento de Comunicação Social da UFRN.
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Nesse sentido a ação busca aliar às atividades de ensino e extensão, a pers-
pectiva de gerar resultados possíveis de serem analisados no campo da pesquisa, 
observando este exercício como articulador do processo ensino-aprendizagem, da 
formação disciplinar e multidisciplinar e da responsabilidade do aluno em assumir 
funções diversas dentro da comunicação social. Por outro lado, o projeto leva 
para a escola e a sociedade civil uma ação integradora e aproximadora entre a 
comunidade acadêmica e a comunidade na qual está inserida a escola acolhedora 
do projeto. 
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CAOSMOSE E AFETIV(AÇÕES) 
DESTERRITORIALIZANTES 
RUMO À AMOROSIDADE NA 
COMUNICAÇÃO E NO TURISMO

Cardinale Baptista, Maria Luiza1

Universidade de Caxias do Sul – Brasil

1. Platô2 inicial

A temática deste artigo é complexa e pertinente às reflexões contemporâneas 
sobre a produção da Ciência, em sentido geral, e à produção do conhecimento nas 
áreas da Comunicação e do Turismo, mais especificamente. Os eixos conceituais 
relacionam-se ao contraponto entre caosmose e afetivações desterritorializantes, 
aqui entendidos como correlacionados e não como oposição. No cenário caos-
mótico, é urgente compreender como se processam e são possíveis ‘afetivações 
desterritorializantes’, que possam qualificar a reflexão e a produção nas áreas da 
Comunicação e do Turismo. Entende-se que esses eixos podem ser desenvolvidos 
como elementos de proposição de uma Teoria Amorosa da Comunicação e do 
Turismo, associada a práticas de investigação ‘inscriacionais’, nas duas áreas, es-
sencialmente marcadas por afetivações especulares e desejantes.

A reflexão proposta é resultado de um processo de estudos na área de Comu-
nicação, em nível de Mestrado e Doutorado, na Universidade de São Paulo, bem 
como da trajetória realizada em cinco universidades brasileiras, como docente e 
pesquisadora. Recentemente, minhas investigações têm avançado, na interface 
Comunicação e Turismo, graças ao meu ingresso como docente e investigadora 
no Mestrado em Turismo da Universidade de Caxias do Sul, no Sul do Brasil, com 

1  Jornalista, pela UFRGS, mestre e doutora em Ciências da Comunicação, pela ECA/USP. Profes-
sora e pesquisadora do Curso de Comunicação Social e do Programa de Pós-Graduação em Turismo e 
Hospitalidade (UCS). Pesquisadora com apoio do CNPq. Coordenadora do AMORCOMTUR! Grupo 
de Estudos em Comunicação, Turismo, Amorosidade e Autopoiese (CNPq/UCS) e integrante do Filo-
com (ECA/USP). Diretora da empresa Pazza Comunicazione, de Porto Alegre, Brasil.

2  O termo platô está sendo usado, aqui, como “zona de intensidade contínua”, sentido atribuído 
por Gilles Deleuze e Félix Guattari (1995, p.8).
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pesquisa que trabalha justamente o viés comunicacional do Turismo. A pesquisa 
realizada atualmente intitula-se Desterritorialização Desejante em Comunicação 
e Turismo: Narrativas Especulares e de Autopoiese. Vale destacar, também, que 
a criação e liderança do Grupo de Estudos em Comunicação, Turismo e Amoro-
sidade e Autopoiese (AMORCOMTUR!), nessa instituição, nos últimos três anos, 
tem contribuído para aprofundar a discussão e desenvolver práticas investigativas 
coerentes com os pressupostos da Ciência Contemporânea, o que direciona as pes-
quisas para o que vem sendo chamado aqui de práticas de investigação inscria-
cionais, em que o sujeito pesquisador se inscreve, cria a aciona a investigação. 

Ao longo desses 25 anos de pesquisas, tenho me debatido com o questiona-
mento ontológico em Comunicação. Afinal, o que é a Comunicação? E ainda, os 
questionamentos que lhe são decorrentes: O que faz a comunicação acontecer? 
Como produzir comunicação, em meio ao caos de fluxos informativos? Como 
conseguir diferenciar-se e, de alguma forma, tocar o sujeito receptor, não como 
quem dispara um raio informativo, em busca de um efeito, mas como quem se 
propõe para o encontro? Como produzir conhecimento e investigação, saindo da 
‘dureza’ dos caminhos tradicionais, aparentemente pré-fabricados, a serem aplica-
dos a ‘qualquer’ pesquisa? Assim, com esses questionamentos iniciais e que têm 
marcado minha inquietação, como ‘sujeito da comunicação’, como pesquisadora 
e educadora da área, também cheguei à área do Turismo e entendi que existem 
matrizes que transversalizam esses dois territórios de saber. Neste texto, estou 
abordando as matrizes, a partir dos eixos aqui denominados de caosmose, afetiva-
ções desterritorializantes e práticas de investigação inscriacionais.

A perspectiva teórica é transdisciplinar, o que é coerente com a discussão 
proposta e com o trânsito basilar entre as áreas de saberes, que marcam as mi-
nhas pesquisas. Essa costura de saberes, como eu costumo chamar, começa por 
Comunicação e Turismo, mas, pelas incursões teóricas que realizo, é bem mais 
ampla, entendendo os estudos das áreas em questão como fenômenos complexos, 
que podem e devem se valer de saberes outros, que auxiliam a compreensão e a 
produção do conhecimento. 

Na perspectiva da mutação da Ciência, em sentido amplo, estão autores como 
Edgar Morin (1986, 1991, 1993, 1998, 2003, 2013), Humberto Maturana, (1998) 
Fritjof Capra (1990, 1991, 1997), Roberto Crema (1989) e Boaventura Sousa Santos 
(1988, 1989, 2010), entre outros, que direcionam as investigações para a comple-
xidade, para a compreensão das redes de cooperações e amorosidade da teia da 
vida, bem como os questionamentos aos pressupostos da Ciência Clássica. Além 
disso, meus estudos se valem de autores clássicos de Teoria da Comunicação e do 
Turismo, mas é importante destacar que a abordagem aqui apresentada associa-se 
à Esquizoanálise, perspectiva teórica que possibilita compreender os atravessamen-
tos/agenciamentos inerentes aos processos de subjetivação na sociedade contempo-
rânea, a partir dos engendramentos maquínicos e fluxos incorporais a-significantes. 

Há, nessa perspectiva, tanto o viés da Economia Política, que auxiliam a 
compreender como se desenvolvem e constroem as relações econômicas e de po-
der, quanto das Teorias da Significação e da Subjetividade. Dessa abordagem, a 
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referência principal é o autor Felix Guattari (1987; 1988; 1992), com suas produ-
ções em parceira com Gilles Deleuze (1988) e Suely Ronik (1986). A vinculação 
à Rede Nacional de Grupos de Pesquisa em Comunicação e ao Grupo de Estudos 
Filosóficos em Comunicação (Filocom), da ECA/USP, também orienta a discus-
são para a noção de acontecimento comunicacional e as novas proposições, em 
termos de operacionalização da produção investigativa, a partir dos estudos de 
Ciro Marcondes Filho. (2009).

Em termos de estratégia de escrita, opto por um caminho organizado a partir 
dos eixos teórico-conceituais, que podem ser lidos como trilhas teóricas, aqui de-
nominadas ‘platôs’, em coerência com a orientação teórica esquizoanalítica. Vale 
ressaltar que a separação pretende ampliar a legibilidade, embora seja necessária 
a ressalva de que as linhas se entrelaçam, na construção do fenômeno que está 
sendo aqui analisado. Em um primeiro momento, abordo o conceito caosmose 
e o cenário dele decorrente. Em seguida, vêm à tona as afetivações desterritora-
lizantes, buscando conceituá-las e discutir sua pertinência, para a compreensão 
de fenômenos de produção em geral e, especialmente, os da Comunicação e do 
Turismo. Depois disso, apresento aspectos da orientação epistemológica das prá-
ticas investigativas inscriacionais, que vêm sendo realizadas no Amorcomtur!, em 
Caxias do Sul. O texto é concluído com a proposição de uma Teoria Amorosa, para 
a Comunicação e o Turismo, pautada pela ética da relação e pela autopoiese, pela 
reinvenção dos sujeitos e das pesquisas nas duas áreas.

2. Platô Caosmose 

A expressão ‘caosmose’ dá título a um livro de Felix Guattari (1992), trazen-
do a composição a partir de caos, osmose e cosmo, o que ajuda a pensar o cenário 
contemporâneo, em sua complexidade, em tempos de internacionalização. A as-
sociação das palavras, nessa fusão, informa sobre a condição caótica e de osmose 
que caracteriza o cosmo, o universo – aqui considerado como matriz de análise 
para os sistemas analisados nos fenômenos comunicacionais e do Turismo, mas 
não só. Essa perspectiva chama atenção para o quanto é preciso levar em conta 
as dimensões visíveis e invisíveis - na terminologia esquizoanalítica, os universos 
corporais e incorporais. Pode-se dizer que são feixes, de dimensões múltiplas, que 
se entrelaçam, na produção da trama complexa, de saberes, de vivências, de sujei-
tos. Todos os fluxos são envolvidos ‘em relação’, por muitos agenciamentos, em 
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uma engrenagem maquínica3, que se movimenta por maquinismos abstratos, mais 
que nas expressões semiológicas e nas axiomáticas territorializadas4. 

Penso que a palavra caosmose é emblemática para caracterizar a Ciência 
Contemporânea e também os processos comunicacionais e turísticos nesse cenário 
de internacionalização, do que Harvey (2005, 2012) chamou de “capitalismo por 
espoliação”. Trata-se de uma marca dos nossos tempos, em que nos vemos desa-
fiados a compreender a internacionalização dos processos relacionais, de trocas e 
de deslocamentos, no mundo. Esse desafio se depara com as novas configurações 
de forças políticas mundiais e os novos fluxos, de bens materiais, de recursos fi-
nanceiros, de recursos naturais e, também, claro, de bens simbólicos e de pessoas. 
Há uma nova ordem de circulação de cultura e de conhecimentos em nível mun-
dial. Uma ordem não pautada pela ordem, propriamente dita, mas pela caosmose.

Nesse ponto, a discussão se associa aos saberes múltiplos de que nos fala 
Edgar Morin. Esse autor, em seus textos, nos ajuda a compreender a produção 
de conhecimento como algo inerente ao Universo e suas transformações e, nesse 
sentido, que traz a marca indelével do caos, como processo intrínseco, não o caos 
contrário à desordem, mas o caos como complexidades em potencialidade, a partir 
do que ele chama de recursão organizacional. 

Se a reforma do pensamento científico não chegou ainda ao núcleo paradigmático 
em que Ordem, Desordem e Organização constituem as noções diretrizes que dei-
xam de se excluir e se tornam dialogicamente inseparáveis (permanecendo, entre-
tanto, antagônicas), se a noção de caos ainda não é concebida como fonte indistinta 
de ordem, de desordem e de organização, se a identidade complexa de caos e cos-
mo, que indiquei no termo caosmo, ainda não foi concebida, só nos resta começar 
a nos engajar, aqui e ali, no caminho que conduz à reforma do pensamento. [grifo 
do autor] (Morin, 2013, p. 7-8)

No caos contemporâneo, percebe-se a complexidade e também a emergência 
de intensidades abstratas, na constituição de campos de forças, que não só inter-

3  Aqui é importante fazer a ressalva, no sentido de que os maquinismos a que me refiro também 
têm sustentação teórica nos textos de Félix Guattari, Gilles Deleuze e Suely Rolnik, o que também já 
abordei em alguns de meus textos (Baptista, 2000). Para Guattari, a máquina não é a máquina mecânica, 
mas representa um conjunto de fluxos e engendramentos, concretos e abstratos, em que feixes interacio-
nais vão constituindo algo como um campo de potência para devires. Essas máquinas abstratas podem 
ser desde uma instituição, como uma universidade, ou um território geográfico, como um país, mas 
implicam dimensões que extrapolam o visível, o dizível, o concreto. Tudo isso é considerado, mas si-
multaneamente ao que escapa às leis e às padronizações narrativas de qualquer organização maquínica.

4  O termo território também precisa ser lido com base na Esquizoanálise, representando algo 
maior que uma delimitação geográfica física. Território é a configuração de limites, mas como eles 
são passíveis de serem compreendidos na Ciência Contemporânea, na sua dimensão flexível, móvel, 
mutante, por natureza. Territórios são cristalizações existenciais. Podem estar expressando regiões, 
mas sempre, no sentido Esquizoanalítico, vão representar mais que a descrição lógica, racionalista e 
reducionista teve a tendência da fazer, na Ciência Clássica. Feixes de fluxos incorporais a-significantes, 
que se substituem o tempo todo constituem o território e são postos em ação na desterritorialização.
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ferem nos fenômenos, mas, muitas vezes, tendem a conduzi-los. Isso é válido 
tanto para fenômenos culturais quanto econômicos e políticos.5 Produzir ciência 
nesse cenário implica em acionamento de aberturas, de coragem, de ousadia e de 
reconhecimento de si mesmo no processo, bem como de ampliação da percepção 
das relações e entrelaçamentos. Também implica em desapego a macrovisões ex-
plicativas, no abandono da tendência de adoção cega dos paradigmas totalizantes, 
para um processo também de desterritorialização de saberes, de disposição para 
transitar em outros territórios e tentar ampliar a compreensão das conexões. Fica 
sinalizado aqui, nesse sentido, que, em substituição à lógica da linearidade, enten-
de-se ser pertinente considerar a lógica rizomática6, na dimensão de heterogênese 
maquínica, onde simultaneamente convivem os territórios existenciais e os uni-
versos de referência incorporais e a-significantes, a que se refere Guattari (1992).

Nesse sentido, a caosmose é platô contemporâneo, marcado pelo caos em 
múltiplas dimensões, social, econômico, político e também em termos de maqui-
nismos e redes midiáticas. Interessante, também, o que afirma Peres et al. (2000, 
p. 37): “[...] a perspectiva esquizoanalítica acredita que duas lógicas permeiam 
a tessitura ética, na contemporaneidade: a lógica pulsátil (presente nos corpos 
vibráteis, que não repelem o mundo da sensorialidade, visto que procuram uma 
existência plena e para isso desejam afetar e ser afetados) e a lógica maquíni-
ca (presente nos corpos transformados em máquinas homeostáticas, que perdem 
qualquer potência de expressão e constroem uma economia narcísica do sujeito)”. 
[grifo meu] (Peres et al, 2000, p. 37)

Do próprio Guattari (1992, p.102), destaco a citação: “O mundo só se cons-
titui com a condição de ser habitado por um ponto umbilical de desconstrução, 
de destotalização e de desterritorialização, a partir do qual se encarna uma posi-
cionalidade subjetiva”. Há várias conexões possíveis, a partir dessa afirmação. A 
primeira delas é a das explosões geradoras de universos, com a desconstrução das 
estrelas. O mesmo parece ocorrer com sujeitos, grupos, movimentos sociais, com 
a eclosão de processos subjetivos de sujeitos singulares e coletivos. 

Dos estudos de Maturana (1998), a partir da célula, à compreensão do Uni-
verso físico, com Fritjof Capra (1990, 1991, 1997), tudo parece fazer parte de uma 
narrativa universal, permeada pela lógica da Física Quântica, pelos conhecimentos 
do átomo. Somos o todo, somos integrantes do universo caosmótico. Entender 
isso parece um bom começo para entender processos comunicacionais, os acon-
tecimentos e, principalmente, a incomunicabilidade. Em tempos de internacio-

5  Muito interessante, nesse sentido, a abordagem de George Akerlof e Robert Shiller (2009), no 
texto intitulado O Espírito Animal. Como a Psicologia Humana impulsiona a Economia e sua Impor-
tância para o Capitalismo Global.

6  O rizoma é um conceito que Guattari e Deleuze (1995) apresentam na coleção Mil Platôs, trazi-
do de empréstimo da Biologia. Em linhas gerais, representa uma brotação irregular que se autoproduz 
e direciona. Não tem um centro, nem uma direção de brotação previamente definida.
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nalização, aprofundar conhecimento sobre a dimensão caosmótica dos processos 
subjacentes à Comunicação e ao Turismo, mostra-se como necessidade e urgência.

Aqui, vale ressaltar, também, a conexão com o conceito de autopoiese, con-
ceito utilizado a partir de Maturana (1998). Autopoiese é autoprodução, reinven-
ção de si, o que significa desconstrução para reconstruir, posteriormente, outra 
condição de existência, desterritorializar, para reterritorializar territórios existen-
ciais, a partir de um ponto umbilical do qual ‘se encarna uma posicionalidade sub-
jetiva’, para retomar a citação de Guattari. É como se Guattari dissesse que a vida 
se produz de explosões múltiplas e contatos de universos subjetivos, sob o que ele 
chama de ‘foco de caosmose’. Tem-se, aqui, o que o próprio autor referiu como 
a reconciliação entre o caos e a complexidade. O foco de caosmose relaciona-se 
diretamente com o núcleo de autopoiese, “[...] sobre o qual se realizam constante-
mente e se formam, insistem e tomam consistência os territórios existenciais e os 
universos de referências incorporais” (Guattari, 1992, p. 102)

3. Platô afetiv(ações) desterritorializantes 

Até agora, a discussão pretendeu explicitar aspectos da complexidade do 
contexto caosmótico, válido tanto para compreender a produção da Ciência, bem 
como dos processos comunicacionais e turísticos, em tempos de internacionali-
zação. Vale dizer, os fenômenos ocorrem em cenários caosmóticos e são, por sua 
vez, eles mesmos manifestações e geradores dessa caosmose. Não ocorrem line-
armente, mas em uma trama complexa visível e invisível de microacontecimentos 
que se engendram, autoproduzindo-se. Isso vale para os fenômenos em geral e, 
também, claro, para os comunicacionais e turísticos, o que fica ainda mais eviden-
te, em tempos de internacionalização. Assim, é possível seguir adiante na trilha 
das inquietações apresentadas inicialmente. Questiona-se, então, como produzir 
mobilizações, nesse caos contemporâneo? O que pode ser definido como Comu-
nicação e como Turismo, nessa lógica desterritorializante, efêmera e mutante, que 
caracteriza os fluxos informacionais e os deslocamentos vários de seres humanos? 
Como potencializar essas duas áreas, tanto do ponto de vista da produção de co-
nhecimentos, quanto no de suas produções, propriamente ditas.

As afetiv(ações) se propõem como o conjunto de ações que acionam os afe-
tos.  Tratam-se, também, das pulsações do que Rolnik (1986) chama de corpo 
vibrátil do sujeito, levando-o, desse modo, à produção de vida, às produções que 
o provoquem continuamente a continuar produzindo. Da perspectiva Esquizoana-
lítica, podem ser apresentadas como agenciamento de forças e fluxos que propor-
cionam intensidade, renovando a potência dos territórios existenciais e, ao mesmo 
tempo, dos universos de referência incorporais, das linhas de fuga, dos fluxos de 
renovação da vida.

Nesse platô, tem-se a sinalização para o agenciamento da potência de subjeti-
vação, do que põe o sujeito em movimento de inscriação (inscrição-criação e ação) 
e autopoiese (autoprodução), ou seja, movimento no sentido de produzir sua mar-
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ca, em ações que o inscrevem, reinventando-o como ‘sujeito que pode’, que tem a 
potência de realizar algo. Então, trata-se de acionamento de potência de realização 
e, na realização, produção de marca que ‘inscriaciona’, que o inscreve, que faz o 
registro do si mesmo em condição e momento de entrega. Constitui-se, assim, um 
processo de se mostrar e se entregar, condição por si só desafiadora. 

Diante dessa percepção, evidencia-se a necessidade de conhecer os pressu-
postos da construção de dispositivos afetivos na Comunicação e no Turismo, na 
perspectiva da amorosidade e autopoiese. Destaco, nesse sentido, a importância 
de mobilização de elementos que constituem o que eu venho chamando de os 
substratos inscriacionais de afetivação. Esses elementos são resultantes da intera-
ção afetiva de sujeitos, no sentido de uma interação que ‘toque os seus afetos’ e 
produza desterritorializações, de tal forma a fazer o sujeito desacomodar-se do si 
mesmo ou dos territórios conhecidos, para empreender uma viagem na direção ao 
Outro. Essa viagem pode ser expressa e realizada de muitas maneiras, mas, o que 
é importante aqui é que, para começar, ela precisa ser afetivada. O deslocamento, 
a desterritorialização, depende do acionamento de afetivações. 

Desse modo, a produção da Comunicação, seja ela pessoal ou social, e do Tu-
rismo, em suas múltiplas possibilidades está relacionada diretamente a processos 
de desterritorialização. Parece que o deslocamento, o engate, o que põe o sujeito 
em movimento, é uma das chaves para a criação de novidade, de (re)novação, de 
(re)invenção. Por isso, tenho dito que a desterritorialização desejante da comu-
nicação e no turismo tem a potência de gerar o acontecimento, em si, justamente 
porque o sujeito se desprega do ‘si mesmo’, das amarras territorializadas dos ma-
quinismos de subjetivação dos seus territórios existenciais. Para o encontro-acon-
tecimento comunicacional e turístico, há que se ‘pôr na estrada’, em direção ao 
Outro. Pela perspectiva ética e visando a processos mais interessantes e geradores 
de vida, de autopoiese, é importante que esses deslocamentos sejam pautados pela 
amorosidade - pelo respeito ao Outro, como legítimo outro na convivência. Assim, 
o encontro de corpos transforma, reinventa os sujeitos em processos caosmóticos, 
sem desencadear processos violentos de destruição. 

4. Platô práticas de investigação inscriacionais

A compreensão da lógica caosmótica e de seus atravessamentos nos processos 
comunicacionais e turísticos traz à tona a necessidade de empreender processos 
de investigação coerentes com essa perspectiva de complexidade. Decorre des-
sa compreensão a expressão ‘inscriacionais’. Trata-se de neologismo, que venho 
utilizando para representar os acionamentos desejantes do sujeito, no sentido de 
investig(ações), que permitam se inscrever, criar e produzir ações voltadas a de-
vires conhecimentos, pesquisas, devires processos na Comunicação e no Turismo. 
Nesse sentido, a lógica inscriacional afetivante se propõe como algo que aciona os 
afetos, como matriz de afetivações para a pesquisa. As inscriações acionam as pul-
sações do que Rolnik (1986) chama de corpo vibrátil do sujeito, levando-o, desse 
modo, à produção de vida, às produções que o provoquem, continuamente, a conti-
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nuar produzindo. Essa produção, por sua vez, com essa potência ‘inscriacional’, de 
produção de autoria e reconhecimento de si, lhe dá alegria e renova a sua própria 
potência de criação, de produção de mais pesquisas. Platô de acionamentos dese-
jantes do sujeito, no sentido de investig(ações), que permitam se inscrever, criar 
e produzir ações voltadas a devires conhecimentos, pesquisas, devires processos 
comunicacionais. 

Estou tratando, portanto, de uma proposição que vai em direção contrária 
ao que Husserl diagnosticou como tarefa cega e que Morin resgata em seu livro 
Ciência com Consciência. Morin explica, a partir de Husserl, que “[...] a elimina-
ção do sujeito observador, experimentador e concebedor da observação, da expe-
rimentação e da concepção eliminou o ator real, o cientista, homem, intelectual, 
universitário, espírito incluído numa cultura, numa sociedade, numa história” 
(Morin, 2013, p. 21). O que está em jogo, aqui, portanto, é o resgate de autoria, 
do reconhecimento de que o pesquisador, o cientista, é sujeito do seu tempo e de 
sua história e de seu contexto. Desse modo, também ele é forjado nas engrenagens 
maquínicas de sistemas maiores que se interpenetram e travam ou impulsionam, 
segundo forças e interesses globais, nem sempre afeitos a esse mesmo sujeito. Só 
que isso não pode ser lido em tom apocalípticos condenatório, porque o sujeito 
é criatura e criador dos processos e das transformações do próprio sistema, das 
Máquinas Abstratas das quais ele faz parte.

Assim, defender uma ciência inscriacional não é propor uma produção inves-
tigativa individualista, nem tampouco emocional, no sentido pueril, mas reconhe-
cer que somos sujeitos desejantes, sujeitos de afetos e mobilizados pelas forças to-
das desses afetos que nos põem no mundo, em contato, com outros seres e com as 
engrenagens maiores de produção, em todos os sentidos e, claro, portanto, também 
de produção da Ciência. Ao mesmo tempo, como sujeitos de produção, recriamos 
a própria caosmose maquínica em que estamos inseridos, não individualmente, 
mas na rede de relações, na maquinação constante do dia a dia, nos entrelaçamen-
tos, marcados por afetivações e tensões. Assim, vamos reconstruindo, em rede, os 
processos geradores de novas caosmoses.

5. Platô Teoria Amorosa da Comunicação e do Turismo

Afirmei anteriormente que as afetivações desterritorializantes devem ser orien-
tadas pela amorosidade. Mas o que significa isso, de fato? Fiquei pensando que 
deveria começar a apresentação deste platô enfrentando algumas resistências, com 
a pergunta: “E por que não falar de amor?”. Tenho me deparado, nos últimos anos, 
com olhares e risos, que expressam ‘textos vários’, demonstrando tantas vezes des-
conforto ou menosprezo de algumas rodas de conversa acadêmicas, com a temática 
do amor associada à Ciência e à Comunicação. Curioso é que não estou sozinha e, 
muito pelo contrário, estou bem acompanhada. Paulo Freire, Edgar Morin (2003), 
Ilyia Prigogine (2001), Humberto Maturana (1998), Bauman (2004), Luís Carlos 
Restrepo (1998), Roland Barthes (1986), para citar apenas alguns, ousaram, eles 
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mais que eu, a falar de amor, relacionado à produção de conhecimento, à educa-
ção, à comunicação e também à arte. Muito bem, mas então, qual é o problema de 
considerar o acontecimento comunicacional e turístico pelo viés da amorosidade? 

Compreendo que a abordagem vai contra a ciência dos ‘grupos-controle’, 
dos protocolos engessados, traduzidos em seis línguas ou mais, testados 20 vezes, 
para ajustes das traduções, vai contra à matematização da vida e da metodologia 
científica no viés tradicional, não metapórico7. Também contraria e incomoda a 
lógica das hipóteses rígidas, cuidadosamente construídas e marcadas pelo caráter 
premonitório presunçoso do devir, do que deveria ser a descoberta, o resultado da 
pesquisa. Na ironia dos corredores, na brincadeira com a palavra ‘amor’, no silên-
cio engasgado ou no silêncio que ignora, percebo o incômodo. Prefiro pensar que 
se trata de uma condição que, ao incomodar, pode vir a (des)acomodar, a engendrar 
linhas de fuga8, de reinvenção de percursos, de novos trajetos de novas viagens in-
vestigativas, pode desterritorializar, o que, pelos meus estudos, é uma possibilidade 
promissora. 

Seguindo a lógica do princípio da razão durante e das proposições da Nova 
Teoria da Comunicação, entendo também a comunicação no acontecimento e esse 
acontecimento como sendo marcado pela heterogênese, pelo caos, pelas explosões 
cósmicas, caosmóticas, transmidiáticas, de confronto de narrativas e cuja potência 
está na inscrição, nos acionamentos desterritorializantes e reterritorializantes, o 
que só é possível com acionamento desejante e especular, com amorosidade plena, 
que é geradora de confiança. Afirmo, nesse sentido, que o amor, a condição amo-
rosa, aumenta a potência do acontecimento comunicacional e turístico. Nas condi-
ções de reconhecimento do outro como legítimo outro na convivência, tende-se a 
construir cumplicidades nos processos de significação que, na sua lógica de aco-
lhimento mútuo, possibilita maior entendimento e realmente afetivação mútua e 
transformação dos sujeitos envolvidos, que é o que caracteriza a comunicação e é 
essencial para o turismo.

A comunicação e o turismo envolvem processos que acontecem, efetivamente, 
no encontro de corpos subjetivos, no entremear-se, na conjunção significacional. 
Para que sejam empreendidos processos comunicacionais e turísticos com quali-
dade, é necessário que exista uma espécie de ‘contrato amoroso’. É preciso querer 
‘estar no outro’, viajar para o território existencial do outro, a tal ponto de misturar-
se e apreender um pouco dos seus universos de referência incorporais. É necessária 

7  Refiro-me aqui ao conceito de metáporo, discutido no Filocom, em substituição a método, su-
gerindo a necessidade de que o processo da pesquisa não seja ‘um’ caminho, mas o resultado de uma 
sucessão de porosidades, processos abertos a serem construídos ao longo do processo de pesquisa. 
(Marcondes Filho, 2013)

8  No sentido da Esquizoanálise, linhas de fuga são caminhos novos que vão sendo engendrados, 
buscando escapar dos traçados pré-definidos rigidamente. São criações, mas, principalmente envolvem 
a busca de construção de novas possibilidades. Trata-se da ousadia de acionar ‘invencionices desejan-
tes’, como eu tenho me referido em outras produções.
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a pré-disposição de abandonar-se, como território pré-definido, em ‘viagem’, em 
direção ao Outro – seja a outra pessoa, a sociedade, o outro lugar. Isso nada tem a 
ver com concordância ou subserviência amorosa. Esse aspecto é fundamental: nada 
tem a ver com o amor romântico, cuja tradição é muito mais o culto ao desequilí-
brio, à idealização, à fantasia, como algo que, ao mesmo tempo em que é enaltecido 
pelos poetas como o ‘motor da vida’, é desqualificado como condição que faz o 
sujeito escapar às engrenagens produtivas e de valorização de uma sociedade ma-
quínica produtivista e classificatória, pela lógica da acumulação do capital. Nesse 
sentido, a ironia que emerge quando se decide ‘falar de amor’ na Academia parece 
relacionar-se com a oposição arcaica emoção-razão, amor-produção.

Maturana (1998, p. 25) afirma, no entanto, que o “[...] amor é o reconheci-
mento do outro como legítimo outro na convivência” e que não há separação entre 
emoção e razão. A emoção é o que aciona a ação, o que põe o sujeito em ação, até 
mesmo nas situações aparentemente mais racionais. Ora, se o outro é legítimo ou-
tro, o princípio ético, de respeito às condições de cada sujeito envolvido tem que ser 
o platô referencial das relações, na vida, e, claro, também dos processos comunica-
cionais. Comunicação e Turismo, em especial, precisam partir desse pressuposto, já 
que as relações se produzem em função de coordenações de relações, que se esta-
belecem no entrelaçamento de sujeitos. Os processos comunicacionais e turísticos 
se fazem com o agenciamento de redes de afetos e movimentações de sujeitos que, 
ao se desterritorializarem, vibram, estremecem, movimentando campos de forças 
que se compõem em planos de significação emergente e com potência de devir. En-
tão, esses planos misturam-se, mesclando-se, produzindo, aí sim, sentidos partilha-
dos, renovados, reinventados, a partir da mistura de ‘corpos vibráteis’. Depois que 
os sujeitos se desterritorializam e se encontram, na Comunicação ou no Turismo, 
‘nada será como antes’, as transformações, por mais ínfimas que pareçam, alteram 
universos existenciais e reverberam para múltiplos outros universos. Isso também é 
o que mantém potente o desejo de que novos processos sejam agenciados.

Esses processos de afetivação tendencialmente permitem vislumbrar as bro-
tações de criatividade e de forças colaborativas que se entrelaçam, aglutinam e 
vão, através de sucessivas recursões organizacionais, ganhando visibilidade, sono-
ridade, existência territorializada. A expressão dos sinais e a potência geradora de 
acontecimentos comunicacionais vão se dar no movimento, no deslocamento e na 
composição interacional entre os sujeitos e processos envolvidos. A comunicação 
é essa ‘viagem’, esse deslocamento em direção ao Outro. O Turismo também, con-
siderando que o Outro não é apenas outro sujeito, mas, como eu costumo dizer ‘é 
tudo o que é não Eu’. Nesse sentido, em síntese: o acontecimento comunicacional 
e turístico precisa ser, em essência, amoroso, porque implica o reconhecimento 
do outro, como legítimo outro na convivência, para que se efetive com qualidade, 
geradora de bons resultados para o processo como um todo e para todos os envol-
vidos. Implica em deslocamento do si mesmo para o outro. Depende diretamente 
da disposição de encontro caótico e conflitual, no sentido de encontro de corpos 
vibráteis, de corpos intensidades, marcados ‘mais ou menos’ por maquinismos abs-
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tratos, ‘mais ou menos’ regidos por lógicas do Capitalismo Mundial Integrado ou 
por outros maquinismos de aprisionamento do processo de subjetivação, que esti-
verem instalados.

6. Depois da viagem...

Assim, minha produção teórica parte do cenário de mutações contemporâ-
neas da Ciência, da trama de saberes, de caosmose, para tentar entender os fluxos 
e processos interacionais e de subjetivação, que se produzem entre os territórios 
existenciais e os universos de referências incorporais e a-significantes, na com-
posição de campos de forças em lógicas rizomáticas. A proposição de platôs, de 
intensidades contínuas, que sinalizam para as afetivações inscriacionais autopoi-
éticas, como geradoras de amorosidade, comunicação e turismo, a partir de des-
territorializações, pretende ser uma contribuição para discutir as condições desse 
cenário de internacionalização e os desafios para a investigação científica em Co-
municação e Turismo, especialmente para os países da Ibero-América. 
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Resumo

Quão diferentes são os websites das revistas científicas nas áreas das Ciências 
Naturais e das Humanidades? Se nos focarmos apenas no Factor de Impacto, as 
Ciências Naturais estão alguns passos à frente das Humanidades. É simples presu-
mir que esta diferença é também espelhada nos meios que estas duas áreas usam 
para comunicar a sua produção de Ciência. Contudo, ao comparar os websites das 
revistas mais populares nas áreas da Bioquímica, Física Aplicada, Ciências da Co-
municação e Sociologia, descobrimos que não existe uma diferença significativa 
entre elas. Grandes editoras como a Elsevier, a Nature, a SAGE, ou a Taylor & 
Francis dominam o universo da publicação de ciência. 

Revistas de diferentes áreas, dentro de uma mesma editora, apresentam si-
tes idênticos com poucas, ou nenhumas diferenças no seu design. Cópia, atrás de 
cópia, de websites produzidos numa linha de produção, com um nível mínimo 
de identificação com a revista original. Ainda assim, existem algumas diferenças 
relevantes entre os websites destas áreas de investigação, com foque especial para 
as páginas das revistas independentes, sem ligação a uma grande editora.

Neste estudo foram analisados 154 websites de revistas científicas, indexadas 
no primeiro quartil da Web of Science. Esta análise permitiu desenvolver uma 
proposta de modelo de design para websites de revistas científicas.

Palavras-chave: Comunicar Ciência; Factor de Impacto; WebDesign; Re-
vistas Científicas

Para além do Factor de Impacto: 
Como a área de uma Revista Científica 
pode influenciar o design...
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1. Introdução

Proposto por Eugene Garfield, o Factor de Impacto (FI) é desde 1975 o princi-
pal método de cálculo usado para definir a popularidade das revistas científicas in-
dexadas em bases de dados, geridas por relatórios de citações. Este método faz um 
levantamento dos artigos publicados numa determinada revista durante um período 
de três, ou de cinco anos, e determina a média de citações que cada artigo recebeu 
durante esse período de tempo. Essa média define o valor do Factor de Impacto. 

Será o número de vezes que um artigo é citado, o suficiente para definir o mé-
rito do autor e da sua investigação? Deve o prestígio de uma determinada revista 
científica ser avaliado pela sua capacidade de penetração e repercussão dos seus 
artigos no mercado da publicação científica? 

Neste estudo, são confrontadas duas áreas com comportamentos distintos no 
que diz respeito à valorização do Factor de Impacto: as Ciências Naturais, e as 
Humanidades. Dentro destas duas áreas, foi seleccionada uma amostra de 154 
revistas, correspondentes ao primeiro quartil da base de indexação, Web of Scien-
ce, nas disciplinas de Bioquímica (72 revistas), Física Aplicada (31), Ciências da 
Comunicação (17) e Sociologia (34).

Numa fase inicial foram recolhidos os valores de FI para cada uma das áreas 
acima referidas. Como pode ser observado na Tabela 1, as disciplinas representa-
tivas das Humanidades apresentam um factor de impacto consideravelmente infe-
rior àquele que pode ser observado nas disciplinas das Ciências Naturais.

Tabela 1: Análise Factor de Impacto

Sociologia 
(SOC)

Ciências da  
Comunicação (CCOM)

Física Aplicada 
(PHYS)

Bioquímica  
(BIOCHEM)

Média 1.972 1.878 6.907 8.250

Mediana 1.700 1.866 3.979 6.446

Max 4.442 2.710 32.841 34.317

Min 1.273 1.878 2.298 4.405

Fonte: Elaboração Própria

Este comportamento pode ser explicado por uma prevalência da citação de 
livros em detrimento de artigos científicos, no que diz respeito às Humanidades. 
Este factor aliado a uma necessidade superior a cinco anos para que um artigo seja 
referenciado pelos seus pares, fazem das Humanidades e Ciências Sociais, um 
exemplo que permite questionar a validade do Factor de Impacto como principal 
elemento de análise do prestígio e divulgação de uma revista. 

Para este estudo, é proposto um modelo de análise e de optimização do de-
sign e usabilidade dos websites das revistas científicas, com o intuito de desen-
volver um método para as tornar mais apelativas, e maximizar a sua divulgação 
entre os seus pares. Para Nielsen (1999) é importante organizar de forma cuidada 
os elementos que compõe uma página Web, de forma a que o utilizador possa na-
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vegar por eles com facilidade. Os designers e produtores de conteúdo devem usar 
palavras e conceitos apropriados para o leitor, e a informação deve ser fornecida 
na quantidade certa (Speroni, 2006:29).  

Partindo deste pressuposto foi analisada a distribuição de alguns elementos 
de relevo na primeira página dos websites de cada uma das revistas inseridas na 
amostra. Esses elementos incluem o posicionamento do nome da revista, do Fac-
tor de Impacto, da capa da versão imprensa da revista, do registo de utilizador, 
de imagens ilustrativas da publicação, informação sobre a periodicidade, tipo de 
ligações presentes (About us, Contactos, Pesquisa, Edições Anteriores, Editorial, 
Dados da Editora e Organigrama), e a presença, ou não, desses mesmos elementos. 
Foi também levantada a periodicidade da revista, as características do tipo de letra, 
e respectiva cor, usados no sítio online, assim como a cor do fundo, o número de 
cliques necessários para encontrar a informação relativa ao Factor de Impacto e o 
nível de ruído do website.   

Nielsen’s theory assumes that a user searches for information on a website si-
milarly to how an animal hunts for its prey. The semiotics of the web interface 
spreads out some “scent” (for instance, in term of comprehensibility and richness 
of the link labels) the user can perceive and which makes her/him more or less 
confident to be on the right path to “catch” the content of interest. One of the key 
results of this research is a set of guidelines for writing link labels which spread 
proper scent for their users. (Speroni, 2006:29)

Segundo Dave Lawrence (2006), a página inicial, ou homepage, é normal-
mente a primeira página a ser vista e explorada num website. É um ponto impor-
tante, uma porta de entrada para uma nova experiência. Uma página que sugere a 
identidade do sítio, responsável pela forma como o utilizador vai encarar o resto 
do conteúdo (Lawrence, 2006:65) 

It is like the entrance door to a shop that invites people to come in and browse and 
find what they are looking for. Therefore it needs to be inviting and pleasant to 
bring people in, and this is where the users’ journey starts – they first experience 
by looking and then by interaction. At this stage, users need to look and find their 
way through to get to what they have come there for in the first place, without 
struggling to find their way. (Lawrence, 2006:65)

A homepage é o principal elemento de acesso a um website. Uma primeira 
página mal cuidada e ruidosa, é o suficiente para afastar um utilizador desse sítio. 
Como afirma Lawrence, “a estética do design de um website é a ‘satisfação’ dos 
utilizadores. (...) O layout e a composição estrutural/design do conteúdo devem tra-
balhar com a estética do próprio conteúdo” (Lawrence, 2006:71). O autor expõe 
uma lista de problemas que podem afectar a experiência do utilizador e danificar 
a estética do próprio site. Elementos que não detém qualquer propósito funcional, 
má combinação ou posicionamento entre os elementos da página, navegação pou-
co clara, uso errado do tamanho de letra, páginas com excesso de informação, uso 
exagerado de cores, páginas que vão além dos limites do ecrã, sons ou música des-
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necessários, e mudanças abruptas nas páginas que compõe o site, são os principais 
erros que, segundo o autor, devem ser evitados, na construção de uma página Web.

Já Kant (1987), afirmava que existem três características necessárias para 
a análise do bom equilíbrio estético de uma objecto: tirar prazer de algo que jul-
gamos ser belo; os julgamentos devem ser universais e necessários, baseados no 
senso comum; e os objectos que se julga serem belos devem apresentar algum 
propósito, mesmo que estes não tenham qualquer finalidade prática. 

Serão a qualidade do design e a harmonia estética os únicos factores capazes 
de garantir a credibilidade e prestígio de um website? Segundo Jakob Nielsen 
(1999b), o design de um website consegue transmitir confiança a partir de quatro 
elementos que define como qualidade, definição clara de todos os aspectos da re-
lação com o utilizador, conteúdo actual, correcto e de fácil compreensão, e ligação 
entre as diferentes páginas do webiste.

A qualidade do design é definida por uma aparência profissional e sólida, com 
uma navegação clara que transmite respeito pelos utilizadores e uma promessa 
implícita de que lhes será prestado um serviço de qualidade. Erros e dificuldade 
em navegar pelas páginas transmitem um sentimento de falta de consideração para 
com o utilizador (Nielsen, 1999b).

When analyzing the “look-and-feel” of a website, the feel completely dominates 
the user experience. After all, doing is more memorable and makes a stronger emo-
tional impact than seeing. (Nielsen, 1999c)

Thomas Myer (2002) descreve um grupo de elementos que devem imperati-
vamente ser avaliados numa análise comparativa entre websites. Esses elementos 
são a homepage, a navegação, a organização do site, as ligações e as etiquetas, a 
pesquisa e os seus resultados, a facilidade da leitura, a performance e o conteúdo.

O autor propõe que estes itens sejam avaliados através de uma escala de 
Likert que varia entre 0 e 5, classificado o zero como mau e o cinco como exce-
lente, valores que podem variar consoante o objectivo da análise (Myer, 2002). 
Neste estudo, a proposta de Myer (2002) foi considerada para a avaliação do nível 
de ruído de cada site. Para considerar o nível de ruído de um site foi considerada 
a presença de imagens e publicidade em excesso ou de forma desorganizada, o 
excesso ou a ausência de texto, e o posicionamento do mesmo, e o mau aproveita-
mento dos espaços em branco, assim como o seu preenchimento indevido.  

O ruído foi analisado numa escala de zero a dez (em que zero equivale a um 
site sem ruído e dez a um site praticamente ilegível, e muito confuso) e consiste 
na observação de possíveis elementos do site que possam causar ruído e dificul-
tar a sua navegação, como por exemplo: tamanho do tipo de letra; publicidade e 
animações; quantidade de elementos na primeira página; tamanho e cor da letra, e 
proliferação de imagens com pouca relevância. 
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Gráfico 1: Nível de Ruído da Amostra

Fonte: Elaboração Própria

Tabela 2: Nível de Ruído da Amostra

Valor Quantidade

Valor 0 0

Valor 1 0

Valor 2 16

Valor 3 6

Valor 4 17

Valor 5 17

Valor 6 28

Valor 7 62

Valor 8 4

Valor 9 3

Valor 10 0

Total 153

Média Total 5,65

Fonte: Elaboração Própria

Entre os dias 15 de Abril e 17 de Maio de 2013, foram analisados os cento e 
cinquenta e três (1531) sites que compõe a amostra de 154 revistas científicas ana-
lisadas neste estudo. Como pode ser observado no Gráfico 1, e na Tabela 2, numa 

1  A revista Molecular Interventions da área de Bioquímica foi descontinuada em 2011 e já não 
possui um sítio online.
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escala de 0 a 10, o valor mais comum de ruído apresentado pelas primeiras páginas 
dos websites analisados, foi 7. 

Com uma média total de ruído de 5,65, é possível afirmar que, no geral, estas 
revistas apresentam primeiras páginas moderadas no que diz respeito à ocupação 
do seu espaço e ao uso inapropriado de imagens e texto. Contudo, são poucas 
aquelas que apresentam valores mais próximos da aparência profissional e presti-
giosa que procuram alcançar.

Alguns dos erros mais comuns, prendem-se na colocação de elementos de-
masiado próximos uns dos outros, barras de navegação pouco claras, e imagens ou 
publicidade colocadas em locais que atrapalham a navegação pelo website.

No gráfico 2, são apresentados os valores da média de ruído, descriminada 
por cada uma das áreas em análise.

Gráfico 2: Média de Ruído por Área

Fonte: Elaboração Própria

As áreas da Bioquímica e Física Aplicada apresentam um menor cuidado 
com a apresentação das primeiras páginas dos seus websites quando comparadas 
com as Ciências da Comunicação e a Sociologia. Esta constatação é uma espada 
de dois gumes para as Ciências Naturais. Embora, estes resultados pressuponham 
um menor cuidado na preparação dos seus websites, por motivos de comodismo 
perante o prestígio da sua versão impressa, também são indicativos de um inves-
timento extra de agências de publicidade especializadas nestes sites. Investimento 
esse que representa uma fonte de receitas alternativa para a revista, algo que não 
acontece com as revistas das áreas das Humanidades e Ciências Sociais, onde não 
foi verificado qualquer elemento de publicidade nas suas páginas, além dos ele-
mentos institucionais das próprias revistas e das editoras que as publicam. A tabela 
3 apresenta os valores de ruído discriminados por área.



Para além do Factor de Impacto: Como a área de uma Revista Científica pode influenciar o design...

191

Tabela 3: Valores de Ruído por Área

CCOM SOC BIOCHEM PHYS APP

Valor 0 0 0 0 0

Valor 1 0 0 0 0

Valor 2 5 11 0 0

Valor 3 3 2 1 0

Valor 4 0 2 12 3

Valor 5 1 2 6 8

Valor 6 3 4 15 6

Valor 7 5 13 33 11

Valor 8 0 0 2 2

Valor 9 0 0 2 1

Valor 10 0 0 0 0

Fonte: Elaboração Própria

As editoras são inclusive, as principais responsáveis pelo desenvolvimento e 
apresentação dos sítios destas revistas na Internet. Do total da amostra em análise, 
cento e quarenta e um (141) websites são considerados mirror sites, – espelhos, 
ou clones de sites com poucas ou nenhumas diferenças entre si – enquanto apenas 
doze (12) são páginas originais criadas pela própria revista. 

Tabela 4: Mirror Sites por Área

Mirror Sites

Comunicação Sociologia Bioquímica Física Aplicada

Editora Original Editora Original Editora Original Editora Original

15 2 31 3 70 1 25 6

Fonte: Elaboração Própria

Este processo de mirroring é usado para facilitar o reconhecimento de uma 
determinada editora, ajudando assim a revista a transportar consigo o prestígio 
estabelecido pela editora que esta representa (Tsotra et al, 2004:6). As 141 revistas 
que fazem alusão a este método, encontram-se repartidas por 31 editoras. Dentro 
deste grupo, destacam-se a Wiley (26 revistas), a Elsevier (25), a SAGE (16), e 
a Nature (11), como as editoras com mais revistas no primeiro quartil das quatro 
áreas que compõe este estudo. No gráfico 3 é possível observar a distribuição das 
diversas editoras pelo total da amostra.
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Gráfico 3: Percentagem de Editoras no Total da Amostra2

Fonte: Elaboração Própria

Ao repartirmos as editoras por área é possível observar que existe uma dis-
tribuição quase residual dos doze sites originais entre as disciplinas analisadas. A 
única excepção é a Física Aplicada que apresenta o maior número de sites origi-
nais, seis, com estes a representarem 19% do total de revistas do primeiro quartil 
desta disciplina. A Wiley (19%), a IOPScience (16%)  e a Elsevier (13%) são as 
editoras que apresentam a maior percentagem de revistas nesta área.

Gráfico 4: Percentagem de Editoras na Física Aplicada

Fonte: Elaboração Própria

2  NA, sigla que significa Não Atribuído é usada para representar os sites originais sem qualquer 
indicação da editora a que pertencem.



Para além do Factor de Impacto: Como a área de uma Revista Científica pode influenciar o design...

193

Já a Bioquímica apresenta o menor número de revistas com websites origi-
nais, visto que das setenta e uma revistas que compõe esta amostra, apenas uma 
não pertence a uma editora. A Elsevier (23%), Nature (13%), Cell (11%) e Wiley 
(10%) são as editoras mais representadas nesta área.

Gráfico 5: Percentagem de Editoras na Bioquímica

Fonte: Elaboração Própria

No que diz respeito às Humanidades e Ciências Sociais, tanto a Sociologia 
como as Ciências da Comunicação apresentam valores similares de revistas com 
websites originais, 9 e 12%, respectivamente. Nas Ciências da Comunicação as 
editoras dominantes são a SAGE (29%), Wiley (23%) e Taylor & Francis Online 
(18%). Na Sociologia, a SAGE (32%) e a Wiley (26%) voltam a arrecadar algum 
protagonismo, com a Elsevier (12%) e a Oxford Journals (9%) a completarem o 
lote de editoras mais representadas.

Gráfico 6: Percentagem de Editoras nas Ciências da Comunicação

Fonte: Elaboração Própria
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Gráfico 7: Percentagem de Editoras na Sociologia

Fonte: Elaboração Própria

O prestígio que uma publicação científica herda ao relacionar-se com uma 
editora, reflecte-se também no Factor de Impacto (FI) que a mesma apresenta. Não 
é então de espantar que a grande maioria das revistas analisadas apresentam o seu 
valor de FI na primeira página do seu website. 

Neste estudo foi contado o número de cliques necessários que um utilizador 
teria que fazer para encontrar o valor do FI de uma determinada revista. Um resul-
tado de zero cliques significa que essa publicação apresenta o seu FI na primeira 
página, enquanto que um valor de dois ou três cliques implica que o utilizador teria 
que explorar a página, até um limite mínimo de dois ou três níveis hierárquicos de 
ligações até encontrar o respectivo valor do Factor Impacto.

Tabela 5: Média de Cliques para o Factor de Impacto

Média Sem FI % sem FI

CCOM 0,29 3 17,65%

SOC 0,10 3 8,82%

PHYS 0,31 2 6,45%

BIOCHEM 0,30 17 23,94%

Total 0,27 25 16,34%

Fonte: Elaboração Própria

Como é possível observar na tabela 5, apenas 25, ou 16,34% das revistas 
presentes na amostra não revelam o seu Factor de Impacto. As Ciências da Comu-
nicação (17,65%) e a Bioquímica (23,94%) apresentam o maior valor percentual 
de revistas sem FI, com a Bioquímica a arrecadar o maior valor absoluto, com 17 
revistas a não apresentarem o seu FI nos seus websites.
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Tabela 6: Número de Cliques para o Factor de Impacto

CCOM SOC BIOCHEM PHYS APP

0 Cliques 12 30 46 24

1 Clique 0 0 2 1

2 Cliques 2 0 4 4

3 Cliques 0 1 2 0

Sem FI 3 3 17 2

Fonte: Elaboração Própria

Na tabela 6 é discriminado o número de cliques por área, assim como os ní-
veis de navegação em que se encontra a informação relativa ao FI. Como é possí-
vel observar a grande maioria das revistas apresentam o seu FI na primeira página, 
contudo, algumas dão mais destaque a esse valor do que outras. Como pode ser 
observado na tabela 7, o posicionamento do FI na primeira página está longe de 
ser consensual, com as posições “topo centro”, “topo direita” e “centro esquerda”, 
a serem as mais comuns.

Tabela 7: Posicionamento do FI na Primeira Página

CCOM SOC BIOCHEM PHYS APP Total %

Null 0 0 1 0 1 0,65%

Sem FI na Homepage 5 4 25 7 41 26,62%

Topo Centro 9 21 3 5 38 24,68%

Topo Direita 1 5 8 11 25 16,23%

Topo Esquerda 0 0 1 0 1 0,65%

Topo Direita/Marquee 0 0 0 1 1 0,65%

Topo Descrição 0 0 2 0 2 1,30%

Centro Esquerda 1 4 13 4 22 14,29%

Centro Direita 1 0 2 0 3 1,95%

Centro ao lado da Capa 
na informação 0 0 6 0 6 3,90%

Em baixo Centrado 0 0 2 3 5 3,25%

Em Baixo Esquerda 0 0 6 0 6 3,90%

Em Baixo Direita 0 0 3 0 3 1,95%

Total 17 34 72 31 154

Fonte: Elaboração Própria
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Segundo o contexto de leitura ocidental, os pontos visuais mais fortes para 
destacar a informação, concentram-se no topo direito do ecrã. É assim surpreen-
dente que o “topo ao centro”, e o “centro esquerda” sejam as opções mais comuns 
para revelar o Factor de Impacto. Colocando-o, inclusive, ao mesmo nível da capa 
da versão impressa da revista que, como pode ser observado na tabela 8, é comum-
mente colocada no topo esquerdo do ecrã.  

Tabela 8: Posicionamento da Capa da Revista

CCOM SOC BIOCHEM PHYS APP Total %

Null 0 0 1 0 1 0,65%

Sem Capa 0 1 6 3 10 6,49%

Topo Esquerda 16 32 55 27 130 84,42%

Topo Direita 1 0 1 0 2 1,30%

Topo Centro 0 0 1 0 1 0,65%

Centro Direita 0 0 2 0 2 1,30%

Centro 0 0 2 1 3 1,95%

Em Baixo Esquerda 0 1 4 0 5 3,25%

Total 17 34 72 31 154
Fonte: Elaboração Própria

2. Conclusões

Figura 1: Modelo Ideal de Website para uma revista científica

Fonte: Elaboração Própria
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Os resultados desta análise permitiram o desenvolvimento de uma homepage 
modelo para os websites de publicações científicas. Como pode ser observado na 
figura 1, este modelo apresenta uma referência ao Factor de Impacto, destacada 
no topo direito da página, informação relativa à versão imprensa, periodicidade 
e dados de publicação no topo esquerdo, um slider de imagens, para notícias e 
actualizações relativas à revista, e uma lista de links no lado direito da página que 
deverá remeter para o editorial, organigrama e publicações anteriores. 

As editoras dominam o panorama das publicações analisadas. Das 154 revis-
tas, apenas 12 têm um website original (5 nas ciências sociais e 7 nas ciências na-
turais). Com a agravante de aquelas que publicam revistas nas duas grandes áreas 
do estudo não diferenciarem os seus sites de uma área para a outra. 

Salvo algumas excepções, como nos casos das editoras Nature e Cell, existe 
pouca personalização dos websites das revistas. As cores dos websites mantêm-se 
genéricas. Por exemplo, no caso da Elsevier, o logótipo e os tons azuis da editora 
são predominantes, mesmo que o logótipo da revista e a sua capa apresentem cores 
diferentes.

Nas quatro áreas analisadas os sites são predominantemente sóbrios. A cor 
do Background não varia além de branco, cinzento ou preto, e a cor da letra usada 
também é predominantemente cinzenta ou preta. O uso de um tipo de letra não se-
rifado, demonstra um cuidado para adequar a leitura da informação do site ao meio 
em que este se encontra. Tipos de letra serifados são mais usados para leitura im-
pressa, enquanto que as fonts não serifadas são usadas para serem lidas em um ecrã.

Apenas 10 publicações não apresentaram a capa da revista na primeira pá-
gina, o que equivale a 6,49% do total de revistas. Estas 10 dividem-se em 0 em 
Comunicação, 1 em Sociologia, 6 em Bioquímica e 3 em Física. Em 84,42% dos 
casos a capa foi posicionada no Topo da página do lado esquerdo. Esta opção 
revela uma certa chamada de importância à capa da revista, contudo, não é a área 
mais forte de atenção. 

O posicionamento do Factor de Impacto (FI) na primeira página não é tão 
unânime como o posicionamento da capa da revista. Do total de sites analisados, 
26,62% não apresentam o FI na primeira página. Nos restantes, 24,68% divul-
garam o seu valor de FI no topo da página, centrado. Por área, em Comunicação 
com 9, e Sociologia com 21, esta foi a posição privilegiada. Já em Bioquímica a 
posição preferida foi no meio da página à esquerda, com 13 revistas a optarem 
por este posicionamento,  enquanto que na Física, a área “topo direita” foi a mais 
popular, com 11 revistas.

Existe assim uma maior semelhança na abordagem e divulgação do FI dentro 
das ciências sociais do que nas ciências naturais. Contudo, é observável que no 
caso da Física, a opção pela área “topo direita” do site, pode significar uma maior 
intenção de divulgar o seu FI, pois esta zona permite um maior tempo de concen-
tração por parte do leitor, e uma maior força semiótica.
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Em relação ao ruído, a sobriedade dos sites permite que o nível de ruído seja 
baixo, contudo, é observável que este é ligeiramente superior nas ciências natu-
rais. Tal também se deve ao facto destas áreas apostarem mais em imagens, assim 
como em publicidade e banners interactivos. Elementos que embora dificultem a 
leitura do site, também dão destaque ao seu conteúdo e permitem uma fonte de 
receita extra para a publicação (no caso do uso de publicidade). O reconhecimento 
e credibilidade das revistas dessas áreas, pode também ser um indicador de que 
estas, graças ao seu estatuto e reputação, não sentem a necessidade de melhorar a 
usabilidade dos seus sites.

É assim complicado esperar uma mudança de paradigma na apresentação dos 
websites de publicações científicas. Contudo, é possível afirmar que um design 
dinâmico e adequado ao meio permite uma maior cativação dos seus utilizadores 
e alimenta o prestígio da própria publicação.
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A TEORIA DAS REDES COMO FONTE 
DE MODELOS DOS NOVOS MEDIA

Machuco Rosa, António

Facultade de Letras da Universidade do Porto 

1. Introdução

O desenvolvimento históricos dos meios de comunicação de massas assentes 
no modelo de broadcasting levou à construção de diversos modelos teóricos que 
se constituíram como referência para os estudos em Ciências da Comunicação. 
A passagem dos meios de comunicação de massas clássicos para os novos meios 
digitais em rede assentes na Internet deve também levar à elaboração de novos 
modelos que dêem conta da natureza específica desses novos meios. Neste artigo 
apresentam-se alguns desses modelos, mostrando-se como eles dão conta de alguns 
dados empíricos que se verificam nos novos meios em rede. Esses modelos têm-se 
revelado particularmente adequados para estudar algumas das propriedades típicas 
de redes como a Internet, a World Wide Web e diversas plataformas assentes nessas 
duas redes. Eles não foram elaborados a partir do campo disciplinar das Ciências 
da Comunicação, mas a partir de recentes avanços da teoria formal das redes, suge-
rindo-se que eles devem ser tomados em conta para revitalizar o estudo dos novos 
meios a partir do campo disciplinar das Ciências da Comunicação. Com origem na 
Física Estatística, a sua importação para o campo das Ciências da Comunicação 
poderá ter a mesma importância conceptual que teve a importação de um outro 
modelo provindo da Física, o modelo de Shannon-Weaver, que se revelou decisivo 
para a constituição das Ciências da Comunicação enquanto disciplina científica 
autónoma. É a pertinência dos resultados obtidos a partir desses modelos que de 
seguida se procura demonstrar. 

2. A World Wide Web enquanto rede
A teoria das redes é uma teoria matemática bastante antiga, mas que apenas 

recentemente teve desenvolvimentos que mostraram a sua adequação no estudo 
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de diversos sistemas.1 Significativamente, esses desenvolvimentos foram pratica-
mente contemporâneos da generalização do uso da World Wide Web ocorrida na 
última década do século passado. O exemplo da Web permite identificar algumas 
propriedades estudadas pela teoria das redes. Recorde-se que a World Wide Web 
foi criada por Tim Berners Lee com base na ideia absolutamente revolucionária de 
criar um médium universal em rede (cf. Machuco Rosa, 2013). Para concretizar 
ideia, Berners-Lee foi guiado pela forma de intuição de uma rede. Enquanto forma 
de intuição, uma rede é simplesmente um conjunto de nós ligados, ou não, entre 
si. No caso da World Wide Web, essa forma de intuição traduz-se na existência de 
páginas web, que constituem os nós, e na existência de hiperligações (ligações) 
entre esses nós. Desenvolvendo o seu trabalho há cerca de 20 anos, Berners-Lee 
talvez não pudesse compreender quão importante é passar do conceito de rede 
enquanto forma da intuição para a sua intuição formal, isto é, para a forma da 
intuição matematicamente determinada.

Essa passagem pode feita considerando uma primeira propriedade fundamen-
tal das redes, a função de distribuição. No caso da WWW, trata-se da função de 
distribuição, P(k), das k ligações (hyperlinks) entre os N nós (páginas web). Essa 
função tem a forma P(k) ~ k-λ, isto é, uma distribuição sem escala característica, 
ou lei em forma de potência. Ela significa que a probabilidade de um nó (página) 
aleatoriamente escolhido receber k ligações decresce segundo a razão dada pelo 
expoente λ. Em termos intuitivos, essa distribuição significa que existem poucas 
páginas que recebem um grande número de ligações e existe um grande número 
de páginas que recebem poucas ligações. É uma distribuição bastante diferente de 
uma distribuição normal (gaussiana), na qual, em média, o número de ligações é o 
mesmo em todas as páginas (cf. Gráfico 1). 

Gráfico 1: Distribuição de tipo gaussiano versus em forma de lei em potência

Um primeiro estudo (Barabási et al, 1999) incidindo sobre o domínio *nd.
edu da WWW encontrou λ ≈ 2.1.. Um estudo sobre a WWW de domínio *.pt 
(Machuco Rosa, Giro, 2007) revelou também uma lei em forma de potência com 

1  A teoria das redes teve avanços fundamentais durante os últimos dez anos. De entre a numerosa 
bibliografia disponível, deve referir-se, a um nível avançado, Dorogovtsev & Mendes (2003), Newman 
(2003), Newman (2010). e um, ao nível de divulgação, os excelentes Barabási (2002) e Watts (2003). 
Nessas obras poderá verificar-se que as principais propriedades do espaço das redes são, para além da 
função de distribuição, a existência (ou não) de um componente gigante (giant cluster), a distância 
entre os nós da rede e o coeficiente de agrupamento. 
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expoente λ ≈ 2.15, como se demonstra no gráfico 2. Note-se que a WWW é uma 
rede orientada, isto é, se existe um hyperlink ou ligação da página A para a B não 
se segue necessariamente que exista também um de B para A. Portanto, os valores 
dos outlinks (ligações que de uma página apontam para outras páginas) e dos in-
links (ligações recebidas por cada página) não coincidem necessariamente.

Gráfico 2: A World Wide Web de domínio *.pt tem uma distribuição em forma de lei de potência, com 
o valor do expoente λ para inlinks igual a ≈ 2.1 e ≈ 2.2 para os outlinks

Fonte: Machuco Rosa e Giro, 2007

Mais significativo ainda foi o estudo de Broder et al (Broder et al, 2000) 
sobre a World Wide Web mundial, realizado em 2000. Os autores também obti-
veram uma função de distribuição em forma de lei de potência, tal como a figura 
produzida pelos autores demonstra (cf. gráfico 3). É importante notar que, de for-
ma bem mais pronunciada que no caso da web de domínio *.pt, o valor (2.7) do 
expoente para o caso dos oulinks é claramente superior ao valor (2.1) para o caso 
dos inlinks. Em ambos os casos existe ema lei em forma de potência, mas como 
uma assimetria pronunciada entre as duas distribuições. No caso da distribuição 
inlinks, existe um ainda mais reduzido número de nós que captura um número des-
proporcionalmente grande de ligações. Mais precisamente, 5% dos nós recebem 
75 % de todas as ligações (incoming links), enquanto eles apenas são responsáveis 
por 35% de todas as ligações que apontam para outras páginas (outgoing links). 
Como mostraremos mais abaixo, essa diferença entre o número do que apontam e 
o número dos que são apontados tende a ser abolida em redes mais recentes, um 
facto que permitirá distinguir a Web das redes sociais mais recentes.

Gráfico 3: Função e distribuição in e out obtida a partir de um varrimento de AltaVista. Valor de 2.1 
para o caos dos inlinks e de 2.7. para o caso dos outlinks

Fonte, Broder et al, 2000
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A função de distribuição é uma propriedade importante das redes, pois refere 
os actos e a intensidade da atenção que os indivíduos (as páginas) dirigem uns aos 
outros. Significativamente, o principal agregador dos actos de atenção da World 
Wide Web, o motor de busca Google, começou por implementar um algoritmo 
de busca, PageRank, que é um modelo dos actos individuais que criam páginas e 
ligações entre essas páginas (Brin & Page, 1998). A busca de páginas e hiperliga-
ções entre elas, e o seu subsequente escalonamento por relevância, é determinada 
pelos indivíduos que estão criando o médium. O algoritmo de busca de Google é 
a melhor forma de gerar uma distribuição em forma de lei de potência (Vazquez, 
2003). Por sua vez, essa lei pode ser derivada de um princípio segundo a qual a 
popularidade é atractiva, isto é, a popularidade atrai a popularidade (Dorogovtsev 
& Mendes, 2003): quanto mais ligações um nó recebe maior a probabilidade de, 
proporcionalmente às ligações que já recebe, tem de vir a receber mais.

Uma segunda propriedade importante das redes que pode ser estudada de 
forma sistemática é a distância numa rede. A distância pode informalmente ser 
definida como o número médio de nós intermédios que têm de ser percorridos para 
ir de um nó a qualquer outro nó (assumindo que esse percurso existe). A distância 
numa rede é pois um conceito distinto da distância medida no espaço euclidiano 
em que habitamos. Ela permite medir a facilidade e “velocidade” (medida em nú-
mero de nós intermédios entre quaisquer dois nós) com que a informação se propa-
ga. É conhecido que a grande maioria das redes formam aquilo que se designa por 
mundos-pequenos (Watts e Strogatz, 1998), quer dizer, é necessário um número 
reduzido de nós intermédios para ir de um nó a qualquer outro nó. O estudo de 
Broder et al obteve 16.8 para a distância na Web mundial, enquanto o estudo de 
Machuco Rosa e Giro obteve o valor similar de 16 para a Web de domínio *.pt, 
valores que permitem qualificar a Web como um “mundo-pequeno”

Uma terceira propriedade importante das redes é o coeficiente de agrupamen-
to (clustering coefficient), que é uma quantidade local que mede a existência de 
ciclos ou triângulos numa rede, isto é, em termos intuitivos, se o nó A tem uma 
ligação para B, e se B tem para C, então A está ligado a C. Se o coeficiente de agru-
pamento for alto, fica estabelecida a existência de muitas ligações horizontais que 
conectam pelo menos três nós e portanto é identificada a presença de comunidades 
nas redes. Um alto coeficiente de agrupamento atesta, em princípio, uma distância 
curta e, sobretudo, uma tendência para a reciprocidade entre os nós (indivíduos, 
mensagens) que compõem a rede. O coeficiente de agrupamento envolve mesmo 
um princípio de reciprocidade triádica e tem subjacente a ideia que a tríade é o 
facto social básico (Watts, 2003). O estudo de Barabási et al, obteve 0.11 para 
o coeficiente de agrupamento, enquanto o de Machuco Rosa e Giro obteve 0.12. 
Quer isto dizer que se encontram presente 12% dos ciclos possíveis, o que mostra 
uma densidade de ciclos ou comunidades relativamente grande. 

3. Plataformas produtoras de conteúdos

Após o primeiro conjunto de estudos referidos que se debruçou sobre meios 
de comunicação como a Internet e a World Wide Web, o surgimento dos chamados 
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media participativos levou também à identificação exacta das propriedades dessas 
novas redes. Os media participativos são plataformas interactivas como MySpace, 
Orkut, Facebook, Yahoo!, YouTube ou Twitter. São os meios em que as fronteiras 
e audiências se tornam indistintas; nos quais “as pessoas anteriormente conhecidas 
pela audiência se tornam o sujeito da nova conversa mediática” (Among the au-
dience, 2006). São media interactivos, no sentido em que os conteúdos são quase 
integralmente criados pelos seus “utilizadores”. Eles crescem por uma dinâmica 
de retroacção positiva, através da qual a adesão a uma plataforma constitui um 
incentivo para ulteriores adesões e para, possivelmente, ulteriores actos de criação 
de conteúdos. É por serem plataformas abertas onde quase não existe distinção en-
tre ‘criador’ e ‘receptor’ que os novos media divergem radicalmente dos meios de 
comunicação clássicos (cf. Machuco Rosa, 2013, para uma comparação sistemá-
tica entre os meios de comunicação clássicos e os novos meios digitais em rede).

Referem-se agora, em primeiro lugar, resultados sobre plataformas que, se 
bem que participativas, não visam explicitamente uma dinâmica de interacção so-
cial ao seu nível mais básico. São plataformas de produção colaborativa de conhe-
cimento ou de discussão de assuntos reputados “sérios”. Elas exibem distribuições 
em forma de lei em potência. Um estudo sobre a Wikipedia (Capocci, 2006) en-
quanto rede composta pela edição de artigos e hyperlinks entre eles encontrou uma 
lei em potência com expoente = 2.1. Um outro (Wilkinson, 2008) obteve leis em 
potência em diversas plataformas nas quais os utilizadores criam activamente. Por 
exemplo, a plataforma digg.com/news é um agregador de notícias na qual os “utili-
zadores” submetem notícias diversas que, além disso, podem ser votadas por outros 
utilizadores. A distribuição da votação nessa plataforma tem um expoente de 1.53. 
O mesmo estudo analisou uma outra plataforma com características semelhantes, 
www.essembly.com, tendo encontrado um expoente = 1.47. Note-se que apesar de 
se continuar a verificar uma lei em forma de potência, o valor do expoente é clara-
mente inferior ao que resulta dos estudos sobre a World Wide Web, o que significa 
que a diferença entre os indivíduos que mais votam (os que votam com maior fre-
quência) e os outros que votam menos é, em toda distribuição da função, mais pe-
quena, ou seja, a fracção dos indivíduos que votam mais não é tão pequena quanto 
seria se o expoente fosse, digamos, superior a 2. Também significativo é o facto de 
a função de distribuição das submissões em Digg e em Essembly ter um expoente 
maior que o das votações, com um valor de 2.02 para Essembly e 2.4 para Digg.

Um outro caso interessante é Slashdot. Trata-se de uma plataforma que dia-
riamente exibe um conjunto de histórias, seleccionadas por um conjunto de edi-
tores. Essas histórias são de seguida comentadas por um grande número de entre 
as centenas de milhar de utilizadores do site. Trata-se de um primeiro nível de 
comentários. Esses comentários dão de seguida origem a mais comentários, for-
mando um segundo nível de comentários, a que se podem seguir mais réplicas, 
e assim sucessivamente. Trata-se pois de uma plataforma assente na tendência 
para a reciprocidade presente na réplica e contra-réplica. Um estudo apurou que a 
função de distribuição dos comentários que são apontados por outros indivíduos 
(inlinks) e dos comentários que apontam para outros comentários (oulinks) exibe 
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de novo uma forma em lei de potência, com o valor do expoente de 1.87 para os 
inlinks e 2.07 para os oulinks (Gómez et al, 2008). Portanto, também aqui o valor 
do expoente é inferior ao da World Wide Web mundial. Mais importante, o valor 
de inlinks e outlinks torna-se próximo. Existe ainda alguma diferença, mas são 
os próprios autores do estudo a realçar que, em contraste com estudos anteriores 
sobre as redes, o valor entre ser apontado e apontar é quase idêntico. É esta ten-
dência para a indiferenciação que se torna ainda mais visível em algumas das redes 
actualmente mais populares.

4. Redes sociais
Recenseamos agora alguns dos resultados mais importantes para as redes so-

ciais online. O valor do expoente das funções de distribuição de plataformas como 
Digg, Essembly e Slashdot aponta para uma processo de indiferenciação que se 
torna ainda mais acentuado nas redes sociais virtuais que tiveram uma explosão 
de aderentes durante os últimos cinco anos. Algumas das mais conhecidas, e que 
aqui consideraremos, são MySpace, Facebook, Orkut, Facebook e as redes so-
ciais presentes em Flickr e Youtube!. Facebbok. São redes sociais de “amigos”. A 
partir da definição de um perfil, um indivíduo aderente convida outros “amigos” 
e começa a formar uma rede de ligações com os seus “amigos”. Cada “amigo” é 
um nó que disponibiliza, emite e recebe quantidades, muitas vezes enormes, de 
conteúdos de e para outros “amigos”. Os aderentes da rede podem modificar o seu 
perfil, modificação que pode ser automaticamente notificada à sua rede de amigos, 
chamando assim a sua atenção sobre si próprio. O crescimento das redes sociais 
também assenta num sistema de causalidade circular em que os indivíduos criam 
o medium de conteúdos, o qual retroage de seguida sobre os indivíduos induzindo 
novos actos criativos de adesão que reforçam, por sua vez, a atracção do meio: “os 
amigos atraem os amigos”.

Estão hoje disponíveis as métricas interactivas das principais redes sociais. 
Consideremos, em primeiro lugar, a função de distribuição. Um estudo (Ahn et al, 
2007) incidiu sobre uma importante rede social sul-coreana, CyWorld, bem como 
sobre MySpace, constatando em ambos os caos a existência de leis em forma de 
potência com expoente = 2.1. Um estudo de Wilson et al (2009) debruçou-se sobre 
Facebook e encontrou uma lei em forma de potência com expoente = 1.5, portanto 
inferior ao valor para a World Wide Web (cf. acima). Um outro estudo sistemático 
de Mislove et al (2007) debruçou-se sobre a rede social assente em Flickr, a rede 
social presente em YouTube e a “pura” rede social Orkut. O estudo revelou que o 
valor do expoente da função de distribuição dos nós (dos amigos) apontados (in-
links) de Orkut é 1.5, exactamente o mesmo valor que se constata no caso dos nós 
que apontam (caso oulinks). O valor do expoente dos nós apontados em Flickr é 
de 1.78, enquanto o dos nós que apontam é de 1.74. O valor do expoente dos nós 
apontados em YouTube é de 1.99, enquanto o dos nós que apontam é de 1.63 (cf., 
mais abaixo, tabela 1).

Estes valores são bastante significativos e atestam uma efectiva evolução nas 
dinâmicas das novas redes massivamente participativas. Em geral, confirma-se que 
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os valores da função de distribuição das redes sociais são inferiores aos da Word 
Wide Web. Mais importante, os valores dos oulinks e inlinks tendem a aproximar-se 
(inclusivamente com os valores oulinks a serem ligeiramente inferiores aos valores 
inlinks). Vimos que, pelo contrário, na World Wide Web, os valores do expoente 
oulinks (os nós que apontam ligações para outros) é claramente superior ao valor 
de inlinks, isto é, nós que são apontados, (recorde-se que o estudo de Broder et 
al apurou 2.67 e 2.1, respectivamente). No caso da World Wide Web, a diferença 
reside em que os sítios mais populares são apontados por um grande número de 
hyperlinks; no entanto, eles criam um relativamente pequeno número de hyperlinks 
a apontarem para outros sites (pense-se nos casos de google.com, yahoo.com, cnn.
com, etc.). Sob esse aspecto, existe efectivamente na WWW uma assimetria ou 
diferença entre os nós que são apontados e os que apontam. Ao invés, nas redes 
sociais, uma fracção significativa dos nós que apontam (criam ligações) para ou-
tros nós são também por eles apontados. A concentração da atenção (medida pelo 
número de ligações) em torno de um número relativamente pequeno de nós não é 
tão grande quanto na Web. Como acima se referiu, 5% dos nós da World Wide Web 
recebem ou são apontados por 75 % das ligações, sendo apenas responsáveis por 35 
% das ligações que apontam. Pelo contrário, nas redes sociais, as duas distribuições 
são similares. Portanto, existe nas redes sociais uma dinâmica de reciprocidade, 
uma dinâmica no espaço das redes em que quem aponta também é apontado: o 
conjunto dos que apontam tende a ser coextensivo com os que são apontados. Tal 
como sucede com a função de distribuição, distância e coeficiente de agrupamento, 
a reciprocidade entre apontar e ser apontado, isto é, entre ver e ser visto dentro do 
espaço global das redes sociais de “amigos”, é algo que pode ser quantificado. O 
referido estudo de Wilson et al mostrou que, em Facebook, 65 % das ligações são 
recíprocas, isto é, se um “amigo” A aponta (tem uma ligação) para um “amigo” B, 
B tem também uma ligação para A. O igualmente já referido estudo de Mislove et 
al mostrou que, em YouTube, 79.1 das ligações são simétricas, enquanto um outro 
estudo encontrou em Flickr uma reciprocidade com o valor de 62 % (Mislove et al, 
2008). Note-se tratar-se de uma reciprocidade no espaço das redes, consistindo na 
criação de uma ligação recíproca (uma cópia, apenas com um sentido inverso) de 
uma ligação anterior. Essa reciprocidade no espaço é prolongada numa reciprocida-
de acelerada no tempo, pois, sempre no caso de Flickr, 83 % das ligações recíprocas 
foram criadas 48 horas após a criação da ligação original. Nessa medida, é possível 
afirmar que os novos media participativos exibem uma maior indiferenciação em 
relação às posições de ‘emissor’ e ‘receptor’ do que aquela que já era exibida pela 
World Wide Web por relação aos meios clássicos em broadcasting. Existe aliás 
ainda uma ulterior forma de reforçar a mesma conclusão. Se se observar a tabela 
1, abaixo, na qual são resumidos os resultados para as diversas redes até gora men-
cionadas, constata-se que também o coeficiente de agrupamento tende a ser maior 
nas redes sociais do que, por exemplo, na World Wide Web, tal como a distância 
tende a ser mais curta. Fica assim realçada uma outra forma de constatar a mesma 
tendência para a reciprocidade ou indiferença nos novos media.

É ainda interessante verificar que uma outra plataforma interactiva, Twitter, 
exibe diferenças significativas em relação às redes sociais até agora mencionadas. 
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Twitter foi criado em 2006 e permite que os seus utilizadores enviem e recebam 
mensagens curtas (tweets). Twitter pode ser considerado simultaneamente como 
uma rede social e uma plataforma de difusão de informação algo similar aos blo-
gs. Twitter permite ainda que os utilizadores subscrevam as mensagens de outros 
utilizadores/autores. Os indivíduos que subscrevem são seguidores (followers) de 
autores que assim são seguidos. Uma análise formal de Twitter enquanto rede con-
siste portanto em examinar a distribuição de ligações entre os nós seguidores e os 
nós seguidos. Um estudo de Kwak e al (2010) obteve um conjunto de resultados que 
mostram que a estrutura de Twitter diverge da de outras plataformas participativas 
como Facebook. Uma parte da função de distribuição segue efectivamente uma lei 
em forma de potência com expoente = 2.27, mas uma outra parte mostra que exis-
tem utilizadores que são seguidos por um número de seguidores muito superior ao 
previsto por uma lei em forma de potência. Isso fica seguramente a dever-se à exis-
tência de muitas celebridades (oriundas do mundo off line) massivamente seguidas. 
E, como seria de esperar, a reciprocidade em Twitter é bastante inferior à de outras 
redes, verificando-se que apenas 22 % dos utilizadores têm ligações recíprocas entre 
si. Nesse sentido, Twitter deve ser considerado mais como um media de informação 
com algumas das características dos media clássicos do que como uma pura rede 
social. Twitter representará um caso misto em que está presente a comunicação uni-
direccional e assimétrica um → muitos típica do broadcasting clássico e algumas 
das características da comunicação interpessoal exibidas pelas puras redes sociais 
online. (Wu et tal, 2011)

Tabela 1: valores da distância, da função de distribuição (outlinks e inlinks), coeficiente de agrupamento e 
reciprocidade da World Wide Web e algumas das novas plataformas interactivas

Tipo de Rede Distância Expoente λ 
Outlinks

Expoente λ
inlinks

Agrupamento Reciprocidade

Web mundial 16. 8 2.7 2.1
Web *.pt 16.04 2.2 2.15 0.12
Cyworld 7.1 2.1. 2.1. 0.16
MySpace 2.7 2.1. 0.26
Orkut 4.25 1.5 1.5 0.171 100%
Yahoo! 1.5 1.7 84 %
Flickr 5.67 1.74 1.78 0.313 62 %
YouTube 5.1 1.63 1.99 0.136 79.1%
Facebook 4.5 1.5 1.9 0.16 65 % 
Twitter 4.12 2.276 (parte) 21 %
Slahsdot 2.13 2.44
Digg e Essemblye
eeee

1.53 (votações)
2.4 (submissões)

Essembly 1,47 (votações)
2.02 (submissões)

Wikipédia 2.1

Fontes: Broder et al (2000) para a web mundial; Machuco Rosa & Giro (2007) para a web de do-
mínio *.pt; Ahn et al (2007) para Cyworld e MySpace; Mislove et al (2007) para Orkut, Yahoo! e 

YouTube; Mislove et al (2008) para Flickr; Wilson et al (2009) para Facebook; Kwak e al (2010) para 
Twitter; Gómes et al (2008) para Slashdot; Wilkinson (2008) para Digg e Essembly.
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Antes de concluirmos, deve ser referida uma questão central: qual é a causa 
da diferença de valores das métricas entre a World Wide Web e as redes sociais 
virtuais? Uma resposta inicial consiste evidentemente em apontar para o facto de 
as novas plataformas serem media participativos, traduzidos numa intensa criação 
de actos de atenção pelos indivíduos aderentes. Mas também é evidente que de 
seguida tem de ser colocada a questão de saber o que é que gera essa dinâmica 
participativa. Uma resposta completa a essa questão encontra-se fora do âmbito 
desta comunicação. É no entanto possível referir uma dinâmica especificamente 
social que tem em conta que as mais recentes redes são espaços de exibição públi-
ca (Boyd, 2007), cuja forma vimos ser idêntica à forma geral do espaço das redes. 
Independentemente de existirem outros factores explicativos, a exibição pública 
gera uma dinâmica participativa. É a exibição pública, traduzida na existência de 
ligações tendendo para a reciprocidade, que parece constituir a explicação real 
da forma do espaço (a função de distribuição) dos novos media. Uma explica-
ção apontando nesse sentido já tinha sido encontrada para o caso da World Wide 
Web. Como vimos, essa rede também tem uma distribuição em forma de lei de 
potência e a explicação para a emergência dessa forma extremamente particular 
reside num princípio de popularidade: quanto mais visível uma página for mais 
visível ela será (Barabási & Albert, 1999). Nas redes sociais interactivas, vimos 
que existe também uma distribuição em lei de potência, existindo adicionalmente 
maior reciprocidade. Mas o mecanismo responsável pela sua emergência não é 
completamente diferente. Tal como o princípio de popularidade, trata-se de um 
mecanismo de retroacção positiva. Em estudos sobre as plataformas YouTube e 
Digg (Huberman et al, 2009a), e sobre Twitter (Huberman et al, 2009b), Huber-
man et al encontraram a habitual distribuição em forma de lei de potência. Além 
disso, eles verificaram a emergência, ao longo do tempo, de uma correlação po-
sitiva entre a intensidade das contribuições para a plataforma (produtividade) e a 
atenção recebida (a popularidade). A interacção, que aumenta ao longo do tempo, 
entre sujeitos e objectos de atenção tem a forma da causalidade circular. Com o au-
mento de popularidade de um indivíduo aumenta a atenção de que ele é objecto o 
que, por sua vez, faz aumentar a sua produtividade, e assim sucessivamente. Mais 
atenção causa maior produtividade, e maior produtividade causa maior atenção. A 
existência de uma correlação positiva entre produtividade e atenção permite ime-
diatamente deduzir as leis em forma de potência observadas (Huberman, 2009a). 
Este resultado permite concluir que a exibição pública, distribuída por um grande 
número de indivíduos em interacção, todos eles objectos de atenção, constitui a 
dinâmica social que determina a forma dos novos media.

5. Conclusão

Com base num conjunto de estudos empíricos recentes baseados na teoria 
das redes destacámos algumas das propriedades formais dos novos media. Con-
siderámos a função de distribuição, a distância, o coeficiente de agrupamento e a 
reciprocidade. Outras métricas podem ser investigadas como a hemofilia (um nó 
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tende a conectar-se com um similar), a assortividade (nós muito densamente co-
nectados tendem a conectar-se com nós igualmente muito conectados), ou ainda o 
peso, a ‘força’ das próprias ligações (aqui apenas considerámos o caso em que uma 
ligação existe ou não), o que aponta para a concretização do projecto de uma Web 
semântica (cf. Berners-Lee et al, 2001). Os estudos referidos mostram que a forma 
dos novos media é efectivamente idêntica ao do espaço geral das redes, o qual foi 
inicialmente caracterizado sem qualquer relação com os meios de comunicação 
social. A teoria geral das redes deve assim ser um importante orientador para os 
estudos que, na área das Ciências da Comunicação, se debruçam sobre os novos 
meios. A teoria da redes fornece um conjunto de modelos que se aproximam mais 
dos modelos de comunicação interpessoal, e não mais na estruturo assimétrica um 
→ muitos que caracterizava a comunicação de massas típica dos meios tradicio-
nais em broadcasting. 
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1. A ciência e a(s) epistemologia(s)

Michel Foucault (1999, p.23) em As palavras e as coisas, lembra que a se-
melhança desempenhou um papel construtor no saber da cultura ocidental até o 
século XVI. Era um momento em que mantinha uma dependência para com o sa-
ber, que só desapareceria mais tarde do horizonte do conhecimento. Um exemplo, 
nesta lógica, seria a crença de que as plantas podem curar os males de acordo com 
suas formas semelhantes. Ou seja, o acônito, uma planta que guarda semelhanças 
com o formato dos olhos humanos, serviria para curar os males dos olhos. Tudo 
na natureza teria um sinal que marca sua característica, o exterior como sinal do 
interior. Nesta perspectiva, as coisas exibem, em suas qualidades, o que está nelas, 
de acordo com Paracelso, marco epistemológico desta ciência do século XVI, um 
mundo no qual a palavra e o divino estão sob o mesmo estatuto, sem diferenças en-
tre a coisa e a sua representação. Ou seja, o conhecimento, nesta visão, é algo que 
está em relação com o mundo, só existe e faz sentido desta maneira, é acessado de 
maneira diferente da que fazemos hoje, no mundo ocidental.

Foucault (1999) propõe retomar este pensamento, na primavera das ciências 
modernas, para desvelar a origem das ciências. A ideia é mostrar um outro sistema 
de conhecimento, no qual as coisas do mundo são sinais de outras coisas, onde 
conhecer é interpretar. É um outro tipo de conhecimento, não validado pela ciência 
contemporânea, que aposta no corte epistemológico como garantia de objetividade 
e resultados certeiros. A ideia de que é necessário isolar o objeto a ser analisado 
está fundada na retirada da agência do ser que está em questão, recortando-o do 
contexto em que está inserido, quebrando o todo existente entre o conhecimento e 
co conhecedor, de acordo com a antropóloga Nurit Bird-David (1999). O processo 
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é ilustrado por ela a partir de uma metáfora: uma suposta conversa de um nativo 
com uma árvore, observada por um ocidental. O que poderia não parecer uma ma-
neira série de adquirir conhecimento, considerando a separação ontológica entre 
natureza e cultura, e o desdobramento disso, o paradigma objetivista que domina a 
ciência no modelo ocidental. O método epistemologicamente considerado “sério” 
envolveria então o corte de um pedaço da árvore para levá-lo até o laboratório, 
onde o conhecimento pode ser “descoberto” ou posteriormente “adquirido”. Já 
no contexto em que homens e árvores trocam informações, como duas entidades 
com capacidade de agenciamento, ela chama de epistemologia relacional. Nesta 
perspectiva, o que importa é a relação. Só faz sentido, assim, conhecer a árvore a 
partir da convivência com ela no ambiente. Um modelo de acesso ao conhecimen-
to praticado em sociedades não-modernas.

Se o objetivo da epistemologia moderna é o esquema total de essências separadas, 
idealizadamente próximo de pontos de vista separados, o objetivo do conhecimen-
to animista é o entendimento relacional de um ponto de vista relativo, sem os hori-
zontes separados de uma visão relativa. (...) Os dois caminhos são reais e válidos. 
Cada um tem seus limites e suas vantagens (Bird-David, 1999, p. 77-78)1.

Ela chega a esta conclusão a partir de seu trabalho de campo com os Nayaka, 
comunidade que vive ao sul da Índia. É lá que ela se depara com o Pandalu, um 
tipo de performance central na organização social desta comunidade, que dura 
duas noites e tem características dos rituais de possessão. Neste evento, algumas 
pessoas servem como meio para contato com os devaru, espíritos da natureza que 
se aproximam para conviver e conversar sobre coisas importantes da comunidade. 
Mas ali, cada participante aparece como uma pessoa, não somente os humanos. Ou 
seja, o Pandalu educa a percepção dos Nayaka para distinguir o que é e o que não é 
pessoa na natureza, num sentido relacional. Esta humanidade compartilhada com 
os humanos, como conhecemos, seria indicada por sinais às vezes decifráveis, em 
outras, completamente ocultos. Os devaru seriam então objetificações dos relacio-
namentos compartilhados.

Bird-David propõe repensar as teorias do animismo, conceito fundante da 
antropologia. O animismo constitui-se na crença de que os objetos, ou coisas, têm 
espírito. Pela ótica moderna, seria uma religião simples, um tipo de epistemologia 
falha. O conceito é retomado historicamente a partir de Burnett Tylor, considerado 
por ela o pai fundante da Antropologia, até as teorias da antropologia contemporâ-
nea, e logo depois aplicado no seu trabalho etnográfico. A ideia do que é a Devaru 
“escapa das definições ocidentais, não há palavra para traduzir, já que qualquer 
conceito que trata do assunto é dicotômico” (Bird-David, 1999, p. 76), já que se 
trata, grosso modo, da capacidade de alguns animais de portarem humanidade. 
Para entender isso é preciso colocar em pauta idéia de que compartilhar coisas é 

1  O texto da antropóloga Nurit David-Bird foi publicado, originalmente, em inglês. Todas as 
citações presentes neste artigo foram traduzidas pelos autores. 
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essencial na visão de mundo dos Nayaka. Eles dividem-se entre si o tempo todo, 
o que importa é estar em relação. A idéia de personalidade só aparece ocasional-
mente para se referir ao parente, à pessoa com quem divide o espaço, os objetos e 
as relações. Assim, é na relação, que é construído o sentido do que seria a perso-
nalidade, que não é um “privilégio” humano (Bird-David, 1999, p. 73). É difícil 
dizer isso tudo sem cair nas dicotomias.

Ela conclui que, o que chama de epistemologia relacional, é uma forma de 
relacionamento íntimo com o ambiente e celebrações de rituais animistas, e que 
funcionam também em outros contextos de outras epistemologias dominantes, in-
clusive no ocidental. Ela apresenta, então, neste sentido, uma possibilidade para 
a Antropologia: não fazer a interpretação dos fatos, de acordo com a sua própria 
visão, no modelo da etnografia geertziana, tratando o evento como um texto. Mas 
sim olhar para um sistema de pensamento como algo que só faz sentido no mundo 
em que está inserido. Proposta em consonância com a visão do antropólogo norte-
americano Roy Wagner (2010). Para ele, interpretar o sistema de pensamento de 
um povo é colocá-lo na perspectiva do antropólogo, inevitavelmente. A cultura 
não passaria então de uma estratégia, da qual o antropólogo lança mão, como 
forma de entender a experiência do outro. E mais: só aparece quando ele coloca-
se em confronto com o outro: seria então um tipo de precipitação, o que surge da 
relação, não sendo possível defini-la claramente, o bjetivamente, nem antes, nem 
depois do contato. Daí o termo invenção.

De fato, poderíamos dizer que um antropólogo “inventa” a cultura que ele acredita 
estar estudando, que a relação – por consistir em seus próprios atos e experiências 
– é mais “real” do que as coisas que ela “relaciona”. No entanto, essa explicação 
somente se justifica se compreendemos a invenção como um processo que ocorre 
de forma objetiva, por meio de observação e aprendizado, e não como uma espécie 
de livre fantasia. (Wagner, 2010, p. 30)

Para Wagner, esta tentativa de repete do outro lado: o nativo também tenta 
entender o pesquisador. Por isso ele considera a possibilidade de uma Antropolo-
gia Reversa, um pensamento, não sistematizável, mas similar, do ponto de vista 
intencional, por parte do nativo. O importante é pensar que esta invenção não é 
exclusividade do antropólogo. O nativo também formula hipótese a partir deste 
encontro, e mesmo que não expresse este pensamento pelos meios acadêmicos 
(coisa que poderia não fazer o menor sentido no seu contexto...), também inventa 
o outro de alguma maneira. Esta maneira de entender o mundo poderia ajudar a 
própria Antropologia a ser reinventar, de acordo com ele. Mas antes disso, seria 
preciso entender como funciona o pensamento ocidental, a partir do conceito de 
controle. Wagner vê dois tipos de controle exercidos nas sociedades, como forma 
de organizar uma visão de mundo. No primeiro, no modelo ocidental, o foco da 
repressão está sob a natureza, como se a cultura, como criação humana, fosse o 
artifício criado pelo homem para dar ordem ao caos do mundo. No segundo, no 
modelo de outras sociedades, o foco do controle está sobre a cultura, como se 
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a natureza garantisse que a sociedade não se perca num emaranhado de regras. 
Estes princípios definiriam então as formas pelas quais significados são criados 
através de interações com o mundo: por meio da convenção, com a criação de leis 
e códigos coletivos; ou por meio da diferenciação, as metáforas inventivas que 
inserem o sujeito num lugar mítico e exclusivo. Mas ele insiste no fato de que, 
independentemente da maneira como se faz o significado, ele é sempre relacio-
nal. A atenção do indivíduo pode se concentrar num modo coletivizante, ou num 
modo diferenciante, mas nunca passa apenas por um destes modos, sendo, a rigor, 
impossível definir claramente o que é a cultura, um conceito criado a partir de um 
ponto de vista bastante específico.

Gilles Deleuze (1992, p.215) também fala em sociedade do controle, quando 
define o sistema de pensamento em que vive hoje o ocidente. Ele retoma, para 
isso, a ideia de sociedade disciplinar, em Michel Foucault (2000), que define, 
assim, a modernidade, por meio da padronização dos comportamentos sociais, em 
busca da diminuição dos riscos e das incertezas, suprimindo as diferenças, numa 
ação empreendida pelos instrumentos criados para isso. O controle seria exercido 
então pelo próprio Estado e pelas suas instituições co-irmãs: a Escola, a Igreja, a 
Cadeia e os Hospitais (Foucault, 2000), a partir do propalado modelo do panópti-
co, uma estrutura na qual, a partir de uma torre central, é possível observar o que 
acontece em todas as celas à volta. A marca deste modelo de organização seria o 
poder coercitivo, numa proposta ligada à necessidade modernista de um a purifi-
cação (Latour, 1994) incessante, baseada na separação fundante entre natureza e 
cultura, a partir do modelo filosófico aristotélico. Um observatório privilegia do 
de tudo isto seriam os discursos. As coerções do discurso limitariam assim seus 
poderes, dominariam suas aparições aleatórias e selecionariam os sujeitos que fa-
lam (Foucault, 2000, p.37), ordenado uma visão de mundo. Assim se organizam, 
desde então, as disciplinas científicas, a partir do corte epistemológico que opera 
por exclusão. Esta visão rompe com a lógica do saber pré-moderno, “uma mistura 
instável de saber racional, de noções derivadas da prática de magia e de toda uma 
herança cultural, cujos poderes de autoridade e redescoberta de textos antigos ha-
via multiplicado” (Foucault, 1999, p. 44). É nesta lógica da exclusão que também 
se organizam, como discurso, outras instâncias sociais.

Gilles Deleuze (1992) atualiza o conceito de disciplina a partir da propalada 
crise da Modernidade e de suas instituições, mostrada a todo tempo com as refor-
mas da escola, dos hospitais e até mesmo dos regimes de trabalho. O que poderia, 
a princípio, parecer liberdade, na verdade institui-se como nova forma de opres-
são. O regime disciplinar é trocado, assim, por outro tipo de exercício do poder, 
num contexto que ele chama de sociedade do controle. Nesta lógica, o poder passa 
e ser exercido de maneira mais sutil, porém não menos castradora. E ele dá pistas 
de quais seriam agora os instrumentos deste exercício a partir da definição dos 
tipos de máquinas que correspondem a cada uma das categorias de organização 
social. Nas sociedades de soberania, as máquinas simples ou dinâmicas; nas so-
ciedades disciplinares, as máquinas energéticas; e nas sociedades de controle, um 
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outro tipo de máquinas. “As sociedades de controle operam por máquinas de uma 
terceira espécie, máquinas de informática e computadores, cujo perigo passivo é 
a interferência, e, o ativo, a pirataria e a introdução de vírus. Não é uma evolução 
tecnológica sem ser, mais profundamente, uma mutação do capitalismo” (Deleu-
ze, 1992, p. 223).

Esta mutação põe à prova as convenções da modernidade e nos coloca a 
assertiva de Bruno Latour (1994), para quem “jamais fomos modernos”.  Ele pro-
põe que a barreira que separa ideologia e ciência seja derrubada, desconstruindo 
a posição do objeto como fora do problema. Daí a proposta de uma Antropologia 
Simétrica, na qual existe a consciência de que a definição do que é científico ou 
não é construída, e não uma emanação. Portanto, os objetos pelos quais chegarmos 
às conclusões científicas também fazem parte do processo, e por vezes, cumprem 
papel fundamental. Portanto, os objetos nos fazem questionar a condição objeti-
va da inércia. Sem eles nem homens, nem animais produziriam resultados como 
os que produzem. A maneira como estes híbridos são produzidos envolve uma 
relação real com eles. Mas, de acordo com a Constituição Moderna, os objetos 
continuam ocupando lugar de subalternidade, radicalmente separados do ser hu-
mano. Esta separação soa cada vez mais artificial à medida que a transição das 
velhas e confortáveis dominações hierárquicas deixa à mostra as novas redes. Daí 
a proposta de Bruno Latour (1994, p.140) de um Parlamento das Coisas, de uma 
cosmopolítica, um jeito de gerir o mundo em que os animais, as coisas e os objetos 
também tenham lugar no momento das decisões. Uma proposta que remonta a um 
mundo pré-científico, à primeira vista, mas que apresenta muita coerência quando 
levamos em conta a preocupação ecológica e a incapacidade contemporânea de 
gerência dos grandes coletivos humanos nas cidades. A política então deveria ser 
também das coisas, e não só dos homens. Reconhecer a capacidade de agência das 
coisas muda o olhar sobre fenômenos como o que abordamos em nosso trabalho, 
no qual consideramos os dispositivos móveis conectados em rede, com atenção 
especial ao telefone celular, objetos técnicos que agenciam mudanças profundas 
no conceito de jornalismo.

2. Manifestações e movimentos em rede

Desde junho de 2013, as ruas brasileiras são tomadas, frequentemente, por 
protestos que gritam por demandas diferenciadas. São lutas no plural: coisas dife-
rentes acontecendo, redes se formando, se transformando, se refazendo. “A nova 
realidade social parece estar se configurando de modo que grupos distintos, cada 
qual com suas agendas específicas, se juntam e separam o tempo todo, forman-
do redes de colaboração que, apesar de eficazes, são mais ou menos instáveis”, 
acredita o professor Renzo Taddei (Taddei, 2013). A impossibilidade de enquadra-
mento dos protestos recentes dentro de um modelo já conhecido de manifestação 
recebeu, inicialmente, o ardor das críticas. Houve também uma tendência inicial 
de descolar a palpitação das ruas de todo um processo de articulação e organiza-
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ção já em andamento no país, e também no mundo, que corre pela insurgência de 
desejos e demandas altamente reprimidos há tempos. A necessidade de contenção 
esquemática dessas novas visibilidades e também a abolição de suas histórias, pa-
receu-nos uma ansiedade de nossa cultura ocidental pelo controle e criminalização 
daquilo que irrompia fora de modelos já consumidos. O clamor das ruas, em várias 
medidas, e possivelmente nessa ordem, fora ignorado, combatido, controlado e 
criminalizado – eventualmente apoiado quando tangenciava a ordem. Mas ainda 
não compreendido, porque são línguas e linguagens bem diferentes daquelas con-
sensualmente aceitas como legítimas por esse ou aquele jogo de poder.

Mas, de fato, desde a jornada de junho, há uma maior visibilidade de sujeitos e 
perspectivas diferenciados. O Outro surge nas ruas a despeito de calendários segu-
ros e, a partir disso, uma vibração otimista golpeia nossa desconfiança: novas vozes 
irromperam, fizeram-se visíveis e interpelaram o status quo de maneira incisiva. 
A recente greve dos Garis, no Rio de Janeiro, é exemplo dessa insurgência que 
vivifica as ruas como espaços do incomensurável, do atritante. O especial da Mídia 
Ninja2 sobre o que eles chamaram de “Outros carnavais” dá o tom da onda laranja 
que, após oito dias de paralisação - considerada ilegítima pelo Estado e pelo próprio 
sindicato da categoria - celebrou a conquista do aumento salarial de 37%: “Foram 
sambando das redes para as ruas e criaram uma greve vitoriosa em pleno carnaval 
do Rio de Janeiro” (Medium, 2014)3. A prática dos “Rolezinhos” é outro exemplo 
dessas novas mobilidades insurgentes. Jovens da periferia da “cidade maravilhosa” 
e também de outras capitais brasileiras têm ocupado em grupo lugares públicos 
e privados de consumo e lazer, a despeito do horror de uma classe média branca 
exclusivista e excludente. Para a pesquisadora Ivana Bentes, a criminalização dessa 
prática, entoada por grande parte da mídia tradicional, traz para a luz o velho hor-
ror em relação às classes populares e o apartheid racial, social e cultural em que 
vivemos ainda hoje em nosso país. “A ascensão social expôs a crise das cidades, a 
privatização dos espaços públicos e o desinvestimento em equipamentos de lazer. 
O esquema de segurança dos shoppings, revistando e controlando os pobres, é a 
ostentação do fracasso do Estado e da sociedade na partilha da cidade” (Bentes, 
2014, p. 8). 

A greve dos Garis, os Rolezinhos, as manifestações regidas pelo grito “Não 
vai ter Copa” e tantas outras irrupções urbanas, são exemplos dessas novas vi-
sibilidades pós-junho 2013 que agregam força à luta por significados no espaço 
público e pelo espaço público. Mesmo ostentando bandeiras diferenciadas, as ruas 
em transe são tecidas por uma coalização que cresce aquém de uma matriz identi-
tária essencial partilhada por seus sujeitos. No seu “Manifesto Ciborgue”, Donna 
Haraway discute um novo modelo de identidade política a partir do que Chela 

2  Movimento formado por midiativistas de diversas partes do país que tiveram seus trabalhos 
reconhecidos internacionalmente após as manifestações de junho de 2013. Para conhecer: www.face-
book/midiaNINJA

3  Disponível em https://medium.com/p/6098e4a9f3e0 Acessado em 12 fev 2014.
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Sandoval (1984) chamou de consciência de oposição. “Essa identidade assinala 
um espaço construído de forma autoconsciente. Sua capacidade de ação não pode 
ter como base qualquer identificação supostamente natural: sua base é a coalização 
consciente, a afinidade, o parentesco político” (Haraway, 2000, p. 54). Parece-nos 
ser essa consciência o tecelão das redes de protestos que surgem com a jornada de 
junho. As novas redes de visibilidades e seus nós particulares são amplificados por 
sujeitos em comunicação. São irradiados num espectro molecular novos modos 
de produzir narrativas e novas posturas são agregadas àquela velha identidade do 
jornalista imparcial, sóbrio, contido e onisciente. A atividade jornalística e sua 
excepcionalidade guarida nas redações dos grandes jornais são constantemente 
confrontadas com o dissenso. Desde o final do século passado, ainda próximo a 
nós, o monopólio da fala fora dissolvido em alguma medida e especialmente na 
internet. Os dispositivos móveis de registro e transmissão de informação foram 
também sujeitos desse processo.  O que junho trouxe foi a criação e ampliação de 
um ambiente favorável para que esses dizeres, anteriormente pouco interligados, 
ao menos em tese, transmutem-se num corpo orgânico e bem articulado.

Para Manuel Castells (2013, s/n), vivemos hoje uma forma de organização so-
cial em rede potencializada pelo desenvolvimento das tecnologias de comunicação. 

Trata-se de uma estrutura em rede como forma predominante de organização de 
qualquer atividade. Ela não surge por causa da tecnologia, mas devido a imperativos 
de flexibilidade de negócios e de práticas sociais, mas sem as tecnologias informáti-
cas de redes de comunicação ela não poderia existir. Nos últimos 20 anos, o concei-
to passou a caracterizar quase todas as práticas sociais, incluindo a sociabilidade, a 
mobilização sociopolítica, baseando-se na Internet, em plataformas móveis.

Apesar de flexível e adaptável, um modo de organização social em rede, se-
gundo Castells (2006), teria a desvantagem em relação a outros modelos de arran-
jo do coletivo em razão da dificuldade de coordenação de recursos para a concre-
tização de uma tarefa. Entretanto, as redes de tecnologias digitais, as que temos 
hoje, permitem uma performance descentralizada ao longo dos nós constituintes, 
a coordenação das ações e a partilha na tomada das decisões. Mais que isso, “(...) a 
mudança do ambiente comunicacional afeta diretamente as normas de construção 
de significados e, portanto, a produção de relações de poder” (Castells, 2013, p. 
9). As redes de comunicação tecem também redes de poder, que, a partir de perfor-
mances descentralizadas, podem ser rearranjadas, segundo o autor:

(...) Se o poder é exercido programando-se e alternando-se redes, então o con-
trapoder, a tentativa deliberada de alterar as relações de poder, é desempenhado 
reprogramando-se as redes em torno de outros interesses e valores, e/ou rompendo 
as alternâncias predominantes, ao mesmo tempo que se alteram as redes de resis-
tência e mudança social (Castells, 2013, p. 11).

Castells acredita ainda que existem aspectos importantes para o desenvolvi-
mento da produtividade, da criatividade e da equidade numa sociedade em rede, 
dentre eles, a “(...) a emergência de comunicação sem obstáculos e auto-organiza-
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ção ao nível sociopolítico, ultrapassando a mediação do sistema de media e desa-
fiando a política formal” (Castells, 2006, p. 28). A explosão das redes horizontais 
de comunicação, independentes dos negócios da mídia tradicional e do governo, 
faz emergir o que Castells chamou de “comunicação de massa autocomandada”:

A comunicação entre computadores criou um novo sistema de redes de comunica-
ção global e horizontal que, pela primeira vez na história, permite que as pessoas 
comuniquem umas com as outras sem utilizar os canais criados pelas instituições 
da sociedade para a comunicação socializante (idem).

Vibramos com as palavras de Castells, mas temos a necessidade de refle-
tirmos por outros canais perceptivos. A questão do controle é um deles.  Janice 
Caiafa (2011) vai eleger como principal operação do capital em uma sociedade de 
controle a captura e modulação de uma “energia desejante”, deixada à solta quan-
do da pretensa liberação dos indivíduos em relação aos códigos das sociedades 
tradicionais. Uma certa liberdade relativa foi produzida, mas, segundo Caiafa, o 
triunfo é do capital, o resultado é sua promoção. “O capitalismo precisa lidar com 
essa energia desejante para não ser ele mesmo contrariado, recapturando-a a fim 
de encaixá-la em seu regime subjetivo. (...) é preciso criar obstáculos para que o 
desejo não seja livre” (Caiafa, 2011, p. 136). 

O vislumbre do que Gilles Deleuze (2000) chamou de sociedade de con-
trole ganha contornos múltiplos e difusos na atualidade. A criação e expansão 
de redes de comunicação, celebradas como trânsitos da interação (highways da 
experiência), traz também a possibilidade do prolongamento de relações de poder 
solidamente enraizadas na formação social da qual fazemos parte, marcada por um 
modo de produção capitalista mais flexível, porém não menos controlador. Se não 
diretamente, ao menos como nó, a internet abre estrias para o que Deleuze chamou 
de um “controle incessante em meio aberto” (Deleuze, 2000, p. 126), a respeito 
do tipo de controle em profusão na atualidade. Segundo ele, máquinas específicas 
estão em correspondência com tipos de sociedade. Em se tratando de uma so-
ciedade de controle, a cibernética e os computadores dariam conta de proclamar 
os fundamentos não escritos de uma certa mentalidade social, mas não seriam, 
para Deleuze, essas máquinas o gancho explicativo de nada: “é preciso analisar os 
agenciamentos coletivos dos quais elas são apenas uma parte” (idem).

3. O equívoco como Teoria da Comunicação

A mídia Ninja (Narrativas Independentes, Jornalismo e Ação) é um exemplo, 
nó bem visível, de uma rede colaborativa de produção de informação que tece 
seus fios há anos, potencializada, mais recentemente, pela cobertura dos protestos 
insurgentes no Brasil. A ação dos Ninjas traz à luz vários debates sobre o jornalis-
mo, midiativismo e a centralidade das redes tecnológicas na apreensão e divulga-
ção dos acontecimentos. Colaboradores de diversas regiões adotaram a marca do 
Ninja no trabalho de registrar e transmitir os protestos. As “armas” mais utilizadas 
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por esses novos produtores de informação (muitos deles saindo do lugar de con-
sumidores de conteúdo pela primeira vez) são celulares aptos a gravar vídeo em 
resolução média e a acessar a internet, muitas vezes para a dispersão das imagens 
em tempo real (streaming), através de canal livre, como é o caso da postv.org. O 
ideário que reúne os “ninjas” passa pela colaboração na produção de conteúdo, 
independência editorial em relação a patrocinadores/apoiadores, valorização das 
“parcialidades”, experimentação narrativa e inserção radical na ação. 

O fato de a produção de conteúdo desenvolvida à margem da grande imprensa 
ser agora em alguma medida visibilizada, adotando lógicas e fazeres pretensamente 
diferenciados daqueles engendrados nos locais de produção de informação tradi-
cionais, tem promovido a emergência de embates ontológicos entre os tradicionais 
detentores do monopólio da informação e os novos sujeitos que são potencializados 
em sua visibilidade e poder de fala nesse contexto. Esses novos modos de pensar/
fazer jornalismo ou produzir e divulgar informação, a exemplo da experiência da 
mídia Ninja, é geralmente contestado em sua natureza jornalística, e grande parte 
das críticas é apoiada em análogos com a prática jornalística tradicional – o que de 
fato torna esse novo modo de produção e distribuição de informação intangível em 
seu entendimento, já que partilha de outra lógica, ao menos teoricamente. A eclosão 
de sujeitos comunicadores, muito a partir das lutas atuais, como dissemos inicial-
mente, vem contestar um discurso sobre a profissão tecido há anos por profissionais 
e empresas de comunicação. E, de alguma maneira, liberta algumas vozes da ca-
verna escura da invisibilidade a que estariam fadadas por transbordarem os papéis 
a que estariam fadadas nas narrativas da imprensa brasileira. De todo modo, esses 
novos sujeitos reclamam a legitimidade de suas ações enquanto prática jornalística, 
obviamente não no mesmo sentido daquele que povoa o imaginário profissional. 
Por outro lado, jornalistas profissionais reclamam a credibilidade histórica de seus 
manuais de redação e ética, fazendo pulsar a maiúscula do Jornalismo. O equívoco 
aqui é justamente o abandono da compreensão do Equívoco. 

Eduardo Viveiros de Castro (2002) nos mostra que é o ponto de vista que cria 
o sujeito. E não o contrário. A conclusão é fruto da extensa pesquisa em torno do 
conceito de Perspectivismo Ameríndio, que estende a capacidade de agenciamento 
a objetos e animais. Para explicar o conceito, ele retoma a ideia de Relativismo, 
cara à Antropologia, e que se apóia na implicação de uma natureza única, à qual 
diferentes culturas têm diferentes acessos (e os ocidentais, um acesso “privilegia-
do”). Já no Perspecivismo, que ele também chama de relacionismo, grosso modo, 
há uma unidade de espírito numa multiplicidade de corpos, ou seja, um mesmo 
cosmos compartilhado por homens, animais e o que mais há no mundo. Esta “hu-
manidade compartilhada” aponta para o fato de que, todos, animais e coisas, po-
dem carregar traços de humanidade. Mas alguns ela está disfarçada, sob outra pele.

Tipicamente, os humanos, em condições normais, vêem os humanos como huma-
nos e os animais como animais; quanto aos espíritos, ver estes seres usualmente 
invisíveis é um signo seguro de que as ‘condições’ não são normais. Os animais 
predadores e os espíritos, entretanto, vêem os humanos como animais de presa,ao 
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passo que os animais de presa vêem os humanos como espíritos ou animais pre-
dadores. (...) Em suma, os animais são gente, ou se vêem como pessoas. (Viveiros 
de Castro, 2002, p. 227)

Entender o funcionamento deste sistema de pensamento nos ajuda a pensar o 
nosso próprio cosmos. A epistemologia científica baseada num modelo ocidental 
pós-século XVI, assume-se como melhor acesso a uma natureza dada, universal, 
por meio da ciência. A visão ameríndia, de acordo com Viveiros de Castro, propõe, 
se é que assim podemos chamar, uma outra “epistemologia”, na qual o acesso ao 
cosmos comum se dá não a partir da figura do cientista, mas pelo xamã, aquele 
capaz de transitar entre as diferentes perspectivas sem o risco de não conseguir 
retomara sua própria (Castro, 2002, p. 232), ou seja, aquele capaz de traduzir. Ele 
volta para contar como é o lugar do outro. Contra todo senso comum ocidental, 
aqui não é sujeito que cria um ponto de vista, a partir de seu lugar essencial, imu-
tável, mas justamente o contrário.

Enquanto nossa cosmologia construcionista pode ser resumida na fórmula saussu-
reana: “o ponto de vista cria o objeto” – o sujeito sendo a condição originária fixa 
de onde emana o ponto de vista , o perspectivismo ameríndio procede segundo o 
princípio de que o ponto de vista cria o sujeito; será sujeito quem se encontrar ati-
vado ou ‘agenciado’ pelo ponto de vista (Viveiros de Castro, 2002, p. 236).

Não encontramos dificuldade em, estabelecer relaçõe s imediatas com a nossa 
pesquisa, se pensarmos, a partir do ordenamento do discurso, em Michel Foucault 
(1996), que o lugar do sujeito é criado a partir deum discurso sobre este lugar. É 
assim, de acordo com ele, por meia da nomeação, que se cri a o limite entre o que 
está dentro e o que esta fora do conceito. Cria-se uma epistemologia, com o rigor 
que deixa de fora o que não se encaixa no conceito. O discurso sobre a profissão 
produziria, assim, uma epistemologia que define o que é ser jornalista. Se toda 
identidade é uma construção, a idéia do que é ser jornalista também o é.

Assim como Wagner (2010) e Latour (1994), Viveiros de Castro (2002) tam-
bém considera muito fortemente a possibilidade, mesmo como um tipo de ficção, 
de que há uma Antropologia nativa, o que significa transformar radicalmente a 
nossa epistemologia, que aposta na purificação pela retirada da agência do objeto. 
Um tipo de epistemologia relacional tornaria possível trabalhar a ciência a partir 
de um mundo impregnado de intencionalidade, em que conhecer passa por assu-
mir o ponto de vista do outro. Wagner vai além, nos dizendo que não é só o antro-
pólogo que pensa o nativo, mas que o nativo também pensa o pesquisador. Mas 
como pertencem a mundos diferentes, a cosmos distintos, nem sempre conseguem 
se entender. Supondo a separação clássica entre natureza e cultura, esta tradução 
permite que este etnógrafo descubra caminhos culturais diferentes para acessar 
uma mesma realidade. O problema é que, segundo Viveiros, quase nunca, numa 
relação etnográfica, os dois entes deste processo comunicativo dividem a mesma 
posição, o mesmo ponto de vista, ou seja, a mesma realidade. Nesta visão, não 
seriam as cultura s acessos diferentes à mesma natureza. Mas sim a cultura como 
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um a priori, e as naturezas como dependentes deste ponto de vista ocupado pelo 
indivíduo. Ele dá exemplos.

Here I have in mind the type of myth where, for example, the human protagonist 
becomes lost deep in the forest and arrives at a strange village. There the inhabi-
tants invite him to drink and refreshing gourd of “manioc beer”, which he accepts 
enthusiastically and, to his horrified surprise, his host place in front of him a gourd 
brimming with human blood. (Viveiros de Castro, 2004, p. 9)

Este tipo de história, comum na bibliografia de Viveiros de Castro, resume 
toda a teoria do perspectivismo, e por consequência, a ideia de equívoco. Depois 
de ser capturado por outro ponto de vista, o humano passa a ver os animais como 
pares, como humanos também. É no momento de tomar a bebida que ele percebe 
o erro. O que o interlocutor chama de cerveja de mandioca, na verdade, para ele, é 
sangue humano. O mesmo nome, em realidades distintas, serve para designar coi-
sas completamente diferentes. Aí está o equívoco, fundamento da comunicação, 
na visão deste autor. Ou seja, não é o entendimento, o consenso e a ordem, mas sim 
a incompreensão que marca o processo comunicativo. Ele desenvolve este pensa-
mento a partir do encontro interétnico entre índios e brancos. E transforma assim 
o perspectivismo num tipo de teoria antropológica. O que pretendemos é estender 
este pensamento para todo ato comunicativo. Algumas pistas na própria explicita-
ção do conceito nos permitem empreender este  alargamento  do  conceito. “The  
equivocation (…) is the limiting condition of every social relation, a condition 
that itself becomes superobjectified in the extreme case of so-called interethnic 
or intercultural relation, where the language game diverge maximally” (Viveiros 
de Castro, 2004, p. 12). Não são culturas distintas apenas. São mundo diferentes, 
ontologicamente distintos. Dentro da teoria do perspectivismo, como já vimos, é 
a cultura que permanece, e não os objetos, que se transformam, de acordo com o 
olhar, com o ponto de vista ocupado. Traduzir seria, neste caso, explicitar o equí-
voco, mostrando que se fala de coisas diferentes, usando o mesmo nome. E mais: 
traduzir passaria então por transforma-se um pouco no outro, ocupar, mesmo que 
imaginariamente, o seu ponto de vista. Por isso, a boa tradução seria aquela que 
trai a língua de destino, transformando-a a partir desta experiência. Uma tradução 
perspectivista envolve a incorporação da forma de vida do outro.

Acreditamos ser possível tomar este pensamento como um tipo de teoria da 
Comunicação. Do que está falando o repórter quando fala em jornalismo? É a 
mesma coisa que dizem cidadão, coletivos e instituições? Não seria o telefone 
celular um tipo de acoplamento, uma roupas que nos permite entrar em outra pers-
pectiva, ocupar um outro lugar que até então era exclusividade de quem trabalha 
numa empresa de comunicação? Os jornalistas, com diploma, com trabalho e com 
um microfone nas mãos, estão cientes desta transformação? Esta abordagem as-
sume uma via em que o conhecimento faz-se na relação, no trabalho de campo, 
num tipo de epistemologia relacional, que aposta na produção de conhecimento 
extra-paredes, fora do laboratório. Desta maneira, deslocamos o equívoco da rela-
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ção entre antropólogos e nativos para outra relação: entre jornalistas profissionais 
e não-profissionais.
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SOFTWARE STUDIES COMO PARADIGMA 
MIDIOLÓGICO:  PERSPECTIVAS PARA 
OS ESTUDOS COMUNICACIONAIS

Satuf, Ivan1

Universidade da Beira Interior / LabCom 

1. Introdução

Decorreram 50 anos desde a primeira publicação de Understanding Media: 
The extensions of man, de Marshall McLuhan. Em 1964, a eletricidade dava as 
cartas e a computação ainda engatinhava. A abordagem tecnocultural e o tom 
premonitório fizeram da obra uma síntese do paradigma midiológico. Entretanto, 
as mudanças tecnológicas e sociais que ocorreram neste meio século impuseram 
novos cenários ao estudo dos meios de comunicação. Aos poucos, as mídias se di-
gitalizaram e migraram para o software. Este artigo parte de um conjunto de ques-
tões aparentemente simples, mas relevantes para o enquadramento dos estudos 
comunicacionais contemporâneos. Ainda podemos adotar o paradigma midiológi-
co clássico? O que significa compreender a mídia como software? Que conjunto 
teórico é capaz de expandir as fronteiras das investigações atuais?

Estas indagações de cunho epistemológico ganham importância numa era de 
“novidades”. A indústria tecnológica anuncia freneticamente o lançamento de apa-
relhos comunicacionais que acompanham nossas atividades cotidianas. O smar-
tphone que levamos no bolso agrega cada vez mais funcionalidades e os tablets já 
ameaçam a supremacia da indústria dos computadores pessoais (desktops e note-
books). Os dispositivos adaptados ao corpo sempre fizeram sucesso nas obras de 
ficção científica – o imaginário ciborgue (o híbrido homem-máquina) – e agora 
começam a ganhar as ruas, camuflados em objetos do nosso cotidiano. O Google 
Glass e a linha de relógios inteligentes (smartwatches) estão focados em tecnolo-
gias contextuais (Scoble & Israel, 2013) que criam novos vetores na indissociável 
relação entre “comunicação, mobilidade, espaço e lugar” (Lemos, 2011, p.17). 

1  Aluno do doutoramento em Ciências da Comunicação na Universidade da Beira Interior. Bolsis-
ta da Capes (processo BEX: 0852/13-9). 
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As investigações em ciências humanas e sociais se atualizam constantemen-
te para compreender as causas e consequências do desenvolvimento tecnológico. 
Uma brevíssima e seletiva observação da história das Teorias da Comunicação 
revela esta atualização. Os sistemas autômatos retroalimentados por informação 
motivaram, no final dos anos 1940, a postulação cibernética de Norbert Wiener 
(Pfohl, 2001; Kim, 2004). A segunda metade do século XX acompanhou a evolu-
ção da transmissão de longa distância de dados informáticos, levando à expansão 
dos estudos para a dimensão das redes telemáticas (Miège, 2000). Não tardou para 
o termo “ciberespaço”, cunhado no início dos anos 1980 pelo escritor de ficção 
científica William Gibson, servir como metáfora para a construção de problemá-
ticas comunicacionais derivadas deste ambiente digital hiperconectado, entre as 
quais, as comunidades virtuais e a sociabilidade on-line (Turkle, 1995; Rheingold, 
1996), e a cibercultura (Lévy, 1999; Lemos, 2004). 

Novas perspectivas, ao mesmo tempo em que buscam apoio no passado para 
construção de suas próprias ideias, questionam abordagens anteriores. Os paradig-
mas convivem com esta eterna dualidade: são as bases para a geração de novos 
conhecimentos, mas também se tornam os alvos prediletos das correntes teóricas 
emergentes (Khun, 1962/1998). 

Nesta segunda década do século XXI, assistimos à consolidação de campos 
multidisciplinares com foco na dimensão social das tecnologias comunicacionais 
móveis e ubíquas. Uma das áreas emergentes atende pelo curioso nome “Internet 
das Coisas” (Internet of Things). As cidades inteligentes (smartcities) e o grande 
volume de dados digitais (Big Data) são algumas das preocupações centrais desta 
linha de investigação, que problematiza a mobilidade em ambientes de conexão 
permanente (Vermesan & Friess, 2013). 

Muitas destas novas áreas começam a girar na órbita de um grande campo 
inter e transdisciplinar denominado Humanidades Digitais (Digital Humanities). 
Este conjunto heterogêneo de pesquisas compartilha uma premissa: as ferramentas 
computacionais transformam o conteúdo, o escopo, as metodologias e as audiên-
cias da investigação humanística (Burdick et al. 2012). 

O êxtase diante de tantas “novidades” estimula a proliferação das pesquisas, 
mas também cria desafios intrínsecos à ciência. O pesquisador jamais pode se ater 
ao objeto sem questionar a condição científica em que este objeto está inscrito, ou 
seja, é fundamental revisitar a epistemologia para refletir sobre o próprio conhe-
cimento. Quando novas áreas advogam espaço num determinado campo científi-
co, costumam convocar, igualmente, objetos e paradigmas próprios. Portanto, o 
objetivo deste artigo é questionar os limites do paradigma midiológico clássico e 
buscar, na emergente área dos software studies, um novo marco epistemológico 
coerente com o atual estágio do conhecimento social e tecnológico2.

2  Mesmo ciente de que todo conflito epistemológico é um conflito político (Bourdieu, 1983), este 



Software studies como paradigma midiológico:  perspectivas para os estudos comunicacionais

225

2. O paradigma midiológico clássico

Após a Primeira Guerra Mundial, começam a surgir nos Estados Unidos pes-
quisas centradas nas tecnologias de comunicação3. Telégrafo, telefone, cinema 
e rádio tornaram-se elementos fundamentais para a compreensão da gestão das 
opiniões públicas num cenário de comunicação massiva. Esta corrente, que ficou 
conhecida como Mass Communication Research, estava centrada nos processos 
persuasivos, ou seja, nos efeitos dos meios de comunicação sobre as massas.

Então, poderíamos dizer que Paul Lazarsfeld, Harold Lasswell, Kust Lewin 
e Carl Hovland são os responsáveis por instaurar um paradigma midiológico? A 
resposta é negativa. Os expoentes desta corrente teórica inspiraram uma compre-
ensão funcionalista da mídia. Com maior ou menor complexidade, os meios de 
comunicação eram conceituados como canais técnicos que permitiam o envio li-
near de conteúdos propagandistas e persuasivos. A mesma visão linear e técnica 
dos meios está presente na Teoria Matemática da Comunicação, articulada por 
Claude Shannon.

Podemos dizer que uma teoria dos meios de comunicação somente começou 
a ganhar contornos nítidos na década de 1950, no Canadá. A Escola de Toronto 
agregou pesquisadores provenientes de matrizes teóricas diferentes que, embora 
não tenham investigado nem produzido obras em conjunto, conheciam os traba-
lhos uns dos outros e se inspiraram mutuamente (De Kerckhove, 1989). Esta cor-
rente de pensamento configura um “mediático a priori” (Friesen, 2010) e institui 
o paradigma midiológico ou a “teoria dos meios” (Serra, 2007; Domingues, 2010; 
Rüdiger, 2011). As tecnologias que medeiam as trocas simbólicas passam a ser 
compreendidas como protagonistas da evolução social e cultural, e não apenas 
como canal de transmissão, como pregava a Mass Communication Research. 

Centrado na materialidade dos suportes comunicacionais, Innis (1995) sus-
tenta que um novo meio levará sempre a uma “nova civilização” devido a sua 
capacidade de reconfigurar a disseminação do conhecimento no espaço e no tempo. 
Segundo esta linha de raciocínio, inscrições na pedra, na argila ou numa folha de 
papel influenciam diretamente o desenvolvimento e moldam as sociedades. Entre-
tanto, foi Marshall McLuhan o mais conhecido pensador da Escola de Toronto e, 
devido a esta popularidade, também o principal responsável pela divulgação daqui-
lo que denominamos neste artigo como paradigma midiológico clássico. Mesmo 
com formação acadêmica direcionada ao estudo da literatura em língua inglesa, foi 
ele talvez o primeiro intelectual midiático em sentido pleno (Martino, 2008). 

Neste artigo, decidimos centrar a análise no pensamento mcluhiniano pre-
sente na obra Understanding Media: The extensions of man, cuja edição brasileira 

artigo não aborda esta questão, pois demandaria maior espaço para debate. 
3  É importante esclarecer que o campo de estudos comunicacionais comporta correntes teóricas que 

não estão centradas nas tecnologias da comunicação, como a Escola de Chicago, a Pragmática da Comu-
nicação e o Interacionismo Simbólico. Para uma visão detalhada, ver Mattelard & Mattelard (1997).
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traz o título “Os meios de comunicação como extensão do homem”. Esta escolha 
não significa relegar a uma condição menor outras obras deste autor, mas, como 
dissemos na introdução, este é um livro emblemático no campo dos estudos co-
municacionais e que condensa o ideário midiológico. Portanto, é uma obra que 
influenciou grande parte das investigações de caráter tecnológico e social sobre 
os meios de comunicação nos últimos 50 anos. Dividimos a teoria midiológica de 
McLuhan em três abordagens correlatas à tecnologia: 1) sensorial, 2) cultural, 3) 
ecológica. Esta divisão é puramente didática e podemos dizer que estamos muito 
mais próximos de uma tríade do que de conjuntos conceituais isolados. 

A abordagem sensorial relaciona as tecnologias com o sistema físico e nervo-
so humano. Parte-se do princípio de que qualquer invenção tecnológica age como 
uma extensão ou auto-amputação corporal, estabelecendo novas relações entre os 
sentidos na busca pelo restabelecimento do equilíbrio. Assim, o rádio, um meio 
que aguça o sentido auditivo, altera a sensorialidade quando chega a uma comu-
nidade letrada ou visual. Em síntese, a dimensão sensorial afirma que “os efeitos 
da tecnologia (...) se manifestam nas relações entre os sentidos e nas estruturas da 
percepção” (McLuhan, 1990, p. 34).

A abordagem cultural conecta as tecnologias a uma dimensão bastante alar-
gada que se relaciona não apenas à cultura, mas também à própria concepção de 
sociedade como forma de organização coletiva. A linha-mestra desta abordagem 
sugere que existem relações diretas de causa e efeito entre a tecnologia e a cultu-
ra. A introdução de uma nova tecnologia age sobre o ambiente até a saturação de 
todas as instituições, ou seja, no limite, ninguém escapa ao “domínio” tecnológi-
co. Esta abordagem concentra as recorrentes críticas ao determinismo tecnológico 
que atravessa a Escola de Toronto. Os detratores encontram grande manancial para 
fundamentar suas críticas em passagens como a que McLuhan (1990) defende que 
“culturas inteiras podem agora ser programadas, no sentido de que seu clima emo-
cional se mantenha estável” (44-45). Não podemos nos esquecer de que a segunda 
metade do século XX foi dominada pela Guerra Fria, na qual dois grandes blocos 
(liderados por Estados Unidos e União Soviética) travavam uma disputa militar e 
ideológica por territórios e populações. Portanto, nada poderia soar mais sinistro do 
que a capacidade de se programar as mentes humanas com recursos tecnológicos. 

Por fim, a abordagem ecológica postula que “nenhum meio tem sua existência 
ou significado por si só, estando na dependência da constante inter-relação com os 
outros meios” (McLuhan, 1990, p. 42). O foco está na hibridização midiática, na 
forma como os meios se afetam e adaptam conjuntamente. Esta dimensão permane-
ce presente nos estudos comunicacionais com pesquisadores que se interessam pela 
“ecologia dos meios” (Fidler, 1997; Fuller, 2005; Scolari, 2012).

Todo este substrato teórico, aqui apresentado de forma bastante sucinta, 
encontra-se nos sete capítulos que constituem a primeira parte de Understanding 
Media. Federman (n.d.) adverte sobre a estrutura não-linear do pensamento e, con-
sequentemente, da produção de McLuhan, algo que mais se aproxima de um “mo-
saico”. É como um mosaico que se pode ler a segunda parte do livro, na qual cada 
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capítulo aborda um medium. Não importa a ordem de leitura, podemos fazer uma 
abordagem randômica, pois cada meio é uma peça integral capaz de dialogar com 
o arcabouço teórico.

Nesta segunda parte estão presentes todos os meios de comunicação que mar-
caram o século XX – o cinema, o rádio, a televisão – mas também estão “meios” 
que não fazem parte dos estudos comunicacionais. Assim, McLuhan (1990) trata o 
relógio como um medium que torna o tempo uma dimensão quantificável e altera 
todo o ambiente que antes era marcado por ritmos sazonais. Da mesma forma, o di-
nheiro é um medium porque acelera as trocas e permite estreitar os laços de interde-
pendência entre comunidades. Roupas e casas também entram nesta esquizofrenia 
midiática: “O vestuário e a habitação, como extensões da pele e dos mecanismos de 
controle térmico, são meios de comunicação – antes de mais nada – porque moldam 
e recombinam as estruturas da associação e da comunidade humanas (McLuhan, 
1990, p.149). 

O medium mcluhiniano não é apenas transmissão, mas algo que também altera 
profundamente nossa relação com o mundo e conduz a significativas mudanças so-
ciais. Mediar não é conduzir, é modificar. Se compreendermos isso, não teremos di-
ficuldades em encontrar significado no famoso aforismo “o meio é a mensagem”. A 
enorme influência do pensamento de McLuhan e de seus colegas da Escola de To-
ronto pode ser demonstrada por importantes trabalhos que se inspiram diretamente 
no paradigma midiológico clássico, como a abordagem de Meyrowitz  (1985) sobre 
a televisão ou a teoria social da mídia proposta por Thompson (1995).

No entanto, o paradigma midiológico clássico não aborda o digital. Harold 
Innis faleceu em 1952. McLuhan ainda chegou a acompanhar o alvorecer da era 
digital, mas sua morte, em 1980, foi anterior à popularização dos computadores pes-
soais. Mesmo assim, é espantoso como ele “flertou” com o digital e foi capaz de pre-
ver que “os computadores parecem prometer os meios de se poder traduzir qualquer 
língua em qualquer outra, qualquer código em outro código – e instantaneamente.” 
(McLuhan, 1990, p. 98-99). No entanto, sua “aldeia global” era elétrica, moldada 
pela alta velocidade que instituía o instantâneo e permitia a “retribalização” da hu-
manidade. A linguagem codificada da computação era apenas uma promessa. 

A midiologia clássica está, portanto, centrada na concepção de meio como 
unidade. Mesmo polimórficos, o rádio e a televisão sempre serão “o rádio e a te-
levisão”, ou seja, “‘tributos fixos’ para a inteira vida psíquica da comunidade” 
(McLuhan, 1990, p. 37). Aqui está a questão central deste artigo. No século XXI a 
mídia é software e isto tem consequências profundas para a midiologia.

3. Software studies

Na virada do terceiro milênio, ao sumarizar os cinco princípios básicos dos 
“novos meios” (representação numérica, modularidade, automatização, variabilida-
de e transcodificação), Lev Manovich defendeu uma aproximação dos estudos me-
diáticos com as Ciências da Computação. A mídia estava se tornando “programável” 
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e os termos, categorias e operações do campo computacional são fundamentais para 
se compreender o estágio atual. “Dos estudos da mídia, devemos nos mover para 
algo que pode ser denominado de software studies; da teoria da mídia – para a teoria 
do software.” (Manovich, 2001, 48). Doze anos depois, ao revisar estas ideias ini-
ciais, o próprio autor tratou de relativizar o peso atribuído à Ciência da Computação, 
como se esta fosse uma solução inequívoca para compreender a mídia, mas manteve 
os software studies como horizonte teórico e empírico (Manovich, 2013).

É fácil perceber que o software se tornou ubíquo no século XXI, um elemento 
manuseado por pessoas comuns, não apenas por experts, como no início da infor-
mática. As tecnologias móveis elevam a ubiquidade a patamares que dificilmente 
poderíamos imaginar há uma década. Em 2013, a Apple anunciou a marca de 
1milhão de apps (mobile application) disponíveis na App Store e o total de do-
wnload atingiu os 60 bilhões 4. Cada aplicativo é um software desenvolvido para 
dispositivos móveis. 

O software é a interface contemporânea, uma camada que permeia toda a so-
ciedade. Manovich (2013) propõe o neologismo “softwarização” (softwarization) 
para enquadrar o domínio da “sintaxe do software”: instruções lógicas de controle 
(algoritmos), dados (codificação), estruturas (banco de dados) e interfaces (output 
inteligível). Esta permeabilidade expõe uma contradição. Apesar de as Ciências 
Humanas e Sociais lidarem com termos que reforçam a “softwarização” – infor-
mation society, knowledge society, network society – o software permanece um 
elemento “invisível” nas investigações. Para tornar o software visível é que ressal-
tamos, a partir de agora, algumas considerações dos software studies que reforçam 
a necessidade de atualizar o paradigma midiológico.

A primeira consideração, talvez a mais fácil de identificar, é a ideologia do 
“beta perpétuo”. No ciclo de construção do software, a fase beta corresponde ao 
período em que a programação e a estrutura da interface estão concluídas, mas 
ainda existem imperfeições. O software é então disponibilizado para um número 
limitado de usuários para que testem os programas em situações reais de uso e 
ajudem a solucionar os problemas. 

Esta abordagem imperou até a década de 1990, e ainda se está presente em 
uma série programas. No entanto, cada vez mais softwares são disponibilizados 
ad infinitum em sua versão beta. Para ilustrar o “beta perpétuo”, recorro ao meu 
aplicativo de leitura de e-mails em dispositivos móveis, o Gmail App. No momen-
to em que redijo este artigo, uso a versão mais recente: 3.0. Desde que o aplicativo 
foi disponibilizado para usuários da plataforma iOS, da Apple, em setembro de 
2011, já foram disponibilizadas 21 versões diferentes. É esperado que cada versão 
apresente novidades, sejam correções de falhas (bugs) ou funcionalidades que não 

4  The Verge. “Apple announces 1 million apps in the App Store, more than 1 billion songs played 
on iTunes radio”. < http://www.theverge.com/2013/10/22/4866302/apple-announces-1-million-apps-
in-the-app-store>
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existiam anteriormente. Quais as implicações desta característica? As consequên-
cias para quem investiga o software são teóricas e metodológicas. Teóricas porque 
as atualizações podem gerar novos elementos que formulam o objeto e podem, no 
limite, alterar o problema e as hipóteses de investigação. Se o beta perpétuo pode 
alterar a teoria, é óbvio que a metodologia também está à mercê destas mudanças. 
Uma mudança significativa do software pode implicar um deslocamento de uma 
abordagem qualitativa para outra quantitativa, ou o contrário. Em outras palavras, 
obriga o pesquisador a construir um quadro teórico-metodológico coerente com 
esta característica intrínseca. 

Esta atualização sem fim está relacionada, ainda, à segunda consideração que 
fazemos ao paradigma midiológico dos software studies: a relação input-output. 
O paradigma midiológico clássico propõe que o conteúdo de um meio é sempre 
outro meio. McLuhan (1990) considerava que o romance, o teatro ou a ópera eram 
os “inputs” do cinema, bem como a fala era o “input” da escrita. O resultado desta 
hibridização dos meios é a consolidação de “atributos fixos” que regem a socieda-
de, como expusemos na seção anterior. O input é um dado estável que alimenta o 
novo meio para gerar o output igualmente estável. 

Ora, podemos dizer o mesmo do software? Bolter e Grusin (2000) responde-
riam que sim, pois defendem que a “remediação” é uma característica das novas 
mídias e o que existe é sempre a representação de um meio em outro, aproximando 
o digital da teoria mcluhiniana. Os softwares studies vão afirmar que esta é uma 
visão parcial e enganadora, pois os sistemas computacionais usam as “mídias hu-
manas tradicionais simplesmente como blocos de construção para criar estruturas 
de representação e informação antes inimagináveis” (Manovich, 2013, p. 96). A 
nova mídia é “nova” justamente porque o input não é um atributo estável, muito 
menos o output. O input do software é uma representação numérica submetida à 
manipulação algorítmica (Manovich, 2001). Para as máquinas computacionais, 
uma fotografia não tem qualquer relação com uma fotografia tal como concebe-
mos fisicamente. Ainda que a fotografia possa ser simulada na tela do computador, 
o sistema só a percebe enquanto dados brutos. Esses dados apenas fazem sentido 
para o ser humano quando passam a integrar um algoritmo responsável por incor-
porar uma estrutura lógica de comando (Goffey, 2008). Nesta relação maleável 
entre input e output, não estamos mais lidando com documentos fixos, mas com 
“performances de software”. Ao interagirmos com um website dinâmico, um jogo 
eletrônico ou um aplicativo móvel, “estamos envolvidos não com documentos 
estáticos pré-definidos, mas com outputs dinâmicos de computação em tempo real 
que se realizam no nosso aparelho ou no servidor” (Manovich, 2013, p. 34). 

Chegamos, portanto, à terceira consideração sobre o paradigma midiológico 
dos softwares studies: o computador não é um medium. Soa absurda uma midiolo-
gia sem um meio, mas não é bem esta a questão. Inspirado em Allan Kay, um dos 
pioneiros do desenvolvimento da computação tal como conhecemos hoje, Mano-
vich (2013) sustenta que o computador é um metamedium. Este metameio pode 
representar qualquer outro meio, bem como é capaz de associar novas proprieda-
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des sem precedentes. Em outras palavras, o “mais importante do ponto de vista 
da história da mídia é que o computador metamedium é simultaneamente um con-
junto de diferentes mídias e um sistema para gerar novas ferramentas midiáticas 
e novos tipos de mídia” (Manovich, 2013, p. 102). O prefixo “meta”, de origem 
grega, significa algo “que vai além”, “que transcende”. O computador não é um 
hardware que pode ser analisado segundo o paradigma midiológico clássico justa-
mente porque ele é definido na relação que estabelece com o software. Enquanto 
os meios de comunicação analisados por McLuhan podiam ser enquadrados num 
sistema sensorial bem definido, não podemos dizer o mesmo das máquinas com-
putacionais. O software metamorfoseia o hardware. 

Os software studies trazem uma mensagem clara aos estudos dos meios. Se 
continuarmos a buscar exclusivamente o passado como forma de explicar o pre-
sente, perderemos o fio da meada. A midiologia amparada nos softwares studies 
defende que novo pode ser uma nova apropriação do velho, consoante à teoria da 
remedição, mas também é um novo sem precedentes, justamente porque o softwa-
re abre ao campo midiático possibilidades que não se relacionam com as mídias 
que conhecíamos até então.

4. Mapa da área 

Toda área do conhecimento humano precisa se construir, divulgar e conso-
lidar. Nesta seção, o objetivo é articular um breve mapa dos software studies. 
“Mapa” talvez seja uma metáfora audaciosa, uma vez que o mapeamento comple-
to seria um árduo empreendimento para a extensão de um artigo. Aqui, pretende-
mos rascunhar uma imagem, ainda que imperfeita, desta área: sua posição diante 
de outros campos, as obras de referência e os pensadores mais destacados. Trata-se 
de uma tarefa bastante prospectiva, visto que estamos diante de um campo muito 
novo, fato que traz mais dúvidas do que certezas. Para uma percepção mais acu-
rada, teremos de esperar mais alguns anos, talvez uma década, para perceber as 
conexões possíveis e as regiões de conflito epistemológico.  

Propomos um diagrama de áreas do conhecimento que possibilita situar os 
software studies como uma subárea que tangencia outras subáreas do estudo digital.

Figura 1: Diagrama de áreas do conhecimento

Fonte: Elaboração própria
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Partimos das Humanidades Digitais como uma grande área na qual o digital, 
compreendido como elemento cultural, se incorpora a todos os campos do conhe-
cimento em Ciências Humanas e Sociais. Num nível abaixo estão outras três áreas 
bastante abrangentes: a “Cibercultura”, os “Estudos da Internet” e os “Estudos em 
Ciências e Tecnologia”. A primeira assume o ciberespaço (união da computação 
com os seres humanos) numa perspectiva cultural e social, trazendo consigo, a “In-
ternet das Coisas”, como expusemos brevemente na introdução. A segunda área se 
concentra na Internet enquanto objeto de estudo (muitas vezes reduzida a sua com-
ponente mais conhecida: a World Wide Web propriamente dita). Por fim, os “Estudos 
em Tecnologia” aqui são tratados na tradição dos Science and Technology Studies, 
que surgiu na década de 1960 com a finalidade de investigar como os valores so-
ciais, políticos e culturais afetam a pesquisa científica e a inovação tecnológica. 

Se neste segundo nível as interfaces entre os três grandes grupos já são bas-
tante evidentes, o que dizer da quarta camada? Ali estão quatro subáreas extrema-
mente permeáveis: software studies, code studies, game studies, platform studies. 
Enquanto os software studies se preocupa majoritariamente com a interface onde 
lidamos com o software, os code studies pendem para o lado computacional desta 
interface, a codificação propriamente dita. Os game studies investigam o design 
dos jogos digitais e sua interação com diversas áreas (educação, psicologia e so-
ciologia, etc). Já os platform studies centram a atenção no hardware como um 
sistema integrado, pode ser o computador, o smartphone, o tablet ou um console 
de videogame, por exemplo.  

Se esta é uma representação que permite situar os software studies diante 
de um conjunto científico mais amplo, passamos agora a buscar a produção aca-
dêmica nesta área emergente. Uma das primeiras obras a advogar a presença do 
software como elemento central nos estudos comunicacionais foi The language 
of New Media (Manovich, 2001). Além de apresentar as bases sobre as quais a 
cultura digital é operacionalizada enquanto mídia, o livro cita literalmente o termo 
“software studies”, talvez pela primeira vez no contexto teórico dos meios de co-
municação. Outros trabalhos começaram, então, a seguir a trilha do software e da 
cultura computacional como agentes ativos da sociedade contemporânea (Fuller, 
2003; Wardrip-Fruin & Montfort, 2003; Mackenzie, 2006). 

Se toda área possui suas obras canônicas, podemos dizer que Software Stu-
dies: a lexicon (Fuller, 2008), é uma forte candidata a assumir um posto importan-
te. Conforme explícito no título do livro, o objetivo primordial era criar um léxico, 
menos no sentido amplo de um dicionário e mais próximo de um repertório básico 
de vocábulos de uma língua. Quais os termos essenciais da “língua do software” 
na perspectiva do software studies e o que eles significam? Para tentar solucionar 
esta questão, a obra reúne 38 textos de 33 autores, sendo que cada texto equivale 
a um verbete, entre os quais “código”, “algoritmo” e “interface”. Na sequência 
desta obra, a MIT Press lançou o a coleção Software Studies, responsável por edi-
tar cinco volumes nos últimos anos (Wardrip-Fruin, 2009; Chun, 2011; Kitchin & 
Dodge, 2011; Montfort et al, 2012; Cox & McLean, 2012). Se em 2001 Manovich 
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empunhou a bandeira do software, podemos dizer que Software Takes Command 
(2013) formalizou a linha de raciocínio que sintetiza o campo.

Além deste significativo conjunto de obras bibliográficas, em novembro de 
2011 foi lançado o periódico científico on-line Computational Culture: a Journal 
of Software Studies (www.computationalculture.net). O periódico é publicado em 
plataforma aberta (open-access) e todo material submetido é revisado por especia-
listas no sistema peer-review. 

5. Considerações finais

É necessário tomar bastante cuidado quando travamos debates epistemológi-
cos para evitar inconsistências científicas. Ao adotar uma abordagem comparativa, 
este artigo não defende o abandono do paradigma midiológico clássico, nem o re-
futa. Ele ainda é capaz de resolver uma série de problemas, mas não é suficiente 
para solucionar outros. 

Basta olhar para outras áreas do conhecimento humano para perceber que a 
exclusão de paradigmas não é a regra. Continuamos a aprender a física newtoniana 
na escola, mesmo sabendo que as Leis de Newton foram publicadas em 1687. A 
Teoria da Relatividade formulada no início do século XX não alterou a forma como 
calculamos a velocidade tendo como base a distância e o tempo, mas reconfigu-
rou a Física e outros campos científicos ao propor uma nova compreensão espaço-
temporal. 

A vertente ecológica do paradigma clássico permanece bastante atual e rele-
vante, mas, para prosperar, é preciso assumir um princípio fundamental dos softwa-
re studies: “a nova mídia é nova”, ainda que também possa ser uma atualização do 
velho. A mídia enquanto software descortina elementos que não estavam no nosso 
campo de visão. 

Neste artigo delineamos três vetores que podem servir para enquadrar a midio-
logia da perspectiva do software: o beta perpétuo, a maleabilidade do par input-ou-
tput e a apreensão do computador como um metamedium. Estes não são os únicos 
componentes significativos, com certeza, mas formam um conjunto razoável para 
iniciar a exploração epistemológica. 

Ao traçarmos o mapa da área dos software studies também pretendemos mos-
trar que estamos diante de novas associações. A aproximação entre as Ciências da 
Comunicação e a Computação não é nova, a cibernética já estabelecia esta ponte 
nas décadas de 1940 e 1950, bem como a telemática e a cibercultura nas décadas 
seguintes, mas estamos diante de outros patamares e horizontes. 

Esta parceria promete ser duradoura e profícua, contando que tomemos cui-
dado para evitar uma mera transposição de conceitos e pensamentos. Até agora, o 
software foi tratado como uma entidade opaca, talvez mesmo invisível, pela Comu-
nicação. É preciso explicitar o software nos estudos midiáticos.



Software studies como paradigma midiológico:  perspectivas para os estudos comunicacionais

233

Referências bibliográficas
Bolter, J. e Grusin, R. (2000). Remediation: understanding new media. Cambridge: MIT 

Press. 

Bourdieu, P. (1983). O campo científico. In Ortiz, R. (Org.), Pierre Bourdieu: Sociologia 
(pp.122-155). São Paulo: Ática.

Burdick, A., Drucker, J., Lunenfeld, P., Presner, T. e Schnapp, J. (2012). Digital Humani-
ties. Cambridge: MIT Press.

Cox, G. e Mclean, A. (2012). Speaking code: coding as aesthetic and political expression. 
Cambridge: MIT Press.

Chun, W. (2011). Programmed visions: software and memory. Cambridge: MIT Press.

De Kerckhove, D. (1989). McLuhan and the ‘Toronto School of Communication. Canadian 
Journal of Communciation, 14(4), 73-79. 

Domingues, J. (2010). O paradigm mediológico: Debray depois de McLuhan. Covilhã: 
Livros LabCom. 

Federman, M. (n.d). On reading McLuhan. Recuperado em 15 de fevereiro de 2014, de 
http://individual.utoronto.ca/markfederman/OnReadingMcLuhan.pdf

Fidler, R. (1997). Mediamorphosis: understanding new media. Thousand Oaks: Pine Forge 
Press. 

Friesen, N. (2010). Marshaling McLuhan for media theory. ESC: English Studies in Can-
ada, 36(2), 5-9.

Fuller, M. (2003). Behind the Blip: essays on the culture of software. New York: Autono-
media.

Fuller, M. (2005). Media ecologies: materialist energies in art and technoculture. Cam-
bridge: MIT Press.

Fuller, M. (Ed.) (2008). Software studies: a lexicon. Cambridge: MIT Press.

Goffey, A. (2008). Algorithm. In Fuller, M. (Ed.), Software studies: a lexicon (pp15-20).  
Cambridge: MIT Press.

Innis, H. (1995). The bias of communication. Toronto: University of Toronto. (Trabalho 
original publicado em 1951)

Khun. T. (1998). A estrutura das revoluções científicas. São Paulo: Perspectiva. (Trabalho 
original publicado em 1962)

Kim, J.H. (2004). Cibernética, ciborgues e ciberespaço: notas sobre as origens da cibernéti-
ca e sua reinvenção cultural. Horizontes Antropológicos, 10(21), 199-219.

Kitchin, R. e Dodge, M. (2011). Code/Space: software and everyday life. Cambridge: MIT 
Press.

Lemos, A. (2004). Cibercultura: tecnologia e vida social na cultura contemporânea. Porto 
Alegre: Sulina. 



Satuf, Ivan

234

Lemos, A. (2011). Cultura da mobilidade. In Beiguelman, G. e La Ferla, J. (Eds.), Noma-
dismos tecnológicos (pp.15-34). São Paulo: Senac São Paulo. 

Lévy, P. (1999). Cibercultura. São Paulo: Editora 34. 

Mackenzie, A. (2006). Cutting Code: software and sociality. New York: Peter Lang.

Manovich, L. (2001). The language of new media. Cambridge: MIT Press.

Manovich, L. (2013). Software takes command. New York: Bloomsbury. 

Martino, L. (2008). Pensamento comunicacional canadense: as contribuições de Innis e 
McLuhan. Atas do XXXI Congresso Brasileiro de Ciências da Comunicação, Natal 
(Brasil), 2 a 6 de setembro de 2008. Recuperado em 20 de fevereiro de 2014, de http://
www.portcom.intercom.org.br/navegacaoDetalhe.php?option=trabalho&id=34893

Matterlart, A. e Mattelart, M. (1997). História das Teorias da Comunicação. Porto: Campo 
das Letras. 

McLuhan, M. (1990). Os meios de comunicação como extensões do homem. São Paulo: 
Cultrix. (Trabalho original publicado em 1964)

Meyrowitz, J. (1985). No sense of place: the impact of electronic media on social behavior. 
Oxford: Oxford University.

Miège, B. (2000) O pensamento comunicacional. Petropolis: Vozes.

Montfort, N. (2012). 10 PRINT CHR$(205.5+RND(1));: GOTO 10. Cambridge: MIT 
PRess.

Pfohl, S. (2001). O delírio cibernético de Norbert Wiener. Revista Famecos, 1(15), 105-121. 

Rheingold, R. (1996). A comunidade virtual. Lisboa: Gradiva. 

Rüdiger, F. (2011). As Teorias da Comunicação. Porto Alegre: Penso. 

Scolari, C. (2012). Media Ecology: Exploring the Metaphor to Expand the Theory, Com-
munication Theory, 22, 204-225.

Scoble, R. e Israel, S. (2013). Age of Context: mobile sensors, data and the future of pri-
vacy. Self-published under Patrick Brewster Press.

Serra, P. (2007). Manual de Teorias da Comunicação. Covilhã: Livros LabCom. 

Thompson, J.B. (1995). The media and modernity: a social theory of the media. Cam-
bridge: Polity Press.

Turkle, S. (1995). Life on screen: identity in the age of Internet. New York: Simon & Schut-
er. 

Vermesan, D. e Friess, P. (2013). Internet of Things: converging technologies for smart 
environments and integrated ecosystems. Aalborg: River Publishers. 

Wardrip-Fruin, N. e Montfort, N. (Eds) (2003). New Media Reader. Cambridge: MIT Press.

Wardrip-Fruin, N. (2009). Expressive processing: digital fictions, computer games, and 
software studies. Cambridge: The MIT Press.



Semiótica





237

A CONSTRUÇÃO SEMIÓTICO-DISCURSIVA 
DA MARCA “NAZARE’S GREAT CANYON”

Silvestre, Carminda
Marques, Gorete

ESTG-Instituto Politécnico de Leiria, Portugal / ILTEC 

1. Introdução

A noção de território é um conceito que, apesar de aparentemente não me-
recer quaisquer dúvidas à circunscrição semântica do seu significado, carece de 
clarificação devido à sua reconfiguração ao longo da história da humanidade. Para 
nos circunscrevermos ao nosso tempo histórico, tomemos o exemplo da Roménia. 
Do território sob controlo económico e militar da U.R.S.S., desde a II Guerra 
Mundial até 1958, após momentos históricos com geografias diferenciadas, per-
tence ao bloco comunista de países do Leste até 1989. Hoje, é um país da União 
Europeia desde 1 de janeiro de 2007. Refira-se também os presentes conflitos 
político-sociais entre a Ucrânia, Rússia e a Crimeia, para referir apenas alguns 
nesta parte do globo. Estes exemplos trazem à evidência que as geografias são 
mais fluidas e efémeras do que aquilo que queremos acreditar, se pensarmos na 
humanidade e no tempo histórico de uma forma abrangente. As sociedades estão 
a passar por processos de (re)organização e transformação espacial implicando 
mudanças de perceção relativas à dimensão do território. Para além deste enten-
dimento de território como espaço geográfico terrestre, temos perceções que re-
querem alguma atenção. A este propósito, Portugal é um exemplo. Referimo-nos 
à proposta para a Extensão da Plataforma Continental portuguesa apresentada, em 
2009, à Comissão de Limites de Plataformas Continentais (CLPC) da ONU, cujo 
objetivo é alargar as suas atuais fronteiras marítimas de 1,8 milhões de km2 (200 
milhas marítimas) para 4 milhões de km2. De um país considerado pequeno, se 
considerarmos o território marítimo, passaremos ao maior território Europeu, caso 
a proposta venha a ser aceite. Tendo em consideração a extensão de território ma-
rítimo português, é importante potencializarmos aquilo que temos e que faz parte 
da nossa identidade – a nossa relação histórica e dependência do mar. 
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Associado a questões de território, há a necessidade de integrar o conceito 
de cultura como elemento identitário. Por outras palavras, a cultura, na aceção 
de Stuart Hall (1997), é um conjunto de significados partilhados que permitem às 
pessoas perceberem-se e comunicarem entre si. Esses significados não podem ser 
entendidos de forma estática, numa perspetiva essencialista do termo, mas antes 
de uma forma dinâmica em que os valores, as atitudes, os símbolos, as normas, 
regras e convenções, as narrativas, as histórias, os rituais, as práticas do dia-a-dia, 
a interação pessoal e social se intersetam em aspetos da cultura, que interliga-
dos, interagem na construção e transmissão de significados sociais. Nessas trocas 
culturais, percebemos uma cada vez maior necessidade com o elemento identi-
tário, como forma de agregar valor ao grupo, quer este seja constituído por pes-
soas inscritas sob a denominação de país, região, cidade, instituição ou empresa. 
Os espaços geográficos ou territórios são, por conseguinte, convertidos em bens 
e serviços culturais, e têm hoje um peso económico cada vez mais importante, 
tornando-se produtos de exportação, comportando-se como verdadeiras marcas, 
seguindo lógicas de mercado.

Neste estudo, analisamos o caso da Nazaré, uma vila situada na região Centro 
de Portugal, no distrito de Leiria, que confina a oeste com o Oceano Atlântico e 
cuja atividade da pesca foi sendo substituída ao longo das últimas três décadas 
pela do turismo, apesar de a população manter vivos alguns costumes e tradições. 
A sua crescente dependência do setor do turismo é objeto de apreensão devido 
à sazonalidade do setor, verificando-se uma crescente preocupação por parte do 
poder local e dos agentes sociais em criar a marca Nazaré como forma de congre-
gar uma imagem capaz de projetar aquilo que a Nazaré é e tem de singularidade 
nas suas gentes, riqueza morfológico-geográfica, gastronomia, costumes, como 
elementos constitutivos dessa identidade circunscrita a essa região. Uma singulari-
dade é o canhão da Nazaré (Nazare’s great canyon), considerado o maior acidente 
geomorfológico da Europa e um dos maiores do mundo. É uma falha na placa 
continental de cerca de 170 quilómetros de comprimento que atinge 5 quilómetros 
de profundidade e que canaliza as ondas e permite que se desloquem a uma maior 
velocidade, chegando à costa, em particular à Praia do Norte, ondas de dimensão 
superior às de outras ao longo da costa portuguesa. 

Pretendemos analisar a marca “Nazare’s great canyon” e identificar em que 
fase se encontra a construção da marca. A fim de atingirmos este objetivo geral, 
decidimos usar uma metodologia de trabalho de forma a encontrar respostas às se-
guintes questões (i) os agentes sociais percecionam mudanças relativas ao aumento 
de visitantes nacionais e internacionais após o fenómeno da maior onda surfada por 
Garrett McNamara?; (ii) inscrito nos media e nos novos media, onde o espaço web 
se inclui, como são construídas as representações do evento “a maior onda surfada 
por McNamara” e o canhão da Nazaré como elementos constitutivos da marca e 
que outros fatores diferenciadores da marca são identificados?; (iii) no âmbito da 
identificação da fase de construção da marca, o enfoque de estudo reside nos go-
vernantes locais. É importante saber onde estamos e onde queremos chegar. Nesse 
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sentido, a partir de uma entrevista realizada ao Presidente da Câmara, pretendemos 
identificar qual a diplomacia usada pelos governantes locais na criação da marca.

2. Metodologia 

A investigação foi construída num paradigma naturalista. Estamos perante 
um estudo de caso por se tratar de pesquisa empírica que investiga um fenómeno 
contemporâneo no contexto da vida real, através da triangulação de dados e de 
perspetivas. É um estudo de caso único e instrumental, na medida em que funciona 
como instrumento para a compreensão de um assunto geral (Stake, 1995: 39). A 
metodologia de trabalho é de natureza qualitativa baseada em visitas e contactos 
com as populações, fundamentalmente comerciantes, complementada pela análise 
qualitativa de textos disseminados pelos media e uma entrevista ao poder local.

O trabalho de contactos com a população teve início no dia 03 de fevereiro de 
2014. Foi colocada uma questão “Em sua opinião, houve mudança no número de 
pessoas nacionais e internacionais a visitar a Nazaré a partir da maior onda surfada 
por MacNamara?”

No âmbito do estudo das representações, os dados recolhidos datam de no-
vembro de 2010 a fevereiro de 2014. No âmbito dos processos de divulgação do 
evento, recolhemos material da imprensa nacional escrita e visual, da imprensa 
local escrita e institucional e da imprensa internacional escrita. Para os efeitos de 
análise, selecionámos apenas a nacional escrita (Público), por ser um jornal diário 
de grande tiragem. Para o efeito de análise, foi usado o programa informático 
WordSmith Tools (versão 4), pelo uso de Wordlist e posteriormente do Concordan-
ce para organizar e quantificar a informação. 

Para respondermos à questão da fase da identificação do processo de criação 
da marca, recorremos à entrevista aos governantes locais. Após um primeiro con-
tacto pessoal informal acidental, solicitámos à Câmara Municipal da Nazaré uma 
entrevista com o seu presidente de câmara. A recetividade foi imediata e marcada 
uma entrevista. Esta foi realizada a 13 de fevereiro na Câmara Municipal da Na-
zaré, de forma oral, com registo de notas. Após esta sessão, obtivemos a expan-
são desta entrevista por escrito. A entrevista semi-estruturada, escolhida devido à 
natureza flexível desta, permitindo o desenvolvimento de respostas por parte do 
entrevistado, foi organizada com nove questões. As quatro primeiras questões re-
lacionadas com a visão. As restantes cinco questões relacionadas com visualização 
e execução, de forma a identificarmos a fase de construção da marca. 

3. Enquadramento teórico 

A abrangência de entendimento de marca não se circunscreve hoje a pro-
dutos, serviços ou empresas. A sua aceção tem vindo a expandir-se a outros do-
mínios. A ligação deste conceito a locais ou território tem se desenvolvido nos 
últimos anos. Assim, os locais como, por exemplo, cidades ou território como o 
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caso de regiões têm vindo a tomar um maior espaço no âmbito das preocupações 
de diferentes atores sociais, nomeadamente governos, poder local, instituições, 
académicos, profissionais, entre outros. 

Kotler et al. (2004) referem que o Place Branding é a conjugação das diver-
sas disciplinas como o marketing, os negócios, a gestão, a cultura, a sociologia, a 
antropologia, as tecnologias da comunicação, as questões ambientais e sociais, no 
sentido de criarem uma marca local forte e reconhecida por todos.

 Embora a aceitabilidade da possibilidade de existência de place branding 
não seja consensual (vide Girard, 1999), outros autores defendem que não só é 
possível como desejável a existência de geo-marcas aplicadas a países, regiões ou 
cidades (Freire, 2005; Chaves, 2011). 

A geo-marca, aqui também designada por marca território, na qual “Nazare’s 
great canyon” (título atribuído na sequência da informação transmitida para o es-
trangeiro) se inclui, deve ser entendida na congregação de representações e práti-
cas conducentes à captação e construção de perceções e vivências de um local – a 
vila da Nazaré. Nesse processo, o desenvolvimento de estruturas e ferramentas de 
suporte de divulgação e captação de investimento é fundamental por parte dos ato-
res envolvidos, nomeadamente do governo e poder local. Não se excluem, contu-
do, outros atores sociais públicos ou privados (indivíduos). Todos contribuem para 
a criação da marca, havendo papéis específicos para cada um deles nos diferentes 
momentos e fases de vida da marca.

 Neste pressuposto, iremos focar a nossa atenção no Discurso Multimodal da 
Marca (Silvestre et al., 2009; Silvestre e Marques, 2012), recorrendo ao estudo da 
linguagem como um sistema semiótico constitutivo do pensamento, das relações, 
da experiência da vida social, inscrito num quadro teórico em que a linguagem 
é entendida segundo os princípios da Linguística Sistémico-Funcional (Halli-
day e Matthiessen, 2004). A Semiótica Social (Kress & van Leeuwen, 1996; van 
Leeeuwen, 2005), inscrita neste quadro teórico, é a abordagem usada no estudo 
dos textos multimodais usados na disseminação do evento através dos diferentes 
media.

Pretendemos, pois, partir de práticas discursivas controláveis e não contro-
láveis, desenvolver a forma como cada elemento constitutivo da marca contribui 
para a criação das representações e imagem da marca conducente ao sucesso ou 
insucesso da mesma. No sentido de clarificarmos a terminologia, damos como 
exemplo de práticas discursivas controláveis, comunicados de imprensa, notícias 
difundidas pelo telejornal, artigos de jornais, vídeos institucionais, entre outros. 
Como exemplos de práticas discursivas não controláveis, temos, nomeadamente, 
o boca-a-boca ou as redes sociais. Estes elementos constitutivos externos ou inter-
nos à marca têm um papel fundamental na sua construção possibilitando criar, dis-
seminar a complexidade da identidade, da interação com os outros e com o mundo, 
por meio da sua performance e através dos recursos semióticos ideacionais, inter-
pessoais e textuais. O elemento constitutivo da marca “pessoas” é interno quando 
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estes são locais e as suas vivências determinam a singularidade deste elemento da 
marca. O elemento “pessoas “ é externo quando são não residentes, mas, de forma 
direta ou indireta, contribuem para a construção da marca. De facto, as narrativas, 
as histórias, as práticas do dia-a-dia, a interação pessoal e social intersetam-se em 
aspetos da cultura, que interligados, interagem na construção e transmissão de 
significados sociais (para um maior desenvolvimento, vide Silvestre, 2013).  

4. Análise e discussão 

No âmbito do entendimento de Freire (2005), de que é desejável a existência 
de geo-marcas aplicadas a países, regiões ou cidades, a Nazaré, através da sua Câ-
mara Municipal, manifesta esta preocupação em 2007, materializada pela assina-
tura de um protocolo de colaboração com o Instituto Politécnico de Leiria, visando 
a realização de um estudo sobre a criação da Marca “Nazaré”. Nesse estudo, os 
autores ressaltam como pontos fortes a gastronomia e a beleza paisagística e como 
pontos fracos a animação cultural e o comércio, apontando o caminho para a pro-
moção de atividades ligadas ao mar e às suas tradições. Deste modo, verificamos 
que a preocupação na criação da marca Nazaré antecede o fenómeno da maior 
onda surfada por Garrett McNamara. A vinda de McNamara à Nazaré relaciona-se 
com esta preocupação e resulta dessa preocupação. 

4.1. Perceções dos agentes locais

Num primeiro momento, pretendemos identificar as perceções dos locais re-
lativamente às mudanças, ao nível de número de visitantes nacionais e interna-
cionais à Nazaré, após o fenómeno da maior onda surfada por McNamara. Neste 
primeiro momento, pretendíamos apenas identificar perceções generalizadas. Des-
se modo, não sentimos a necessidade de recorrer a um estudo de natureza quanti-
tativo, realizado através de questionário. Era importante relacionarmo-nos com as 
pessoas de forma a identificar essa resposta e identificar possíveis variáveis impor-
tantes no estudo da marca pelo contacto próximo com as pessoas. Dos contactos 
com estas, as suas perceções das mudanças são significativas, fundamentalmente 
ao nível do comércio da restauração. Nas palavras de um funcionário de restau-
rante “o dia 02 de fevereiro parecia o 15 de agosto com tanta gente na Nazaré”. 
Este dia é referido em termos comparativos por ser feriado nacional, o dia da As-
sunção da Nossa Srª, em que tradicionalmente as famílias portuguesas vão à praia 
passar o dia. Este depoimento está em conformidade com as diferentes opiniões de 
pessoas deste setor de atividade. Os lojistas do setor de artesanato, embora recon-
heçam o crescente número de visitantes, consideram que esta mudança não trouxe 
resultados muito significativos ao setor. Outra expressão que traduz a perceção 
da dimensão do aumento de número de visitantes nacionais e internacionais dos 
agentes locais e proferida por um agente da atividade da restauração foi de que 
“houve um aumento de pessoas na ordem dos 300%”. Acresce à perceção positiva 
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desta mudança o depoimento de um local “esperemos que esta onda não desapa-
reça rapidamente”, pois esta trouxe mudanças positivas à Nazaré.

Constatada a mudança significativa ao nível de visitantes nacionais e inter-
nacionais à Nazaré, pretendemos identificar, em segundo lugar, as representações 
mediadas pelos media, para analisarmos como estes constroem significados e 
constroem o mundo através da linguagem nos seus diferentes modos.

4.2. As representações mediadas pelos media 
As representações do evento “a maior onda surfada por McNammara” são 

analisadas através do estudo do discurso, operacionalizado através de formas de 
ser, de fazer e de interagir. A linguagem verbal é um modo de percecionarmos e 
expressarmos essa realidade e a imagem é outro modo de expressarmos essa mes-
ma realidade. Assim, inscrito nas práticas discursivas controláveis, como elemento 
constitutivo da marca, realizámos uma análise multimodal a partir do jornal Público. 

A análise de enfoque lexical baseou-se num corpus de 26 artigos publicados 
de novembro de 2010 a fevereiro de 2014 e foi restrita aos nomes que convergem 
para a representação da Nazaré. Excluímos as palavras que não têm um conteú-
do conceptual e que possuem apenas uma função gramatical (como conjunções, 
preposições, artigos e pronomes). Neste contexto, interessa estudar as palavras de 
conteúdo como nomes, verbos, adjectivos e advérbios. No entanto, neste artigo, 
selecionámos apenas os nomes utilizados em, 76,9% do corpus, ou seja, em 20 de 
um total de 26 textos. Se, por um lado, resulta necessariamente deste recorte uma 
exclusão de análise de determinados aspetos da representação, por outro, estuda-
mos particularmente as entidades (concretas, abstratas, individuais, institucionais) 
denotadas pelos nomes. Este levantamento é fulcral já que revela a importância de 
diferentes elementos associados à vila (locais, uma pessoa e elementos marítimos). 

No quadro seguinte, encontram-se registados os itens que ocorrem como no-
mes:

Quadro 1: Ocorrências de nomes

Posição Palavra Ocorrências Textos
13 Nazaré 137 26
15 Onda 135 24
17 Ondas 132 21
21 McNamara 112 26
32 Garrett 55 22
33 Norte 55 20
41 Praia 49 20
46 Surfista 45 20

Fonte: Elaboração própria

O quadro inclui os nomes, a posição em que se encontram no total do corpus, 
o número de ocorrências e o número de textos em que surgem. Por exemplo, o 
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nome Nazaré é usado em todos os artigos, porque aparece em vinte seis textos, e 
tem cento e trinta e sete ocorrências. O facto de o primeiro nome estar em décimo 
terceiro lugar significa apenas que os itens lexicais que ocorrem em maior número 
de vezes nas entrevistas são de natureza gramatical.

No que respeita à análise do item “Nazaré”, observamos que o recurso a este 
nome não se esgota na sua função de Circunstância de Localização, materializada 
sobretudo em “na Nazaré”. Apesar de surgir em quase metade das ocorrências, inte-
ressa verificar a sua existência como pós-modificadora de nominalizações (42 oco-
rrências), como em “canhão da Nazaré”, “ondas da Nazaré” ou “mar da nazaré.” A 
possessivação em relação ao nome “Nazaré” manifesta-se pela preposição “de” as-
sociada sobretudo a elementos referentes ao mar. A função de “Nazaré” é, pois, de 
os pós-modificar, representando-os como parte de um todo. Enquanto participante 
(20 ocorrências), divide-se equitativamente como primeiro ou segundo participante 
nas orações. Salientamos que metade das ocorrências como primeiro participante 
diz respeito à Nazaré como Ator de processos materiais (e.g. “A Nazaré produz 
ondas únicas”; “Nazaré ofereceu ao mundo do surf”). No caso de ocorrências como 
segundo participante, surge maioritariamente como Meta (e.g. “para pôr a Nazaré 
no mapa do surf mais radical”), registando-se também 3 ocorrências como Benefi-
ciário (e.g. “As ondas gigantes que deram notoriedade à Nazaré”. Em número mais 
reduzido, o item está relacionado com duas organizações: Nazaré Qualifica (8) e a 
Câmara Municipal da Nazaré (3). 

O segundo e o terceiro itens, “onda” e “ondas”, são aqui agrupados conside-
rando que o seu comportamento é idêntico em termos de ocorrência. Surgem asso-
ciados frequentemente à sua dimensão, com a indicação de metros ou com adjeti-
vos que remetem para o seu tamanho/grandiosidade. Deste modo, compreende-se 
a repetição de “metros”, quase sempre ligada à descrição de ondas (de um total de 
52 ocorrências, 4 dizem respeito ao canhão). Em relação aos adjetivos, salientamos 
o recurso à identificação, no plural, de “grandes” (28 ocorrências) e “gigantes” 
(32 ocorrências) e a adjetivos como “épicas”, “espectaculares”, “perfeitas” ou “as-
sassinas”). Como participante, estes itens surgem maioritariamente como segundo 
participante, em concreto como Meta (“começou a surfar as ondas grandes).

“McNamara” aparece em quarto lugar, mas, à semelhança do item “Nazaré”, 
ocorre em todos os textos analisados. A este item devemos acrescentar “Garrett”, 
“havaiano” (que não consta do quadro de ocorrências) e “surfista” (das 45 ocorrên-
cias, 37 referem-se a McNamara). Em geral, surge como Ator de processos mate-
riais, que englobam essencialmente “surfar” e “vir/regressar” [Nazaré; Portugal] 
em 32 ocorrências (e.g. “Garrett McNamara surfou na Praia do Norte, Nazaré, uma 
onda”; “Garrett McNamara chegou a Portugal no primeiro fim-de-semana de nov-
embro”). O surfista aparece depois em 18 ocorrências como Dizente, o que se com-
preende pelo género textual do corpus (e.g. “diz”; “afirmou”; “revela”; “explica”). 
Segue-se a sua presença associada ao Ser, ao Ter e ao Estar: ser alguma coisa, ter 
alguma coisa, certeza, ou dúvidas e estar nalgum local. Por fim, surge como Expe-
rienciador de um processo mental “conhecia” (“McNamara já conhecia o segredo 
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da Nazaré”). Como segundo participante, surge em número muito mais reduzido (6 
ocorrências), essencialmente como Meta e Beneficiário. 

Finalmente, os itens “praia” e “norte” devem ser observados como um todo 
[praia do norte] por aparecerem em conjunto 43 vezes. Trata-se do local de re-
ferência para a prática de surf pela ondulação decorrente da influência do canhão 
da Nazaré e da existência de correntes costeiras. 

No que respeita à  linguagem no seu modo visual, analisámos duas fotos pu-
blicadas no jornal Público (figura 1 e figura 2). As imagens foram divulgadas na-
cional e internacionalmente, quer pela imprensa escrita, quer visual (práticas dis-
cursivas controláveis) e tantas outras imagens idênticas foram divulgadas através 
de redes sociais (as práticas discursivas não controláveis que não foram analisadas 
no presente trabalho). Estas representam as grandes ondas do canhão da Nazaré 
surfadas por McNamara. Em termos de análise das imagens, Kress e van Leeuwen 
(1996, 2006) designam as estruturas de representação em narrativa, quando esta 
descreve os participantes numa ação, num processo de transformação. As imagens 
são exemplos de estrutura narrativa, pois estamos perante a presença de um vetor, 
que indica uma direção.

Na fig. 1, em que vemos a onda e vestígios de passagem de McNamara, mas 
não o vemos, temos a onda como Ator, em que estas [ondas] rolam num movimen-
to em direção a, não se verificando uma meta sobre a qual recaia a ação. Temos um 
processo não transacional.

Figura 1: Onda de 27,5 surfada por McNamara

Fonte: Público, 09.11.2011 (foto: Nazaré Qualifica-Polvo Concepts – W. Ribeiro/J. Leal)

Na fig. 2, a dimensão da onda é dada na sua relação com McNamara e pela 
perspetiva com o forte, que se encontra a uma grande altitude em relação ao mar. 
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Estamos perante um processo transacional unidirecional, em que o Ator é McNa-
mara. O vetor é dado pela direção do corpo na sua relação com as ondas (o que 
equivale ao verbo: surfa) e a Meta são as ondas (quem sofre a ação).

Lembramos a rapidez com que os textos multimodais foram divulgados pelo 
mundo. O impacto visual das imagens captou a atenção global (incluindo o New 
York Times). 

Figura 2: Onda surfada por McNamara a 27.01.2013

Fonte: Público, 21.01.2013 (foto: Tó Mané –Nazaré Qualifica

Para recuarmos à análise do léxico, verificámos que as ondas têm um posi-
cionamento determinante nos textos pelo número de ocorrências (wordlist) e são 
modificadas de forma a expressar a sua grandiosidade por diferentes adjetivos 
(concordance). Contudo, apenas através de uma análise semiótico-discursiva per-
cebemos a importância dos textos multimodais, com recurso à linguagem verbal e 
à linguagem visual nos permite efetivamente construir os significados ideacionais.

Estas imagens (figuras 1 e 2) e imagens semelhantes são, pois, determinan-
tes na colocação da Praia Norte da Nazaré no spot mundial do surf. De facto, a 
metafunção textual é ativada pelo Modo, isto é, como a ação social é realizada. A 
escolha de imagens, neste caso específico imagens estáticas, e fundamentalmente 
as dinâmicas visionadas em televisão (como as que passaram nos canais televisi-
vos), superam a descrição verbal na sua relação com a construção do impacto da 
grandeza da natureza. 

Assim, a metafunção ideacional é particularmente frutuosa em capturar as 
formas como construímos os significados, como compreendemos e representamos 
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o mundo à nossa volta em termos de Campo, ou seja, o tema sobre o qual estamos 
a tratar, neste caso específico a Marca “Nazare’great canyon”. 

4.3. A diplomacia dos governantes locais

Em terceiro lugar, identificámos como necessário diagnosticar a fase da diplo-
macia dos governantes locais na criação da marca. A fim de o concretizarmos, rea-
lizámos uma entrevista ao Presidente da Câmara da Nazaré. A diplomacia verifica-
se pela inter-relação com a comunicação, imagem, promoção do local, estudos de 
mercado, envolvimento das entidades em rede, parcerias, entre outros, de forma a 
atingir os objetivos pretendidos. Nesse processo, o desenvolvimento de estruturas 
e ferramentas de suporte de divulgação e captação de investimento é fundamental. 

No âmbito das questões colocadas para identificar a fase da criação da marca, 
segundo o Presidente da Câmara da Nazaré, “a marca Nazaré existe, ainda que de 
forma informal, há várias décadas”. Recorda que a Nazaré já ostentou o epíteto de 
“praia mais típica de Portugal”. Esta asserção revela uma perspetiva de local como 
captador de turismo. De facto, no tempo referido ainda não existia o conceito de 
geo-marca com todas as implicações da complexidade que é a conceção, desen-
volvimento, criação, consolidação, gestão e avaliação de uma marca. A geo-marca 
tem de ser entendida como um valor intangível da imagem e reputação do local 
que, disseminada por meio de representações, práticas e textos permite através 
dos diferentes elementos constitutivos da marca refletir a identidade do local ou 
região. A referência a “praia mais típica de Portugal” remete-nos para a questão 
cultural das “sete saias” usadas pelas varinas e o dia-a-dia dos pescadores da Na-
zaré. Estes elementos são apenas dimensões culturais que devem ser articulados 
com todos os outros elementos constitutivos da marca. 

No âmbito da questão colocada acerca da existência de grupos de trabalhos 
na concretização da criação da marca, existem duas entidades formais, a Câmara 
Municipal da Nazaré e a empresa municipal Nazaré Qualifica. Em colaboração 
com parceiros externos, os grupos trabalham temáticas diferenciadas como a cul-
tura, a etnografia, a natureza, o mar e, por último, as ondas gigantes da Praia Norte. 
Segundo o Presidente, existem pesquisas internas e externas, embora estas não 
tenham sido enunciadas na entrevista.

À pergunta acerca da ideia central da marca, a partir da qual será desenvolvida 
a estratégia, foram identificados o mar, a natureza e a cultura local, referindo-se 
que não se pode dissociar os habitantes locais nem a paisagem iconográfica como 
elementos estratégicos de promoção da marca. Assim, são associadas à marca as 
emoções como vivência fundamental.

Para a criação da marca há necessidade de criação de um logótipo e/ou slogan 
que identifique a marca. Este elemento é determinante na identificação e serve 
para diferenciar de outras geo-marcas. Este elemento identificativo não existe. 
Não existe o registo da marca de forma a criar a sua identidade jurídica. Relati-
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vamente à existência de um plano de execução com a definição de ações a des-
envolver e dos responsáveis pela coordenação e gestão do processo, há planos 
de atuação, como a promoção de ações de divulgação formais como: Feiras de 
Turismo (nacionais e internacionais), uma exposição em Nova Iorque (EUA), em 
Gijon (Espanha), Tours (França) e na BTL (Lisboa). Para além destas ações, estão 
em fase de preparação eventos culturais e gastronómicos.

Considerando o difícil contexto económico no qual Portugal se encontra, 
de dependência de assistência financeira internacional, de estagnação da econo-
mia local, envelhecimento da população, de elevado índice de desemprego, entre 
outros, acresce o facto de as câmaras estarem a lutar com fracos recursos financei-
ros para dar resposta às necessidades. Esta é uma realidade conhecida de todos e 
referida também na entrevista. Das diferentes necessidades, há, contudo, escolhas 
que têm de ser feitas resultantes das prioridades estabelecidas.

5. Considerações finais 

De entre os objetivos do presente estudo em analisar a marca “Nazare’s great 
canyon”, pretendeu-se identificar as perceções dos locais relativamente às mu-
danças, ao nível de número de visitantes nacionais e internacionais, após o fenó-
meno da maior onda surfada por Garrett McNamara. Dos contactos com estes, 
concluímos que as suas perceções das mudanças são significativas, fundamen-
talmente ao nível do comércio da restauração. Os lojistas do setor de artesanato, 
embora reconheçam o crescente número de visitantes, consideram que esta não 
trouxe resultados muito significativos para o setor.

Ao nível da comunicação, de práticas discursivas controláveis, os media, 
como a televisão e os jornais nacionais e internacionais, têm disseminado a in-
formação do evento influenciando a opinião pública. No que respeita aos cor-
pora, verificámos, pela análise do léxico, que as ondas têm um posicionamento 
determinante nos textos pelo número de ocorrências (wordlist) sendo modificadas 
de forma a expressar a sua grandiosidade por diferentes adjetivos (concordance). 
Numa perspetiva do texto multimodal, construído pelos diferentes modos (verbal 
e visual), verificamos o impacto das imagens das ondas na construção de uma rea-
lidade que coloca a Nazaré no mapa do surf mundial como geo-marca. 

A partir da entrevista com o Presidente da Câmara da Nazaré, pretendíamos 
identificar a diplomacia dos governantes locais na criação da marca, de forma a 
avaliarmos a fase do processo de criação da marca. 

Da triangulação dos dados, concluímos que o canhão da Nazaré e a asso-
ciação a McNamara e às potencialidades do local como captador de um público-
alvo constituído por surfistas de todo o mundo e visitantes, em geral, revela ser 
um elemento poderoso constitutivo da marca, no âmbito das representações e das 
práticas sociais, e daquilo que estas trazem para a construção, (re)construção e 
disseminação da marca.
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Dos pontos identificados, parece existir a ausência de um plano devidamente 
estruturado de criação da marca Nazaré. Esta não está efetivamente criada em 
termos jurídicos. Em termos de comunicação, os recursos são aplicados pontual-
mente e com alguma frequência, embora de forma descordenada.

Considerando o contexto sociopolítico no qual o país se encontra, e as pre-
ocupações dos governantes locais em criar a marca Nazaré como forma de captar 
investimento para melhorar e revitalizar a economia local, os governantes locais 
deverão considerar as manifestações dos residentes de que há uma melhoria sig-
nificativa no aumento de visitantes à Nazaré a partir da maior onda surfada por 
McNamara. Deverão considerar também a projeção positiva da imagem sobre a 
marca “Nazare’s great canyon” e proceder à criação efetiva da marca, aprovei-
tando o crescente sentimento de pertença e orgulho na geomorfologia do local 
como determinantes no reforço da identidade, apesar das condicionantes financei-
ras a que estão submetidos no momento. Apenas uma marca devidamente criada, 
gerida, consolidada e permanentemente cuidada poderá sobreviver àquilo que se 
revela ser o mercado global.
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1. Introdução

Numa vida de subir Bahia e descer Floresta,1 num derivar frenético pela ci-
dade, na corporidade dos homens lentos, encontramos, em meio a uma procura 
efusiva, encontros. Com perdão pela redundância, mas “encontrar encontros” é a 
melhor forma de definir o resultado dessa procura.

Belo Horizonte é a capital do estado brasileiro de Minas Gerais.2 A cidade 
possui hoje mais de dois milhões de habitantes e, se somados aos moradores da 
região metropolitana, a conta ultrapassa os cinco milhões. Fundada no ano de 
1897, foi a primeira cidade do Brasil a ser planejada, entretanto seu crescimento 
foi tanto que já nos 30 primeiros anos da capital seu tamanho já havia superado os 
contornos idealizados pelo urbanista Aarão Reis.

1 Inspiração na frase do compositor Rômulo Paes edificada num monumento em frente ao Museu 
Inimá de Paula, em Belo Horizonte, onde se lê: “Esta é minha vida: subir Bahia e descer Floresta”. A 
frase e motivada pela vida boêmia da capital de Minas Gerias e descreve o percorrer do Viaduto Santa 
Tereza, já que tal viaduto liga o tradicional bairro Floresta, à rua da Bahia, que ainda preserva um am-
biente de boemia na vida noturna da cidade.

2 A fundação de Belo Horizonte substitui a antiga capital de Minas Gerais, Ouro Preto. Entretanto, 
todo dia 21 de abril (dia da morte de Joaquim José da Silva Xavier, popularmente conhecido como 
Tirandentes) a capital volta a ser sediada em Ouro Preto como homenagem aos Inconfidentes (um dos 
primeiros grupos, inspirados pela Independência dos Estados Unidos, a propor a independência do 
Brasil, em 1789, do qual Tiradentes fazia parte).

Ocupações urbanas geram pequenas 
crises: uma análise das experiências 
estéticas do Sarau Vira...
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Em meio a todo esse contigente populacional, não é difícil encontrar elemen-
tos que facilmente roubam nossa atenção e interrompem nosso fluxo cotidiano. 
Que sejam os criativos vendedores ambulantes com seus jingles e interpelações 
inusitados,3 a briga entre pastores e/ou militantes de religiões neopetencostais com 
transeuntes céticos em meio a Praça Sete, ou alguma pixação em elevados prédios, 
monumentos públicos e/ou muros da cidade.4

Todas essas interrupções no fluxo cotidiano da vida, geram em nós uma ex-
periência estética inusitada definida por Gumbrecht (2006) como pequenas crises. 
Para o autor as experiências estéticas no fluxo cotidiano são algo raro e provocam 
em nós algo parecido com pequenas crises.

[...] afirmo que “a experiência estética nos mundos cotidianos”, apesar de apon-
tar para um novo estado universal do mundo, sempre será uma exceção que, de 
maneira totalmente natural e de acordo com cada situação individual, desperta 
em nós o desejo de detectar as condições (excepcionais) que a tornam possível. 
Uma vez que ela se opõe ao fluxo da nossa experiência cotidiana, os momentos 
de experiência estética se parecem com pequenas crises. (Gumbrecht, 2006, p. 51 
grifo do original)

O autor retrata a experiência estética da vida cotidiana tomando como base 
quatro elementos: (1) tudo o que pode ser obtido por meio da consciência; (2) tudo 
aquilo que gera os sentimentos de “pequenas crises”; (3) circunstâncias e contex-
tos nas quais as experiências estariam baseadas e (4) os efeitos provocados pela 
experiência estética na nossa vida. Gumbrech cita alguns autores, como Martin 
Seel, para demonstrar que objetos descontextualizados são mais facilmente perce-
bidos, são mais fáceis de aparecer, de forma que o que nos parece raro ou inusitado 
acaba nos chamando bastante atenção, gerando assim uma “pequena crise”.

Também explica Gumbrecht que, principalmente depois das teorias sobre de-
sign e funcionalidade, propostos pela Bauhaus, é muito mais fácil associar a forma 
ou aspecto de uma cadeira ao conforto dela, e isso pode ser interpretado como uma 
experiência estética, já que une o prazer visual a outros tipos de experiências e re-
lações. De toda forma, a experiência estética também pode ser provocada quando 
há um “desvelamento do Ser”, isso é, um certo despertar intenso de um sentimento 
de identificação muito forte, o que foi exemplificado por Gumbrecht com seu filho 
piloto de avião que diz que “pilotar é tão bom que nem sabe porque recebe salário 
para isso” (2006, p. 58).

3 Sobre esse tema ver livro organizado por Renata Marques e Wellington Cançado, Atlas Ambu-
lante (2011).

4 A página do Facebook Olhessemuro se dedica a registrar e divulgar artistas urbanos. Mais so-
bre a arte urbana belorizontina em: https://www.facebook.com/OlhesseMuro?fref=ts. Belo Horizonte 
também possui o Mapa dos Grafites, uma plataforma de registros das escritas urbanas: http://www.
mapadosgraffitis.org.
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Experiência estética, por sua vez, é entendida como o desencadeamento de 
sentimentos não associados exatamente a estética pela estética. É quando uma 
experiência de beleza, também causa um efeito cognitivo e moral. É quando deve-
mos utilizar outros sentidos, saberes e ações para “digerir” uma mensagem estéti-
ca, mas também para obtê-la.

Inspirados em tais conceitos de Gumbrech e embasados em outros autores, 
analisamos no presente artigo como dois movimentos de ocupação urbana da cida-
de de Belo Horizonte, o Sarau ViraLata e o Duelo de MCs, podem gerar pequenas 
crises. Para isso, contamos com a efetiva participação em algumas edições de 
tais eventos, bem como a realização de algumas entrevistas neles como forma de 
acessálos para a investigação.

2. Encontro marcado

“O que acontece aqui?”

A princípio essa pergunta pode ser de um turista curioso pelas atrações de 
uma cidade, pode ser de uma mãe ou professora quando vê uma travessura de uma 
criança, ou pode ser a pergunta que nos fazemos quando alguma coisa ou lugar 
parece sair da ordem que prevíamos que estaria. Apesar de todas as possibilidades 
que tal pergunta pode ter em diferentes situações e contextos, a conotação que 
mais nos interessa e que de alguma forma é bem menos previsível, é o fato dela 
carregar consigo uma força de mobilização e identificação de grupos.

Tal pergunta é a bandeira da apropriação de um espaço por um povo, é a 
semiótica de pertencer a um lugar, de fazêlo dele seu próprio corpo. Isso porque 
a resposta a essa indagação, que é feita todas as semanas debaixo do Viaduto 
Santa Tereza, é: “Duelo de MCs!”.5 O Duelo teve seu início em 2005 na Praça 
da Estação, vizinha ao Viaduto Santa Tereza. Entretanto, para fugir da chuva, os 
amantes da Black Music acabaram indo se refugiar sob o Viaduto e, desde então, 
o Duelo passou a ser sediado lá. Tratase de uma disputa pela melhor sequência de 
rimas de improviso (freestyle), muitas vezes de caráter agressivo e insultuoso, mas 
carregado de ideologias anti preconceito e pró direitos dos excluídos (com maior 
destaque aos direitos dos negros).6

Toda a agressividade e insultuosidade destinada a outro participante (o opo-
nente) do Duelo é permitida como tom de brincadeira. Entretanto, outros insultos 

5 O termo MC, que tem pronuncia como se fosse uma sigla inglesa, significa Mestre de Cerimônia 
e designa os rappers participantes do evento.

6 O hip-hop chegou em Belo Horizonte mais ou menos na década de 1980, quando há registros 
de grupos de dança e DJs com batidas características. Já nos anos 1990 começaram a se espalhar pelo 
Brasil a modalidade do freestyle por meio das batalhas entre rappers. Em Belo Horizonte se presume 
que os duelos começaram em meados dos anos 2000 em batalhas na Praça Sete.
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destinados ao sistema, corporações burguesas e alguns políticos é percebida como 
forma de resistência e livre expressão.

A livre expressão é algo muito defendido no Duelo de MCs, que apesar de 
não ser um espaço para debates e deliberações acaba fomentando diversos ques-
tionamentos, principalmente os relacionados ao direito a cidade. Não é à toa que 
durante as Jornadas de Junho de 20137 o Viaduto Santa Tereza também foi palco 
de várias Assembleias Populares Horizontais, espaços de deliberação sobre ques-
tões políticas da cidade e novos rumos aos protestos.8

Para disputar no Duelo de MCs é realizada uma inscrição minutos antes do 
inicio da batalha. Após a inscrição são sorteados oito nomes para a disputa, que 
vão se posicionando no palco. Os selecionados pagam o valor simbólico de dois 
reais, revertido para a premiação do ganhador do Duelo. As batalhas se dão de 
forma eliminatória entre dois selecionados e decididas pelo público e por um juri 
“técnico” do coletivo organizador do evento, Família de Rua. Durante o evento 
uma latinha estilizada é passada para que os espectadores deem uma contribuição 
para os custos do Duelo. O vencedor leva dezesseis reais para casa e a possibilida-
de de fazer um freestyle no final sobre o tema que quiser.

O Duelo de MCs tem um público muito diversificado, das mais diversas clas-
ses sociais e estilos de vida e já virou tradição e rotina. Sextafeira a noite é dia de 
Duelo de MCs.9

Mas o Duelo de MCs não é o único evento de ocupação do espaço público 
que está virando tradição. Quinzenalmente, um grupo de amantes da poesia mar-

7 As Jornadas de Junho de 2013 foi como foram chamadas as manifestações ocorridas em junho 
de 2013 no Brasil. Popularmente chamadas de “Primavera Brasileira”, termo criticado por vários estu-
diosos, a jornada chamou atenção de organizações internacionais e possuía um certo caráter antiCopa.
Em 2013 o Brasil foi palco da Copa das Confederações e em 2014 será da Copa do Mundo. O estopim 
dos protestos se deu pelo aumento de R$0,20 nas passagens de ônibus da cidade de São Paulo e, por 
isso, muitas vezes a Jornada foi pejorativamente justificada por esse aumento.

8 Várias assembleias deliberativas foram propostas durante as manifestações junho de 2013, mui-
tas delas promovida pelo Comitê Popular dos Atingidos pela Copa (COPAC), que teve uma certa 
liderança no movimento de Belo Horizonte; de toda forma não podemos falar que houveram líderes 
nas manifestações de Junho de 2013, mas o COPAC foi muito importante numa pequena organização 
de alguns manifestantes. Entretanto, as Assembleias Populares Horizontais foram propostas de forma 
mais livre e se fizeram necessária após a entrada de grupos de extrema direita, que defendiam a volta 
dos militares ao poder, nas manifestações. Como o movimento antipartidário e antimovimentos sociais 
estava ganhando muita força, com agressões físicas e verbais a militantes de partidos e movimentos so-
ciais (como o movimento LGBT e o movimento feminista), as Assembleias visavam debater os novos 
rumos políticos das manifestações e do país, para evitar uma ditadura.

9 9No final de 2013 os organizadores do Duelo viram a necessidade de suspendelo em função 
da participação de um público que não estava muito interessado no Duelo, gerando assim algumas 
complicações que não iam de acordo com os objetivos do evento. Durante essa suspensão foi decidido 
a substituição do dia e do horário que ocorriam o Duelo para evitar tais complicações. Agora, não são 
mais as noites de sextafeira que são musicadas com Rap, mas as tardes de domingo. De toda forma, 
não foi colhida nenhuma informação do evento realizado no domingo, de modo que o presente artigo 
versa sobre as análises obtidas antes da suspensão.
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ginal se encontram em algum ponto de Belo Horizonte, com preferência e maior 
frequência em espaços públicos, mas também em lugares públicoprivados, como 
bares e museus. É o chamado Sarau ViraLata, um encontro itinerante de literatura.

A estrutura do Sarau é tão democrática como a do Duelo de MCs, com a dife-
rença de que todos os inscritos têm a oportunidade de recitar sua poesia. O primei-
ro a recitar é escolhido de modo aleatório por alguma pessoa presente no Sarau, 
enquanto os demais são escolhidos por sorteio, após cada apresentação. Muitas 
vezes ocorre trocas de “presentes”, mais comumente de livros, em que o sorteado 
recebe um livro de quem o sorteou, cabendo a ele na próxima edição presentear 
outro participante com um livro. Estas “regras” são inventadas na hora pelo pró-
prio participante, não sendo nada préestabelecido ou previsível. Aqui descrevemos 
o que ocorre com certa frequência, mas não em todas as edições do Sarau.

O conceito e a interpretação do que é e o que pode ser poesia também é li-
vre, de modo que não é incomum participantes cantarem, fazerem performances 
ou esquetes teatrais durante seu momento de recitar poesia. Essa livre forma de 
expressão é aceita com naturalidade pelos participantes fomentando ainda mais a 
igualdade e democracia durante o evento.

O próprio conceito de sarau também é de livre interpretação. Tal prática che-
gou ao Brasil de forma muito requintada e “afrancesada”, em que só os amantes 
da “boa música” e das “belas artes” os frequentavam. Já na década de 1990 o 
conceito foi aglutinado pelas classes populares que passaram a realizálo de forma 
mais coletiva e democrática, possibilitando a participação de mais pessoas. É o 
que explica Ana Carolina D’Eça Rodrigues (2012):

No entanto, na década de [19]40 a dinâmica da elite mudou e os saraus se encerra-
ram. Na década de [19]90 tal manifestação retornou com força total no cotidiano 
cultural da sociedade brasileira, e com características diferentes de outros tempos, 
pois agora se espalham pela cidade por todos os dias da semana, de uma forma 
mais dinâmica, aberta, convidativa e o mais importante, democrática. De acordo 
com Scavone (2005), os saraus atuais estão “menos afrancesados, mais descontraí-
dos. Menos esnobes, mais democráticos. Acima de tudo, uma forma que a legião 
dos sem editora encontrou para divulgar seus textos, que poderiam ficar sepultados 
em gavetas ou arquivos de computador” (Rodrigues, 2012, p. 15).

A divulgação dos “sem editora” é algo que ocorre nos dois eventos, com mais 
destaque para o Sarau ViraLata. Fanzines são vendidos ou distribuídos no evento, 
de forma que seus autores possam interagir com seus consumidores. Outro modo 
de interação muito importante entre os públicos dos eventos são as mídias sociais 
(Recuero, 2010). Nas páginas do Facebook do coletivo Família de Rua e do Sa-
rau ViraLata muito conteúdo é compartilhado e debatido, de modo que o evento 
nunca se encerra efetivamente (com a escolha do vencedor no Duelo ou quando 
todos já recitaram sua poesia no Sarau). Muito pelo contrário, tais eventos geram 
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um ciclo com incontáveis resignificações no espaço virtual,10 capazes de mobilizar 
mais pessoas e estendêlos ao espaço virtual, da mesma forma democrática que são 
constituídos no espaço físico da rua.11

De forma um pouco precipitada, podese inclusive perceber tais eventos como 
um fenômeno transmidiático (Jenkins, 2008). Não somente pelo fato de se esta-
belecerem em duas mídias – a internet e a rua –, mas pelo fato delas conversarem 
entre si. A rede social formada na rua, o agrupamento de pessoas no e em torno do 
Sarau ViraLata e do Duelo de MCs, tem continuidade nas mídias sociais por meio 
do compartilhamento de fotos, ideias, poesias, informações, etc. Segundo Recuero 
(2010, p. 24 [grifo no original]), “uma rede social é definida como um conjunto 
de dois elementos: atores (pessoas, instituições ou grupos; os nós da rede) e suas 
conexões (interações ou laços sociais)”.

Esses processos interativos configurariam justamente o que é a sociedade, 
que pode ser percebida, de acordo com Simmel, como “a modalidade de intera-
ção entre indivíduos: processo geral e os processos particulares de associação” 
(apud Frúgoli Jr., 2007). O pensador alemão teve influência significativa sobre os 
estudos da cidade. No excerto a seguir transcrito, destacamos o conceito de socia-
bilidade defendido pelo pensador, sintetizado por Frúgoli Jr. (2007, p. 9), como:

[...] um tipo ideal entendido como “social puro”, forma lúdica arquetípica de toda 
a socialização humana, sem quaisquer propósitos, interesses ou objetivos que a 
interação em si mesma, vivida em espécies de jogos, nos quais uma das regras 
implícitas seria atuar como se todos fossem iguais.

Julgamos não haver mais a necessidade de descrever o quanto os eventos que 
analisamos primam pela igualdade e democracia entre as pessoas. Destacamos, 

10 Algo parecido ocorre com os grafites. No texto de Silveira (2006) sobre os grafites de Porto 
Alegre, o autor afirma que eles alcançam sua forma finalizada “quando fotografado, quando disponi-
bilizado num site, quando reescrito, enfim, pelos aparatos midiáticos” (p. 52). Tanto o Sarau ViraLata 
como o Duelo de MCs recebem ainda mais significados e relevância quando são compartilhados e 
“continuados” nas mídias socias (Recuero, 2010). Desse modo, podemos afirmar, como Silveira, que 
o Sarau ViraLata e o Duelo de MCs encontram sua forma finalizada quando reescritos pelos aparatos 
midiáticos.

11 Pode-se fazer uma crítica, uma vez que a transposição do Duelo de MCs e do Sarau ViraLata 
para as mídias sociais não se dá em uma plataforma livre, mas em uma plataforma privada como o 
Facebook, que após a polêmica gerada por Edward Snowden sobre espionagem de líderes políticos 
pelos EUA, em 2013, evidenciou a fragilidade da privacidade dos usuários de mídias sociais não livres. 
De toda forma, as plataformas livre não possuem uma popularidade entre a população brasileira que, 
inclusive, mantém uma parcela considerável de excluídos digitais, ou seja, aqueles que não possuem 
acesso à internet. A opção pelo Facebook se dá mais pela popularidade que essa ferramenta possui, 
do que por um alinhamento às condições ideológicas dessa plataforma. Em todo caso, a discussão a 
respeito da democracia digital e todas as ramificações que possui é muito vasta e incapaz de caber nesse 
artigo. Deixamos, então, essa pauta para discussões futuras.
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entretanto, o fato de todos possuírem seu tempo para se expressarem e serem res-
peitados pela forma como melhor se identificam para essa expressão.

A seguir, traçamos uma análise mais particularizada dos eventos, tomando 
como base os conceitos destacados por Gumbrich (2006), descritos na introdução 
desse artigo. Para essa análise também recorreremos a outros autores que facilitam 
o desenvolvimento do nosso pensamento.

3. Momentos de crises

Como afirma Antonio Notario Ruiz (2011), em artigo para o livro Tipos mó-
viles: materiales de arte y estética 5, o tema da Experiência Estética foi negado 
por alguns pensadores no século XX. Entretanto, tal conceito é muito utilizado nos 
dias atuais para explicar principalmente as relações que temos com mundo digital. 
De toda forma, o conceito de experiência estética ainda é muito plural e não tem 
matrizes muito consensuais. Para Notario Ruiz:

[...] não é possível dar conta nem da pluralidade de paradigmas que coexistem na 
atualidade, nem da pluralidade de vivencias associadas em um ou outro nível da 
Estética. Necessitase, então, começar permanentemente de novo, apesar de que 
nem todos os conceitos do passado sejam desdenháveis. (Ruiz, 2011, p. 81, (tra-
dução nossa).

Dessa forma, o conceito no qual nos baseamos são as proposições do teórico 
americano John Dewey, cujas teorias também inspiraram Gumbrich (2006) e ou-
tros autores que usamos como referência. Para melhor adentramos nos conceitos 
de Dewey utilizamos a reflexão de Guimarães e Leal no texto “Experiência estéti-
ca e experiência mediada” (2008). Os autores utilizam os conceitos de Dewey para 
diferenciar “ter experiência” de “ter uma experiência”:

No primeiro caso, “coisas acontecem, mas elas não são nem definitivamente in-
cluídas nem decisivamente excluídas: nós somos levados pela corrente. [...] Uma 
coisa substitui outra, mas não a absorve e segue em frente. Há experiência, mas tão 
frouxa e discursiva que não é uma experiência” (1980, p.40). Entre uma e outras, 
o que as distingue é a unidade da primeira e a dispersão, a monotonia das demais. 
Se experiência é o resultado da interação, o que Dewey observa é que esta última 
pode ser rotineira, mera repetição, submissa a convenções práticas e procedimen-
tos intelectuais e, conseqüentemente (sic.), dispersa, fragmentada. Por outro lado, 
essa interação pode integrar as várias capacidades humanas, pode mobilizálas li-
vremente de modo que seu resultado seja uma experiência integral, forte, de rara 
intensidade. (Guimarães e Leal, 2008, p. 6).

A experiência de ocupação urbana, ou apropriação do espaço público, pode 
ser percebida como uma experiência, ao invés de ser somente experiência. Além do 
forte sentimento de medo que ataca os sujeitos após a Modernidade, em função das 
rápidas transformações e do incansável fluxo de informação, como descreve Ben 
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Singer (2004), ocupar a cidade significa se expor ao perigo, pois é no espaço públi-
co, nas ruas, onde ocorrem os roubos, os acidentes e estão os elementos perigosos. 
Na abertura do livro Cidade Ocupada, Pires (2007) afirma que ocupação urbana é 

[...] uma aventura. O objetivo dessa aventura é ela mesma. Percorrer. Experienciar. 
Basicamente a disposição para o encontro: o encontro com o outro, o encontro no 
outro, o encontro como território que se modifica a cada acesso. (Pires, 2007, p. 
11).

Mas, o presente artigo não discute a questão da experiência estética em todos 
os movimentos de ocupação, desse modo, daremos, a seguir, mais enfoque aos 
movimentos que nos comprometemos a analisar. Tanto o Duelo de MCs como 
o Sarau ViraLata são exemplos de ter uma experiência. E não é somente por se 
tratarem de uma ocupação urbana, mas por possuirem elementos que distinguem 
essa experiência, ou melhor, essas experiências (já que cada edição é uma nova), 
das demais experiências no mundo cotidiano.

Apesar de possuírem uma certa estrutura parecida e convocarem, de certa 
forma, o mesmo tipo de público, cada edição é marcada por algo peculiar. Tal 
peculiaridade se justifica não só por se tratar de um evento de improvisação (no 
caso do Duelo) ou por ser um evento que não possui uma sede fixa (no caso do 
Sarau); cada edição dos eventos novos encontros são gerados, novas relações es-
tabelecidas, o que vai muito além do espetáculo de improvisação musical ou de 
recitar poesias.

Como descrito anteriormente, os eventos agregam um público muito hetero-
gêneo, das mais diversas classes sociais. São espaços em que a classe média entra 
em contato com os menos favorecidos e excluídos. Por mais que esse contato 
possa ser algo distante ou de estranhamento, o agrupamento das pessoas gera certo 
sentimento de unidade, principalmente pela estrutura democrática e equalizante na 
qual estão inseridos.

Mas, a equalização que ocorre é a da diferença. O que cada participante do 
Sarau ViraLata ou do Duelo de MCs possui em comum é o fato de todos serem 
diferentes entre si, mas unidos por uma causa: a ocupação urbana, a interação com 
outras pessoas e a arte (que pode ser entendida tanto no sentido clássico como 
no sentido de entretenimento nos dois eventos). Tal diferença já foi discutida no 
artigo “Do espaço faço minhas palavras: um olhar sobre o Sarau ViraLata de Belo 
Horizonte” (German et al., 2013a). Nele utilizamos o conceito de multidão para 
explicar a formação de público do Sarau ViraLata:

[o] melhor termo para se definir o Sarau pode ser o de “multidão”. O termo mul-
tidão diz respeito a uma massa heterogênea, não unificada, mas que se interliga 
por um motivo único, no caso a ocupação e a poesia. A multidão, entretanto, “se 
apresenta como importante ator político” (Carvalho, 2012, p. 79) e por meio dela 
é possível promover mudanças sociais, discutir determinados assuntos na socie-
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dade. Para Carvalho (p. 81), “a multidão é criadora, deseja outra realidade, seu 
movimento e produção dão forma ao mundo, sua biopolítica”. (German et 
al., 2013a, p. 9).

O conceito facilmente pode ser estendido para o Duelo de MCs. Além da 
observação que realizamos em edições do Duelo, nas quais pudemos perceber 
o quão heterogêneo é o público, o MC Douglas Din12 em depoimento a Phellipy 
Jácome, no Guia do Morador Belo Horizonte13 (2013), descreve o sentimento de 
estranhamento que teve na primeira edição que participou:

A expectativa em relação às batalhas do centro, no entanto, foi quebrada logo ao 
cruzar a Andradas rumo à praça da Estação. “Pô, todo mundo branquinho. Que que 
tá rolando? Não leva a mal não, mas duelo é parada de boy…”, disse a um amigo. 
(Jácome, 2013, p. 79).

Jácome continua o relato informando que o MC foi convencido a permanecer 
no Duelo e até se inscreveu na batalha, em que alcançou resultado muito satisfató-
rio (só perdeu no último round). O final do relato não poderia ser melhor. Douglas 
Din percebe que o Duelo de MCs é um espaço completamente livre de racismo, 
em que pode se relacionar com quem quiser sem preconceito:

Se, em noites de batalha, há uma vitória semanal sobre os preconceitos, fora delas 
o racismo continua. “Quando o Monge diz, ‘boa noite e até sexta que vem’, é pura 
tristeza”, conta. Mas rimas parece ser sua forma de quebrar a visibilidade cega do 
estigma racial e a maneira de levar adiante sua batalha forçada contra a discrimi-
nação. Talvez por isso fale do Duelo com tanto carinho: “É minha vida. Meu com-
promisso real. É lá que estão meus amigos e é lá que conheço gente, onde encontro 
o respeito que queria encontrar quando comecei a rimar”. (Jácome, 2013, p. 79).

A própria escolha dos lugares para a realização dos eventos leva em conside-
ração a facilidade de mobilidade e acesso para que pessoas da capital e da região 
metropolitana possam frequentar. O Viaduto Santa Tereza está localizado na re-
gião central de Belo Horizonte, itinerário de diversos ônibus municipais e metro-
politanos, além próximo da estação central de metrô. O Sarau ViraLara, por sua 

12  Douglas Nascimento da Silva, nome de batismo de Douglas Din, vive na Favela da Serra em 
Belo Horizonte, diz ter se inserido no mundo do hip-hop sob influência do irmão em um dia que ele 
escutava Racionais MC. Seu nome de guerra, Douglas Din, foi motivado por todas as manhãs sua mãe 
o acordar com um som de campainha, “Din, dom”.

13  O Guia do Morador Belo Horizonte é um livro organizado por Fernanda Regaldo e Roberto 
Andrés e possui diversos autores. Com o objetivo de revelar a cidade de Belo Horizonte fora da ótica 
e perspectivas turísticas, o Guia descreve diversos elementos que conferem personalidade e identidade 
a capital mineira, por meio da metodologia da “amostragem não estatística com abertura para o acaso, 
uma espécie de deriva por alguns temas a partir de roteiros intuitivos e abertos”. Desse modo, seus 
organizadores deixam em aberto da contribuição e fazem um convite para continuidade, por meio do 
site: http://www.guiamorador.org.
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vez, é itinerante, de forma que nem sempre é sediado em um local de fácil acesso, 
entretanto, a preferência é por lugares no centro da cidade.

O confrontar com o outro, o encontro com o diferente, incentivado por tais 
eventos já é uma boa justificativa para considerar o Sarau ViraLata e o Duelo de 
MCs como “pequenas crises”, das quais descreve Gumbrich (2006). Acostumados 
a sempre encontrarem as mesmas pessoas durante o cotidiano da semana, os fre-
quentadores de tais eventos se chocam com uma gama de pessoas muito diferentes 
entre si, capazes de se expressar, de se mostrarem e de defenderem suas opiniões;14 
o que rompe, por consequência, com o fluxo do cotidiano.

Entretanto, o que faz essas pessoas frequentarem o Duelo ou o Sarau não 
é, e de forma alguma seria, esse confrontamento com seu cotidiano. As pessoas 
frequentam o Duelo de MCs e o Sarau ViraLata porque, de alguma maneira, se 
identificam com esses eventos, e a identificação pode se dar por diversos motivos, 
como o interesse e gosto pela música ou poesia, a curiosidade motivada por tais 
eventos ou o contato e relação que possui com algum frequentador.

Pode-se perceber, ainda, apesar de ser difícil explicar o fato do Duelo de MCs 
e do Sarau ViraLata provocarem nos presentes um certo “desvelamento do Ser”. 
Gumbrich (2006) explica que o “desvelamento do Ser” não é algo repentino mas 
algo que é construído por com o passar do cotidiano:

Podemos nos perguntar também se essa segunda modalidade da experiência estética 
em mundos cotidianos não corresponderia a uma idéia que tomou forma durante os 
últimos anos da filosofia de Heidegger, principalmente no seu ensaio “A questão da 
técnica”. É a intuição de que certos fenômenos na moderna tecnologia possam ter 
o potencial de se tornarem “acontecimentos da verdade”, no sentido de serem mo-
mentos do desvelamento do Ser mas que nós perdemos tais oportunidades ofereci-
das pela tecnologia enquanto parte da “história do Ser” (Seinsgeschichte) por causa 
da nossa obsessão excessiva de ver e de usar a tecnologia de maneira instrumen-
talizada. Heidegger aponta, sobretudo, para aquilo que identifica como a obsessão 
moderna de reter o Ser como um potencial, como uma “armação” (Gestell), apesar 
de deixar que o Ser apareça. (Gumbrecht, 2006, p.5 8, [grifo do original]).

Nesse sentido, a relação que o sujeito (frequentador do Duelo de MCs ou do 
Sarau ViraLata) estabelece com a arte (música ou poesia), e não só com ela; a re-
lação que estabelece com o espaço e com as outras pessoas que estão ao seu redor, 
faz florescer nesses sujeitos a sua existência, o seu Ser. Caso contrário não escuta-
ríamos todas as semanas a resposta tão calorosa e cheia de energia a pergunta “O 

14  Os diversos estudos sobre a democratização da comunicação já revelam que não são todas as 
pessoas capazes de se expressar de maneira a alcançar grandes públicos, principalmente em países 
latinoamericanos, em que há concentração dos meios de comunicação. Isso fatalmente contribui para 
gerar um sentimento de estranhamento nos participantes do Sarau ViraLata e do Duelo de MCs, uma 
vez que tais eventos prezam pela livre expressão e permitem que várias opiniões sejam defendidas.
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que acontece aqui?” no Duelo de MCs, ou relatos tão carinhosos e significativos 
sobre o Sarau ViraLata.

Em conversas informais com frequentadores de tais eventos não é raro es-
cutar declarações de que depois de escutar uma multidão gritando a resposta a 
pergunta “O que acontece aqui?” se sentiu inteiramente apaixonado ao Duelo e 
passou a vir mais vezes, ou o relato de que o Sarau ViraLata foi muito importante 
para “curar sua timidez”. Pela estrutura democrática e respeitadora, os frequen-
tadores de tais eventos se sentem confortáveis de serem quem são e, ao mesmo 
tempo, em estarem no meio de uma multidão tão heterogênea.

Para explicar o desvelamento do Ser poderíamos utilizar diversas teorias 
como as que defende que o agrupamento de pessoas na adoração religiosa cria um 
sentimento de sociedade e união muito forte e importante para o desenvolvimento 
da civilização. No caso, o agrupamento não estaria relacionado à religião, mas 
a arte, que estaria causando o mesmo efeito nas pessoas. Também poderíamos 
utilizar teorias que defendem que o ser humano é um ser social e que constrói sua 
identidade por meio da sua negação ou afirmação às características do outro, de 
modo que em eventos como o Sarau ViraLata e o Duelo de MCs que agregam um 
público heterogêneo seria mais fácil de esclarecer sua verdadeira identidade por 
meio da identificação de contrastes.

Todavia, por julgarmos que já conseguimos justificar que o Duelo de MCs e 
o Sarau ViraLata geram “pequenascrises”, passaremos adiante para explicar o que 
tais eventos podem gerar, os resultados das “pequenascrises”.

4. Resultado das crises

Gumbrich (2006) já dizia que as experiências estéticas que interrompem o 
cotidiano, ou melhor as pequenas crises, resultam em algo. Dizer ainda mais das 
implicações políticas e sociais que o Sarau ViraLata e o Duelo de MCs geraram 
em Belo Horizonte, não vai ser muito produtivo. Tais análises já foram bastante 
debatidas em artigos apresentados em congressos anteriores.15

De toda forma, é bom salientar a influência que tais eventos puderam ter ti-
dos nas Jornadas de Junho de 2013 e a relevância que possuem para o movimento 
Fora Lacerda, que questiona as políticas higienistas adotadas pelo prefeito de Belo 
Horizonte, Márcio Lacerda. Com relação ao movimento Fora Lacerda, os eventos 

15 “Do espaço faço minhas palavras: um olhar sobre o Sarau ViraLata de Belo Horizonte” (GER-
MAN et al., 2013a) e “Além de uma cidadezinha qualquer: o Sarau ViraLata como ocupação poéti-
cosocial e desenvolvimento da sociabilidade na cidade de Belo Horizonte” (GERMAN et al, 2013b). 
Apesar do Duelo de MCs não ser analisado nesses artigos, podemos facilmente perceber que as con-
clusões geradas em tais análises também abrangem o Duelo por esse eventopossuir um formato livre e 
democrático como o Sarau.
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não apenas dão maior visibilidade, como também colocam em pauta questões so-
bre o direito à cidade, que fatalmente acabam discordando de políticas higienistas.

Já com relação às Jornadas de Junho de 2013 a influência que os movimentos 
podem ter tido foi na politização de uma parcela dos manifestantes. Apesar de não 
ser possível dizer que todos os manifestantes lutavam para uma maior democracia, 
liberdade e igualdade, o Sarau ViraLara e o Duelo de MCs, eventos apartidários 
e a primeira vista não políticos, fizeram com que muitas pessoas tivessem con-
tato com militantes de partidos políticos que fomentaram as discussões entre os 
participantes. Vale destacar que no dia anterior a primeira manifestação em Belo 
Horizonte, houve uma grande festa no campus da UFMG, mais precisamente na 
Faculdade de Filosofia e Ciência Humanas (Fafich), chamada de Fafich 1/2 Vira-
da.16 Essa festa possuía o objetivo de questionar não só o direito à cidade, como 
também a democratização do espaço da Universidade como de livre expressão e 
manifestação artística e ideológica. Na programação, o Sarau ViraLata e o Duelo 
de MCs (agora não no Viaduto Santa Tereza), tiveram destaque. Na festa foi divul-
gada, também, a manifestação que ocorreria no dia seguinte, informando o horário 
e o local da concentração.

Também durante as Jornadas de Junho, na ocupação da Câmara de Vereado-
res de Belo Horizonte ocorreram Duelos de MCs e Sarais ViraLata, não organi-
zados pelos seus organizadores habituais,17 como forma de resistência e exaltação 
política. Isso evidencia que, para além do evento em si, a democracia, a liberdade 
e a igualdade são perpetuadas, ao mesmo tempo que tais eventos são exemplos de 
resistência para atingir esses bens.

Entretanto, para além de tais discussões políticosociais, tais eventos também 
possuem uma implicação no desenvolvimento de manifestações artísticas. No li-
vro Vivendo a arte: o pensamento estético e a estética popular, Richard Susterman 
(1998) analisa o quanto o conceito de arte respalda uma certa dominação e dife-
renciação entre uma classe mais nobre, ou mais rica, sob uma classe mais popular, 
mais pobre e com menos possibilidades de ter acesso a “alta cultura” e produzir 
arte, já que seus interesses e produções não podem ser considerados “arte”.

Se pensarmos nas tradicionais formas de ter acesso a “arte”, teremos em 
mente museus, auditórios de teatro ou ópera, em que é necessário desembolsar 
uma certa quantia em dinheiro para ter acesso ao conteúdo que tais estruturas 
aprisionam. Também não é difícil relacionar a “arte”, da maneira tradicional, ao 
continente Europeu, onde estão a maior parte das mais importantes obras de arte.

Para que um morador de uma favela alcance tais espaços a dificuldade é tanta, 
que nem precisamos descrever nesse artigo. De toda forma, o Duelo de MCs e o 

16 Ver: https://www.facebook.com/FafichMeiaVirada?fref=ts e https://www.facebook.com/
events/622800514415388/

17 Em tais situações o Sarau ViraLata e o Duelo de MCs foram realizados de modo informal, pelos 
ocupantes da Câmara.
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Sarau ViraLata não só permitem que os moradores da favela tenham contato com 
elementos artísticos, como também dão a possibilidade de que eles façam arte.

Outra proposição desenvolvida por Shusterman (1998) é o fato da arte se auto 
criticar e gerar uma autoreflexão. Principalmente durante o Duelo de MCs, em que 
um MC é confrontado com outro, as diferenças de opiniões e a discussão sobre a 
própria arte se dá no momento da batalha, em que os MCs expõe suas opiniões e 
evidenciam as inconsistências do argumento do oponente. Desse modo, a arte é em 
si reflexiva e provedora de questionamentos.

Já no Sarau, essa auto critica e reflexão se dá por meio da interação entre 
os participantes, que hora aprovam com uivos de satisfação, hora permanecem 
calados para digerir mais criticamente amensagem. E não só isso, como o Sarau 
propõe uma livre interpretação do que é poesia, muitas vezes os participantes são 
confrontados com novas proposições que o termo “poesia” pode gerar, de modo a 
reverem seus próprios conceitos.

Nesse sentido, as “pequenas crises” geradas pelo Sarau ViraLata e Duelo de 
MCs resulta não só em um desenvolvimento político e social, mas também no 
desenvolvimento artístico.

5. Considerações finais

Por meio do presente artigo buscamos discutir não somente conceitos que 
seriam relevante para analisar o Sarau ViraLata e o Duelo de MCs. Buscamos so-
bretudo evidenciar o quanto ocupações urbanas de forma artística são importantes 
para fomentar o desenvolvimento social, político e humano.

Não é difícil encontrar na História da Arte os preceitos ideológicos que ba-
searam as manifestações artísticas, mas é difícil encontrar nelas um questionamen-
to aos seus próprios fazeres artísticos. Duchamp ao adicionar um mictório numa 
galeria de arte pode dar uma dimensão de cotidiano à sua obra, entretanto, ele não 
insere sua obra no próprio cotidiano.

O Sarau ViraLata e o Duelo de MCs, por sua vez, não só inserem sua arte no 
cotidiano citadino, mas tenta modificálo, dimensionando a arte numa plataforma 
não só política e social, mas também compactuando com que ela seja uma forma 
de entretenimento. A ocupação urbana, que desde a modernidade era tida como 
perigosa (Singer, 2004), passa a ser essencial para as necessidádes sociais.

A maior relevância e o diferencial revolucionário que tais movimentos artísti-
cos possuem, então, é o de elevar o entretenimento a uma dimensão política, social 
e, sobretudo artística. E mais do que isso é elevar a própria ocupação urbana a um 
ato artístico. Além disso, ao se configurar como um movimento artístico que não 
acaba em si mesmo, não acaba com seu fim, o Duelo de MCs e o Sarau ViraLata 
permitem que o próprio cotidiano seja uma obra de arte.

E para nos lembrar que o cotidiano é uma obra de arte, nada melhor que uma 
“pequena crise” para interromper seu fluxo.
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AS SALAS DE IMPRENSA ONLINE NA 
COMUNICAÇÃO MUNICIPAL PORTUGUESA 
- UMA PROPOSTA DE MODELO

Barradas Pacheco, Cláudia

Instituto Politécnico de Portalegre / Escola Superior de Educação 

1. Introdução

O tema de trabalho que nos propomos desenvolver passa por uma análise 
às salas de imprensa dos municípios portugueses. Uma vez que eles são muitos, 
seleccionámos uma amostra tendo por critério as dezoito capitais de distrito por-
tuguesas e as duas capitais das regiões autónomas da Madeira e dos Açores. Lo-
gicamente não podemos esgotar o tema neste trabalho, tão pouco esse é o nosso 
objectivo, tentaremos utilizar esta metodologia para avaliar mais especificamente 
o tema das salas de imprensa em particular, procurando apontar de forma geral os 
aspectos que consideramos mais importantes desde o ponto de vista da comunica-
ção no que respeita à estrutura desses websites.

Procuraremos assim, analisar o funcionamento das salas de imprensa online 
dos vinte websites das capitais de distrito portuguesas para tentar verificar se elas 
realmente cumprem o trabalho proposto por uma sala de imprensa, isto é, devem 
atender os jornalistas de maneira satisfatória, devendo disponibilizar informações 
relevantes e consistentes sobre a instituição.

Como é consensual em quase todas as obras consultadas, os investigadores 
acreditam que esta forma de comunicar através da Internet convoca várias van-
tagens, trazendo sobretudo benefícios para a comunicação institucional e para a 
construção de uma imagem positiva das organizações em geral. Efectivamente não 
podemos estar mais de acordo, porém não é menos verdade que se por um lado a 
presença de uma empresa na rede é cada vez mais fundamental para a sua identida-
de e até mesmo para a sua existência, muitas vezes como utilizadores constatamos 
que essa existência não é suficientemente eficaz no âmbito da comunicação, já que 
serve apenas para marcar uma identidade e não tanto como ferramenta útil capaz 
de solucionar os problemas, dúvidas ou dificuldades que todos temos enquanto ci-
bernautas, cidadãos de determinado município ou até mesmo enquanto jornalistas.
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A propósito deste publico particular, e no que respeita à relação municipal 
com a imprensa, há em nossa opinião um longo caminho a percorrer, já que muitos 
municípios estabelecem preferencialmente relações face to face com cada um dos 
jornalistas. Em Portugal esta relação nem sempre é bem vista, uma vez que por 
ser tão estreita e tão próxima pode condicionar e por vezes condiciona mesmo a 
actividade dos jornalistas, diminuindo a sua capacidade para observar a realidade 
e sobretudo a desejada imparcialidade e objectividade. 

O poder político está em Portugal muito colado à imprensa regional e apesar 
do debate inflamado sobre esta questão, verifica-se uma dependência efectiva que 
quase sempre é uma dependência financeira.

Podem os gabinetes de comunicação contribuir para uma maior transparência 
neste processo? Pensamos que sim, sendo que a internet surge como uma forma 
inteligente de comunicar com este público, facilitando informação e procurando 
filtrar outro tipo de interesses…

2. A sociedade de informação e o novo modelo comunicacional 

Se pensarmos a respeito do desenvolvimento tecnológico que caracteriza a 
nossa sociedade e na consequente apropriação dos media, podemos perceber que 
este contexto favorece a convivência e simultaneidade de media de massas, me-
diante comunicação inter-pessoal e media que os combinam na sua própria génese, 
como a Internet, a principal característica que percorre todo o espetro comunicativo 
– a ambivalência (Cardoso: 2006).

Se a este fenómeno adicionarmos o atual panorama económico, caraterizado 
sobretudo pela concentração do domínio dos conteúdos nas mãos de grandes gru-
pos financeiros, temos que concluir que as grandes empresas estão presentes em 
vários setores económicos e detêm os mass media e as telecomunicações. Tal facto 
no entender de Gustavo Cardoso (2006) “ leva a que nos interroguemos sobre a 
existência, ou não, de uma contradição da noção de liberdade de imprensa, quando 
aqueles que são donos dos media são precisamente aqueles sobre quem importa 
fazer a notícia.” 

A resposta a esta questão dependerá obviamente de situações particulares que 
se colocam individualmente a cada jornalista e também da interpretação e entendi-
mento da audiência sobre o valor notícia.

Com o surgimento dos novos media e consequentemente de uma nova narra-
tiva discursiva, surgem outros públicos com diferentes necessidades e expetativas, 
exigindo uma diversificação de formas e conteúdos capazes de se adaptarem aos 
diferentes estilos de vida.

A disponibilidade de informação, que carateriza a sociedade da informação, 
permite por seu lado, uma certa democracia cultural, onde produtores e consumido-
res de conteúdos se encontram no espaço digital, os chamados ( prosumers),  já não 
existem apenas aqueles que só produzem e aqueles que só consomem.
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Qualquer evolução científica e tecnológica afeta em definitivo as nossas vi-
vências. Quando analisamos o último século podemos constatar claramente que 
várias ideias e várias inovações constituíram-se como marcos históricos à escala 
planetária e global, contudo nenhum foi tão popular em tão pouco tempo como a 
Internet. No plano empresarial a pressão e a necessidade estratégica para a com-
pleta integração na rede no que respeita a processos administrativos, estruturais e 
operacionais sobretudo na área concreta da comunicação e o esforço permanente de 
tentar que isso seja feito de uma forma real, capaz de ser verdadeiramente percebida 
e efectiva é o grande desafio para todas as organizações do século XXI. As pessoas 
e as empresas de hoje têm disponível e acessível a Internet, saber como esta ferra-
menta poderá contribuir para o seu desempenho é um problema que todos conjun-
tamente e cada um em particular deverá encontrar uma resposta, já que são tantas 
as inovações proporcionadas pelo seu uso que ainda não se encontram exploradas 
todas as suas potencialidades. 

No momento em que a globalização marca as regras do jogo, a opinião pú-
blica assume alguns poderes capazes de provocar profundas alterações e por isso 
a transparência na utilização da Web é fundamental para o sucesso empresarial. A 
sociedade em rede não é a futura estrutura social mas sim a sociedade presente, na 
qual o papel do estado é muito importante e decisivo, pois deve compreender que o 
seu poder é posto em causa “Acima dos fluxos do poder está o poder dos fluxos”( 
Cardoso:1998) não obstante o estado ser a única entidade legítima para atuar numa 
perspectiva global. Por esta razão deve ser o primeiro a ter iniciativa e a intervir 
de forma sensata em todas as dinâmicas da sociedade da informação. Entendemos 
assim que as Camaras Municipais, enquanto instituições públicas, devem assumir 
um paepl primordial no domínio da comunicação com os seus diferentes públicos.

3. Os gabinetes de comunicação na sociedade de informação

Na sociedade do conhecimento em que vivemos, a comunicação é um ele-
mento fundamental para as organizações e por isso os gabinetes de comunicação 
têm um lugar cada vez mais importante dentro delas.

No modelo que aqui se perfila e que, note-se, é o instalado na sociedade 
contemporânea, a comunicação adquire um crescente valor na vida social sen-
do que, a participação dos cidadãos na vida das organizações é uma evidência 
incontornável. Pelo exposto fica justificada a referida importância dos gabinetes 
de comunicação no seio das empresas, que sendo estruturas complexas, e no caso 
em estudo excessivamente burocratizadas, não prescindem de uma secção capaz 
de fazer a gestão das relações informativas, publicitárias, internas e também das 
questões institucionais propriamente ditas. 

No que respeita às tecnologias podemos observar que o cenário de hoje é bas-
tante diferente do verificado há dez anos a esta parte. Os gabinetes de comunica-
ção e as respectivas salas de imprensa nas empresas portuguesas, o uso da internet 
e da intranet é uma realidade bastante recente particularmente se nos detivermos 
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nas câmaras municipais, que são o objecto deste trabalho de investigação. Como 
refere Esparcia e Martinez (2005), “ la utilización de tecnologias de la comuni-
cación no debe ser una decisión que se tome sin tener presente las características 
de la organización, la voluntad de realizarlo y, lo mas importante, la exigencia de 
hacerlo desde postulados profesionales y serios”.

4. Gabinetes de comunicação online – desenho e elementos gerais

Entende-se por desenho Web, a conceptualização, planificação e implemen-
tação de sítios e páginas Web. No que respeita aos gabinetes de comunicação é 
fundamental que ocupem um espaço visível na página principal. 

Esparcia e Martínez (2005) divulgam um estudo realizado em Espanha pela 
Associação de Agências de Marketing Direto e Interativo e que dá conta que entre 
as principais vantagens trazidas pela internet para a atividade de Relações Públicas 
estão o fato de darem  a conhecer a empresa, melhorar a imagem da mesma, captar 
clientes, ter a capacidade de captar comunicação e personalizar a comunicação.

A partir desta perspetiva, os autores definem as principais características de 
uma página web: 

-  Sendo um meio especial, necessita de uma reformulação específica do 
que é a organização e requer um tratamento criativo diferente do con-
vencional e um maior esforço para aliar o atrativo ao prático; 

- A sua característica mais significativa é a interatividade, dado que é o vi-
sitante quem decide o seu itinerário, se bem que limitado à configuração 
técnica e dos conteúdos, podendo a sua participação ser ativa ou passiva; 

-  Integra diferentes linguagens multimédia, ao nível visual, icónico, áudio 
e imagens em movimento; 

-  Não há limites de tempo no seu acesso, o que configura uma grande 
liberdade; 

-  O seu conteúdo atualiza-se constantemente; 
-  Não há, propriamente, limites de espaço; 
-  Pode ser acedida a partir de qualquer localização geográfica; 
-  Sem custos adicionais, permite uma atualização permanente dos conteú-

dos; 
-  Permite, também, uma maior segmentação dos públicos, assegurando às 

Relações Públicas a interatividade com diferentes públicos e a possibili-
dade de estabelecer as estratégias mais adequadas; 

Apesar das muitas vantagens aqui descritas, nem todas as organizações são 
capazes de explorar as possibilidades das novas tecnologias e mais especifica-
mente das páginas Web, ainda que marquem no espaço digital o seu território, a 
sua presença e tentem de alguma forma solucionar problemas diversos. No que 
toca à segmentação dos públicos parece-nos interessante sublinhar que o presente 
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trabalho fixa-se num público específico: a imprensa e por isso convém dizer que 
a internet criou uma possibilidade de conferir aos gabinetes de comunicação a 
capacidade de definir estratégias mais adequadas para comunicar com este público 
tão importante.

5. As salas de imprensa – desenho e elementos gerais

No caso específico das salas de imprensa prevalecerá um critério de hierar-
quização dos conteúdos em função dos objectivos traçados no plano de comuni-
cação. Dentro dos múltiplos fatores que concorrem para um desenho adequado, 
destaca-se alguns com maior relevância no gabinete de comunicação: usabilida-
de, acessibilidade e as características próprias das mensagens na rede. “No que 
respeita à usabilidade, entendida como o desenho do sitio pensado do ponto de 
vista do usuário, é importante destacar, no que respeita à comunicação, a interface 
como via de acesso aos conteúdos e também como sendo o primeiro contato do 
utilizador com a empresa, sendo que por isso deve ser esteticamente agradável e 
também deve estar de acordo com os valores defendidos pela organização. Assim, 
todas as decisões que tomemos baseadas no desenho gráfico e na legibilidade, há-
de redundar na eficácia da comunicação e na coerência da mesma com a imagem 
corporativa do produto ou serviço.” (Orosa: 2009).

No que diz respeito à acessibilidade o objetivo fundamental é conseguir uma 
sala de imprensa acessível aos jornalistas e cidadãos em geral. Por isto se aconse-
lha o uso de softwares e hardwares que sejam fáceis de usar e instalar e também ter 
em conta as limitações técnicas da descarga de conteúdos audiovisuais através da 
rede. Quando se pretende introduzir elementos multimédia na web, devem as em-
presas assegurar-se que a tecnologia encaixa na procura dos conteúdos, evitando 
deste modo que o utilizador perca tempo e energias tentando baixar arquivos que 
não serão ilustrativos pelas limitações tecnológicas.

Por último no que respeita às características próprias das mensagens na rede, 
devemos dizer que um bom desenho do conteúdo, da mensagem e do recurso que 
se utiliza para comunicar (conferência de imprensa, comunicados, etc.), exige um 
conhecimento sofisticado das características gerais da mensagem na rede: hiper-
textualidade, multimédia e interatividade.

As vantagens do hipertexto dentro de uma sala de imprensa são muitas, desde 
logo porque completa a informação fornecida ao utilizador, nomeadamente faci-
litando o acesso a outros temas relacionados com o tema principal. Consegue-se 
desta forma que o recetor realize o seu próprio itinerário de busca de informação 
segundo os seus interesses mas sempre delimitado pelo director de comunicação 
da empresa, já que os links são definidos em função dos seus objectivos de comu-
nicação, realçando os aspetos mais favoráveis à própria empresa. Por outro lado, 
a capacidade multimédia da internet que implica a possibilidade de no suporte di-
gital incluir numa mesma mensagem: texto, fotografia, desenho, gráficos fixos ou 
em movimento, sons, imagens em movimento entre outros, empresta ao gabinete 
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de comunicação e concretamente às salas de imprensa uma dinâmica suplementar 
e um atrativo muito interessante para o jornalista.

A interatividade embora, seja uma das inovações mais características e de-
senvolvidas na internet, não deixa de ser uma arma de dupla interpretação, já que 
fornece dados muito valiosos para a própria empresa, mas abre também a porta a 
comentários e informações não desejadas. 

Uma das principais críticas dos jornalistas às salas de imprensa prende-se 
com a falta de atualização dos dados. Esta é a chave para os meios de comunicação 
uma vez que a atualidade da informação constitui matéria- prima para o trabalho 
jornalístico e para a sua própria rotina produtiva.

Resumindo, quando se pretende desenhar uma sala de imprensa há que ter em 
conta por um lado, a necessidade de um acesso directo desde a página principal ou 
seja, o jornalista tem que com um simples clique chegar à informação pretendida, 
sendo que os materiais na rede devem ser desenhados para proporcionar a criação 
de ambientes de reflexão para o jornalista, por outro lado, os objetivos e o conteú-
do que se quer transmitir, devem seguir sempre os critérios e as características da 
linguagem jornalística, bem como obedecer à política comunicativa do gabinete.

6. As salas de imprensa- conceptualização e principais caraterísticas

As significativas transformações e avanços tecnológicos no campo da comu-
nicação repercutiram diretamente na configuração das relações dentro da socieda-
de e, consequentemente, nas organizações como parte da mesma.

A incorporação das tecnologias de informação no cenário organizacional, 
principalmente, com a possibilidade interativa da Web 2.0, começa a alterar não 
só a relação comunicacional com seus públicos internos e externos, como também 
alterar a estrutura e o modo como o trabalho é executado e coordenado, reinven-
tando formas de produção. As possibilidades interativas e características conver-
gentes da internet e o recurso às redes sociais como por exemplo o facebook, wikis, 
twitter e youtube permitem às organizações potenciar a comunicação com os seus 
públicos (colaboradores, comunidade, clientes, parceiros, imprensa), envolvendo 
a troca de conteúdos, informações, ideias, imagens, projetos.

Essas possibilidades não passam despercebidas às organizações e, quando 
está em causa relações com a imprensa, muitas organizações já dedicam um espa-
ço específico no seu site para se comunicar com os meios de comunicação social, 
geralmente chamadas de “salas de imprensa on-line”. A revolução digital tem vin-
do a modificar tanto as dinâmicas organizacionais como as rotinas jornalísticas. A 
rapidez que a internet imprime associada a uma busca incessante de dar a notícia e 
marcar presença nos meios de comunicação, leva as organizações a sentirem a ne-
cessidade de estarem preparadas de forma a agilizarem eficazmente esse processo 
perante as solicitações dos mesmos.
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Segundo Scott (2008) as salas de imprensa online são uma parte importante 
do site da organização e um aspeto crítico a ser considerado como parte integrante 
de uma estratégia eficaz nas relações da organização com a imprensa.

Mas as salas de imprensa online não se devem cingir a ser apenas um depósito 
de informações. Elas devem fazer o melhor uso possível das potencialidades que a 
interatividade da internet proporciona de forma a criar e consolidar um relaciona-
mento profissional e personalizado entre a organização e a imprensa. Além disso, 
a sala de imprensa online deve privilegiar uma estrutura necessária para o retorno 
ágil e imediato ao jornalista sempre que necessário, ou seja, o conteúdo disponi-
bilizado pode ser consultado a qualquer momento, em qualquer ponto, e para dar 
suporte a esta disponibilidade total, a organização, na pessoa do seu profissional de 
comunicação, também precisa estar disponível para contatos mais aprofundados.

Quando um gabinete decide fazer uso das novas tecnologias, deve tentar 
maximizar todas as oportunidades que estas oferecem. Neste sentido, para uma 
comunicação online eficiente a organização deve fornecer informação (comum e 
atualizada), incluir imagens, vídeos, depoimentos, diagramas, figuras e mapas, in-
formações completas sobre as pessoas, prazos, documentação, produtos e eventos.

Bueno e Pimenta (2006) salientam que a organização dos materiais e infor-
mações na sala de imprensa deve considerar as rotinas jornalísticas da imprensa e 
“prever novas oportunidades de divulgação”. 

Martinez (2009) acrescenta à lista acima referida, que anúncios, presskit, 
agenda, entrevistas, documentos multimédia, manuais, resumos de imprensa e 
subscrição de RSS são mais algumas das opções que deverão ser disponibilizados 
numa sala de imprensa. 

Sendo estes espaços especialmente destinados aos meios de comunicação 
social devem seguir as regras de identidade visual da marca e estar perfeitamente 
integrados no site institucional da empresa, no caso do município, e devem intera-
gir e aprimorar a experiência online do jornalista. Devem também e acima de tudo 
facilitar e auxiliar os meios de comunicação social, na recolha de informações para 
a criação da notícia. 

Vivemos num mundo de concorrência em que cada segundo conta e por isso 
a rapidez com que é dada uma resposta pode significar a publicação de uma in-
formação importante. Pelo imenso número de fontes disponíveis, uma pequena 
hesitação no momento de atender a imprensa pode causar algum desinteresse por 
esta e assim perder uma boa oportunidade de publicação. 

As salas de imprensa têm como principais objetivos: 

a) Melhorar o relacionamento com os profissionais de imprensa pela utiliza-
ção da comunicação online, favorecendo, sobretudo, os veículos e jornalistas que 
se localizam distantes da sede da organização; 
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b) Ampliar a oferta de dados e informações sobre as organizações através de 
material institucional, press releases, fotografias, áudios e vídeos, press kits, entre 
outros. 

A Sala de Imprensa pode ou não exigir um registo prévio do jornalista e deve 
ainda indicar ainda alternativas de contato direto de preferência via telefone, uma 
vez que, em muitas situações, este é indispensável. (Bueno e Pimenta:2006) 

Os estudos têm demonstrado que de uma forma gradual, os jornalistas têm 
recorrido às salas de imprensa das organizações para obter informações, descobrir 
novas notícias ou fontes e que, com isso, têm podido ampliar o leque de opções 
para o seu trabalho.

Em suma, uma sala de imprensa deve ser “(…) Útil para os profissionais da 
comunicação, trazendo informações completas sobre a empresa, fotos etc., além de 
ser fácil de navegar. Se não tiver essa facilidade e não trouxer elementos que aju-
dem o jornalista a colher informações para a notícia/ reportagem, a empresa pode 
deixar escapar a atenção e o interesse do jornalista”. (Bueno e Pimenta, 2006:8)

Na verdade, as assessorias de imprensa já deveriam ter percebido há muito 
tempo que a situação cómoda de enviar um email sob a forma de um press reale-
ase, está ultrapassada…é necessário que se tenha consciência que um assessor de 
imprensa tem de cada vez mais ser um estratega, sobretudo na forma de lidar com 
a imprensa, para tal, precisa de ter em conta a linha editorial do órgão de comuni-
cação, mas acima de tudo, conhecer os seus interesses e as idiossincrasias próprias 
de cada jornalista/editor. A comunicação online e as novas tecnologias trouxeram 
novas exigências à assessoria de imprensa. No panorama actual, as respostas têm 
de ser rápidas porque há uma grande oferta de fontes de informação e hesitar em 
atender um jornalista pode significar a perda de uma notícia.

Contudo, apesar das organizações ainda manterem as formas mais conven-
cionais de contato com a imprensa ( ligações, visitas pessoais e envio de mate-
rial impresso), sabe-se que muitas já conseguem ter uma boa estrutura online para 
atender os seus públicos. Neste pressuposto podemos entender que a interação das 
organizações com os jornalistas via Web acaba por moldar um novo tipo de relacio-
namento: as salas de imprensa.

Importa referir ainda que a sua denominação é muito variável, desde chama-
rem-se simplesmente comunicados, imprensa, noticias até mesmo comunicação; e 
o seu acesso pode estar condicionado ao uso restrito dos jornalistas. 

O aparecimento destes espaços onde consta informação das organizações per-
mite aos meios de comunicação aceder online a dados importantes, muitas vezes de 
interesse público, sem necessidade de intermediação que acaba sempre por atrasar 
as respostas pretendidas quase sempre em deadline pelos jornalistas. Desde modo 
estes profissionais podem em tempo útil procurar a informação que necessitam para 
fazer as suas peças noticiosas, recorrendo a material áudio e vídeo de boa qualidade. 
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“A su vez, ofrece informaciones diacrónicas a los periodistas permitiendo que 
se puedan concretar espacios periodísticos de tratamiento informativo de las orga-
nizaciones almargen de la actualidad más novedosas. (Castillo:2010)

 Claro que todas estas questões devem servir para facilitar o trabalho jornalísti-
co e não para que o jornalista cole um comunicado de imprensa em jeito de notícia 
como ainda se pode verificar em alguma imprensa regional portuguesa.

Porém há que referir que a presença na internet de uma sala de imprensa im-
plica não só um desenho e uma manutenção como também supõe novas mensagens 
e novos modos de comunicar que devem estar em sintonia perfeita com a política 
de comunicação empresarial.

As salas de imprensa são um sinal dos novos tempos para os profissionais da 
comunicação, elas supõem a obrigação de fazer planificação de todos os materiais 
de comunicação bem como de todas as estratégias a implementar que possam re-
correr por exemplo ao multimédia.

Os comunicados de imprensa que chegam às redações podem ser elabora-
dos seguindo várias orientações,os comunicados têm que estar preparados para ser 
utilizados pelos vários meios de comunicação (rádio, imprensa escrita, televisão), 
cabendo este trabalho às relações públicas. 

As relações públicas por seu lado, foram-se modificando ao longo do tempo, 
de modo a melhor conhecerem as estruturas dos media e assim aproximarem-se das 
rotinas produtivas das redações (Esparcia e Martinez:2005). Enviam press releases 
quase na hora dos fechos das edições dos jornais impressos, ou perto da hora dos 
noticiários das rádios ou das televisões. 

Deste modo, as informações por si veiculadas para esses meios têm maior 
probabilidade de ser noticiadas.

No caso da informação para as rádios, as melhores alturas serão pela manhã, 
quando os ouvintes se estão a deslocar para os seus locais de trabalho, assim como 
ao fim da tarde, a chamada «hora de ponta», quando os ouvintes fazem o percurso 
inverso, do trabalho para casa. 

Quanto aos press releases enviados para redações de televisões, o horário mais 
indicado será perta da hora do almoço, mas principalmente à hora do jantar, altura 
em que os jornais televisivos vão para o ar. Desta forma, as organizações criam 
maiores probabilidades das suas informações serem trabalhadas a tempo dos no-
ticiários com maiores audiências e assim atingirem um número significantemente 
superior de pessoas.

“ Todas las herramientas que se pueden insertar  en una Sala de Prensa  Virtual 
no suponen apenas esfuerzo y no implican el aumento del personal ni dedicación a 
una actividad específica.Es el resultado de una planificación sensata  y profesional 
por lo que es económico y sencillo con unos resultados muy satisfactorios.” (Es-
parcia e Martinez,2005:146) 
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No entanto a “interação” destas salas com os jornalistas poderá ser melhora-
da, através da disponibilização das visitas virtuais que podem complementar uma 
informação audiovisual, de downloads de vídeos de conferências de imprensa e 
outras iniciativas e de documentos sonoros com o registo de entrevistas e declara-
ções sobre a organização em causa. 

O facto de os jornalistas não poderem entrevistar os administradores em tem-
po real, também deveria ser algo a melhorar. 

No entanto é cada vez mais importante, que as salas de imprensa online evo-
luam, pois apesar da sua existência estar intimamente ligada à internet, são poucas 
as que utilizam todas as funcionalidades que esta oferece, com especial ênfase para 
os elementos multimédia que são um complemento importante para uma notícia.

7. Metodologia

A fase de recolha do material em estudo centrou-se em dois momentos fun-
damentais, um primeiro que passou pela visualização dos sites e um segundo mo-
mento, que se pautou pela observação primeiro das páginas no seu todo, procuran-
do uma arquitectura uniforme nos elementos tratados, e depois uma segunda fase, 
mais atenta ao gabinete de comunicação e mais concretamente à sala de imprensa.

Estas preocupações revelam que não se equacionou a constituição de uma 
amostra representativa do trabalho feito em termos de comunicação municipal 
na realidade portuguesa, mas sim o de observar o universo das capitais distritais, 
que corresponde no nosso país à principal cidade dos distritos de onde emanam as 
principais decisões que afetam a vida das populações desse distrito, presumindo 
assim, que por ser mais centralizadora de todas as problemáticas do distrito, seja 
capaz de responder de forma mais eficaz às questões da comunicação, nomeada-
mente na relação com os media. 

A análise da informação recolhida obedeceu a dois tipos de procedimentos 
metodológicos, um primeiro mais genérico e puramente descritivo dos elementos 
estruturantes dos sites e um segundo que procurou analisar o respectivo conteúdo 
sobretudo no que respeita às salas de imprensa. 

A partir destes procedimentos metodológicos e articulando-os com o estudo 
bibliográfico prévio,foi possível construir um modelo de sala de imprensa que se 
aplicou a cada um dos sites das camaras municipais em análise,tentanto perceber 
se de fato existem ou não salas de imprensa em cada uma delas.

8. Algumas considerações finais e uma proposta de modelo

Dos resultados apurados podemos dizer que a maioria dos sites assume como 
importante divulgar informações capazes de interessar ao trabalho jornalístico, 
contudo a existência desse tipo de conteúdo, não significa que haja no material 
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observado, uma sala de imprensa estruturada como tal, apesar de em alguns casos 
particulares, se confirmar uma preocupação nesse sentido, parece-nos que ainda 
há muito a fazer neste campo. A este propósito é importante sublinhar que estes 
espaços destinados aos jornalistas, não têm um acesso restrito a este público em 
particular e estão muito longe de considerar a lógica da rotina desta profissão, 
muito exigente como é sabido em termos de deadlines, facto que não contempla 
uma perda de tempo à procura de material num website disperso em termos infor-
mativos.

Assim resumidamente podemos afirmar que no que respeita às salas de im-
prensa elas são quase inexistentes uma vez que não estão configuradas como tal, 
não cumprindo todos os requisitos necessários. Quando existentes não estão de-
finidas como um espaço efectivo de relacionamento ou tão pouco favorecem a 
interacção com os profissionais de imprensa, visto que ou não identificam os seus 
responsáveis ou não disponibilizam formas suficientes de interacção com alguém 
em concreto, capaz de falar pela organização. Desta forma, a eficácia do canal está 
comprometida e dificilmente um jornalista à distância conseguiria valer-se da sala 
de imprensa para produzir eficazmente o seu trabalho.

Parece-nos evidente algo que já tínhamos mencionado anteriormente, em 
Portugal, o contato humano é muito importante já que as organizações procuram 
estimular as relações com este público especial (os media) de forma mais pessoal. 

Perante este cenario, deixamos aqui uma proposta para uma sala de imprensa 
online.

Antes demais, esta tem de ser interactiva, como devem ser todas as paginas 
web (Esparcia e Martinez, 2005: 137).Neste pressuposto, as salas de imprensa 
online devendo ser simples,não podem ser incompletas. Por isso, a organização 
é uma componente tão importante pois é a principal forma de manter o utilizador 
interessado e atento aos conteúdos.

Esta área deve ser restrita aos meios de comunicação social, através de um 
registo (nome de utilizador e uma palavra passe).

A componente multimédia deve ser muito explorada,por exemplo disponi-
bilizar videos em bruto e outros já editados, imagens de alta resolucao, ficheiros 
áudio e infografias.

Deverá haver uma secção de noticias, com toda a actualidade, uma de ar-
quivo, com a informação menos recente, uma de clipping, para consultar o que 
os outros media dizem sobre a região, e uma secção de contactos com todas as 
informações sobre os responsáveis pela comunicação, desde endereços de mail, 
números de telefone fixo e movel, endereços físicos e números de fax.

Endereços para conversação instantânea ou chamadas também podem ser 
uteis.
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É indispensável fornecer comunicados de imprensa, disponibilizados com o 
mais recente sempre no topo e com suportes multimédia e links relacionados.

Um jornalista precisa, na maior parte dos casos, de uma imagem para ilustrar 
a notícia a respeito do assunto tratado no press-realese.

É importante haver um mecanismo de pesquisa por palavras-chave e por da-
tas, como se deve recorrer também ao sistema de etiquetas para segmentar as res-
petivas informações.
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Resumo

A partir da adesão de Portugal à UE, as modernas práticas de gestão e ava-
liação foram trilhando o seu caminho também dentro da academia. Classificar e 
avaliar são práticas imprescindíveis num mundo de crescente complexidade. O 
presente estudo pretende contribuir para demonstrar como qualquer instrumento de 
medida afecta o que é mensurado, usando como case study os rankings de impacto 
de revistas científicas; e ainda verificar se existem diferenças significativas nesta 
área entre as Ciências e as Ciências Sociais e Humanas. Neste estudo foram ana-
lisadas as publicações do primeiro quartil do JCR – Journal of Citation Report em 
áreas distintas das Ciências da Comunicação e das Ciências Sociais e Humanas; e 
comparadas com o primeiro quartil da Scopus nas mesmas áreas científicas. O pro-
pósito era determinar qual a variação da posição de uma revista entre as duas bases 
de referência, e se essa variação é mais significativa nas áreas representativas das 
Ciências Naturais, quando comparadas com as Humanidades, ou se pelo contrário, 
se verificava a existência de uma correlação sólida entre os valores alcançados .

Palavras-chave: Comunicar Ciência; Factor de Impacto; Journal Ranking; 
Revistas Científicas

Classificar e avaliar são actividades imprescindíveis mundo de crescente com-
plexidade, inscrevendo racionalidade nos processos de decisão, da mais banal – es-
colher um restaurante ou um livro – à mais importante – escolher uma universidade 
ou um curso.  A partir da adesão de Portugal à UE, as modernas práticas de gestão 
e avaliação foram trilhando o seu caminho também dentro da academia. Na univer-
sidade portuguesa o tema entrou na ordem do dia com a publicação, em Agosto de 
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2009, de um novo Estatuto de Carreira Docente Universitária, que determina para 
os docentes do ensino superior um regime de avaliação do desempenho, conforme 
regulamento a aprovar por cada estabelecimento de ensino, que será no mínimo 
trianual e tendo como responsável máximo pelo processo o reitor da instituição.

Tendo por base este input legislativo, de 2009 em diante as 15 universidades 
portuguesas foram publicando os seus regulamentos de avaliação, a qual incide 
essencialmente sobre quatro vertentes: investigação/publicação, ensino, gestão e 
transferência de conhecimento. Em todos, a publicação é um dos aspectos mais 
extensivamente quantificado, “é considerada uma grande variedade de publicações, 
e é feito um esforço notório para tentar determinar o valor dessas publicações re-
correndo a aspectos quantitativos, e com o auxílio de instrumentos como bases de 
dados, informação bibliométrica, ponderação do número de autores” (Gradim & 
Serra: 2012). 

Por essa altura, a totalidade das áreas científicas começou a dar importância à 
publicação em veículos indexados a bases de dados com tratamento bibliométrico: 
WoS – Web of Science e Scopus, preocupação que anteriormente estava sobretudo 
confinada às hard sciences. Ora para as Ciências Sociais e Artes e Humanidades a 
jornada estava no princípio. Para muitos investigadores destas áreas o veículo pri-
vilegiado para a comunicação de resultados científicos era o livro; e mesmo quando 
publicavam artigos, o prestígio e importância de uma publicação não dependiam 
de indexação mas de outros factores, como o tipo de enraizamento na comunidade 
científica da disciplina e o escopo do jornal, ie, o seu grau de especialização.

A evolução da publicação de artigos WoS em Portugal nas últimas décadas 
é ilustrativa: tem crescido a um ritmo elevado, que tenderá a intensificar-se com 
a sua valorização pelos regulamentos de avaliação. No entanto, sendo a curva de 
crescimento constante, esse desenvolvimento não é equilibrado em todas as áre-
as científicas, com as Humanidades e as Ciências Sociais em clara desvantagem, 
como se constata dos quadros seguintes, que se referem a dados extraídos da Web 
of Science.1

1 . Fonte GPEARI/MCTES a partir de Thomson Reuters, Pordata, acedido pela última vez em 
Junho de 2012.
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Figura 1

Figura 1

Nas publicações em co-autoria com instituições de outros países, as Humani-
dades, contavam, até 1992, zero, enquanto as Ciências Sociais chegavam às duas 
dezenas; isto num universo de 604 publicações, repartidas pelas Engenharias, Saú-
de, Ciências Exactas, e Naturais. Uma década depois o fosso mantinha-se com as 
Humanidades a publicarem 15 items, e as Ciências Sociais 85, num universo de 
2766 publicações. Os últimos dados, de 2010, revelam que nos oito anos seguintes 
a produção das Humanidades teve uma evolução ainda mais lenta que nas Ciên-
cias Sociais, e que o fosso entre as áreas científicas se mantém inalterado.
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Figura 2

 Os dados para o total de publicações ISI, por áreas, também não diferem 
muito.2 Em 1981, para um total de 301 artigos, duas dezenas pertenciam às Huma-
nidades e Ciências Sociais; dez anos depois, eram 50, num universo total de 1100; 
e em 2010, último ano com dados conhecidos, as Humanidades somavam 134 
artigos, e as Ciências Sociais 657, num universo de 12.865. 

De resto a curva das publicações totais, e em co-autoria, é inequívoca 

2 .  Fonte GPEARI/MCTES a partir de Thomson Reuters, Pordata.
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Figura 3

Mas há um dado que merece reflexão: as publicações têm de facto aumen-
tado, mas as citações têm diminuído, o que coloca a questão do impacto, que não 
relevância, do que vem sendo publicado. 

Figura 4

Em Portugal foi sobretudo nos últimos anos, e tendo como causa próxima 
múltiplos regulamentos de avaliação docente incomensuráveis no todo ou em par-
te que começaram a colocar-se questões sobre a comparabilidade das diversas 
áreas científicas,  bem como sobre o valor absoluto dos rankings de publicações 
empregues, nomeadamente Scopus e WoS. 

Journal Rankings

São múltiplos os rankings de revistas científicas existentes, e também eles 
parcialmente incomensuráveis. Há dois tipos básicos de ranking de jornais, que 
têm a sua origem na metodologia empregue para a sua construção: preferência 
declarada, e preferência revelada (Harzig: 2008, Serenko: 2011). 
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Os rankigs de preferência declarada (stated preference) baseiam-se na re-
colha de informação junto de especialistas e da comunidade científica de uma 
área, em amostras que podem incluir pequenos grupos, painéis especializados, 
ou inquéritos de alcance transnacional. Porque falamos de qualidade percebida, 
são rankings mais subjectivos, que poderão ter enviesamentos relacionados com 
o prestígio, e são menos sensíveis à mudança (aumento de qualidade ou declínio), 
tendendo a ser menos generosos para as publicações mais recentes. Exemplos de 
rankings de revistas científicas deste tipo são o ERIH – European Reference Index 
for the Humanities, da European Science Foundation;3 ERA - Excellence in Re-
search for Australia, do Australian Research Council, que começou como ranking 
em 2003, e hoje é uma lista de jornais e conferências; ou o Qualis4 Periódicos, ín-
dice da responsabilidade do CAPES brasileiro,5 produzido por diversas comissões 
de área de avaliação, que atribuem 7 classificações possíveis, de A1 a C.

Os rankings de preferência revelada (revealed preference) baseiam-se no 
comportamento que determinada publicação elicita nos seus destinatários, apoian-
do-se normalmente na contagem de citações de artigos como elemento revelador 
do impacto e influência dessas publicações.  Os rankings PR são tidos como mais 
objectivos por se basearem em comportamentos/acções em vez da qualidade per-
cebida. No entanto, são estão isentos de crítica, devido a aspectos particulares do 
seu funcionamento. Exemplos deste tipo de rankings são o JCR - Journal of Cita-
tion Report, da Thomson, e a Scopus, da Elsevier.

Neste trabalho propomo-nos mostrar que mesmo os rankings de preferência 
revelada dependem da selecção daquilo que irá ser medido, e dos critérios escolhi-
dos para esse exercício, comparando o primeiro quartil de quatro áreas científicas 
distintas em dois desses rankings; pretendendo ainda averiguar se haverá diferen-
ças significativas entre Ciências Sociais e Humanas e Física e Bioquímica..

O ranking da Web of Science, da Thomson (anteriormente conhecido por ISI) 
expressa-se no Journal of Citation Report6, que se apresenta como “a autoridade 

3 . “The European Reference Index for the Humanities (ERIH) is the only reference index crea-
ted and developed by European researchers both for their own purposes and in order to present their 
ongoing research achievements systematically to the rest of the world. (...) A list of core disciplines 
was identified as central to the European humanities community and Expert Panels in these disciplines 
were set up to review journals which had been proposed by the various ESF Member Organisations as 
well as by editors and publishers”: http://www.esf.org/index.php?id=4813. 

4 . http://www.capes.gov.br/avaliacao/qualis
5 . CAPES – Coordenação de Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior: http://www.capes.

gov.br/
6 . “Journal Citation Reports® offers a systematic, objective means to critically evaluate the 

world’s leading journals, with quantifiable, statistical information based on citation data. By compiling 
articles’ cited references, JCR helps to measure research influence and impact at the journal and cate-
gory levels, and shows the relationship between citing and cited journals”: http://thomsonreuters.com/
journal-citation-reports/
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reconhecida na avaliação de revistas”, e tem por base o cálculo do Factor de Im-
pacto (IF), conceito originalmente desenvolvido pelo fundador do ISI - Institute 
for Scientific Information, Eugene Garfield.

Proposto por Garfield, o Factor de Impacto é desde 1975 o principal método 
de cálculo usado para definir a popularidade das revistas científicas indexadas em 
bases de dados, geridas por relatórios de citações. Este método faz um levanta-
mento dos artigos publicados numa determinada revista durante um período de 
três, ou de cinco anos, e determina a média de citações que cada artigo recebeu 
durante esse período de tempo. Tal média define o valor do Factor de Impacto. 

A Sciverse Scopus7 apresenta-se como “a maior base de dados de resumos e 
citações e literatura com revisão por pares”, contando com 50 milhões de registos, 
21 mil títulos e 5 mil editores. O seu fundo é superior em extensão ao da Thomson, 
mas bastante mais recente, cobrindo um intervalo de tempo menor. SNIP - Source-
Normalized Impact per Paper  é o indicador, desenvolvido por Henk Moed, em 
que se baseia para classificar as publicações. O facto de o algoritmo SNIP ser 
diferente de o de IF determinará, como veremos, diferenças significativas na clas-
sificação de revistas.

Neste trabalho compararam-se duas áreas com comportamentos distintos no 
que diz respeito à valorização do Factor de Impacto: as Ciências Naturais, e as 
Humanidades. Dentro destas duas áreas, foi seleccionada uma amostra de 154 
revistas, correspondentes ao primeiro quartil da base de indexação, Web of Scien-
ce, nas disciplinas de Bioquímica (72 revistas), Física Aplicada (31), Ciências da 
Comunicação (17) e Sociologia (34).

Numa fase inicial foram recolhidos os valores de FI para cada uma das áreas 
acima referidas. Como pode ser observado na Tabela 1, as disciplinas representa-
tivas das Humanidades apresentam um factor de impacto consideravelmente infe-
rior àquele que pode ser observado nas disciplinas das Ciências Naturais.

Tabela 1: Análise Factor de Impacto

Sociologia 
(SOC)

Ciências da Comuni-
cação (CCOM)

Física Aplicada 
(PHYS)

Bioquímica 
(BIOCHEM)

Média 1.972 1.878 6.907 8.250

Mediana 1.700 1.866 3.979 6.446

Max 4.442 2.710 32.841 34.317

Min 1.273 1.878 2.298 4.405
Fonte: Elaboração Própria

Este comportamento pode ser explicado por uma prevalência da citação de 
livros em detrimento de artigos científicos, no que diz respeito às Humanidades. 

7 . http://www.elsevier.com/online-tools/scopus
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Este factor aliado a uma necessidade superior a cinco anos para que um artigo seja 
referenciado pelos seus pares, fazem das Humanidades e Ciências Sociais, um 
exemplo que permite questionar a validade do Factor de Impacto como principal 
elemento de análise do prestígio e divulgação de uma revista. 

A cultura actual de publicação de revistas científicas pressupõe a necessidade 
de indexação das mesmas nas principais bases de dados que fazem tratamento bi-
bliométrico da informação recebida. Neste estudo foram analisadas as 154 revistas 
que compõem os primeiros quartis (Q1) da base de dados Web of Science (WoS) 
nas quatro áreas referidas. Pretendia-se, num momento seguinte, comparar esse 
ranking com o posicionamento que estas mesmas revistas teriam no ranking da 
base de dados rival, a Scopus. 

Tabela 2: Número de Revistas do Q1 das bases de dados WOS e Scopus

WOS Scopus

CCOM 17 36

SOC 34 99

BIOCHEM 72 67

PHYS 31 50

Total 154 252
Fonte: Elaboração Própria

Como é possível observar na tabela 2, a Scopus possui um fundo mais vasto, 
que se expressa no maior número de revistas indexadas, nas áreas científicas em 
consideração. Dado que é mais facilmente salientado nos casos das Ciências da 
Comunicação, da Sociologia, e da Física Aplicada. Mas isto significa que todas as 
revistas da WOS se encontram indexadas na Scopus, que a primeira está contida 
na segunda?

Tabela 3: Percentagem de Revistas da WOS indexadas no primeiro quartil da Scopus

WOS Scopus WOS e Scopus % 

CCOM 17 36 12 70,59%

SOC 34 99 15 44,12%

BIOCHEM 72 67 21 29,17%

PHYS 31 50 8 25,81%

Total 154 287 56 36,36%

Fonte: Elaboração Própria

Como é observável na tabela 3 das 154 revistas presentes na WOS, apenas 
56, cerca de um terço, surgem no primeiro quartil da Scopus. Com a excepção das 
Ciências da Comunicação que conseguem ter 70,59% das suas revistas presentes 
no primeiro quartil da Scopus, as restantes áreas têm valores abaixo dos 50%. No 
caso da Física Aplicada, apenas cerca de um quarto (25,81%) das revistas indexa-
das na WOS estão presentes no Q1 da Scopus.



What’s in a Rank? Variabilidade e estabilidade nos rankings de revistas científicas

291

Tabela 4: Variação das posições das revistas do Q1 da WOS na Scopus

Igual Negativo Positivo Total

CCOM 0 5 7 12

SOC 0 7 8 15

BIOCHEM 1 2 18 21

PHYS 0 0 8 8

Total 1 14 41 56

% 2,17% 25% 73,21%
Fonte: Elaboração Própria

A tabela 4 indica que das 56 revistas presentes na Scopus, apenas cinco man-
tém a mesma posição em relação à WOS, enquanto 29 subiram, e as restantes 22 
descem de posição. No total, apenas 39,29% das revistas presentes em ambas as 
bases de dados estão pior posicionadas na Scopus em relação à WOS. 

Tabela 5: Variação em percentagem por área

Igual % Negativo % Positivo %

CCOM 0,00% 41,67% 58,33%

SOC 0,00% 46,67% 53,33%

BIOCHEM 4,76% 9,52% 85,71%

PHYS 0,00% 0,00% 100,00%
Fonte: Elaboração Própria

A área que regista maior número de subidas é a Bioquímica com 85,71% das 
suas revistas a registarem valores positivos, enquanto a Sociologia é a que regista 
um maior volume de revistas com valores negativos, com 46,67%.

Tabela 6: Variação absoluta das posições efectivas das revistas na Scopus

CCOM SOC BIOCHEM PHYS

Máximo 30 50 51 11

Mínimo -15 -41 -4 2

Média 6,83 3,75 17,8 5,55

Mediana 7 1 17 6
Fonte: Elaboração Própria

Tabela 7: Médias de Variação das Revistas na Scopus

Média Total 10

Média Positivo 17

Média Negativo -12
Fonte: Elaboração Própria
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Ao verificarmos os valores da tabela 7, é possível determinar que a média de 
posições que uma revista sobe na Scopus quando comparada com a sua posição na 
WOS é de 17 lugares. Já a média de descida é 12 posições. 

É possível concluir que a média total de variação de posição da Scopus para 
a WOS é de 10, o que determina uma tendência para as revistas da WOS serem 
colocadas numa posição mais elevada na Scopus. 

Também se verifica que nos dois rankings, apesar de partilharem princípios 
de elaboração semelhantes (ambos se baseiam na análise de citações), a valoriza-
ção que atribuem a uma mesma publicação pode ser distinta. Este facto corrobora 
a visão de que os rankings não são valores absolutos, mas relativos ao que é medi-
do, e ao modo como é medido. Isto nada retira à sua actualidade, pertinência e uti-
lidade, apenas recomenda cautela para que, ao trabalhar com estes instrumentos, 
não se tome a nuvem por Juno.
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1. Introdução

O modelo tradicional, fonte-mensagem-canal-receptor, há muito tem se mos-
trado insuficiente para o estudo dos processos de comunicação.  A comunicação 
não é apenas mais uma atividade humana, é atividade ação que define sua humani-
dade, sendo essencial para o desenvolvimento da racionalidade e para a formação 
dos grupos sociais, das comunidades e sociedades.

Uma das possibilidades que a comunicação forneceu às comunidades foi a 
normatização da vida social, ou seja, a criação de regras, normas de sobrevivência, 
de interpretações culturais da vida comunitária. O uso criativo e dinâmico da co-
municação estratégica e simbólica por meio de linguagens sígnicas é também um 
elemento essencial para chegarmos ao atual estágio de desenvolvimento da huma-
nidade. Considerando a modernidade como uma das fases deste desenvolvimento, 
a “descoberta” e utilização dos meios de comunicação mediados por técnicas e 
tecnologias que ampliam o seu alcance ao mesmo tempo potencializam e interfe-
rem nos processos comunicativos, mudando sua dinâmica e suas consequências. 
A recepção dos conteúdos (uma nova palavra para a mensagem em tempos de 
Internet) é entendida agora como “atribuição de sentidos” que vem sendo estudada 
em especial por Kerckhove (2009), onde o receptor não é mais vítima das emis-
sões com fins manipuladores, e passa a ser visto como alguém capaz de perceber 
que o “espelho midiático” não é uma simples cópia da realidade, sendo possível 
interpretar os conteúdos comunicacionais conforme as experiências pessoais e o 
contexto social. A pluralidade de meios e de formas de acesso – TVs segmentadas, 
rádios na Internet, jornais distribuídos pelo e-mail, só para citar alguns – convivem 
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com mudanças comportamentais (inclusive no consumo) que alteram igualmente 
as formas de exercer a cidadania.

Neste sentido, o estudo dos processos comunicativos mediados e midiatiza-
dos é essencial para a compreensão da dinâmica das relações humanas, inclusive 
(ou principalmente) nos aspectos relativos à procura e análise das características 
essenciais para um modelo social no qual o respeito entre os indivíduos – o reco-
nhecimento de cada um do potencial dos demais – seja o elemento definidor das 
relações humanas. 

O conceito de cidadania, que discutiremos a seguir, é um dos elementos de-
finidores dessa relação e, assim como a comunicação, é também um elemento 
dinâmico.  Desta forma, pensar a comunicação e a cidadania a partir de modelos 
estáticos é ao mesmo tempo insuficiente e inadequado.  Com este ponto de partida, 
a meta proposta neste texto é refletir sobre aspectos e possibilidades que possibi-
litem uma compreensão dinâmica sobre a relação entre comunicação e cidadania.

Todas essas questões fazem com que a mediação da cidadania nos conceitos e 
comportamentos seja revista de forma mais crítica, para que possa ser compreen-
dida em maior profundidade, até porque a relação entre a comunicação e a cidada-
nia é somente uma das relações que a construção da cidadania precisa desenvolver, 
entre as mais variadas formas de sua construção onde os meios de comunicação 
são exatamente os construtores desta cidadania, mas também fazem parte de um 
complexo sistema existente nesta sociedade. 

2. A cidade como o espaço para diversidade: Stadtluftmachtfrei

Este é um conhecido provérbio alemão, datado da Idade Média, e que sig-
nifica “o ar da cidade liberta”. A ideia é que a cidade poderia proporcionar maior 
liberdade do que a vida no campo, o rural, quando as pessoas estavam ligadas ao 
campo, às propriedades e não podiam se mudar para outros lugares. Neste sentido 
a liberdade estava absolutamente ligada à questão da localização e do quanto o in-
divíduo limitava-se a conhecer o que estava geograficamente próximo. Isso incluía 
também os relacionamentos de amizade, por exemplo. 

A palavra cidadãos significa os habitantes de uma cidade, também pode sig-
nificar os indivíduos que possuem direitos sociais, civis e políticos, tendo em vista 
que cidadania, cidadão e cidade são palavras que possuem a mesma origem se-
mântica. Cidadania vem do latim civitas, que quer dizer cidade. 

Mas a relação entre a cidadania, o cidadão e a cidade é absolutamente imbri-
cada, não só pela condição semântica, mas, sobretudo, porque na antiguidade a 
cidade representava a unidade comunitária; a palavra cidadania deriva de cidade e 
era no espaço público das cidades que aconteciam os encontros dos cidadãos para 
conversar sobre seus direitos e exercer sua cidadania. 
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Essa ideia de direitos iguais se sobrepõe à de desigualdade de status marcada 
pela sociedade anterior. A cidadania institui uma relação de direitos e, ainda que 
certas diferenças hierárquicas permaneçam, como as desigualdades entre as clas-
ses sociais, raça e gênero, a cidadania significa que os cidadãos compartilham os 
mesmos direitos e deveres. A liberdade e a diversidade presentes nas cidades só 
fizeram expandir esses direitos.

Nessa relação entre a cidadania e a cidade podemos destacar que as pessoas 
procuravam nas cidades a vida cultural que se desenvolvia nas escolas, nos bares 
e cafés, nas bibliotecas e livrarias com pessoas que vinham de diversos lugares e 
que formavam a diversidade que acaba resultando em novas criações e atitudes 
inovadoras. 

O problema é que nem todos aqueles que vivem nas cidades usufruem igual-
mente do direito à cidade (ou dos benefícios que surgem a partir da vida urbana), 
entendido como uma vida digna e com acesso a tudo aquilo que a vida na urbe pro-
porciona, como o direito à liberdade de ir e vir, de manifestar opiniões, de poder 
trabalhar, estudar, morar de forma digna e de ter acesso e manifestar a sua cultura. 
Além disso, o direito à participação política e o direito à informação. Para isso, 
não adianta simplesmente esses direitos existirem, mas há de se ter a possibilidade 
de exercê-los. 

Por isso mesmo, outros conceitos derivados de cidadania foram sendo cria-
dos, para identificar aqueles que não estavam no exercício pleno de cidadania, 
como os hipercidadãos, subcidadãos, cidadania regulada, cidadãos em negativo, 
estadania, entre vários outros. 

Uma vez que a cidade é o espaço de compartilhamento de experiências, de 
exercício da cidadania, a cidade também é um espaço voltado para a comunicação. 
De fato, a própria noção de cidadania pressupõe o debate entre iguais – a livre co-
municação entre os cidadãos. Não por acaso, uma das condições que acompanham 
ou se desenvolve em paralelo ao conceito de cidadania é a noção de liberdade de 
manifestação do pensamento e a liberdade de imprensa. Fica claro, portanto, que 
o desenvolvimento do conceito de cidadania também foi um fator essencial para o 
desenvolvimento da configuração assumida pelas mídias na contemporaneidade.

3. A influência da mídia: uma revisão

A relação entre mídia e cidadania nasce do princípio de que a mídia não é 
um ator social isolado, mas está sempre inserida em um contexto de ordem sócio-
histórica e cultural, e, embora capitaneada pelos interesses do grande capital, tem 
a necessidade de manter a sintonia com o seu público, elemento do qual é depen-
dente para a sua própria sobrevivência. 

As múltiplas variáveis que interferem nos processos comunicativos fazem 
com que não exista uma constante do poder formador da mídia, ou mesmo dos 
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seus agendamentos. A hipótese da agenda settting é insuficiente porque não traba-
lha a dimensão completa do jogo midiático. Os novos meios aceleram as trocas de 
informação, mas a apreensão dos conteúdos ocorre a partir de diferentes graus de 
acesso à informação e diferentes níveis de valorização desta informação.

Igualmente insuficiente é a hipótese do “espelho”, porque a mídia interage 
no espelho que ela supostamente retrata, provocando uma espécie de “torcedura” 
nessa imagem, na direção dos seus interesses. Para Sodré (2002, p. 57), “a agenda 
existe como função, mas não isolada, à maneira de um instrumento à parte do 
sujeito”. Além disso, se pensarmos a mídia como um espelho, também temos que 
considerar a sociedade nela se espelhando, como um conjunto de infinitos espe-
lhos direcionados um para o outro, cujas imagens se “espelham” ad infinitum.

Há uma impossibilidade prática de respostas matemáticas que perturba tanto 
emissores quanto controladores (Estados, associações etc.) que tateiam em busca 
de respostas ou receitas objetivas. Em função disso, a mídia trabalha com experi-
mentações e, em muitos casos, deixa de lado pontos básicos que a vida social (os 
indivíduos) não pode ignorar.

Se nos pautarmos no pensamento de Rublescki e Barichello (2013), podemos 
considerar que “a circulação das informações está caracterizada pela superação 
das dicotomias entre emissor/receptor, meio/mensagem, sujeito/mídia”. Mais que 
isso, o problema ainda pode estar inserido em um processo semântico, onde ten-
tamos explicar fatos, situações, acontecimentos novos com os termos criados an-
teriormente para designar outras realidades. O próprio conceito de comunicação 
dirigida ou comunicação massiva é colocado em cheque neste processo. 

4. Cidadania, política e mídia

Cidadania é um conceito fundamentalmente político, ligado à tradição re-
publicana.No mundo atual, a questão dos meios de comunicação adquire um sig-
nificado especial, uma vez que estes se inserem em relações de cultura e de sua 
produção, processos subjacentes de transformação e legitimação social – inclusive 
dando visibilidade ao Estado e ao desenvolvimento de processos democráticos 
(Rubim, 2000) e a todo um conjunto de relações econômicas. 

Para Rubim (2000, p. 58), um ato vale politicamente não só pelo efeito induzido 
nas suas circunstâncias con-vivenciadas, mas primordialmente pelas repercussões 
que produz à distância, na realidade-mundo, através da mediação operada pela 
comunicação midiática. Em outras palavras: ele vale, em boa medida, pelo ‘efeito 
mídia’ que se consegue introduzir no ato político.

Em um mundo marcado pela imagem transmitida ao vivo, a mídia faz uma in-
terpretação cênica da realidade, construindo inflexões, agendas e posicionamentos 
políticos que, em alguns casos, têm pouco em comum com o que é representado. 
Essa reconstrução transforma em “produtos” necessidades, políticos e até mesmo 
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conceitos, que passam a ser consumidos a partir de um discurso estetizante, que 
valoriza a capacidade performática dos candidatos, em detrimento daquilo que 
realmente é proposto e dos vínculos com a realidade.

Essa questão é reforçada pela ausência ou pelo pouco destaque dado aos con-
teúdos programáticos de partidos e candidatos, É assim que vemos políticos com 
vínculos e, eventualmente, até discursos ligados a setores conservadores ou de ex-
trema direita sendo apresentados como opções para o novo, para o revolucionário, 
ou ainda como opção de crítica ao sistema.

Parte deste posicionamento é função da dinâmica de um sistema de mídias 
que engloba os modelos autoritário, desenvolvimentista, liberal e, não tão recen-
te, mas menos difundido, de responsabilidade social. Uma dinâmica que tem por 
princípio a presença dos governos no controle das mídias e que, por força de as-
pectos político-econômicos e financeiros, entrando no âmbito de atuação dos con-
glomerados, tende a uma homogeneização midiática. 

Em algumas partes do mundo, em especial na antiga União Soviética, e de 
uma maneira menos radical, nos países latino-americanos em épocas de ditadura 
ou regimes políticos mais fechados, libertos dos modelos autoritário e desenvol-
vimentista, é instalado o modelo liberal que tem como princípio a democracia e a 
liberdade de expressão. Na visão de Straubhaar e Larose (2004, p. 271-274), neste 
modelo não existe censura ou controle e a imprensa, como instituição, estaria “a 
serviço do cidadão”, informando-os sobre as ações do governo e tudo que pudesse 
servir para o bem comum. Nesta perspectiva, a Internet vai representar o protótipo 
de um modelo em que nenhuma autoridade central toma decisões sobre seu con-
teúdo, as pessoas colocam e retiram as mensagens que desejam, levantando dis-
cussões que indicam a realização do ideal anarquista no âmbito da comunicação.

Em países historicamente mais desenvolvidos, está presente o modelo de 
responsabilidade social. Para Straubhaar e Larose (2004, p. 274), neste caso o 
protótipo seria a BBC (British Broadcasting Corporation), financiado por taxas de 
licenciamento para evitar controle por parte do governo e de anunciantes, em que 
diretores e programadores são guiados por uma ética interna forte de responsabili-
dade para com a sociedade, embora críticos também a acusem de ser elitista e sem 
contato com a diversificada sociedade britânica.

No Brasil fica clara a diferença de um modelo a outro.  De um modo simplifi-
cado, aqui a ênfase está na utilização de estratégias de captação de audiência a par-
tir dos símbolos da sociedade de consumo, com base no conceito – ou pré-conceito 
- de que o público não gosta de política (ou de notícias sobre política): não entende 
ou não é educado formalmente para fruir conteúdos de substância da cultura culta. 

Paranhos (1998)explica que:Política normalmente é identificada a todo um 
repertório de golpes baixos. Nela prevaleceria o jogo sujo dos interesses particu-
lares e egoísticos, a atração irresistível pelo poder e a demagogia seria, em geral, 
a sua senha.Num certo sentido, a caracterização da atividade política como algo 
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que sugere práticas desonestas e promessas não cumpridas, feitas às vésperas das 
eleições, não deixa de ter procedência. (...) As classes trabalhadoras estão fartas de 
assistir ao funcionamento da máquina política para, acima de tudo, atender aos in-
teresses das classes dominantes, integradas por grandes industriais, banqueiros etc. 

Ribeiro (2000, p. 136) corrobora afirmando que: “os brasileiros enxergam sua po-
lítica como uma dimensão alienada, sobre a qual não têm controle. Contra ela, 
supervalorizam o esforço da moral e da dedicação – mas que, apesar de tudo, é 
apenas moral. Imaginam que seja possível conduzir uma sociedade sem política”. 

5. A cidadania na sociedade midiatizada1

Sodré (2002, p. 63) acredita que ainda que alguns discursos midiáticos valo-
rizem a ética e questões ligadas à responsabilidade social das empresas de comu-
nicação, a prática mostra que para a mídia pouco importa: a fórmula essencial da 
moral midiática é comprar e vender. 

No mundo industrializado e marcado pelo capital e pela produção industrial, 
que transforma cultura em mercadoria, tudo é produzido para o consumo, inclu-
sive ideias, ideais e partidos políticos. Nesse contexto a cidadania é representada 
pela mídia (e, ousamos dizer, aceita pelo consumidor/receptor) como uma espécie 
de bem ou utilitário, algo a ser pontualmente reivindicado quando o Estado - sujei-
to provedor das condições necessárias ao seu bem estar social individual e coletivo 
- falha na sua missão.

No entanto, ao ser retratado apenas como provedor dos serviços necessários 
ao cidadão (e não como espaço para o debate e a delimitação do próprio conceito 
de cidadania) o receptor/consumidor perde de vista a função estratégica do Estado 
e se desinteressa pelo seu funcionamento.  

Como consequência, o encolhimento do espaço para o debate das questões po-
líticas e das representações sobre o Estado na mídia acontece de forma simultânea 
ao crescimento do mercado consumidor. De fato, os temas ligados à política - o que 
em síntese seria uma discussão macro do próprio Estado - estão cada vez mais au-
sentes da televisão (e da própria mídia) sendo substituídos pela visibilidade dada às 
ações dos políticos (Temer, 2002), em geral na forma de denúncias de falhas éticas 
ou mesmo desvios, mas também na exposição de viagens, mudanças “no visual”, 
eventuais romances e amizades, enfim, com foco no indivíduo e não nas ideias.

E não poderia ser de outra forma, uma vez que o consumo é estético, e a esté-
tica necessita de um espaço físico real para se manifestar. Neste modelo, o cidadão 
comum - ou todos os cidadãos que não exercem cargos de poder - fica excluído 

1  Sodré (2002, p. 21) diferencia sociedade mediada, onde diferentes mídias estão presentes, de 
sociedade mediatizada, entendendo que essa última é marcada pela tendência a virtualização ou tele 
realização das relações humanas, resultante da multiplicação das tecnointerações setoriais.  
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das grandes decisões que, como em tempos passados, estão restritas aos gabinetes 
e apenas se tornam diferentes na atualidade, na forma como são expostas ao pú-
blico, nas fotos e cenas coloridas em que os “grandes líderes” anunciam de forma 
agradável e esteticamente trabalhada o resultado de suas deliberações.

O conceito “antigo” de cidadania, aquele no qual prevalece a noção grega 
de “dever e direito” é vivenciado por meio da simulação e representado em cam-
panhas institucionais e/ou espaços reservados a apelos genéricos (preservação do 
meio ambiente, fim da fomeetc), que pouco ou nada interferem de forma direta e 
imediata na vida do cidadão. 

Consolida-se assim uma espécie de anti-cidadania, na qual o consumidor/
receptor escolhe o que menos é importante (a estética), mas é conduzido a sua 
revelia nas questões realmente significativas.

Para Tuzzo (2005) o papel da mídia na construção da cidadania se firma na-
quilo que ela pode transmitir de informação para que ele forme uma opinião e 
participe da formação da opinião pública. Note que a informação por si não é uma 
garantia de que isso aconteça, mas sem informação isso é impossível de acontecer.  

6. Compreendendo a relação entre mídia e cidadania

A relação entre mídia e cidadania só pode ser compreendida a partir da lei-
tura crítica da mídia, e por extensão, uma leitura crítica da realidade social na 
qual o processo comunicativo e as relações de cidadania se desenvolvem. Esta 
relação torna-se possível porque, na perspectiva de Freire (1989, p. 13) “a leitura 
da palavra não é apenas precedida pela leitura do mundo, mas por certa forma de 
‘escrevê-lo’ ou de ‘reescrevê-lo’, quer dizer, de transformá-lo através da nossa 
prática consciente”. 

Nasce desta percepção a noção de leitura crítica da mídia, que se baseia na 
compreensão de que a comunicação afeta emissores e receptores: afeta os emisso-
res que refazem a cada elaboração (escrita e reescrita) os conteúdos, os reelaboram 
racionalmente, ampliando a sua compreensão; e afeta os receptores porque ao te-
rem acesso a novas informações, reelaboram os processos de escolha e de compre-
ensão do mundo. O processo comunicativo, portanto, não nasce a partir do vazio, 
mas de sua própria vida ou leitura da realidade onde vive, de uma leitura real ou 
concreta da realidade (ou pelo menos, real para aquele que realiza esta leitura) a 
partir da qual a percepção/compreensão dos significados é ampliada e modificada 
pelos processos de comunicação, perfazendo a partir daí a construção de uma re-
alidade modificada (ampliada pelo acesso aos meios, mas também afetada pelos 
seus conteúdos) que formam a nova percepção do mundo interior do leitor. 

A leitura crítica da mídia parte de um princípio inverso da teoria hipodérmica 
ou bala mágica, que entende que os indivíduos expostos aos meios de comunicação 
reagem de forma automática e inevitável aos conteúdos destes meios: a leitura crí-
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tica da mídia entende que os indivíduos apreendem os conteúdos, mas vão além dos 
seus significados imediatos, não se limitando ao ato de decodificar a mensagem. 

O acesso à informação por meio da comunicação interpessoal amplia e afeta 
a leitura do mundo de cada indivíduo, em um processo que é marcado inicialmente 
pela inquietação, seguido de ajustes no mundo interior do leitor por meio da refle-
xão para, como uma consequência natural do processo, ocorrer a prática conscien-
te, ou seja, um novo sujeito transformado, mas não concluído, uma vez que a essa 
experiência sempre estarão se sobrepondo novas leituras. O acesso aos meios de 
comunicação e a consequente leitura dos seus conteúdos, amplia e desestabiliza o 
mundo interior do indivíduo em uma escala maior; uma vez que a quantidade de 
informação é exponencialmente maior, mas também porque nesta relação o indiví-
duo também se insere em uma situação na qual ele sabe que muitos outros também 
estão tendo acesso a essas informações.

A partir desta relação dinâmica do “eu sei e sei que outros também sabem” 
cria-se um diálogo social, ou seja, um processo de transformação que extrapola o 
questionamento e anseios das mudanças individuais. No processo da leitura crítica 
vários indivíduos passam por mudanças que questionam os conhecimentos ante-
riores, de tal forma que essa leitura muda a percepção da própria cidadania.

Ainda que a mídia não seja a única responsável pela construção da cidadania, 
ela estabelece uma relação de “diálogo social” que permanentemente gera novas 
formas de entender, explicar, ressignificar essa cidadania, visto que é ela um con-
ceito inacabado, complexo e em constante formação, inclusive mudando de pessoa 
para pessoa, de lugar para lugar, de cultura para cultura e assim sucessivamente. 

Como a mídia se constrói em uma relação que envolve a participação e 
dependência da audiência, o indivíduo/receptor deve ser sempre compreendido 
como sujeito capaz de absorver conteúdos (embora com diferentes níveis de criti-
cidade). Em função desta relação, a mídia também “dialoga” com estes receptores 
(ou reage a eles) se apropriando de conceitos que são simpáticos ao seu público, 
ou que tem uma aceitação fácil no sentido de venda de uma ideia e de participação 
no processo. 

No caso da cidadania, essa relação se evidencia em vários programas de te-
levisão, que possuem o termo “cidadania” em seu título: tais como o “Programa 
Cidadania”, da TV Senado e o “Programa Globo Cidadania” da Rede Globo de 
Televisão; e também programas de rádio, como o “Programa Cidadania” na Rádio 
Maceió AM 1020, ligado à Rede Cidadania de Rádio e TV; ou a Rádio Cidadania 
104,9 de Avaré-São Paulo. A programação inclui de tudo, de música clássica a de-
núncias de problemas nos bairros, abordagens sobre os museus e como eles podem 
ensinar e divertir, até o cuidado com a saúde.

Para Maranhão (2008): A banalização da palavra ‘cidadania’ causa confusão 
no imaginário popular sobre seus significados [...]. Muita gente boa confunde ci-
dadania com caridade e solidariedade, ingredientes muito importantes no plano da 
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vida moral, e mesmo emocional, de um cidadão filantropo, sobretudo aqueles que 
“fazem o bem sem olhar a quem. 

Exemplos recentes, no entanto, tem mostrado que isso não exime as instân-
cias governamentais em todos os seus níveis (municipais, estaduais e federais) de 
questionamento sobre as suas obrigações no tocante à educação, saúde, segurança, 
transporte público, saneamento básico e assim sucessivamente que levarão, por 
consequência, a uma inclusão do indivíduo numa cidade mais igualitária, num 
lugar melhor para se viver.  

Neste sentido, aliás, é preciso considerar a necessidade de reestruturação do 
“banalizado” termo “cidadania”. Para Martín-Barbero (2001, pp. 288-289) existe 
a importância de “mudar o lugar a partir do qual as perguntas são formuladas”. 
Assim, podemos pensar em:

6.1) Cidadão é aquele que tem participação política;

Se tomarmos como exemplo as ações políticas partidárias, quando comu-
mente são realizadas pesquisas de opinião para conhecimento da opinião pública, 
a forma de obtenção dos dados pelos grupos políticos induz respostas de forma a 
produzir o que Sodré (2002, p. 44) chama de pseudofenômeno político. Pare ele “o 
controle estatístico da cidadania pelas sondagens canaliza e orienta certas dispo-
sições preexistentes ou latentes (...) a opinião pública existe como uma forma de 
buscar o que de algum modo já se tem”.

No âmbito político-econômico, em uma perspectiva histórica, no Brasil, por 
diversas vezes, clamou-se a mulher à ação em nome da cidadania, como por exem-
plo, por ocasião do Plano Cruzado, quando o então Presidente da República José 
Sarney municiou-se das cidadãs-consumidoras, que se organizaram em grupos 
de fiscalização, “as fiscais do Sarney”, como afirmaram Temer, Tondato e Tuzzo 
(2012, p. 27 e 28). Para Leitão (2011, p. 59) [...] As mulheres foram fundamentais 
na manutenção de todos os planos e eram especiais ajudantes dos jornalistas. [...] 
Elas eram detalhistas, minuciosas, anotavam tudo, todos os preços. [...]boicotaram 
a carne quando os preços dispararam na entressafra de 1985 e, no Plano Cruzado, 
acharam que tinham chegado ao paraíso – viraram as fiscais do Sarney. 

6.2) Cidadania é a possibilidade de utilização dos serviços do Estado/Nação, 
tais como educação, saúde, emprego, lazer, moradia, transporte, educação etc;

6.3) Cidadania é a inserção de um indivíduo no cenário consumidor e parti-
cipante da movimentação da economia;

Aqui podemos pensar nas considerações de Temeret al (2012, p. 52): “Com-
preendemos consumo como algo que vai além da apropriação de bens que carre-
gam valores de classes que não as dos sujeitos em questão, mas como forma de 
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alcançar as justas aspirações a uma vida mais digna, e o desejo de ascensão, no 
caso das classes populares, e até uma forma de protesto e expressão de direitos 
elementares”. 

Martin-Barbero (2001, p. 290) corrobora, afirmando que “o consumo é [...] 
lugar de uma luta que não se restringe à posse dos objetos, pois passa ainda mais 
decisivamente pelos usos que lhes dão forma social e nos quais se inscrevem de-
mandas e dispositivos de ação provenientes de diversas competências culturais”. 

Temeret al (2012, p. 52 e 53) acrescentam que: “Ainda que possamos definir 
que a cidadania é a prática do convívio em sociedade respeitando padrões sociais 
e culturais[...] a compreensão do que é cidadania deixa de se basear apenas nas 
abordagens clássicas, e passa a ser definida também na perspectiva do acesso ao 
consumo e ao grande volume de informações, elementos que caracterizam uma 
nova sociedade com marcante presença das empresas de comunicação e pelos in-
teresses do capital”

6.4) Cidadania é o acesso à informação que levará a uma possibilidade de 
formação do senso crítico e, consequentemente na participação da formação 
da opinião pública. 

7. A leitura crítica dos meios muda a percepção da cidadania

As anotações feitas neste texto apontam que tanto a comunicação quanto 
a cidadania são elementos dinâmicos, que não podem ser traduzidos – ou pelo 
menos traduzidos com plena exatidão – por meio de frases-conceitos fechados. 
Fica claro também que assim como o desenvolvimento dos processos comunica-
tivos foi fundamental para a cidadania, também a cidadania foi fundamental para 
o desenvolvimento de novos processos comunicativos mediados e midiatizados, 
cuja evolução foi constantemente formatada e reformatada pelas tecnologias que 
ampliam e modificam o seu uso, possibilitando novas formas de relações (e até 
mesmo de interlocução) dos indivíduos com o Estado e com a sociedade, o que 
consequentemente acaba tecendo novas percepções sobre a própria cidadania.

Ainda sobre a relação dinâmica entre comunicação e cidadania, é necessário 
compreender que embora dialoguem e sejam interdependentes, cada uma delas 
muda (evolui) em um ritmo diferenciado, que por sua vez é interdependente e 
relativizado por outras dinâmicas sociais e até mesmo a aspectos físicos, como a 
relação com o clima e com grandes tragédias, que podem minimizar ou potencia-
lizar aspectos específicos da relação comunicação-cidadania. 

Considerados estes pontos, torna-se claro que para entender a relação dinâ-
mica entre como os meios mudam a percepção da cidadania (ou como a leitura 
crítica dos meios afeta a percepção da cidadania) é necessário também o desen-
volvimento de uma percepção mais ampla sobre as bases teóricas metodológicas 
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diferenciadas que compõe o conjunto de conhecimentos que fundamentam o pró-
prio estudo da comunicação, compreendendo-os não como perspectivas isoladas, 
mas como visões complementares que contribuem para uma compreensão mais 
ampla dos processos comunicativos dialógicos, do papel de modo contínuo que a 
comunicação exerce nas transformações da sociedade.

De fato, a leitura crítica da mídia deve ser entendida em diferentes graus de 
possibilidades que, colocados de forma exemplar, pode inclui desde a leitura críti-
ca imediata do receptor aos conteúdos da mídia, até a leitura crítica compreensiva 
e aprofundada da academia sobre este conteúdo.

Este nível específico de leitura, no entanto, deve incluir alguns aspectos mais 
aprofundados ou cientificamente delimitados que, sem estarem submetidos aos 
grilhões das metodologias convencionais, possam se utilizar delas sem se limitar a 
elas. Na prática, isso significa que as metodologias devem ser vistas como instru-
mentais que ampliam a compreensão, mas que não se sobrepõem a essa compre-
ensão e nem mesmo substituem a própria leitura da realidade.

Nesta dinâmica, alguns aspectos são fundamentais, entre eles a delimitação 
histórico-geográfica do contexto no qual se desenvolve a relação comunicação 
– cidadania, compreendendo as relações de força e de poder que foram constru-
tivas para o estabelecimento da situação estudada. Outra questão fundamental, 
evidentemente, são os aspectos humanos, como questões relativas à educação, 
ética, ideologia e também às relações de poder, além dos aspectos ligados às nor-
matizações, ou seja, às leis e aos aspectos legais e convencionais que orientam as 
relações sociais.

Em síntese, é preciso compreender as relações entre a comunicação e a ci-
dadania como uma relação de interdependência e complexidade, da qual não po-
dem ser incluídos – sob o risco de uma compreensão apenas parcial – os aspectos 
contextuais que determinaram essa relação. Nesta leitura contextual é possível e 
desejável a utilização de múltiplas formas de análise, ou de múltiplas metodo-
logias, que por sua vez devem ser delimitadas a partir dos objetivos propostos. 
Parte-se, portanto, da visão paradigmática de que não existem métodos únicos ou 
ideias, mas métodos adequados a cada especificidade proposta na análise, cujos 
resultados devem ser considerados a partir do conhecimento do contexto no qual 
se desenvolve o estudo.

A partir desta base, portanto, é a polifonia metodológica que deve guiar o 
estudo das relações entre a comunicação e a cidadania, entendendo que assumir a 
polifonia como questão metodológica significa transitar de uma percepção unitária 
para uma forma de compreensão plural. De forma mais ampla, isso significa tam-
bém compreender que a leitura crítica da mídia, mesmo em um nível acadêmico, 
não deve e nem pode prescindir de uma leitura crítica do mundo, mas neste caso, a 
leitura crítica deve ser realizada a partir de métodos e do conhecimento científico, 
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possibilitando um conhecimento mais aprofundado das circunstâncias determi-
nantes desta relação.
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1. Introdução

Enquanto representantes do discurso institucional, as agências de comuni-
cação universitárias são responsáveis pela produção de material que reforce a 
posição pretensamente superior da academia quanto ao saber. A posição hege-
mônica da ciência entre as epistemologias é resultado de discursos que encon-
traram condições históricas ideais para tal ascensão e compreendê-la mostra-nos 
motivos porque as universidades brasileiras precisam trabalhar discursos que 
mantenham esse status, garantindo que a aceitação popular lhe assegure  políti-
cas públicas favoráveis.

As agências de comunicação são responsáveis pela disseminação do discurso 
universitário que sustenta a imagem institucional pretendida: a de que a acade-
mia é boa para o desenvolvimento. Neste artigo, usaremos a análise de discurso 
francesa (AD) e seus ensinamentos, somados a conceitos de elite, prestígio, sabe-
-poder e discriminação epistemológica para analisar o caso da Universidade de 
Brasília (UnB) em meio a um escândalo que incluiu corrupção entre a instituição 
e a Fundação de Empreendimentos Científicos e Tecnológicos (Finatec) e como a 
divulgação científica (DC) foi utilizada como ferramenta para a manipulação da 
opinião popular sobre a instituição, baseando seu discurso na evidência da produ-
ção de saber.
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2. Ser da elite: reputação, prestígio e poder

 Um grupo ou indivíduo em posição hegemônica exerce sobre os grupos su-
balternos tal influência que a própria tomada de decisões torna-se tão importante 
quanto a decisão de fato: “se deixam de agir, de decidir, isso em si constitui fre-
quentemente um ato de maiores consequências do que as decisões que tomam” 
(Mills, 1981, p. 12).

Tal posição de juízes é dada à elite porque tanto ela quanto os indivíduos que 
dela não participam a percebem como uma camada de caráter moral mais apurado 
(Mills, 1981), capaz então de discernir o que é certo e bom para a sociedade. No 
caso das universidades públicas, às quais se volta este artigo, enquanto se manti-
verem na posição de detentoras do conhecimento científico, serão sempre acredi-
tadas e fortemente consideradas quando estiverem em questão assuntos relaciona-
dos aos campos de saber com os quais trabalham. A elite é de fato tão influente que 
sua posição sobre um assunto é frequentemente aceita sem muita contestação, sem 
discussões com representantes de outras formas de saber.

O prestígio é frequentemente considerado como uma força misteriosa. “qualquer 
que tenha sido o poder dominante no mundo”, observou Gustave Le Bon, “sejam 
homens ou idéias, impôs sua autoridade principalmente por meio dessa força irre-
sistível denominada “prestígio”... Prestígio é na realidade uma espécie de domínio 
exercido em nosso espírito por um indivíduo, um trabalho, ou uma idéia…” Esse 
domínio “paralisa nossa faculdade crítica” e nos enche de “pasmo e respeito…” 
(Como citado em Mills, 1981, p. 106)

Para a manutenção da reputação, é necessário possuir um discurso de reforço 
da identidade institucional aceito pela sociedade. No Brasil, a Lei de Diretrizes e 
Bases da Educação (LDB) define que as universidades têm como função “estimu-
lar a criação cultural e o desenvolvimento do espírito científico e do pensamento 
reflexivo”, além de “incentivar o trabalho de pesquisa e investigação científica, 
visando o desenvolvimento da ciência e da tecnologia e da criação e difusão da 
cultura, e, desse modo, desenvolver o entendimento do homem e do meio em que 
vive” (Lei Nº 9.394, 1996)

Art. 52. As universidades são instituições pluridisciplinares de formação dos qua-
dros profissionais de nível superior, de pesquisa, de extensão e de domínio e culti-
vo do saber humano, que se caracterizam por:

I - produção intelectual institucionalizada mediante o estudo sistemático dos temas 
e problemas mais relevantes, tanto do ponto de vista científico e cultural, quanto 
regional e nacional; (...) (Lei Nº 9.394, 1996. Grifos nossos.)

Uma vez clara a identidade universitária, ruma-se na busca pelo prestígio 
proveniente da consolidação de uma imagem positiva e convincente perante a 
população. É essa imagem que legitima a organização no espaço social e é da sua 
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consolidação que se trata a reputação, uma “representação coletiva mais cristaliza-
da de ações e resultados da organização por meio da qual se descreve a habilidade 
dessa organização em proporcionar valores para seus interlocutores” (Almeida, 
Paula, & Bastos, 2009, p. 36).

A importância dada às universidades é necessária para que se angariem esfor-
ços e investimentos de políticas públicas; esta lhe é dada enquanto permanecer no 
grupo de instituições essenciais. Se “a universidade não comprovar o seu trabalho 
com resultados concretos, dificilmente ela encontrará apoio para ser sustentada pela 
sociedade” (Kunsch, 1992, p. 126). Para a construção dessa reputação desejada, as 
agências de comunicação têm importância estratégica, pois trabalham para difundir 
a imagem institucional de forma que se reitere a importância dessa organização. 
Uma das ferramentas para se produzirem tecnicamente estímulos que associem a 
universidade ao conceito de produtora de conhecimento é a DC, que retira a ciência 
do interior da instituição e a coloca em relação com o público não especializado.

Comunicar-se com mais freqüência e com mais eficiência com os alunos, ex-
alunos, pais, políticos, governantes, líderes comunitários e com o grande público 
é uma questão de sobrevivência para as universidades (...) a imagem universitá-
ria está sendo reforçada a cada notícia ou reportagem. E esta imagem precisa ser 
construída a partir da soma das virtudes do mundo do jornalismo e da Academia. 
(Souza, 2007, p. 24)

Destarte, unindo-se a avidez do homem em conhecer e o poder de verdade 
que a ciência tem, as universidades possuem um vasto campo para semear a ima-
gem institucional e manter-se na elite. 

3. A ciência como conhecimento hegemônico

A validade da ciência como epistemologia se dá muito mais por uma questão 
histórica de dominação cultural que por naturalidade proveniente das caracterís-
ticas desse saber. Segundo Foucault, a dominação de um grupo sobre outro de-
termina os que podem falar e os que devem obedecer. Na disputa incessante pelo 
poder do discurso (Foucault, 2012a), estar na elite é ter autoridade para proferir o 
discurso dominante, que pressiona todos os outros que dele discordam, para coagir 
o grupo, uma verdade que é construída pela soma das condições de possibilidade 
que a permitem emergir e tomar lugar hegemônico, pela conjuntura histórica em 
que surge e suas características sociais.

Sobre a ciência como verdade, o autor aponta: “As grandes mutações científi-
cas podem talvez ser lidas, às vezes, como consequências de uma descoberta, mas 
podem também ser lidas como a aparição de novas formas na vontade de verdade” 
(Foucault, 2012a, p. 15). 

Por volta do século XVI e do século XVII (na Inglaterra sobretudo), apareceu uma 
vontade de saber que, antecipando-se aos seus conteúdos atuais, desenhava planos 
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de objetos possíveis, observáveis, mensuráveis, classificáveis (...) Essa vontade de 
verdade apoia-se sobre um suporte institucional: é ao mesmo tempo reforçada e 
reconduzida por toda uma espessura de práticas como a pedagogia, é claro, como o 
sistema de livros, da edição, das bibliotecas, como as sociedades de sábios outrora, 
os laboratórios hoje. (Foucault, 2012a, pp. 16-17) 

Vejamos como Ormastroni (2003) fala da curiosidade infantil utilizando da-
dos da UNESCO: “de cada 100 perguntas feitas por uma criança, 84 tinham fundo 
científico e 76, infelizmente, não eram respondidas” (Ormastroni, 2003, p. 97). Há 
aí um claro convencimento de que curiosidade é sinônimo de interesse “de fundo 
científico”, e ignora-se o fato de que outros saberes podem responder às perguntas. 
É uma aplicação automática dos princípios de exclusão de que nos fala Foucault 
(2012a): um discurso que impossibilita a coexistência de tantos outros que possam 
substituí-lo na sua função.

Podemos então inferir que a verdade buscada é exterior ao homem, pois é 
construída social e historicamente. Passamos constantemente pelo que Charaudeau 
(2012) define como a tensão entre valores de verdade e efeitos de verdade. O valor 
de verdade, construído por explicações elaboradas por meio de instrumentação cien-
tífica, alterna-se com o efeito de verdade, que, por sua vez, é a crença de que aquilo 
que se observou ou que soube que foi observado é verdadeiro. “O efeito de verdade 
está mais para o ‘acreditar ser verdadeiro’ do que para o ‘ser verdadeiro’” (Charau-
deau, 2012, p. 49), é o resultado da experimentação sobre aquele que recebe uma in-
formação, aquilo que acreditamos ser verdadeiro porque cabe nas nossas categorias 
de classificação e explicação do mundo. É dessa aceitação que nasce a credibilidade 
que dá àquele que diz possuir a verdade o seu “direito à palavra”. 

4. As condições de possibilidade

Na busca pela a contextualização da condição que possibilitou a emergência da 
ciência como epistemologia dominante, mundialmente, remontamo-nos ao século XV, 
quando a burguesia teve seu auge com o início do capitalismo comercial e das políticas 
mercantilistas de acúmulo de capital. Para alimentar a política econômica emergente, 
a Europa, numa perspectiva etnocêntrica, lança-se na procura de conquistar novos po-
vos, dominá-los e impor sua cultura. Nas colônias, a força das metrópoles suprimiu 
o saber nativo e impôs o seu em alternativa, numa “relação desigual de saber-poder” 
(Meneses & Santos, 2010, p. 19). Nas metrópoles, o homem deixa de ser submisso à 
religião e passa a ser subordinado às leis e ao capitalismo, submetendo-se ao saber e 
à pesquisa para desenvolvimento econômico, o que procurará construir um discurso 
hegemônico especialmente a partir da Revolução Industrial.

A ciência era descrita em livros e periódicos de assuntos diversos. As primei-
ras literaturas especializadas em pesquisa científica surgiram no século XVII com 
textos não muito diferenciados. Era da falta de público específico que resultava a 
baixa vendagem, não da estrutura ou da linguagem dos textos. Não havia diferen-
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ça entre textos para cientista e para “leigos”, mas a posterior institucionalização 
da ciência exigiu uma diferenciação e os filósofos iluministas desejavam parecer 
diferentes “dos chamados ‘vendedores científicos’, com suas palestras e shows iti-
nerantes” (Silva, 2006, p. 55). Uma sociedade do discurso surge com a função de 
conservar o discurso científico em um espaço fechado, distribuído somente segun-
do regras estritas (Foucault, 2012a). Emerge a divisão entre cientistas e leigos1. 

A produção de armamentos durante a Segunda Guerra Mundial proporciona 
outro grande momento para a validação da ciência. O saber científico é incontes-
tável e considerado fundamental para a sociedade e passa a fazer parte do rol de 
questões públicas de dentro e de fora dos laboratórios, permeando as discussões 
cotidianas. Porém, os interesses no resultado de pesquisas iam além da guerra: a 
tecnologia gerava bens mercantis e de interesse econômico, disponibilizados e 
protegidos pelo mercado. A comunidade técnico-científica passa a exercer grande 
influência e seu trabalho é legitimado pela sociedade (Albagli, 1996), de forma 
que as políticas públicas são voltadas para o desenvolvimento técnico-científico.

Nos anos 70, a aproximação entre ciência e militarismo os investimentos 
iniciados pelo exército na segunda grande guerra proporcionam o crescimento das 
universidades americanas. “Os acontecimentos tecnológicos, porém, tornaram 
claro que as nações do mundo estavam começando também uma corrida científica, 
ao lado da armamentista” (Mills, 1981, p. 259). Para justificar os investimentos do 
exército na academia, iniciou-se a propaganda da ciência como saber principal e 
unicamente verdadeiro e o desenvolvimento virou sinônimo de avanços em C&T, 
rumado para a construção de uma ideia triunfalista e salvacionista da ciência, por 
um lado; e da tecnologia como  instrumentalista e intelectualista, por outro.

Deve-se frisar que, na validação histórica do papel da ciência, é sua institu-
cionalização (com universidades, centros de pesquisa, sistemas de peritos e pare-
ceres técnicos) que, ao mesmo tempo, lhe conferiu status de verdade e a segregou 
dos outros saberes. Para Meneses e Santos (2010), a aceitação da epistemologia 
das metrópoles europeias como válida, ainda nos dias de hoje, segrega todas as 
outras formas de conhecimento e radicaliza as distinções entre saberes.

5. A divulgação científica para empoderamento institucional

Aquele que domina o saber válido detém “verdade” e poder. “Somos sub-
metidos pelo poder à produção de verdade e só podemos exercê-lo através da 
produção de verdade” (Foucault, 2012b, p. 279). Na atualidade, é na ciência e seus 
métodos que se busca o empoderamento pela verdade produtora de riquezas.

1  A expressão “leigos” neste trabalho é usada conforme a convenção popular 
que a relaciona àqueles que não possuem conhecimento aprofundado em áreas da 
ciência, ainda que não seja esta a origem da palavra.
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Em nossas sociedades, a “economia política” da verdade tem cinco características 
historicamente importantes: a “verdade” é centrada na forma do discurso científico 
e nas instituições que o produzem; está submetida a uma constante incitação eco-
nômica e política (...); é objeto, de várias formas, de uma imensa difusão e de um 
imenso consumo (...); é produzida e transmitida sob o controle, não exclusivo, mas 
dominante, de alguns grandes aparelhos políticos ou econômicos (universidades, 
Exército, escritura, meios de comunicação); enfim, é objeto de debate político e de 
confronto social (as lutas “ideológicas”). (Foucault, 2012b, p. 52)

Enquanto aparelhos produtores da verdade científica, as universidades man-
têm sua imagem de organismo essencial para a sociedade e, com isso, seu prestí-
gio, garantia da continuidade ou incremento de financiamentos públicos. “O pres-
tígio é estofo do poder, transformando-o em autoridade, e protegendo-o do desafio 
social” (Mills, 1981, p. 108). 

Por exemplo, no pós-guerra, durante a turbulência cultural do final dos anos 
1960, a influência das pesquisas científicas na economia e no cotidiano atraiu 
atenção da sociedade e ampliou a preocupação sobre os impactos negativos do 
progresso científico-tecnológico, levando a uma crise na ciência devido ao ques-
tionamento quanto à qualidade das informações acerca de seus impactos (Albagli, 
1996). A necessidade de investimentos na área foi colocada em cheque, eviden-
ciando-se a necessidade de se pensar uma forma de refazer a confiança da socie-
dade. Nasce daí uma forma de  divulgação científica (DC) que salvaguardasse 
a imagem da ciência como um discurso hierarquicamente superior: um meio de 
aproximar academia e “leigos” para que estes, uma vez acreditando na sua impor-
tância, concordassem com a continuidade das pesquisas, confiando no progresso 
técnico-científico. 

Essa prática de reformulação do discurso da comunidade acadêmica para que 
seja compreendido pelos que pertencem ao grupo exotérico, ou seja, aqueles que 
não pertencem a uma dada comunidade científica, por exemplo, seria uma tentativa 
de diminuir a exclusão praticada pelo discurso científico com suas peculiaridades. É 
o que podemos incluir no conceito de “profanação” do filósofo Giorgio Agamben: 
“diz-se, em sentido próprio, daquilo que, de sagrado ou religioso que era, é restitu-
ído ao uso e à propriedade dos homens” (Agamben, 2009, p. 45). Neste sentido, a 
DC é a profanação da universidade, uma vez que procura diminuir a exclusão que 
o discurso científico, com suas regras, pratica. Proveniente da própria agência de 
comunicação da organização, a profanação é redundante: da instituição sobre ela 
mesma. No entanto, essa prática não visaria apenas libertar a sociedade do poder do 
dispositivo universidade, mas, ao mesmo tempo, reforçar sua importância. Seria a 
dupla função da comunicação organizacional no caso em questão: o cumprimento 
do dever institucional enquanto órgão público de educação e pesquisa, conforme sua 
obrigação para com a sociedade, e o enaltecimento dessa mesma instituição.

Na busca pela aproximação com o público e a manutenção do status institu-
cional, a fim de evitar que seu prestígio seja estremecido, a comunicação organi-
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zacional universitária lança mão de informativos dirigidos ao público externo com 
material de divulgação. Neles, o discurso enaltece a instituição indiretamente e sua 
aproximação com o gênero jornalístico lhe confere a confiabilidade dispensada a 
esses veículos, pois há uma compreensão social de que o jornalismo é autorizado 
a narrar a realidade e a formar opiniões. “Essa autoridade emerge de um percurso 
histórico desse modo de conhecimento, inscrito na trajetória da sociedade moder-
na, fundado em sua missão pública e em princípios relativamente consensuais na 
comunidade dos jornalistas” (Benetti, 2008, p. 7). Percebemos então que é possí-
vel se utilizar desse poder de persuasão pertencente ao gênero e da credibilidade 
inicial que a instituição possui, por fazer parte da elite epistemológica vigente, 
para que a comunicação organizacional cumpra sua tarefa de manter a imagem 
institucional em posição de destaque.

Contudo, para propagandear a hegemonia acadêmica em discurso deve-se 
observar que, numa sociedade que busca a participação popular, é importante 
manter uma imagem de pouco autoritarismo e baixo poder. Neste sentido, a at-
mosfera amigável da publicação e a linguagem jornalística, familiar e cotidiana, 
denotariam similaridade para com o público externo à academia. 

As aparências da liderança democrática deverão ser mantidas, mas com o tempo o 
esnobismo não se tornará oficial e a massa da população, surpresa, não será levada 
ao seu lugar apropriado? (...) A retórica liberal — como manto para o verdadeiro 
poder — e a celebridade profissional — como uma distração de status — permi-
tem à elite do poder manter-se, convenientemente, fora das luzes da ribalta. Não é 
certo, de forma alguma, nesta conjuntura histórica, que a elite não esteja satisfeita 
em não ser célebre. (Mills, 1981, p. 110)

Além disso, “uma elite não pode adquirir prestígio sem poder; não pode con-
servá-lo sem reputação, de que é possível viver durante algum tempo. Mas não 
será possível ao poder de uma elite, fundamentado apenas na reputação, manter-se 
contra a reputação fundamentada no poder” (Mills, 1981, p. 107). A DC como é 
feita na atualidade é o espelho de uma sociedade restrita que produz conhecimento 
de acordo com o saber hegemônico e que, resguardada por uma instituição deten-
tora de saber-poder, produz um sentido que legitima a ciência moderna. Desta for-
ma, a imagem da academia quando divulga ciência é de caridosa, pois compartilha 
todo o saber que possui com os leigos. A comunicação organizacional é vista como 
ponte entre público esotérico e exotérico (Silva, 2006). 

Destarte, se, na academia, encerrar-se grande reputação moral, o prestígio 
poderá ser mantido ainda que uma crise abale o poder institucional. No entanto, 
uma má reputação pode resultar no declínio temporário e relativo, como aconteceu 
há alguns anos com a UnB, quando se viu imersa em um escândalo de desvio de 
dinheiro público que deveria ser aplicado em pesquisa, fazendo-se necessária uma 
ação comunicacional.
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6. Uma imagem a ser zelada

A UnB é universidade de referência no Brasil por ser pública, federal, por sua 
qualificação segundo o Ministério da Educação2 e por estar localizada na capital 
nacional brasileira. No entanto, o ano de 2008 foi conturbado para a instituição. 
Pouco após acusações de que teria sido a universidade brasileira que mais usou 
dinheiro do cartão corporativo do governo3 com gastos fúteis como jantares em 
restaurantes de luxo, padarias e lojas de festas, ao fim do mês de janeiro de 2008, 
o Ministério Público denuncia o desvio de verbas da Finatec para a decoração do 
apartamento do então reitor Timothy Mulholland, totalizando R$ 470 mil.

Estudantes protestaram em frente à casa do reitor e, em 3 de abril de 2008, 
com o caso ainda sem resolução, invadem o prédio da reitoria, onde ficam acam-
pados até o dia 17 do mesmo mês. Nesse entremeio, o reitor Timothy Mulholland 
é exonerado e Roberto Aguiar assume temporariamente a reitoria entre 13 de abril 
e 20 de novembro de 2008. Em 21 de novembro, José Geraldo de Sousa Junior as-
sume o posto e faz modificações na equipe de comunicação da instituição, tercei-
rizando jornalistas que atuavam no mercado, somados com a equipe de servidores 
da Secretaria de Comunicação (Secom) da UnB.

Com o intuito de trabalhar a imagem da instituição, o novo plano para a co-
municação foi a prática de DC, uma estratégia perspicaz, uma vez que a imagem 
da relação entre a UnB e a sociedade havia sido estremecida com as últimas notí-
cias. É então criada a Revista Darcy, “de divulgação científica e cultural da Uni-
versidade de Brasília” (conforme escrito na sua capa), que tem como personagens 
pesquisadores discentes e docentes da instituição.

7. “Eu pesquiso, eu sei, eu faço”

Para ilustrarmos os argumentos anteriores, olharemos com mais detalhes a 
matéria “A Enchente Engarrafada, presente na primeira edição da revista Darcy.

A matéria tem duas páginas e se encontra na seção “O que eu criei para você”, 
nome do qual já se podem fazer inferências: o sujeito “eu” refere-se ao pesqui-
sador da UnB, representante da própria instituição, que estuda e cria algo de im-
portância para o leitor, não especializado naquele assunto. No entanto, embora 
figure no título da seção como primeira pessoa, no corpo do texto o pesquisador 
passa a ser personagem da matéria, uma terceira pessoa. Trata-se de um caso de 
hiperenunciador, definição de Maingueneau (2005) para eventos em que o locutor 

2  É a 13ª instituição com maior nota conferida pelo Ministério da Educação segundo o Índice 
Geral de Cursos, atribuída após avaliação de 192 instituições segundo dados levantados em 2012 (últi-
ma pesquisa publicada até fevereiro de 2014).

3  Para saber mais sobre o caso: matéria “Cartão corporativo banca contas de luxo das universida-
des federais”, publicada na Folha de Sâo Paulo em 7 de fevereiro de 2008 (http://www1.folha.uol.com.
br/poder/2008/02/370214-cartao-corporativo-banca-contas-de-luxo-das-universidades-federais.shtml)
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é um veículo para um discurso de ideologia alheia a ele que lhe permeia o tex-
to. É a jornalista, que se define como “repórter”, que nos conta sobre a pesquisa 
com garrafas PET para a drenagem urbana (de que trata o texto) mas, ainda que 
possamos esquecer que trata-se de texto de assessoria - devido a características 
do veículo (revista), sua distribuição (público externo), diagramação e linguagem 
(jornalística), que nos levam constantemente a associá-lo à imprensa desvinculada 
de organizações - não podemos esquecer que ela o faz enquanto assessora de co-
municação: é a universidade que fala por meio dela. 

Ainda conforme a classificação de Charaudeau (2012), podemos apontar ti-
pos de informador. Quanto ao jornalista, ele pode ser considerado “informador no-
tório”. Dele se exige que as informações de utilidade pública sejam todas expostas 
e ele é digno de fé. A repórter recebe notoriedade devido a sua profissão. Mas a 
esse tipo de enunciador ainda são atribuídas intenções manipuladoras. Já a UnB, 
enquanto informadora, seria classificada como “especializada”, menos suspeita de 
estratégias manipuladoras. 

“É claro que todo organismo especializado é suscetível de tirar benefícios de sua 
atividade, mas por sua finalidade e instaurar-se como lugar patrimonial, isto é, 
como lugar-espelho das produções da sociedade para a própria sociedade (...), a 
informação que colocam à disposição (...) apresenta-se como digna de fé”. (Cha-
raudeau, 2012, p. 53)

Quanto ao grau de engajamento do enunciador, na matéria analisada, este 
não é explícito e “a informação é dada como evidente (...). Essa posição de apa-
gamento do sujeito e de aparente neutralidade do engajamento produz efeito de 
objetivação e de autenticação” (Charaudeau, 2012, p. 54). A matéria em questão 
fala não apresenta sinais de inclinação a uma opinião pessoal do autor, sendo ele o 
jornalista ou a universidade (hiperenunciação). É uma verdade científica.

No parágrafo introdutório, a imagem buscada continua a ser montada. Ex-
pressões como “tecnologia recém-criada pelos pesquisadores da UnB”, “ideia” e 
“engenheira” são baseadas no estereótipo que o cientista e a academia carregam. 
Essa manipulação do imaginário somada à divulgação científica ruma ao fortale-
cimento de uma imagem organizacional compartilhadora do conhecimento reali-
zado por pessoas que trabalham para o bem da população. A expressão “O que eu 
criei para você” corrobora a ideia.

Ainda no parágrafo introdutório (figura 1), já se coloca a utilidade da pesqui-
sa acadêmica: “reduzir o estrago das chuvas e o impacto das enchentes”, problema 
que atinge a cidade de Brasília, onde a circulação da revista é maior, anualmente, 
tornando pertinente divulgar uma criação que venha a solucionar o problema.
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Figura 1: Parágrafo introdutório 

Fonte: Revista Darcy, Ed. n. 1 de julho/agosto de 2009, p. 30

O texto é construído de forma que apresente as características básicas de 
uma redação de DC. A repórter locutora se utiliza de tom explicativo e “decifra” 
expressões próprias da disciplina em que se insere a pesquisa, reformulando um 
texto acadêmico de engenharia em outro texto mais próximo do discurso de senso 
comum, utilizando expressões do tipo “como se fossem um montinho de copos” 
para ilustrar o resultado da pesquisa. O tom também é investigativo — bastante 
explícito em expressões como “A Revista DARCY foi conhecer a invenção” — e 
a matéria inclui dados, falas da pesquisadora, valores e explicações, colocando a 
repórter no status de importância e notoriedade, enquanto profissional da informa-
ção, de que falamos anteriormente. 

A imagem estereotipada da academia é explorada de forma a lhe garantir sta-
tus prestigiado. Além de “criar”, a UnB tem uma engenheira que “construiu um ex-
perimento”, “avaliou pesquisas internacionais” e “desenvolveu” uma “invenção”, 
“uma alternativa inteligente”, “com precisão”. Tais termos nos remetem ao método 
científico conforme definido pela ciência moderna, que passou a vigorar como o  
método das ciências, ideia gestada na Revolução Científica do Século XVI.

Tais termos refletem também o sujeito que atua na pesquisa acadêmica e é 
fruto das expectativas sociais sobre a academia – criadas a partir dos discursos 
reforçados historicamente, conforme vimos – e a associação entre progresso e 
desenvolvimento em C&T.

Em nossa formação social, se pensarmos por exemplo a Universidade, podemos 
explorar algumas dessas possibilidades: a imagem que o professor tem do que seja 
um aluno universitário, a imagem que um aluno tem do que seja um professor 
universitário, a imagem que se tem de um pesquisador, a imagem que o aluno (o 
professor, o funcionário) tem de um Reitor, a imagem que o aluno (o professor, 
o funcionário) tem de um dirigente de um diretório acadêmico, a imagem que o 
aluno (o professor, o funcionário) tem de um dirigente de uma associação de pro-
fessores universitários etc. (Orlandi, 2009, p. 41)

Ao longo do texto, percebemos a influência da atual visão utilitarista da tec-
nologia pela constante tentativa de validação da pesquisa através da afirmação 
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de sua necessidade pela utilidade. O tópico “objetivo”, na descrição da pesquisa, 
evidencia a aplicação da criação da engenheira na prevenção de enchentes e re-
dução dos efeitos da seca, problemas de áreas como o serrado brasileiro. Também 
se aponta que o sistema já está sendo instalado em algumas cidades do país, evi-
denciando que já pode ser colocado em prática, e seu custo, informa a matéria, é 
baixo. A confecção em material reciclado e o incentivo à coleta seletiva, assuntos 
bastante em voga na atualidade, também são abordados. Problemas, obstáculos ou 
defeitos não são citados no texto.

Outra imagem reforçada é a de que cientistas entendem fatos complexos, que 
podem compreender termos codificados, “difíceis” para a população não especia-
lizada, tais como “Politereflalato de Etileno”, “material geossintético”, “piezôme-
tro” e “tensiômetro”. Essas palavras técnicas evidenciam uma distância entre o 
saber científico e o popular, ao passo que exibem uma universidade capaz de tratar 
de assuntos importantes e intricados e que, ainda assim, consegue revertê-los para 
o benefício da sociedade.

Para elucidar esses termos e introduzir no leitor a noção de que o veículo é 
uma ponte, um tradutor do discurso científico, são utilizadas o que Charaudeau 
(2009) classifica como verossimilhança e explicação. A verossimilhança é a cons-
trução de um fato, no imaginário, que não está presente, narrando o que aconteceu. 
É o caso da matéria, que explica o processo de pesquisa e seus resultados por 
meio de expressões e gênero diferentes daqueles utilizadas no trabalho científico 
onde primeiro se relatou a pesquisa. Já a explicação determina o porquê dos fatos, 
as intenções e finalidades da personagem que os protagonizou, como vemos na 
introdução da matéria, onde se coloca a motivação para a pesquisa (as tragédias 
resultantes das enchentes).

Muito embora acreditemos que nossa pesquisa ainda possui um longo cami-
nho a ser percorrido, por ora podemos inferir que, conforme nossos estudos e aná-
lises, em um texto de DC produzido por uma instituição de pesquisa que procura 
prestígio enquanto detentora do saber e, assim, sua manutenção na elite do poder, 
a verdade depende do imaginário. A garantia da veracidade do que é dito depende 
da representação desse grupo social que é a academia. Discursos independentes 
de uma subjetividade do locutor, exteriores a ele e reconhecidos por outros corro-
boram essa efetividade epistemológica. O discurso é utilizado para reforçar uma 
autenticidade e importância dos fatos e o valor que possuem para a sociedade, 
buscando-se aprovação, validação e reputação para quem o pode proferir.
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Resumo 

A presente proposta, trata-se de um trabalho que tem como objetivo abordar 
processos comunicacionais na construção da identidade e do imaginário caiçara, 
população que originou-se do hibridismo cultural entre portugueses, índios e ne-
gros e fixou-se no litoral das regiões sul e sudeste brasileiro nos estados do Rio 
de Janeiro, São Paulo e Paraná. A cultura caiçara possui como características a 
combinação entre a agricultura de subsistência e a pesca.  Busca-se compreender 
como as narrativas midiáticas as representam, respectivamente a novela Mulheres 
de Areia e o documentário Saberes caiçaras: a reinvenção da cultura caiçara no 
município de Cananéia. Quanto a metodologia, faz –se um estudo qualitativo e 
reflexivo, apresentam-se conceitos à partir de pesquisa bibliográfica sobre comu-
nicação, cultura, identidade, imaginário e os mitos. Assinalam-se os elementos 
fundamentais do imaginário e da cultura caiçara. Verifica-se como os conteúdos 
comunicacionais estudados (des)constroem a identidade e o imaginário dessa po-
pulação tradicional.

1. Introdução

Nas últimas décadas, há um interesse nos estudos voltados a compreender 
a comunicação e a cultura de forma mais ampla, à partir de uma perspectiva dia-
lógica, capaz de favorecer a produção e a decodificação de sentidos, consideran-
do além dos seus interlocutores a configuração dos contextos socioculturais onde 
acontecem essas manifestações.

 No Brasil, possibilita-se um campo de pesquisa instigante, por favorecer a 
compreensão, a análise, a reflexão e o pensar sobre a interface entre as duas áreas: 
a comunicação e a cultura; principalmente no que se refere à compreensão de 
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como os processos comunicacionais midiáticos constroem o imaginário, de acordo 
Cunha:

A noção de imaginário surge em relação a tudo que se aprende visualmente do 
mundo e é elaborado coletivamente. Deste modo o imaginário diz respeito às ex-
pressões culturais e se modifica na configuração da identidade que cada cultura 
produz e sustenta como sua. (Cunha, 2011, p.38)

Na contemporaneidade percebe-se que a comunicação seus respectivos meios 
e atores integrados aos processos culturais, modificam-se e transformam- se a cada 
dia devido às tecnologias da informação e da comunicação que evoluem e repercu-
tem em vários aspectos de nossa vida em sociedade.

Podemos considerar que a comunicação, manifestada em um contexto global 
e de massa, ou em um contexto local e alternativo converge para um modelo inter-
pretativo e relacional da apropriação de conhecimentos e na formação das imagens 
e as identidades culturais, ou seja, a comunicação um fator fundamental na forma-
ção do imaginário. Os processos midiáticos interagem com o imaginário, recriam 
significações e participam da (re)configuração das identidades e das culturas, estas 
entendidas como o conjunto de todo ser e fazer humano em uma sociedade, em 
um determinado período, um modo de vida. A cultura é o resultado de como o ser 
humano se comunica, interpreta e reflete sua vivência em um determinado contex-
to, seja pela música, dança linguagem, moda, artes, alimentação, comportamentos, 
consumo, visões de mundo, lazer e tradições.  

A cultura é dinâmica e contínua. Ela é construída pelos membros de uma 
sociedade e transmitida de uma geração à outra e vive as transformações do tempo 
e dos contextos, numa dinâmica permanente. Em nosso país não é possível definir 
a cultura como única, é preciso reconhecer a diversidade cultural brasileira como 
resultado de várias vivências e interculturalidades de muitos outros povos que se 
estabeleceram em nosso país, em diversas circunstâncias econômicas, políticas 
e sociais. Segundo Martin-Barbero é necessário pensar comunicação a partir da 
cultura e de sua mestiçagem:

(...) Reconhecimento de uma mestiçagem que, na América Latina, não remete a 
algo que passou, e sim aquilo mesmo que nos constitui que não é só um fato social, 
e sim razão de ser, tecidos de temporalidade e espaços, memórias e imaginários 
que até agora a literatura soube exprimir. Talvez aí a mestiçagem tenha passado de 
objeto e tema a sujeito e fala: um modo próprio de perceber, narrar, contar e dar 
conta. (...) (Martin-Barbero, 1997, p. 259)

Ao tratarmos a cultura caiçara no presente estudo, é importante compreender 
que a formação de sua identidade, é fruto da miscigenação entre portugueses, ín-
dios e negros acompanha a ocupação litorânea e desenvolvimento econômico nas 
regiões sul e sudeste e possui como características a combinação da agricultura de 
subsistência, baseada na mandioca, com a pesca. Para entende-la, se faz necessário 
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verificar, como são construídas e mantidas suas identidades culturais e respectiva-
mente seu imaginário, da mesma forma, analisar como são estabelecidas as trocas 
e as tensões culturais, constantemente alimentadas e ressignificadas pelos meios 
de comunicação massivos ou não e de seus atores a partir das mediações.

2. O imaginário e o mito como sua expressão: considerações iniciais

Ao iniciarmos o exercício do refletir e compreender o imaginário, é oportu-
no considerar o contexto sociocultural no qual estamos inseridos, ou seja, se faz 
conveniente dar importância à comunicação na trama cultural, pois comunicação 
e cultura são inseparáveis não só nas sociedades contemporâneas mas também nas 
sociedades tradicionais.

O conceito de imaginário é tomado como uma categoria de análise das repre-
sentações sociais de um determinado grupo social no sentido amplo, reunindo as 
imagens que esta sociedade produziu ou produz durante a sua existência enquanto 
formação social específica.

Para Durand (2002) o imaginário é uma espécie de “museu” de todas as ima-
gens passadas, possíveis, produzidas e a produzir, ou seja, todo pensamento huma-
no é uma representação e o imaginário constitui-se no conector obrigatório pelo 
qual forma-se qualquer representação humana.  Na opinião do autor o imaginário, 
portanto

(...) é uma “representação incontornável, a faculdade de simbolização de onde to-
dos os medos, todas as esperanças e seus frutos culturais jorram continuamente 
desde cerca de um milhão e meio de anos que o homo erectus ficou em pé na face 
da terra” (Durand, 2002, p. 117).

A partir de uma experiência cultural, o mito é um sistema dinâmico de símbo-
los, de arquétipos e de esquemas, ou seja, o mito é um sistema dinâmico esse que, 
sob o impulso de um esquema, tende a transformar-se em narrativa e esta possibili-
ta a explicação da realidade social. Os mitos para Morin apud Diegues (2001) são:

“(...) as narrativas do mundo, a origem do homem, o seu estatuto e a sua sorte na 
natureza, as suas relações com os deuses e os espíritos. Mas os mitos não falam 
só da cosmogênese, não falam só da passagem da natureza à cultura, mas também 
de tudo que concerne à identidade, o passado, o futuro, o possível e o impossível, 
e de tudo o que suscita a interrogação, a curiosidade, a necessidade, a aspiração. 
Transformam a história de uma comunidade, cidade, povo, tornam-na lendária, e 
mais geralmente, tendem a desdobrar tudo que acontece no nosso mundo real e no 
nosso mundo imaginário para os ligar e os projetar no mundo mitológico.” (Morin, 
1986 em Diegues, 2001: p. 47).

Atualmente, as temáticas voltadas à sustentabilidade, à preservação da natu-
reza, a promoção do turismo ecológico estão presente em diversas narrativas e nas 
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mais diferentes tipologias midiáticas, onde é possível verificar o imaginário e por 
sua vez o mito da “natureza intocada”, presente na representação simbólica rela-
cionada à existência de áreas naturais intocadas e intocáveis pelo homem, onde 
este é visitante e não morador, conforme Diegues 

“Nesse mito moderno ou neomito, elementos nos reportam à ideia do paraíso per-
dido, da beleza primitiva, da natureza anterior à intervenção humana, da exuberân-
cia do mundo natural que leva o homem urbanizado a apreciar o belo, o harmo-
nioso, a paz interior proveniente da admiração da paisagem intocada”. (Diegues, 
2001, p. 59)

O mito da natureza intocada, segundo o autor, elimina a ação humana, des-
preza as sociedades nativas, cria uma disfunção forçada entre a natureza e a cultu-
ra tradicional, onde os homens são proibidos, pelo poder instituído, do exercício 
de suas atividades e de seus saberes. Rompe-se dessa forma a simbiose entre ho-
mem e natureza, tanto no campo das atividades, das técnicas e da produção, como 
no campo do simbólico.

Em contrapartida, cria-se a uma necessidade latente em nosso país, de po-
líticas de comunicação social democráticas e capazes de possibilitar a produção 
cultural e simbólica de povos tradicionais1 e historicamente marginalizados, de-
tentores de saberes e fazeres provedores da cultura e identidade brasileira. 

Esses grupos ocupam de forma permanente ou temporária, territórios tradi-
cionais e recursos naturais como condição essencial para a sua reprodução cul-
tural, social, religiosa, ancestral e econômica. Percebe-se portanto no imaginário 
dessas populações, a presença do mito bioantropomórfico que na concepção de 
Morin, esclarece que

“(...) nas mitologias antigas ou em mitologias contemporâneas de outras civiliza-
ções, os rochedos, montanhas, rios são biomórficos ou antropomórficos e o uni-
verso é povoado de espíritos, gênios, deuses, que estão em todas as coisas ou por 
trás de todas as coisas. Reciprocamente, o ser humano pode sentir-se da mesma 
natureza que as plantas e os animais, ter comércio com eles, metamorfosear-se 
neles, se habitado ou possuído pelas forças da natureza.” (Morin, 1986, p. 151)

1  Para o ministério do Meio Ambiente, são considerados povos tradicionais  do Brasil, 
de acordo e explicitado no decreto federal nº6,040 de 7 de Fevereiro de 2007: os Povos 
Indígenas, Quilombolas, Seringueiros, Castanheiros, Quebradeiras de coco-de-babaçu, 
Comunidades de Fundo de Pasto, Faxinalenses, Pescadores Artesanais, Marisqueiras, 
Ribeirinhos, Varjeiros, Caiçaras, Praieiros,  Sertanejos, Jangadeiros, Ciganos, Açorianos, 
Campeiros, Varzanteiros, Pantaneiros, Geraizeiros, Veredeiros, Caatingueiros, Retireiros 
do Araguaia, entre outros.
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Verificamos portanto, que o imaginário e as narrativas mitológicas antigas 
ou contemporâneas, assumem uma dimensão antropológica da comunicação, que 
implica na necessidade de partilha e coabitação do simbólico.

Em nosso país, infelizmente a concentração dos meios de comunicação por 
grupos dominantes, impossibilita o direito à comunicação a esses povos tradi-
cionais, o que resulta muitas vezes na monopolização das narrativas midiáticas 
e na marginalização desses povos que lutam insistentemente pelo direito à co-
municação, para divulgar suas ideias, suas identidades, suas formas de agir e 
desenvolver-se.

3. A identidade e o imaginário caiçara

A identidade cultural pode ser entendida como um conjunto de conhecimen-
tos, valores, visões de mundo, práticas cognitivas, símbolos e demais aspectos 
culturais que permitem aos sujeitos estabelecer vínculos a certo grupo social e 
identificar-se com ele. 

Para Castells (2002) há uma diferença entre três formas e origens de confi-
gurações de identidades: a)Identidade legitimadora: introduzida pelas instituições 
dominantes; b) Identidade de resistência: criada por atores que se encontram em 
posições marginalizadas ou estigmatizada pela lógica de dominação de grupos 
hegemônicos; c) Identidade de projeto: quando os atores sociais, utilizando-se de 
suas características culturais, constroem uma nova identidade capaz de redefinir 
sua posição na sociedade. Podemos dizer que a formação das identidades não de-
pende somente do nascimento ou das escolhas realizadas pelos sujeitos.

No caso da cultura caiçara, a configuração de sua identidade de resistência 
tem como característica as   relações com a natureza que orientam os sujeitos 
tanto individualmente quanto coletivamente que se expressam também em mani-
festações materiais (tipo de moradia, embarcação, instrumentos de trabalho) e não 
materiais (linguagem, música, dança, rituais religiosos) associadas à periodicidade 
das atividades de terra e de mar, de ligações afetivas fortes com o sítio, a praia e 
o mar. 

O termo caiçara tem origem no vocábulo Tupi-Guarani caá-içara, que era 
utilizado para denominar as estacas colocadas em torno das tabas ou aldeias, e 
o curral feito de galhos de árvores fincados na água para cercar o peixe. Com o 
passar do tempo, passou a ser o nome dado às palhoças construídas nas praias para 
abrigar as canoas e os apetrechos dos pescadores e, mais tarde, para identificar 
o morador de Cananéia e posteriormente, passou a ser o nome dado a todos os 
indivíduos e comunidades do litoral dos Estados do Paraná, São Paulo e Rio de 
Janeiro.

Nas sociedades tradicionais, como a caiçara as relações entre o homem e a 
natureza apresentam duas formas de apreensão da realidade e do imaginário: uma 
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empírica: técnica, racional, através do acumulo dos saberes botânicos, zoológi-
cos e ecológico e etnotecnológico e outra simbólica, mitológica e mágica. Essas 
formas são praticadas unicamente, de acordo com Eliade (1991), o espaço e o 
tempo são os mesmos e ao mesmo tempo diferente, as formas de representação e 
expressão cultural do modo de vida caiçara está ligada a representação simbólico 
do cíclico: tudo nasce, morre, renasce.

As representações simbólicas de sua cultura está unida aos sinais dos ciclos, 
dos ritmos lunares: criação (lua nova); crescimento (lua crescente, lua cheia); 
Morte (lua minguante).  A lua determina as marés, consequentemente a pesca, as 
atividades agrícolas (plantio/colheita), assim como é representada em suas   fes-
tividades e tradições: expressões como a   Festa de Reis, Festa de Nossa Senhora 
dos Navegantes, a Festa do Divino a Procissão de Corpus Christi, entre outras 
remetem-se à religiosidade popular. Essas manifestações são consideradas como 
fortes e significativos elementos comunicacionais, principalmente no que diz 
respeito as interações sociais e ativação das relações humanas: às relações entre 
emissores (quem) e receptores (para); aspectos de permanência e continuidade; 
organização e desenvolvimento das atividades religiosas e profanas e os vínculos 
originados com os meios de comunicação.

O Fandango Caiçara, por exemplo é um elemento fundamental para a cons-
trução e afirmação da identidade cultural das comunidades, que fortalece a ar-
ticulação, resistência da identidade, e manutenção de suas práticas culturais e a 
comunicação interpessoal entre os membros. Essa manifestação cultural tem como 
características as cantigas, os versos improvisados ou de repertórios tradicionais, 
ou ainda pelos fandangueiros, que também recriam as letras de acordo com acon-
tecimentos cotidianos (trabalho, bailes, brigas, natureza, além de eventos históri-
cos e midiáticos).  A expressão do fandango classifica-se em batido (os dançantes 
usam tamancos e precisam ser preparados, devido à complexidade e variações 
dos passos) e bailado ou valsado (os pares se mantêm em roda e todos participam, 
sem coreografia específica). Muitas vezes um homem é o mestre ou puxador, seu 
tamanqueado é uma referência para os demais batedores. 

Esse exemplo de manifestação cultural caiçara está ligado à organização do 
trabalho coletivo (mutirão), onde o dono da terra a ser trabalhada convoca a co-
munidade para auxiliá-lo. Vizinhos e camaradas se reúnem para ajudar a erguer 
uma casa, varar uma canoa, fazer lanço de tainha, ou durante os preparativos para 
um casamento. Recebem como recompensa um fandango, além de comida farta 
e aguardente. 

As comunidades caiçaras comemoram, com fandango, os aniversários, casa-
mentos, batizados, a Festa de São Pedro, romarias do Divino, e a louvação a São 
Gonçalo feita na abertura do fandango como pagamento de promessas. Os bailes 
são acompanhados de mesas fartas (pratos à base de peixe, mariscos, farinha de   
mandioca e de milho, carne de caça, doces, cachaças curtidas em ervas ou com 
melado). Nesse momento, a comunidade atualiza as notícias e reforça as relações 
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de parentesco, a convivência entre tocadores, dançadores e a comunidade mantém 
a memória e a prática das diferentes músicas e danças, e a continuidade do conhe-
cimento musical em torno do fandango e sua evolução. 

Segundo Diegues (2001, p.4) habitando a faixa dos remanescentes da Mata 
Atlântica, as comunidades caiçaras à partir da década de 1960 viram o seu terri-
tório reduzir pela especulação imobiliária e pela transformação de seu espaço em 
áreas protegidas através da proibição do cultivo de subsistência. Os caiçaras fazem 
parte das populações brasileiras de pobres e marginalizados, que à partir do início 
da década de 1980, começaram reconstruir sua identidade no sentido de resis-
tência, fruto dos embates contra a especulação imobiliária e contra autoritarismo 
ambiental que não respeitou os direitos dos caiçaras às suas terras e modos de vida.

Outros aspectos relatado por Diegues é a articulação de organizações não go-
vernamentais, institutos de pesquisa e associações locais, com as participações de 
líderes das comunidades tradicionais tendo como principais atividades a discussão 
e soluções de problemas, o resgate de grupos de Reisado e Marujada e busca de 
alternativas para o desenvolvimento econômico e social.

4. Mídia e o seu papel na formação do imaginário: 

A partir das manifestações culturais, Castoriadis (1995), afirma que  as ins-
tituições  (esquemas de Durand) necessitam do imaginário, e estão presente nas 
diversas formas de se relacionar à partir de diferentes níveis de classificação, luga-
res e nas relações sociais mediadas pelos meios de comunicação ,portanto, se faz 
cada vez mais oportuno: compreender o  que seriam ou como se organizariam os 
imaginários; qual sua função e posição no meio social ;como a sua compreensão 
contribui ainda para pensar e refletir sobre  as redes de significação e símbolos e o 
próprio conceito de  hegemonia  e de identidades estão presente em nosso contexto 
globalizado.

Na mídia é evidente o uso das representações para (re) criar sentidos, posi-
ções, preconceitos e estereótipos o que resulta na elaboração das identidades. No 
atual contexto global, não há como ignorar a forte relação entre o modelo econô-
mico capitalista e a produção/consumo e perecibilidade de bens e serviços. 

A   hegemonia está presente nos discursos e produtos midiáticos, é caracteri-
zada pela capacidade de um grupo social unificar em torno de seu projeto político 
um bloco mais amplo não homogêneo, marcado por contradições de classe. O 
grupo ou classe que lidera este bloco é hegemônico e muitas vezes é organizado e 
estruturado com interesses unicamente mercadológicos e políticos e podem valo-
rizar ou desprezar determinadas práticas culturais dos demais grupos em um jogo 
de relações de poder. 

A “hegemonia” é um conceito que inclui imediatamente, e ultrapassa, dois podero-
sos conceitos: o de “cultura” como “todo um processo social”, no qual os homens 
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definem e modelam todas as suas vidas, e o de “ideologia”, em qualquer de seus 
sentidos marxistas, no qual um sistema de significado de valores é a expressão ou 
projeção de um determinado interesse de classe. (Williams, 1979, p.111)

É importante esclarecer que para a elaboração desta análise inicial de como os 
produtos midiáticos constroem o imaginário, foram consideradas para este estudo 
apenas as representações dos caiçaras, nas respectivas narrativas, pois tratam-se de 
dois produtos completamente diferentes e concebidos e produzidos com objetivos 
distintos: uma telenovela e outro um documentário, porém ambos representam de 
uma forma ou de outra a o imaginário da população caiçara. 

A novela “Mulheres de Areia” é um produto da teledramaturgia brasileira, foi 
escrita por Ivani Ribeiro e teve duas versões: a primeira em 1973, foi filmada no 
litoral paulista na cidade de Itanhaém e transmitida pela extinta TV Tupi de São 
Paulo; a segunda foi o remake de 1993, foi transmitida pela Rede Globo em come-
moração aos vinte anos de um dos fenômenos do gênero, foi filmada no litoral sul 
fluminense, mas precisamente em Angra dos Reis e Tarituba.

A ficção que envolveu as jovens irmãs gêmeas Ruth e Raquel (interpretadas 
por Eva Wilma/Gloria Pires), filhas de pescadores representantes, portanto do nú-
cleo caiçara da novela. Apesar de serem idênticas, as irmãs tinham personalidades 
completamente opostas: uma era fiel às suas origens enquanto a outra renegava 
sua matriz caiçara.

Resumidamente  a telenovela representou a cultura caiçara muitas vezes vin-
culadas: a pobreza, onde  os caiçaras são marginalizados; “Bons selvagens” sem 
direito à cidadania; “preguiçosos”; “ignorante”; atividades econômicas ligadas só 
a pesca; as suas representações simbólicas, como por exemplo a religiosidade, 
é desvalorizada (por exemplo, o culto à Iemanjá está vinculado a um dos vilões 
da narrativa); à invisibilidade: durante a veiculação da narrativa ignorou-se ou 
reduziu-se a  presença do caiçara na trama em alguns momentos.

Ao se referirem aos territórios nos quais habitam, foi reforçada a beleza e a ri-
queza dos atributos físicos (cenográfico) em relação aos aspectos culturais (modo 
de vida caiçara foi apresentada de forma parcial e fragmentada), na ficção proposta 
pela mídia hegemônica, evidencia a ameaça constante do turismo predatório, ne-
gligenciando não só os aspectos culturais da comunidade caiçara, mas também a 
ameaça à beleza e a preservação das características naturais.

A mídia dominante de uma maneira geral apresenta o caiçara e a sua relação 
de natureza, de forma opressora deixando claro a posição de controle dos gru-
pos hegemônicos, como resultado, manifesta-se no mundo real a devastação e a 
exploração das florestas, a aniquilação dos povos nativos pela violência física e 
simbólica. É claro que temos exceções: no caso de programas produzidos pela TV 
Cultura e TV Brasil, que valorizam as peculiaridades culturais e seu modo de vida, 
porém ainda nas produções comerciais “esbarra” nos estereótipos, representando 
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em algumas vezes aspectos muito superficiais em relação à riqueza que essa po-
pulação possui.

A narrativa em questão, trata-se de uma material audiovisual de aproximada-
mente 34 minutos, desenvolvido pelo Coletivo Jovem Caiçara/ Caiçara-SP, Sala 
verde Cananéia e Ponto de Cultura Caiçara; em 2008. O Projeto audiovisual foi 
apoiado pelo Programa de Ação Cultural, da secretaria da Cultura do governo do 
Estado de São Paulo e teve como propósito proporcionar aos envolvidos, o resga-
te da identidade sociocultural, através da autoestima e (re)conhecimento da pró-
pria história para o desenvolvimento legítimo. A coordenação do projeto foi feita 
pelo seu idealizador Cleber Rocha Chiquinho, biólogo, docente da escola pública 
Profa. Yolanda S. Paiva, jovens que participaram tanto da sala verde Cananéia e 
também do Coletivo Jovem Caiçara, todos localizados no município de Cananéia, 
litoral sul de São Paulo.

O vídeo documentário Saberes Caiçara: a reinvenção da cultura Caiçara 
no município de Cananéia abordou características da cultura caiçara a partir de 
um olhar crítico e motivador. Jovens do município de Cananéia (SP) fizeram um 
registro do diálogo entre gerações sobre as mudanças socioambientais, culturais 
e econômicas que afetaram e afetam os modos de vida dessa população tradicio-
nal. O vídeo conta com o depoimento de seus moradores, grupos e lideranças 
comunitária que contribuíram com o conteúdo apresentando seu artesanato,sua 
religiosidade, suas relações com a pesca e a agricultura familiar, suas músicas  
e danças, assim como possibilitou enquanto pesquisa o mito bioantropomórfico 
como elemento catalizador de sua coesão social.

Brevemente, na narrativa é possível notar a construção do imaginário, a pre-
sença dos mitos bioantropomórficos (o homem como parte da natureza), retratan-
do o imaginário caiçara e a sua identidade cultural inteirada com os elementos da 
natureza, como a lua, o mar, a mata e sua religiosidade popular.

5. Considerações Finais

Em ambos exemplos apresentados neste ensaio, presenciamos na configura-
ção do imaginário caiçara, a imagem do paraíso:  De acordo com Eliade (1991), 
essas imagens invocam a nostalgia de um passado mitificado, transformando-o em 
arquétipo, que esse passado, contém além da saudade de um tempo que acabou.

No caso dos neomitos, o paraíso perdido são representados na contemplação 
dos refúgios, onde a mente humana pode se proteger da devastação da sociedades 
urbanas e a natureza é entendida como um bem a ser contemplado e não vivido, 
portanto, excluindo qualquer tipo de manifestação e presença humana, muitas ve-
zes apresentado na novela Mulheres de Areia.

No caso dos mitos bioantropomórficos, apresentados pelo documentário, 
verificamos a latente necessidade de buscar, resgatar a   harmonização entre o 
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homem e a natureza como foi no passado e a valorização da cultura caiçara como 
expoente da integração entre o homem e a natureza.

O reconhecimento da cultura caiçara pela sua própria população, manifestada 
pela produção do documentário remete a questão fundamental da identidade, esta 
construída e reconstruída, como resultados dos processos conflituosos e das ten-
sões socioculturais e como movimento de resistência cultural, do local em relação 
à avalanche global.

Os neomitos, presente na telenovela, apesar de negligenciar a presença do 
caiçara, ou ainda o representando de forma equivocada tem contribuído de alguma 
forma para o fortalecimento cultural dessas populações tradicionais. As produções 
hegemônicas e de massa, ao mesmo tempo que afirmam e representam expressões 
globais, provocam o surgimento de manifestações contrárias no sentido de valori-
zar o local por compreender este espaço como algo próximo ao contexto no qual 
estamos inseridos e capazes de se desenvolver laços mais solidários, regatando 
assim o conceito de comunidade.

Esta reação, vem sendo realizada através de várias iniciativas propostas por 
movimentos sociais e entidades não governamentais que utilizam a mídia alterna-
tiva que permite a estas comunidades dizer quem são, quais suas aspirações e suas 
necessidades.

Ao buscar compreender como produtos midiáticos hegemônicos ou alternati-
vos (como foram brevemente analisados neste ensaio) constroem ou reconstroem 
o imaginário caiçara, é importante rever os processos comunicacionais onde a 
temática da sustentabilidade está e se faz presente nos discursos em diferentes ex-
pressões midiáticas. Estudar o imaginário e os mitos, nos fazem rever e compreen-
der que o desenvolvimento sustentável, por exemplo, não se restringe aos aspectos 
físicos da natureza, mas envolvem como condição essencial à vida e sobrevivência 
do planeta, o reconhecimento e o respeito das identidades dos povos tradicionais. 
Portanto, é importante olhar o outro, o (re) conhecimento de que a continuidade da 
diversidade das culturas humanas é fundamental para a constituição de sociedades 
plurais, democráticas e de fato sustentáveis.

O compartilhar e o coabitar da comunicação, através do simbólico e do ima-
ginário é possível é “ler a realidade”, ou seja, é possível verificar e analisar o 
sentido das significações reconhecendo expressões identitárias, para revelar-se e 
revelar o mundo.

Referências Bibliográficas
Brasil, Ministério do Meio Ambiente (2007). Decreto federal nº6,040. Recuperado em 07 

de junho de 2013, de http://www.mma.gov.br

Castells, M. (2002). O poder da identidade. Rio de Janeiro: Paz e Terra.



A mídia e a (des) construção do imaginário caiçara

329

Castoriadis, C. (1995). A instituição imaginária da sociedade. 3 ed. Rio de Janeiro: Paz e 
Terra.

Chiquinho, C. (2007). Saberes caiçaras: a cultura caiçara na história de Cananéia. São 
Paulo: Páginas de Letras.

Coletivo Jovem Caiçara (2008). Saberes Caiçaras: a reinvenção da cultura caiçara no 
município de Cananeia. Recuperado em 07 de junho de 2013, de http://cjcaicara.
blogspot.com.br/2008/10/coletivo-jovem-caiara-lana-vdeo.html 

Cunha, M. (2011). Da imagem, à imaginação e ao imaginário: elementos-chave para os 
estudos em comunicação e cultura. En Barros, L. M. d., Discursos Midiáticos: repre-
sentações e apropriações culturais (pp. 33-48). São Bernardo do Campo: UMESP.

Diegues, A. C. (1988). Diversidade biológica e culturas tradicionais litorâneas: o caso das 
comunidades caiçaras. En Conferência da Uniao Internacional para a conservaçao 
da natureza e dos recursos naturais, 4. São Jose, Costa Rica.

Diegues, A. C. (2001). O mito moderno da natureza intocada. São Paulo: NUPAUB-USP.

Durand, G. (1993). A imaginação simbólica. São Paulo: Cultrix.

Durand, G. (2002). As estruturas antropológicas do imaginário. São Paulo: Martins Fontes.

Durand, G. (1998). O imaginário. São Paulo: Difel.

Durand, G. (1988). A imaginação simbólica. São Paulo: Cultrix.

Eliade, M. (1991). Imagens e símbolos. São Paulo: Martins Fontes.

Marques de Melo, J. (2008). Mídia e cultura popular. São Paulo: Paulus.

Martin-Barbero, J. (1997). Dos meios às mediações: comunicação e hegemonia. Rio de 
Janeiro: UFRJ.

Morin, E. (1986). O método: o conhecimento do conhecimento. São Paulo: Europa-Amé-
rica.

O Globo (2010). 15 anos sem Ivani Ribeiro. Recuperado em dia 07 de Junho de 2013, de 
http://oglobo.globo.com/blogs/nostalgia/posts/2010/01/24/mulheres-de-areia-tupi-
15-anos-sem-ivani-ribeiro-260145.asp 

Williams, R. (1979). Marxismo e Literatura. Rio de Janeiro: Zahar.

 





331

1
RIO DE JANEIRO, UMA CIDADE GRIFE OU RE-

FÉM DA SUA MARCA?Fátima López López-Pielow

Cerqueira Reis, Patrícia

RIO DE JANEIRO, UMA CIDADE GRIFE 
OU REFÉM DA SUA MARCA?

Cerqueira Reis, Patrícia1

Universidade de São Paulo e Escola Superior de 
Propaganda e Marketing – ESPM

1. Introdução

O modelo de globalização adotado desde o século passado pelos países oci-
dentais, com forte ênfase na dimensão econômica, leva à perda da identidade das 
regiões e, consequentemente, ao surgimento de modelos homogeneizados e ci-
dades padronizadas (Santos, 2000; Hall, 2003; Borja e Castells, 1997; Canclini, 
1996).Entre as consequências desse tipo de globalização surge um mercado global 
de cidades, onde essas concorrem entre si por investimentos, turistas, novos negó-
cios e trabalhadores qualificados (Anholt, 2004, 2008; Ashworth e Voogd, 1990; 
Kearns. e Philo, 1993, Kotler, 1997, 2003, 2006). Consequentemente, surgem 
também modelos de gestão pública direcionada pela construção de marcas (mar-
cas de cidades ou branding público). Em certa medida, o que se discute é a tensão 
entre global e local na transformação da identidade do lugar e na organização dos 
grupos sociais. A relação com o território, em função de um certo movimento de 
homogeneização provocado pela globalização, assume cada vez mais um lugar de 
relevância. Entretanto, é na construção e valorização de uma identidade do lugar, 
fundamentada na diversidade cultural ali existente,que será possível adensar as 
relações entre atores, território e dimensões produtivas e diferenciar o lugar em um 
contexto de economia globalizada. 

<?> Doutoranda em comunicação da Escola de Comunicação da USP. Mestre em Comunicação pela 
Escola de Comunicação da UFRJ. Especialista em Análise de Politicas Públicas do Instituto de Eco-
nomia da UFRJ. Pesquisadora e Professora da ESPM. Diretora de HOD Comunicação e Gestão de 
Marcas.
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O objeto de estudo é a cidade do Rio de Janeiro, no Brasil, que desde 2007 
vem sendo transformada tanto na dimensão urbana quanto em sua urbanidade. 
Pela primeira vez as três esferas do governo – municipal, estadual e federal – 
alinharam-se politicamente, facilitando e abrindo as portas para investimentos 
públicos, para a realização dos programas de governo e implementação de po-
líticas de Estado. O início das operações de exploração do petróleo no pré-sal 
representou um significativo impulso econômico para todo o estado. A política 
de segurança pública implementada na cidade com a criação das Unidades de 
Polícia Pacificadora - UPPs promoveu a integração do espaço urbano, reduzindo 
a percepção da “cidade partida”,levando à comunidades historicamente domi-
nadas pelo poder do tráfico de drogasofertas de serviços públicos e privados 
e maior capacidade de exercício de sua cidadania (Urani, 2008 e 2011).Neste 
cenário, a cidade do Rio de Janeiro foi escolhida para sediar diversos eventos 
de importância e visibilidade mundial como a Conferência das Nações Unidas 
sobre Desenvolvimento Sustentável – Rio+20 em 2012, a Jornada Mundial da 
Juventude e a Copa das Confederações de Futebol em 2013, a Copa do Mundo 
de Futebol em 2014 e os Jogos Olímpicos e Paraolímpicos em 2016.

Essa sequência de acontecimentos dá ao Rio de Janeiro uma visibilidade 
mais qualificada e ainsere no crescente mercado global de cidades. A cidade 
se modificaurbanisticamente e na sua urbanidade. Entretanto a tensão entre a 
existência de uma esfera pública como espaço para o debate social (Habermas, 
2003) e a formação e manipulação da opinião pública (Luhmann, 2000) ocorre 
junto com um governo cujo lema é “vamos fazer que depois a população vai 
gostar”.

O presente artigo tem como objetivo analisar que identidade de marca vem 
sendo construída para a cidade do Rio de Janeiro pelo poder público e qual a 
capacidade que essa marca tem de adensar o território a partir da imagem cons-
truída pelas narrativas comunicacionais(Nassar, 2013) de diferentes atores tanto 
em broadcast quanto em socialcast(Jenkins, 2008).

A pesquisa foi realizada no período entre janeiro de 2013 a fevereiro de 
2014. O referencial teórico sobre city marketingauxiliou na estruturação da pes-
quisa de campo realizada com representantes do primeiro escalão do poder pú-
blico municipal com o objetivo de compreender a construção da identidade da 
“marca Rio”. Foram feitas doze entrevistas em profundidade com cerca de duas 
horas de duração cada uma.
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Figura 1: Lista de instituições e entrevistados

Instituição Entrevistado

Prefeitura Assessor Direto do Prefeito

Assessoria de Comunicação Internacional da Pre-
feitura

Assessor

Relações Internacionais do Gabinete do Prefeito Coordenador 

Coordenadoria de Imagem do Rio da Prefeitura Chefe Executivo

Instituto Pereira Passos – IPP Assessor Especial da Presidência

Companhia de Desenvolvimento Urbano da Região 
do Porto do Rio de Janeiro – CDURP

Diretor Presidente

Rio Negócios Diretor Executivo

Empresa Olímpica Municipal Presidente

Gerente de Comunicação

Comitê Organizador da Copa do Mundo da FIFA 
Brasil 2014

CEO 

TurisRio Diretor de Marketing

Riotur Diretor de Marketing

Fonte: a autora

Os resultados da pesquisa de campo foram contrapostos a um clipping de 
notícias nas versões eletrônicas dos principais veículos de comunicação e a um 
mapeamento de sites e redes sociais que abordam de forma direta questões sobre 
a cidade do Rio de Janeiro. 

A análise dos dados levantados nas pesquisas permitiu identificar claramen-
te as diretrizes da identidade da “marca Rio”pelo ponto de vista da sua cons-
trução pelo poder público municipal. Ao se contrapor essa identidade à dinâ-
mica comunicacional da contemporaneidade que requer a convergência entre 
broadcast e socialcast (Jenkins, 2008)na difusão de narrativas comunicacionais 
(Nassar, 2013) forma-se um imaginário simbólico sobre uma “marca Rio”que,ao 
mesmo tempo em queconsegue estabelecer, entre outros aspectos, um comporta-
mento de apoio ao modelo de gestão pública adotada, também viabiliza a cons-
trução de narrativas contrarias ao que se entende como as consequências do 
posicionamento do Rio de Janeiro no “mercado global de cidades”. O conflito 
entre ser uma cidade grife ou estar refém da construção de sua marca será anali-
sado no decorrer deste artigo. 

2. Território marca: a visão do city marketing

Segundo Mendes (2006), o conceito moderno de marketing territorial come-
ça a tomar forma nas décadas de setenta e oitenta como um modelo de planeja-
mento urbano destinado a manter os negócios existentes, atrair novos, desenvolver 
o turismo, promover as exportações e o investimento estrangeiro. Nesse período, 
incorporam-se a ele os conceitos de concorrência e posicionamento desenvolvidos 
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originalmente para o marketing corporativo.Trabalhos publicados nas duas últi-
mas décadas sobre o tema vão diferenciar suas abordagens em função:

•	 das relações entre os conceitos clássicos de marketing e seu anteparo na di-
mensão territorial (Ashworth, 1990; Kotler, 1997).

•	 dos impactos na cultura e na identidade local das campanhas de comunicação 
de massa utilizadas em grandes mudanças urbanas e acontecimentos no terri-
tório (Kearns e Philo, 1993).

•	 das questões do desenvolvimento local, em uma perspectiva de planejamento 
e gestão do território de forma relativamente estruturada e institucionalizada, 
assim como associado às intervenções urbanísticas significativas para a identi-
dade e cultura dos habitantes, ampliando a compreensão para além da dimen-
são do “promotion” (Texier, 1993; Cidrais, 1998).

•	 das potencialidades do marketing territorial na promoção de espaços que são 
relacionados ao sentimento de medo, insegurança e violência (Neil, 2001).

•	 das práticas adotadas em marketing territorial para aumentar a atratividade e o 
valor de um espaço (Rainisto, 2003).

•	 das estratégias utilizadas para alterar a imagem negativa dos territórios e ainda 
as possíveis técnicas de difusão de mensagens que contribuam nesse sentido 
(Avraham, 2004).

•	 da necessidade de se desenvolver um posicionamento e imagem fortes e atraen-
tes, criar incentivos para os diferentes compradores de produtos e serviços do 
local, fornecer produtos e serviços de forma eficiente e promover valores e 
imagens do local de forma a destacar seus diferenciais (Kotler, 2006).

O elemento a ser trabalhado pelo marketing territorial é a marca territorial. 
Para representar esquematicamente as relações entre território e marca, Simon 
Anholt (2004) elaborou oseguinte hexágono:

Figura 2: Hexágono de marca de uma nação

Fonte: Anholt, Simon (2004)
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Para o autor sua construção envolve não só as pessoas que vivem no lugar 
como também o que é feito lá, sendo necessário um esforço para comunicar as 
qualidades e as aspirações da população, de forma que se “viva a marca” compe-
titivamente. A coerência entre as evidencias do lugar e a comunicação da marca 
territorial é necessária para inseri-la no mercado mundial onde lugares competem 
por lembrança, investimentos e talentos.

Os planos estratégicos de gestão de cidades com foco no “mercado global de 
marcas de cidades” são elaborados em sua grande maioria por consultores inter-
nacionais e agências multilaterais como: ONU, BID, BIRD e UNESCO (Sánchez, 
2010). Da mesma forma, os modelos de análise de reputação de marcas territo-
riais também auxiliam na identificação dos elementos que compõe a identidade 
da marca. 

OReputationInstitute elaborou um modelo de análise de reputação de cidades 
chamado City RepTrak Pulse que parte:

•	 das experiências diretas como infraestrutura, cultura, símbolos, serviços, luga-
res, pessoas e produtos; 

•	 do que a cidade diz através da sua marca, ações de relações públicas, marke-
ting e políticas; e

•	 o que as pessoas dizem nos meios de comunicação tradicionais e nas redes 
sociais. 

Essa sequência vai gerar analises nas quatro dimensões: economia avança-
da, ambiente atraentee estabilidade governamental, que impactarão o receptivo de 
turistas, os investimentos no local, a viabilização de negócios e a arrecadação de 
impostos.A base do modelo está no grau de estima, admiração, sentimento, con-
fiança e ligação emocional que se estabelece com o lugar.

Figura 4: Racionalização das dimensões emocionais 

Fonte: 2012 City RepTrak™ Topline Report, Reputation Institute, 2013
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Aconsultoria Saffroncriou um termômetro de marca de lugares na Europa e 
estabeleceu um ranking onde as cidades são posicionadas com base no julgamento 
de suas promessas e entregas. O ranking não só aponta os lugares que mais valem 
a pena conhecer, como também desperta o questionamento sobre a própria cidade 
(Saffron, 2012). Os critérios de avaliação são:

•	 Orgulho e personalidade dos habitantes

•	 Singularidade do lugar 

•	 Visão política e ambiente de negócio promissor

•	 Reconhecimento e percepção através de eventos e/ou souvenirs

•	 Sensação de valer a pena ter feito a viagem

•	 Facilidade de acesso e conforto 

•	 Narrativas e conversas geradas após a viagem

•	 Valor que a pessoa associa por ter estado no local.

•	 Atrações exóticas 

•	 O efeito “uau, eu poderia morar aqui”

Stefano Rolando (2008), em seu trabalho sobre a marca de Milão para a or-
ganização da Exposição Universal de 2015, discorre sobre a identidade, imagem, 
reputação e promoção de uma marca territorial. Para o autor, a imagem representa 
um estado avançado da dinâmica competitiva do território e cujo ciclo é constituí-
do por cinco fases: 

1. Identidade (elementos relacionados à realidade e como essa é interpretada)

2. Percepção desta identidade (formada mais por elementos externos e estereoti-
pados do que pela maioria das mudanças reais que afetam a percepção)

3. Imagem (diversas tentativas de impacto da marca, casuais ou propositais)

4. Atuação no território(elementos que trazem a assinatura da marca territorial)

5. Processo de atração (escolhas que precisam ser monitoradas para ser possível 
remodelar o que foi planejado)

3. Território urbano: uma crítica ao city marketing

Fernanda Sánchez (2010) traz o conceito de “cidade-mercadoria” como sen-
do aquelas que passam a ser vendidas dentro das políticas de Estado e que cum-
prem uma agenda estratégica de transformações para inserir as cidades nos fluxos 
globais. “Nesse contexto, não basta renovar as cidades, é preciso vendê-las e, ao 
fazê-lo, vende-se a imagem da cidade renovada” (Sánchez, 2010, p. 50). A autora 
complementa sua análise destacando que as condições para o sucesso dos proje-



Rio de Janeiro, uma cidade grife ou refém da sua marca?

337

tos de “reinvenção” do lugar dependem largamente de um amplo consenso social 
construído em torno do projeto. 

A “cidade-mercadoria” desdobra-se em “cidade-marca”. Entretanto, quando 
uma cidade é compreendida na dimensão de sua uma marca ela fundamenta-se na 
“supersimplificação da identidade, tornando-a tão genérica como uma logomarca” 
(Koolhas apud Sánchez, 2010, p 68). Se por um lado a “transparência comunicati-
va” da marca de uma cidade lhe confere um novo status internacional, ela também 
perde muito dos seus traços mais profundos como a sua história social, política e 
espacial e dissimula as “relações sociais bem como as formas como se dão essas 
relações” (Lefebvre, 1998 apud Sánchez, 2010, p 69).  

Como consequência da “centralidade da comunicação” nos projetos de “ci-
dade-mercadoria” o que é “imposto à sociedade é um mundo de fabulação e de 
metáforas que se aproveita do alargamento dos contextos informacionais e comu-
nicacionais para forjar e consagrar um pensamento único”(Sánchez, 2010, p. 93). 

Especificamente sobre a cidade do Rio de Janeiro, Carlos Vainer (2011) argu-
menta que vender a imagem do Rio no mercado simbólico da captação de grandes 
eventos faz a cidade operar como uma empresa, onde a publicidade mascara as 
contradições sociais e o debate dá lugar à necessidade de se aproveitar as oportu-
nidades.

A construção da imagem da cidade-empresa é feita tanto para fora quanto 
para a população. Cria-se uma autoimagem que também silencia o debate e a di-
versidade em prol do alcance do objetivo comum. Um suposto consenso em torno 
desse objetivo comum restringe a discussão sobre o futuro da cidade. O questio-
namento é tratado como traição. “O megaevento é visto como uma oportunidade 
de negócios, e não se dá espaço para discussão, porque é preciso aproveitar a 
oportunidade”(Vainer, 2011, p. 4).

4. A “marca Rio” pelo ponto de vista da gestão pública (construção da iden-
tidade)

Destaca-se oalto nível de qualificação dos funcionários atuando na Prefeitura. 
Todos demonstram uma relação afetiva com a cidade e estão sensibilizados a tra-
balharem pelo projeto de transformação da cidade.

Ao serem perguntados sobre os elementos relacionados à “marca Rio”os en-
trevistados a associavam principalmente às expressões: 

•	 Alegria

•	 Autoestima

•	 Bem-estar

•	 Casual
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•	 Cidade Olímpica

•	 Cidadania

•	 Convívio / Encontros

•	 Cosmopolita

•	 Energia

•	 Felicidade

•	 Integração

•	 Life style

•	 Modernidade

•	 Musicalidade

•	 Oportunidade

•	 Sustentabilidade 

Segundo a Coordenadoria de Imagem do Rio, não há um direcionamento para 
a criação gráfica de uma “marca Rio”, mas a preocupação de integrar as ações de 
forma a construir a imagem do Rio de Janeiro, principalmente no exterior.

Percebeu-se que a expressão “Rio melhor cidade para viver, trabalhar e visi-
tar” presente no Plano Estratégico Pós 2016 da Prefeitura, funciona como nortea-
dor de gestão e do posicionamento para a “marca Rio”. 

As transformações urbanísticas da cidadecomoo Porto Maravilha (projeto de 
revitalização da região portuária da cidade) e as mudanças na mobilidade urbana 
funcionam como evidências da imagem que se quer construir para a cidade. Já a 
implantação das UPPs,que levou a redução da sensação de insegurança,dá credi-
bilidade para a concretização de outras ações do poder público.

O fato do Rio de Janeiro ser sede dos Jogos Olímpicos de 2016 define um 
deadline para a cidade se transformar, não só para receber os Jogos, mas para ser 
uma cidade melhor para todo mundo. Usa-se como base o modelo Barcelona no 
qual os “Jogos servem a cidade”. 

A sequência de eventos que o Rio vem sediandonos últimos anos trabalha 
na construção da marca da cidade, já que o primeiro legado desses eventos é a 
visibilidade e a alta exposição da marca da cidade, nacional e internacionalmen-
te. Turisticamente, vem sendo feito um esforço de profissionalização do carnaval 
(festa popular de maior visibilidade internacional), de posicionar a cidade como 
um destino turístico de qualidade e de ampliar o calendário fixo de eventos para 
estimular a permanência do turista na cidade por mais tempo.

Para todos os entrevistados a identidade da “marca Rio” está articulada com 
o estilo de vida do carioca representado na cultura do encontro na esquina, no jeito 
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casual da cidade, na diversidade, na simpatia do carioca, em ser uma cidade que 
estimula a prática de esportes e a cultura da saúde e bem-estar. Esse “lifestyle” é 
compreendido como uma referência mundial e como um motivador para se visitar 
e se viver no Rio de Janeiro.

A fala do Assessor Direto do Prefeito chama a atenção por vir carregada com 
uma crítica ao carioca que também tem que mudarjá que a cidade está se trans-
formando.Considerando o lugar de fala do Assessor, essa colocação reforça uma 
política com pouca articulação com a sociedade. Há uma certaunanimidade nas 
entrevistas de que não se trata de um governo que dialoga muito. 

O conflito entre a narrativa da “marca Rio”e a realidade do espaço urbano se 
torna ainda mais explicito quando se compreende que a cidade está localizadaem 
uma região estratégica aonde a indústria de base vai se desenvolver. Para o Asses-
sor do Prefeito, isso vai ser um problema para o brand da cidade.

5. Comunicação Governamental

A comunicação governamental é aquela que ocorre na dimensão das institui-
ções de governo com o objetivo de se estabelecer um fluxo de informação com os 
cidadãos nas formulações de políticas públicas e nas prestações de contas (Bran-
dão, 2007). A estratégia de comunicação adotada pelo poder público municipal 
para trabalhar a imagem do Rio de Janeiro refere-se principalmente a divulgação 
das transformações urbanísticas. A prefeitura usa principalmente os espaços nas 
redes sociais e sites dos projetos para dar visibilidade às suas ações, entretanto não 
estimula o debate nem a formação de “esferas públicas” (Habermas, 2003) onde 
esse possa ocorrer. 

A seguir estão descritas as iniciativas comunicacionais do governo munici-
pal do Rio de Janeiro identificadas no período de janeiro de 2013 a fevereiro de 
2014.Estas foram mapeadas de acordo com o quantitativo de aparições que a ação 
apresentava nas redes Youtube e Facebook e no número de resultados relacionados 
com o assunto no Google.
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Figura 5: Tabulação da pesquisa sobre comunicação governamental

Ação  
comunicativa Descrição Youtube FB -  

Curtidas Google

Centro de 
Operações 

Centro de monitoramento da cidade 
no modelo de “cidades inteligentes”. 4.810 34.243 70.100

Cidade Olím-
pica

Principal ferramenta de prestação 
de contas e integração com a socie-
dade.

1.540 253.766 9.670

Porto Mara-
vilha

Envolve toda a reformulação urbanís-
tica da região do porto. 9.620 10.298 267.000

Rio Negócios Agência oficial responsável por atrair 
e facilitar novos investimentos. 1.630 659 22.500

RioTur Principal divulgadora da dimensão 
turística. 10.200 137 362.000

Eduardo Paes 
no TED 2012

Rio é apresentado como exemplo 
de cidade do futuro no TED (reco-
nhecido evento internacional sobre 
inovação).

820 Não tem 
pagina 50.400

Hangoutcom 
Eduardo Paes

Prefeito responde a perguntas ao 
vivo de cinco representantes da 
sociedade civil.

1.050 Não tem 
pagina 10.700

C40 Eduardo 
Paes

Prefeito do Rio de Janeiro foi eleito 
presidente do C40 de 2014 a 2017. O 
grupo C40 reúne líderes das grandes 
cidades do mundo para decidir e 
adotar medidas contra as mudanças 
climáticas. 

70 Não tem 
pagina 11.500

Banco imo-
biliário lança 
Cidade Olím-
pica

O brinquedo faz alusão às obras 
feitas pela atual gestão e foi adqui-
rido para ser distribuído nas escolas 
públicas municipais.A repercussão 
foi negativa e a prefeitura responde 
ao Ministério Público pela origem 
dos recursos financeiros.

232 Não tem 
pagina 247.000

Fonte: Pesquisas nos sistemas de busca do Youtube, Facebook e Google com a ação comunicativa 
entre aspas, realizada no dia 10/03/2014

6. Análise de notícias - abordagens em broadcast

A análise de notícias relacionadas à “marca Rio” ou à imagem da cidade do 
Rio de Janeiro nos veículos de comunicação de massa (jornais e revistas) reforçam 
o conceito de “agenda setting” (Lippman, 2008; Cobb e Elder, 1976). As notícias 
são veiculadas em ciclos relacionados com a ocorrência de um evento específico 
e abordados de forma a orientar e mediara formação de uma “opinião pública” 
(Luhmann, 2000). 

A abordagem do principal veículo de comunicação existente no município do 
Rio de Janeiro, o Jornal O Globo, reforça a imagem da “marca Rio” vinculada ao 
estilo de vida do carioca, aos atrativos e belezas naturais da cidade e à projeção 
internacional da cidade. O jornal faz críticas pontuais aos transtornos causados 
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pelas mudanças urbanísticas na cidade e não desenvolve uma abordagem crítica 
sobre a política pública adotada na gestão municipal.

Existe um crescimento significativo no número de matérias jornalísticas nos 
períodos que antecedem e durante a realização dos eventos como a Conferência 
das Nações Unidas sobre Desenvolvimento Sustentável – Rio+20 em 2012, a Jor-
nada Mundial da Juventude e a Copa das Confederações de Futebol em 2013. Em 
geral, as abordagens estão centradas nas agendas e atividades dos eventos e poucas 
e pontuais temáticas são feitas sobre os impactos dos eventos na rotina da cidade e 
o seu significado na política de posicionamento da cidade globalmente.

Não foi identificada uma abordagem jornalística de impacto na formação da 
“opinião pública” (Luhmann, 2000) em relação às ações comunicacionais do po-
der público municipal. Não há um esforço do poder público de pautar a imprensa 
sobre suas ações. O enfoque é imediatista relacionado, por exemplo, a mudanças 
transito, retiradas de viadutos e construções de tuneis. 

7. Redes sociais – abordagens em socialcast

A participação da sociedade sobre a construção da marca Rio ocorre princi-
palmente nas redes sociais, transformando esse meio em certos aspectos na esfera 
pública de debates e formação da opinião pública (Habermas, 2003). 

Foram mapeados blogs e páginas no Facebook que abordam assuntos correla-
tos aos elementos identificados nos conceitos reforçados e criticados pelos autores 
sobre “city marketing”. A partir do estudo sobre o conteúdo destas páginas elas 
foram categorizadas como menos (nota 1), médio (nota 2) e mais (nota 3) crítico 
ao modelo de “city marketing”.

Figura 5: Abordagens nas redes sociais e blogs

Blogs e Páginas do 
Facebook Abordagens Categoria

Move Rio Comprometido com a aproximação e engajamento 
do indivíduo com projetos sociais. 1

Rio Eu Te Amo
Dicas sobre o que se fazer no Rio de Janeiro, as-
suntos relacionados ao “lifestyle” cariocas e dicas 
para viver melhor na cidade.

1

Rio Eu Amo Eu Cuido
Incentiva e informa o carioca sobre educação co-
letiva e preservação, com pequenos gestos e cam-
panhas comportamentais.

1

Rio Mais
Tendências mundiais de bem-estar, com pesquisas 
e exemplos que inspirem o carioca a fazer mais 
pela cidade.

1

Meu Rio
Mobilização para participação nos processos de 
decisão da cidade em atos e protestos e críticas ao 
governo.

2
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Movimento Rio Ca-
rioca

Participação de camadas sociais menos favoreci-
das para promover a cultura, melhoria da qualidade 
de vida e preservação do meio ambiente.

2

Rio Estamos de Olho
Aborda problemas na cidade como buracos, má 
conservação e outros que afetam o bem-estar 
carioca.

2

Rio Como Vamos
Aborda problemas na cidade e monitora a imple-
mentação de políticas públicas e a percepção do 
carioca.

2

Viva Rio Fala sobre o bem coletivo e mensagens de motiva-
ção sobre cuidar da cidade. 2

Observatório de 
Favelas

Trabalham com temas, notícias e debates relacio-
nados à cultura, ações do governo e políticas pú-
blicas nas favelas do Rio de Janeiro.

3

Rio da Paz
Comenta sobre corrupção, condições de trabalho, 
segurança e críticas à política de altos gastos com 
os eventos. Estimula as manifestações populares.

3

Rio $urreal – Não 
Pague

Divulga e estimula o boicote a preços extorsivos 
praticados no Rio de Janeiro. 3

Rio + Barato Comenta sobre os preços praticados no Rio por 
ser uma cidade global e paraíso turístico. 3

O Gigante Acordou – 
Facebook

Aborda e estimula as manifestações populares, 
utilizando a hashtag #ogiganteacordou. 3

Vem pra Rua – Face-
book

Aborda e estimula as manifestações populares, 
utilizando a hashtag #vemprarua. 3

Protestos “Não vai 
ter Copa”

Evento público com comentários sobre táticas para 
boicotar a Copa do Mundo e críticas ao governo. 3

Não vai ter Copa
A página se propõe a trazer denúncias sobre viola-
ções de direitos e mal uso de dinheiro público nos 
país que recebem os megaeventos.

3

Movimento Contra 
Corrupção – Rio de 
Janeiro

Posts com críticas aos governos do Rio de Janeiro 
e também aos gastos da Copa. 3

Fonte: mapeamento de blogs e páginas em redes sociais, realizada de janeiro a março de 2014.

8. Conclusão

Os resultados da pesquisa junto aos representantes do poder público da cida-
de do Rio de Janeiro quando contrapostos os conceitos de city marketing trabalha-
dos no decorrer deste artigo demonstram uma gestão fortemente direcionada para 
posicionar a cidade em um mercado globalizado.Segundo a pesquisa feita com 
representantes do poder público, a identidade da marca está ancorada no estilo de 
vida do carioca e nas transformações urbanas da cidade e sendo promovida atra-
vés da alta visibilidade que os grandes eventos que ocorrem na cidade desde 2012 
promovem e da presença do Prefeito do Rio de Janeiro em espaços internacionais 
de visibilidade de cidades globais como o C40. Tal estratégia está fomentando a 
vinda de investimentos e negócios para a cidade tanto na indústria de base quanto 
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na indústria criativa (atividades sobre a responsabilidade da Rio Negócios) e o 
crescimento da taxa e do tempo de permanência do turista na cidade (atividades 
sobre a responsabilidade da Riotur e Turisrio).

Entretanto, o elemento de diferenciação da “marca Rio” – o estilo de vida do 
carioca – se mostra frágil quando sobreposto ao conjunto de manifestações que 
ocorrem nas redes sociais promovidas pelos próprios moradores do Rio de Janei-
ro. Agrava tal fragilidade quando essas manifestações extrapolam a dimensão da 
web e passam a ocorrer nas ruas da cidade pautando os meios de comunicação de 
massa nacionais e internacionais e ampliando sua capacidade de impacto em fun-
ção da convergência entre broacast e socialcast conceituada por Jenkins (2008). 

As narrativas comunicacionais sobre o “lifestyle carioca” tem como anteparo 
expressões como: alegria, autoestima, bem-estar, simpatia do carioca, entre outros 
da mesma natureza. Ao se analisar esses elementos nos esforços comunicacionais 
de emissores com lugares de fala diversificados, é possível perceber uma tendên-
cia a criação de um novo estereótipo: sai o “carioca malandro esperto” para surgir 
o “carioca de bem com a vida”. Entretanto, esse elemento que se atrela fortemente 
à “marca Rio” não incorpora a multiplicidade de estilos de vidas e a complexidade 
de se viver em uma cidade como o Rio de Janeiro. 

Já as narrativas comunicacionais sobre as transformações urbanas da cidade, 
fortemente exploradas pelo poder público, de certa forma resultam em um esforço 
negativo para a imagem da “marca Rio”. Os transtornos criados com as reformas 
urbanas são criticados nas redes sociais e, consequentemente, pautam os meios de 
comunicação de massa, mais uma vez reduzindo a capacidade de se agregar uma 
percepção de valor à “marca Rio”.

Da mesma forma, a estratégia de sediar grandes eventos internacionais vem 
resultando mais em um desgaste da imagem do Rio, nacional e internacionalmen-
te, do que na promoção e visibilidade qualificada da cidade e de suas potenciali-
dades. Os movimentos contrários à realização dos eventos estão incorporando,a 
cada dia, mais integrantes nas redes sociais e ganhando mais espaço e visibilidade 
nos meios de comunicação de massa, inclusive naqueles claramente favoráveis à 
política municipal atual.

Não houve um esforço de debate e participação popular para se formular e 
implementar uma política pública de posicionamento do Rio de Janeiro global-
mente. A tomada de decisão se deu unilateralmente, levando-se em consideração 
interesses específicos. A desarticulação entre poder público municipal e população 
se agrava no contexto contemporâneo da sociedade da informação (Castells, 1999 
e 2003) onde os meios de comunicação convergem, diferentes narrativas compe-
tem entre si e a propagação em escala das mensagens em função da mobilidade 
digital insere de forma permanente os cidadãos nos debates sobre o futuro da cida-
de, queira o poder público isso ou não. 
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“50% do êxito consiste em fazer-se notar”
Woody Allen

I. Definição, caracterização e contextualização de conceitos

1. A Marca

Ao debruçarmo-nos sobre o binómio ‘Comunicação-Marca-território’ impor-
ta definir o que entendemos por marca, o significado do conceito ampliado en-
quanto marca-território e também integrado num contexto específico, de território 
turístico. 

A marca não é um fenómeno surgido nos nossos dias. Compreende-se se 
pensarmos na sua função imediata.

Já na pré-história havia a preocupação dos caçadores “marcarem” as suas 
armas para identificarem os seus pertences; na idade média as famílias usavam os 
símbolos heráldicos, com a carga simbólica do poder que lhes é conhecido. São 
meros exemplos de comunicação ao longo dos séculos. 

Importante é que a marca é, simultaneamente uma entidade física e espiritual; 
ela dá sentido e define a identidade do produto/serviço no tempo e no espaço. Sig-
nifica que ultrapassa os atributos físicos do produto para incorporar os conteúdos 
psíquicos na mente do consumidor e os sentimentos no seu sistema emocional.
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Num paralelismo de conceitos podemos considerá-la como tradução do gran-
de sistema de comunicação que é actualmente o branding. Trata-se dum estran-
geirismo mais a que a lusofonia se submete ao utilizar linguagem técnica e em-
presarial.

Cabalmente traduz-se num sistema de comunicação composto por tudo o que 
ajuda a criar a imagem do produto/serviço/empresa/conceito da própria empresa 
no consumidor ou no cliente, e mesmo noutros tipos de públicos como concorren-
tes, comunidade e potenciais consumidores/clientes.

A marca sofre um processo de construção racional que pode e deve ter uma 
base espontânea, assente numa necessidade implícita que começa por existir na 
mente e sentimento dos públicos, muitas vezes não racionalizada. 

A sua construção faz-se hoje de forma científica e aproveita-se essa base para 
a realização de estudos exploratórios e investigações como pilares da construção 
de marcas que correspondam às necessidades e desejos dos públicos-alvo. São 
gastos financeiros e de tempo que se evitam ao conseguir-se direccionar fácil e 
fielmente os investimentos.

É importante distinguir reputação institucional e reputação de marca, matéria 
sobre a qual já em 2010 defendíamos o tema da cultura e imagem institucional, 
aspectos fundamentais, da 

“gestão dos intangíveis da empresa, uma vez que a marca e a reputação passaram 
duas noções mais clássicas; personalidade e imagem institucional. [Assim] a con-
tribuição da marca para a reputação institucional será directamente proporcional 
ao grau do cumprimento que a empresa fez da promessa que a marca  envolve 
para cada um dos seus públicos” (Caldevilla, 2010: 128).

Para isso realçamos as seis variáveis que fazem a reputação da marca, já que 
elas configuram um correcto ou incorrecto trabalho na linha de consolidação dos 
esforços promocionais. 

Enumeramo-las assim (Caldevillla, 2010: 129):

1- Qualidade percebida

2- Garantia

3- Perfil ético da empresa

4- Responsabilidade social

5- Relevância

6- Identificação

Todo o processo de avaliação seguinte será mais económico e mais rápido. 
Mediante os resultados obtidos haverá que fazer os ajustes necessários para se pro-
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ceder ao planeamento estratégico da marca. Diríamos que se trata da concepção 
teórica da marca. 

Fundamental apresenta-se a forma da marca definida pelo design de identida-
de visual. Essa identidade é composta pelo logo (símbolo gráfico), tipografia ins-
titucional, desenho estrutural, cores e elementos gráficos. E cada vez mais novas 
tecnologias sobrepõem-se aos clássicos meios gráficos. Encontramos estruturas 
com cor, movimento e som que, só por si, apresentam um espetáculo de comuni-
cação apelativa, independentemente da mensagem que transportam.

É comum as marcas estarem hoje assentes em historiais ou narrativas, os de-
signados storytelling. São relatos de base verdadeira relacionados com a empresa 
ou o contexto em questão, apresentados de maneira consistente e séria, para que 
vínculos emocionais entre emissores e destinatários sejam estabelecidos. É isso 
também que os torna exclusivos e diferenciados, únicos a cada situação. 

Mas a maior responsabilidade encontra-se naqueles que trabalham nos locais. 
São eles que os representam; são a cara da entidade onde trabalham. Melhor, são 
a própria entidade em si. 

Já em 1997 nos preocupávamos com aqueles que genericamente nos serviços 
se definem como “pessoal de contacto”. Quando falamos de marca todos quantos 
trabalham nos vários locais, independentemente da sua posição, ajudam a criar 
a imagem onde pertencem. Em termos concretos, ajudam a passar a marca onde 
estão aferidos: 

Em empresas de serviços, particularmente, torna-se de fulcral importância toda 
a atenção que se dá sobretudo ao pessoal de contacto, atenção essa que passa 
obrigatoriamente por cursos de formação e actualizações periódicas. Neste caso 
os orgãos gestores das empresas terão todo o interesse em promover um tipo de 
gestão participativa, numa tentativa da criação de uma cumplicidade salutar entre 
todos os escalões de funcionários. (Mateus, 1999:20)

É uma forma de tornar os colaboradores cúmplices, fazendo-os parte inte-
grante do todo que é a empresa e o local onde ela está inserida, com todas as carac-
terísticas desse local que se apresenta único e distinto, onde pertencem.

É fundamental que se sintam comprometidos com a marca e, muito mais 
que treinados, devem acreditar nela, serem advogados dela e porta-vozes dos seus 
valores e atributos. E para serem porta-vozes com convicção têm que sentir, têm 
que viver, têm que partilhar dos mesmos valores e atributos. De acordo com Lita 
e Osuna (2005): 

a marca é composta de diferentes atributos, benefícios, valores, cultura, persona-
lidade….com um claro objectivo de criar vínculos positivos para gerar confiança, 
garantir a credibilidade do “produto” que representa. (trad.pessoal). 
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O conceito de marca é muito vasto e podem encontrar-se diversas ‘nuances’ 
muito particulares consoante a perspectiva em que se analisa: económica, comer-
cial, jurídica, publicitária, etc. (Valls, 1992: 16; trad. pessoal). Dessa forma, Costa 
(1993) define a marca como uma: 

ferramenta activa do marketing e da comunicação, e ao mesmo tempo uma ferra-
menta estratégica, independentemente do produto em si, mas mais efectiva, preci-
samente por isso mesmo. 

Cada vez é mais difícil encontrar produtos ou serviços genuinamente únicos 
e a maior parte da inovação advém de pequenas variações de fórmula, preço ou 
qualidade. Por isso, para ter êxito, há que enfatizar o desenvolvimento da atracção 
emocional da marca, com todos os investimentos em marketing que isso implica. 
(Gildo Seisdedos, 2006) 

2. A marca-território

O território é um bem disponível em termos comerciais para satisfazer os in-
teresses dos que o procuram; os seus valores e atributos são transmitidos aos seus 
clientes. É a sua imagem, que assim é comunicada.  

A gestão e a promoção do território constitui, desde sempre, um dos principais fo-
cos da organização social e política essencialmente pela sua influência no ‘modus 
vivendi’ e pelo seu impacto no desenvolvimento económico (Gaio, S. e Gouveia, 
L., 2007).

Os efeitos da globalização vieram aproximar distintas comunidades mas 
trouxeram efeitos secundários. A indiferenciação sentida entre os países, regiões, 
cidades, veio obrigar à necessidade de diferenciação como resposta às novas si-
militudes dos locais de modo a criarem-se posicionamentos distintos perante os 
clientes evitando a criação de imagens uniformizadas. As marcas-território têm-se 
apresentado como resposta estratégica e alternativa de diferenciação implantada 
em vários lugares. Em muitas comunidades já se encontram esforços baseados 
em características e particularidades da região, alguns tradicionais e outros que se 
tentam desenvolver de acordo com as peculiaridades regionais com o objectivo de 
criar identidade própria e apelativa à diferenciação do local. 

Nesse sentido, o mais importante é que haja consciência para construir uma 
marca que defenda valores diferenciados em relação aos restantes territórios com 
o objectivo de rentabilizar a sua identidade.

Na mesma perspectiva estratégica, uma marca-território única tem que iden-
tificar todos os produtos desse território, incluindo produtos turísticos, de alimen-
tação, etc. Neste contexto também os intangíveis são imprescindíveis na criação 
de valor (Daum, 2003), para a construção de uma percepção que evoque alguns 
benefícios, qualidades e emoções sobre o que oferece esse território (López & 
Benlloch, 2005). 
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Os intangíveis têm que ser geridos de forma adequada no âmbito dos territó-
rios, uma vez que: 

a) têm uma capacidade elevada de diferenciação; 
b) são difíceis de copiar; 
c) geram empatia e atracção emocional entre os grupos de interesse e 
d) são capazes de atenuar os efeitos das crises (Villafañe, 2005).

Reputação e marca situam-se como dois intangíveis interrelacionados e fun-
damentais no compromisso do valor dos territórios (Mut, 2010; Paz, 2005). 

A marca converteu-se num elemento estratégico para a diferenciação na 
construção de um posicionamento adequado de territórios. Mas, na realidade, ela 
só existe quanto detém uma identidade própria e única, baseada em valores dife-
renciadores e exclusivos. 

Raúl Peralba (2002), no seu artigo “Foro de las Marcas Renombradas”, justi-
fica a necessidade da criação da marca-território. Ao falar do posicionamento trata 
o conceito de marca como devendo incluir todos os elementos diferenciadores. 
Dado o ambiente actual defende particularmente uma maior necessidade de dife-
renciação de territórios (cidade, país, região,…) baseada nos activos intangíveis 
que os territórios possuem e permitem um posicionamento adequado do lugar, de 
forma a que o seu desenvolvimento contribua, entre outras situações, para:

1. incrementar a concorrência do território, 
2. incrementar a atracção turística de determinado lugar 
3.  assegurar níveis de investimento estrangeiro, ameaçados pelo aumento da 

atracção dos territórios com economias emergentes,
4.  conseguir-se predisposição para o consumo de produtos provenientes de 

uma região, 
5. apoiar as exportações, 
6.  alcançar determinado posicionamento político-territorial com carácter 

estratégico. 

A marca-território poderá assim ajudar a divulgar comercialmente a região. 
Acrescenta-lhe valor e assume-se como factor dinâmico de atracção e concorrên-
cia do território já que se traduz como meio de divulgação perante o consumidor 
e o conduz na busca de informações sobre o local, transmitindo confiança no pro-
cesso de decisão. E, ao aumentar a notoriedade e a qualidade percebida, potencia 
a sua satisfação e fidelização.

A valorização da marca implica a preocupação na promoção de comporta-
mentos favoráveis dos stakeholders territoriais, bastante dependentes de um tra-
balho de comunicação integrada no seu papel de estimulador de uma imagem vá-
lida, credível, simples, apelativa e distintiva que promova atracção e expectativas.
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Por exemplo: “Made in EU.; Vinho do Porto”…ou um “lugar” com caracte-
rísticas muito próprias, comum ao meio do turismo. 

A marca-território é, portanto, a criação de um conceito que alberga as caracterís-
ticas próprias e diferenciadas de um território e apresenta uma proposta de valor 
para os diferentes grupos com os quais interage, dotando-a de uma expressão grá-
fica que facilita a prática da comunicação. 

2.1. Critérios de definição de “marcas-território” 

Algo está na base da definição de uma marca-território. Um denominador ou 
activo comum principal caracteriza cada grupo e aspectos relacionados acabam 
por criar a identidade e diferenciação do território. É o critério inicial de definição 
e posterior classificação. 

Podemos encontrar inúmeros critérios de marcas-território como sejam:

-  Critérios geográficos: regiões com denominadores ou activos comuns (re-
gião mediterrânea, cantábrico…)

-  Critérios políticos e económicos (Comunidade Valenciana, Região de Mur-
cia...)

-  Critérios culturais, sociais ou até gastronómicos (Rio Douro e o Vinho do 
Porto...) - um só produto genérico ou um sector determinado: origem de 
determinados produtos (vinho, azeite, cítricos...) podem melhorar a imagem 
ou apoiar a marca-território criada à volta delas… 

O mais importante é a criação de uma marca que defenda valores diferencia-
dos em relação ao resto dos territórios, com o objectivo de rentabilizar a identida-
de do local.

A imagem de marca-território é útil para aumentar a concorrência do territó-
rio nas suas vertentes sociais, económicas e políticas. As cidades/regiões possuem 
identidade com atributos patrimoniais, económicos, tecnológicos, relacionais, so-
ciais e simbólicos que constituem a base dos processos de construção de imagem 
dos territórios. A marca, por sua vez, através da sua dimensão funcional e simbó-
lica, tem a capacidade de consubstanciar e valorizar essa identidade, promovendo 
identificação e envolvimento com os públicos e simultaneamente distinguindo-a 
de territórios concorrentes. 

Assim, as estratégias de marca-território actuam num continuum entre os atri-
butos do território e o reconhecimento e interesse dos públicos por essas caracte-
rísticas, ou seja, num continuum entre a identidade e a imagem do lugar. Enquanto 
a identidade é um conceito emissor que remete para um fenómeno dinâmico entre 
a dimensão política, os tangíveis territoriais e os resultados das interacções so-
ciais, económicas, tecnológicas…, a imagem é um conceito receptor pois reflecte 
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a forma como ela é percepcionada pelos públicos. O processo de construção de 
imagem de um lugar tem por base um conjunto de sinais e/ou experiências que 
individualmente podem não ser decisivas na opinião do receptor, mas que no seu 
conjunto se tornam fundamentais para a construção de um juízo de valor.

A interelação entre território, inovação e concorrência surge como base fun-
damental sobre a qual se geram factores qualitativos específicos: espírito empre-
sarial, trabalho especializado, cultura industrial, conhecimentos, saber-fazer…, 
dando lugar à criação de uma rede de interelações que incidem nos modos de 
produção local.

Para ser eficaz é fundamental a implicação dos cidadãos. Qualquer marca 
funciona quando consegue que os seus destinatários directos a sintam como sua. 
Basta olhar o mercado e confirmar como as marcas com maior êxito são aquelas 
que conseguiram um grau mais elevado de envolvência dos cidadãos, inclusiva-
mente a nível emocional. Um dos maiores esforços para o êxito comercial de de-
terminado local consiste em conseguir que os cidadãos de cada território sintam 
aquela marca como algo seu.

Significa que o desenvolvimento da marca-território deve ser bidirecional: 
trazer valor acrescentado a iniciativas privadas e prover-se do prestígio de algu-
mas marcas (comerciais ou empresas) já consolidadas. 

A imagem de marca-território apresenta-se útil para aumentar a concorrência 
do território, nas suas vertentes sociais, económicas e políticas.

3. O conceito marca-território no âmbito do turismo

O conceito de marca-território é relativamente recente mas já sentiu evolução 
e tem sido trabalhado ao ponto de se encontrarem distintas interpretações.

Huertas, em 2001, fez um ponto da situação, apresentando dois pontos de 
vista em relação à forma de encarar o conceito. A marca-território pode ser: 

- marca de destino (destination brand), apenas referido num âmbito turístico

-  marca território (place brand), lugar em si mesmo, com um sentido mais 
amplo e holístico, incluindo os âmbitos turístico, de investimento, comer-
cial, residencial, estudantil, etc.

O objectivo da marca enquanto ‘marca de destino’ (destination brand) dirige-
se a turistas e potenciais turistas. A sua intenção primordial é tornar atractiva a 
zona, o local em si, como destino a visitar, associando ao território stricto sensu 
determinados valores com os quais os turistas se consigam identificar. Distingue-
se aquela cidade ou zona, aquele destino como único, ressaltando as suas carac-
terísticas especiais de modo a ‘encantar’ os visitantes ao ponto de escolherem 
viajar para aquele destino e não para outro; a marca vista como ‘marca-território 
no sentido do lugar em si próprio’ (place brand) tem como alvo um mercado mais 
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amplo. O objectivo é a divulgação dos atractivos da cidade/lugar, não principal-
mente como zona turística a visitar, mas também como um importante lugar para 
viver, trabalhar, fazer comércio, estudar.

No ambiente turístico atual, a gestão dos intangíveis territoriais e o desen-
volvimento de marcas-destino converteram-se num dos instrumentos estratégicos 
mais importantes para os diferentes países, regiões e cidades. Não só no âmbito do 
turismo, particularmente as regiões tentam competir entre si, pelo que recorrem a 
princípios de Marketing e branding na gestão e comercialização dos locais. (Ka-
varitz, 2005; Medwew, 2008)

Alguns autores definem o conceito exclusiva e directamente com base na 
dimensão do país. Após análise documental que temos vindo a realizar, cabe-nos 
uma ressalva a esta interpretação. Dependendo da grande diversidade dos países 
apresentam-se-nos várias situações. Num mesmo país podemos encontrar distin-
tas marcas-território. Não precisamos sair da Península Ibérica para ilustrarmos a 
nossa posição. Melhor exemplo não podemos encontrar do que a Galiza como uma 
das marcas-território mais características e desenvolvidas em Espanha. Também 
em Portugal consideramos ter mais do que uma marca território caracterizada ao 
longo do País: a Costa de Prata, o Alentejo, a Região Douro …

 Para a criação de uma marca-território há que trabalhar algumas característi-
cas fundamentais ao Pais/região. Segundo o Relatório do Projecto Marca España 
e do artigo “El futuro de la marca España” no debate da página web do “Foro de 
las Marcas Renombradas Españolas”, (Peralba, 2002), encontramos factores de 
diversa ordem:

-  Políticos: regime de governo, evolução histórica, acções de política externa, 
eventos de promoção de política externa. 

-  Económicos: grau de abertura, concorrência - a marca-território é um valor po-
sitivo muito importante para conseguir a concorrência dos produtos, serviços e 
empresas que a englobem ou representem, por exemplo, e irá favorecer ou não, 
dependendo do seu grau de desenvolvimento os investimentos externos no ter-
ritório, etc. 

- Culturais: cabe salientar a gastronomia, a pintura, e importa destacar 

•	 Idioma nas suas diferentes línguas oficiais. 

•	 Investigação, desenvolvimento e inovação: o grau de investimento e inovação 
tecnológica é importante porque pode reforçar a qualidade e a concorrência 
necessárias. 

-  Criação e desenvolvimento internos: em todos os casos, na altura de desenvol-
ver uma marca-território, torna-se imprescindível realizá-la a nível externo mas 
principalmente a nível interno. 
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Marca-território é, por tudo isto, a formação de um conceito que acolhe as 
características próprias e diferenciadas de um território e propõe um acréscimo de 
valor para os diferentes grupos com os quais interage, dotando-a de uma expressão 
gráfica que facilita a sua expressão de comunicação. Baseia-se nas percepções par-
tilhadas pelos públicos sobre uma origem geográfica às quais conferem determi-
nados significados através da criação de uma imagem que traduz os seus atributos 
físicos e emocionais. 

4. A marca-território enquanto Comunicação 

A marca território vai mais longe do que uma mera campanha de publicidade 
pontual, uma imagem ou uma frase. É um instrumento de comunicação que impli-
ca todos os sectores produtivos e institucionais no desenho das diferentes acções 
de comunicação cujo efeito sortirá a médio e a longo prazo. E isso não é um pro-
cesso automático, convém alertar.

Importa que os grupos implicados nos processos de comunicação - directa 
ou indirectamente - atendam e desenvolvam estratégias que potenciem e tornem 
pública a concorrência da região relativamente aos principais factores de atracção, 
identificados por Kotler et al. (1999):

-  Hard factors - factores como estabilidade económica, níveis de produtividade, 
custos, serviços de locais de apoio, localização, tecnologias e incentivos finan-
ceiros;

-  Soft factors- associados à dimensão mais intangível do território e relacionados 
com factores como qualidade de vida, cultura, empreendorismo, flexibilidade e 
dinamismo.

A correcta comunicação dos atributos positivos da marca-território é um dos 
pilares onde se devem basear as estratégias de Comunicação, uma vez que confi-
gura um canal de comunicação efectivo em direcção ao exterior. 

Para se alcançarem os efeitos da experiência produzidos pela marca-território 
na mente dos seus públicos, é necessário que esta seja comunicada de forma eficaz 
e eficiente. Para se criar uma marca coerente e integrada é necessária a consonân-
cia entre a imagem real e a imagem percebida.

A imagem é um aspecto fundamental a ser comunicado e percebido a ní-
vel interno e externo. Poderíamos definir ‘imagem de um território’ simplesmente 
como a ‘ideia ou percepção que o resto do mundo tem deste território’ (Van Ham, 
2001). Com o desenvolvimento de uma marca-território poder-se-ía conseguir o 
posicionamento ou a percepção externa de um território susceptível de fornecer 
valor diferencial adicionado a ele e aos elementos que o compõem (empresas, 
cidadãos…). 
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Segundo Domeisein (2003:14) a necessidade de criar marca-território é de-
terminada pelo dever de destacar e difundir, interna e externamente os valores e 
as capacidades favoráveis à capacidade do território, cujos atributos de imagem 
possam servir de base para as campanhas de promoção focalizadas sobre o co-
mércio, o turismo e a captação de investimentos. (trad. pessoal).

Os agentes envolvidos na construção de uma marca-território, segundo os 
relatórios referidos do “Foro de las Marcas Renombradas Españolas”, são, por 
um lado, as instituições (enquanto catalisadores e apoios e reforços no exterior), 
que “preparam o terreno”. Apresentando como exemplo Espanha, a família Real 
configura-se no expoente e reflexo da sua marca interna e fora do país; por outro 
lado, as empresas internacionalizadas (marcas de renome) traduzem a sua marca 
no exterior.

Está comprovada a crescente importância que a comunicação da marca-terri-
tório tem adquirido. É de considerar a diferenciação: salientam-se as caracterís-
ticas de cada produto em oferta, ou seja dos distintos lugares - leia-se das várias 
marcas-território. São os aspectos diferenciados de cada local que é importante 
divulgar e realçar com o objectivo de conseguir o posicionamento desejado das 
distintas marcas.

De uma cidade a um país, a uma região, todos podem e devem ser alvo de 
campanhas de divulgação e publicitárias com o fim de dar a conhecer as caracte-
rísticas específicas que traduzem a sua marca-território e a tornam única.

4.1. O contributo do Marketing para a criação da marca-território

Sobretudo desde a década de 1990 que se reconhece a pertinência da aborda-
gem aos lugares numa perspectiva de marketing e a sua promoção como um eixo 
estratégico para a concorrência (Anholt, 2007; Gertner e Kotler, 2004; Kotler et 
al, 1999, 2002). 

Actualmente é objecto de investigação a questão da possibilidade de um lu-
gar, enquanto território, ser visto como objecto de marketing e, falar-se, assim, de 
marcas territoriais e de marketing territorial. 

Com base nas diferenças antropológicas e culturais, explorando essa vertente 
numa perspectiva de marketing, aprende-se a comunicar o que há de bom na re-
gião. O mais importante será comunicar eficaz e eficientemente a ideia/conceito 
que representa a marca. É a ferramenta que vai construir a imagem mais atractiva 
em relação aos stakeholders (Peralba, 2002). 

No âmbito da actividade do marketing territorial a marca assume-se como um 
elemento nuclear. Deve estar presente em eventos relacionados com factores que 
se pretendem potenciar: gastronomía, moda, turismo… 
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4.1.1. Os elementos do Marketing territorial (in João Ledo Fonseca, 2013)

As estratégias utilizadas pelos lugares para posicionarem e comunicarem os 
seus atributos podem apresentar-se como instrumento precioso ao serviço da es-
tratégia territorial. Imagem, Comunicação e Marca constituem-se elementos nu-
cleares. Sob esta perspectiva demonstram-se as especificidades do processo de 
construção da imagem e marca territorial e argumenta-se acerca da sua relação 
sinergética com a atracção e concorrência dos locais.

Holloway e Hubbard (2001) defendem que a imagem advém da interacção 
directa com o lugar, resultante do contacto com a identidade territorial e/ou indi-
recta que resulta de modelos comunicacionais emitidos pelo território.

- A identidade  

Através da criação de uma identidade que traduzem-se os valores associa-
dos, materializados por elementos de comunicação: marca gráfica (logotipo), 
organização visual, cores e layout das peças gráficas (publicações, publicidades, 
embalagens, relatórios, espaços comerciais, catálogos…), elementos verbais (slo-
gans, tags, teasers…), valores, posicionamentos e acções sociais, económicas, 
ecológicas, humanas…, bem como pela linha de conteúdo das suas comunicações 
(internas e externas), ambiente de trabalho, atendimento ao público/cliente, dife-
renciação visual, conceptual e física dos serviços, produtos, etc. É um conjunto 
vasto de elementos, idealmente sinergéticos, da criação de uma personalidade 
diferenciada, e por isso identificável do objecto ou de uma característica do terri-
tório a que se aplica, mas também umelemento de memorização, identificação, e 
diferenciação em si mesmo.

- A imagem institucional ou imagem de marca 

Trata-se duma representação mental no imaginário colectivo de um conjun-
to de características e valores que funcionam como estereótipo e determinam a 
conduta e opiniões sobre o objecto a que se aplica. Particularmente no que co-
rresponde a territórios (cidades, regiões, países, etc.) é uma realidade marcante, 
preponderante e fundamental. 

Na prática o efeito é, em tudo, paralelo ao do marketing de produtos, serviços 
e organizações, com uma diferenciação fundamental imposta pelo objecto a que 
se aplica: o território. Só que o novo marketing tem que atender muito mais ao ser 
humano. É no público que está centrado. Kotler defende mesmo que o marketing 
deve conquistar a mente, o coração e o espírito dos consumidores. 

- Linhas gráficas e logótipo de marketing territorial

Essa imagem passa pelo símbolo, um dos elementos base da identidade visual 
que pode integrar (ou não) o logótipo. Completamente abstracto e desprovido de 
significado, ou figurativo e representativo de conceitos caros à actividade da insti-
tuição ou à sua política, constitui frequentemente o elemento mais forte da identi-
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dade institucional e concentra na sua simplicidade toda a força de uma identidade 
global complexa e de múltiplos significados.

Juntamente com o símbolo, constitui a logomarca; é frequentemente o único 
elemento e principal representação gráfica da mesma. “Dispensa palavras. Fa-
cilmente entendível, dificilmente explicável.” Constitui a representação simbólica 
mental que se imprime no público-alvo e condensa todos os valores e característi-
cas do objecto a que se aplica.

Mas uma comunicação eficaz precisa muito mais para se sustentar que a mera 
posição de uma logomarca, mesmo quando feita com toda a competência técnica, 
e mesmo quando, pelas suas qualidades intrínsecas, se revela como assumindo 
facilmente o papel de símbolo do mais vasto sistema de valores e características 
diferenciadoras do objecto que representa.

Toda a comunicação assenta na sua representação gráfica, que lhe dá ou re-
tira eficácia. É principalmente da representação gráfica das ideias e valores sub-
jacentes, servindo o objectivo comunicacional, que resulta a adesão ou rejeição 
emocional e o subconsciente do público, a sua apreensão subjectiva e aceitação 
e, finalmente, a sua memorização inconsciente: a imagem gráfica deve servir pro-
pósitos comunicacionais, muito além das considerações estéticas ou tipográficas. 
Uma linha gráfica abrangente e extensiva no marketing territorial não é uma mera 
linha gráfica para impressão mas algo muito mais abrangente com consequências 
muito mais profundas, mais próxima do trabalho de criação comunicacional de 
publicidade, ou definição abrangente de marketing.

- Os valores 

Mais importante que imagens gráficas é o conjunto de valores assumidos que 
caracterizam a imagem criada, elementos chave da comunicação. Dos históricos 
(a tradição da marca, o prestigio do artesanal, o nacionalismo ou regionalismo, 
os hábitos do público…), os convencionais (concorrência pelo preço e qualidade, 
desenvolvimento tecnológico, eficácia, qualidade de serviço, diferença face aos 
outros...), os emocionais (prestígio, status social e económico, exclusividade, sen-
timento de grupo, individualização e personalização), os objectivos (eficiência 
energética, ecologia, durabilidade real, efeito na saúde, características técnicas, 
sensoriais ou estéticas diferenciadoras) e tantos outros como os religiosos, sociais, 
culturais, ideológicos, competitivos... É o sistema de valores que se associa a uma 
imagem e marca que determinam a sua representação mental e conceptual  no seu 
público-alvo.

- Os outros elementos

O marketing não se faz apenas da visão fraccionada de cada um destes ele-
mentos (valores, imagem, linha gráfica, marca, logomarca e comunicação). A 
criação da imagem de um lugar/território pode passar por inúmeros outros facto-
res que devem ser cuidadosamente escolhidos, numa visão estratégica integrada, e 
bem definidos a nível de planeamento. Desde a criação de eventos memoráveis, de 
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marcas simbólicas decisivas que podem reforçar, inverter, subverter ou converter 
imagens pré-existentes na mente do público-alvo a um sem número de outros ele-
mentos e acções que se enquadrem num plano estratégico e objectivo bem defini-
do: vender o território.

Um evento ou sequência de eventos associados a um lugar/território é tam-
bém  elemento fundamental de marketing para o bom e para o mau, e quando 
estrategicamente pensado pode ser o elemento decisivo. Certamente que o efeito 
será diferente  (cada um à sua dimensão) na associação de um lugar a uma Feira 
do Fumeiro – os valores tradicionais, os prazeres da gastronomia, a tradição –  ou 
a uns Jogos Olímpicos. E também neste campo mais genérico, as decisões são 
estratégicas. 

O facto é que nenhum único evento ou edifício será suficiente se não for 
marcante e cuidadosamente enquadrado numa estratégia de comunicação bem de-
finida, nem os eventos esgotam o arsenal de instrumentos adicionais à disposição 
do marketing territorial. E a lista é infinita: campanhas publicitárias, sinalética na 
cidade, criação de uma mítica que condense ideias-chave (Rio de Janeiro a cidade 
do samba, etc.), ou o aproveitamento de características pré-existentes ou melho-
radas: edifícios, características históricas, territoriais, climatéricas ou outras  (o 
conjunto de monumentos de Belém em Lisboa e a sua associação aos descobri-
mentos com o “Belém das Descobertas”, a Ribeira de Gaia e a associação á mítica 
do Vinho do Porto): meros exemplos….

5. Conclusões

As acções para o desenvolvimento do marketing-territorial com vista aos ob-
jectivos para a criação da marca-território não se podem cingir a acções pontuais e 
isoladas como a criação de logotipos, imagens gráficas ou abordagens desintegra-
das de comunicação. Muito menos com a ausência de uma estratégia planeada de 
marketing e acções desintegradas e isoladas. 

É fundamental um planeamento que preveja, desde o início, uma estratégia de 
Marketing, combinada com acções de Comunicação a nível interno e externo com 
um objectivo único da criação de determinada imagem, prédefinida com acções 
claras e detalhadas assentes em objectivos, a criação de um conjunto de valores 
associados,  a definição estratégica e integrada da comunicação sobre princípios 
claros que tenham como objectivo a imagem pretendida para o local, incluindo o 
arsenal de instrumentos de marketing à disposição, design de comunicação e a sua 
materialização visual consubstanciada numa linha de  imagem e comunicação grá-
fica, criação de logomarcas, de eventos, etc. , ao serviço dessa estratégia cirúrgica 
de marketing e cuidadosamente planeada por especialistas. 

Em síntese, a definição de uma linha de valores, de uma linha comunicacio-
nal, e de uma linha gráfica, serve os objectivos últimos subjacentes à criação do 
próprio marketing territorial. 
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Resumen

El desarrollo del turismo como actividad competitiva entre los diferentes des-
tinos hizo que surgieran las marcas territorio como elemento diferenciador entre 
ciudades, regiones y países. Las acciones de relaciones públicas, las campañas de 
publicidad y las promociones informativas y/ o emocionales se convirtieron en 
herramientas fundamentales para transmitir valores afectivos, sociales y culturales 
así como las características físicas únicas de cada territorio con el fin de mejorar 
su posicionamiento y hacerlos atractivos frente la competencia. Llevando esta teo-
ría a un caso práctico, la presente investigación tiene por objetivo conocer cuál 
fue la estrategia online seguida por Turgalicia (Sociedad de Imagen y Promoción 
Turística de Galicia, S.A.) para crear una marca identitaria y qué herramientas se 
emplearon a la hora de transmitir los valores culturales, sociales y patrimoniales 
de Galicia como atractivo turístico.

1. Introducción

“El rápido avance de la globalización significa que cada país, cada ciudad 
y cada región debe competir con los demás por su porción de los consumidores, 
turistas, inversores, estudiantes, emprendedores del mundo o de los eventos cultu-
rales y deportivos internacionales, y por la atención y el respeto de los medios de 
comunicación internacionales, de otros gobiernos, y de la gente de otras naciones” 
(Anholt, 2007:1). Pese a que las rivalidades entre los territorios vienen de tiempo 
atrás, el desarrollo del turismo como actividad profesional y competitiva hizo que 
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las estrategias de marketing se extendieran hacia nuevos escenarios con el objetivo 
de definir y gestionar las marcas territorio o place brand. “Estamos asistiendo a 
un excepcional proceso de revalorización de los lugares (…) de ahí la necesidad 
de singularizarse, de exhibir y resaltar todos aquellos elementos significativos que 
diferencian un lugar respecto a los demás” (Nogué, 1999). Estas diferencias se 
asientan los valores tangibles e intangibles determinados por las posibilidades fí-
sicas, culturales, patrimoniales, reales o imaginarias con las que los habitantes del 
lugar se identifican y sobre los que se construyen los mensajes. “Un territorio ha de 
cumplir con unos objetivos asociados a su valor tangible o funcional y a su valor 
intangible o emocional: tener un buen producto y tener una buena comunicación, 
puesto que algunos de los intangibles asociados se potencian y adquieren valor a 
través de la comunicación” (Mut, 2010: 124).

Hasta hace un tiempo el consumidor recibía información de manera pasiva 
pero, hoy en día, se ha convertido en un usuario activo que ya no toma decisio-
nes de compra sólo por experiencias e intereses propios, sino que tiene en cuenta 
las vivencias de personas de su entorno real y/ o virtual. En el caso del turismo, 
la imagen se vuelve un factor fundamental en el proceso de elección final. Las 
administraciones públicas comenzaron a preocuparse por la creación y gestión de 
marcas territoriales y en ese proceso las acciones de relaciones públicas, las cam-
pañas de publicidad y las promociones se convirtieron en herramientas básicas 
para informar a los públicos, mejorar el posicionamiento de los territorios y su 
atractivo, destacando la individualidad frente a la globalización. 

En este contexto, Internet “ofrece tremendas oportunidades para desarrollar 
marcas de destino (…). Sin embargo, el hecho de tener un sitio web, en sí mismo, 
no es garantía del éxito”, sino que es necesario definir una “estrategia coheren-
te para desarrollar, posicionar y promocionar la presencia electrónica” (Palmer, 
2005: 139) de cada territorio. Como ejemplo del aprovechamiento de las ventajas 
que ofrece Internet para la promoción del turismo, en esta investigación se anali-
zará la estrategia online seguida por la Sociedad de Imagen y Promoción Turística 
de Galicia, S.A., más conocida como Turgalicia, a través de su página web (www.
turgalicia.com) y su presencia en redes sociales. 

Turgalicia es una sociedad de carácter público dependiente de la Secretaría 
Xeral de Turismo, organismo integrado en la consellería de la presidencia de la 
Xunta de Galicia. Desde 1992 funciona como el instrumento primordial de la po-
lítica de turismo, siendo la encargada de promocionar los diferentes recursos turís-
ticos de Galicia. “Mientras ‘Galicia Calidade’ trabaja más en la línea de garantía 
de productos y servicios made in Galicia, Turgalicia identifica, narra y habla de 
los sentimientos de la tierra, sus gentes y sus paisajes. Es decir, actúa más como 
una marca identificativa para la región” (Alameda y Fernández, 2012: 16). Su 
estrategia se basa en: 

- Promocionar la oferta turística de Galicia a nivel nacional e internacional
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-  Coordinar, impulsar, gestionar y ejecutar actividades para promover el turismo 
interior y exterior

-  El fomento e impulso de actividades de sector turístico para la promoción del 
turismo gallego

- Labores de información turística tanto a nivel nacional como internacional

-  Establecer convenios y conciertos con instituciones públicas y privadas para la 
creación, coordinación y desarrollo de acciones encaminadas a la información y  
promoción turística interior y exterior

-  Desarrollo y gestión de planes de calidad para aplicar en destinos y/ o estableci-
mientos turísticos

-  Editar folletos, libros y producir vídeos promocionales o material audiovisual

-  Todas las operaciones que sean preparatorias, auxiliares o complementarias de 
las mencionadas.

Además, es objeto de la sociedad la creación y el funcionamiento de una 
central de reservas que atienda debidamente la demanda turística de Galicia, fun-
damentalmente en el sector del turismo rural. También lo será la creación y el fun-
cionamiento de un Centro Superior de Hostelería de Galicia que se encargará de:

- Reciclaje de profesionales del sector turístico

- Formación teórica y práctica de alumnos en el campo de la hostelería, restaura-
ción, turismo y actividades complementarias

- Organización y gestión de seminarios, conferencias, banquetes, catering y acti-
vidades similares

- Gestión y explotación de establecimientos de hostelería, restauración y bebidas 
abiertos al público

-Actividades de asesoramiento y consultoría del sector turístico.

Teniendo esta información previa, a lo largo de la investigación se tratará de 
dar respuesta a las siguientes preguntas: ¿Emplea Turgalicia la página web como 
herramienta complementaria de comunicación?, ¿qué información recoge su site y 
redes sociales?, ¿cuál es su identidad y qué valores transmite de Galicia?, ¿ofrece 
información real y completa del destino?, ¿es una web pensada para el usuario?

2. Acotación del objeto de estudio y metodología empleada

Las páginas web actúan como descriptores estratégicos de las place brands 
ya que ofrecen ventajas tanto para el lugar, mediante la promoción, como para los 
usuarios, que obtienen un conocimiento previo y fiable de los productos, servicios 
y experiencias que les puede ofrecer el territorio seleccionado. “Los destinos tu-
rísticos pueden beneficiarse de Internet para desarrollar una coherente posición en 
el mercado, incrementar su cuota acercándose a clientes (actuales y potenciales) y, 
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posteriormente, conocer los altos niveles de satisfacción de los clientes” (Palmer, 
2005: 132). A diferencia de otros soportes, las páginas web permiten la segmen-
tación de públicos, enviando un discurso personalizado según las necesidades o 
expectativas de cada usuario. Deben presentar “los recursos adecuados, de forma 
atractiva y que enriquezcan la comunicación, favorezcan la interactividad y, sobre 
todo, fomenten una participación colectiva en la creación de contenidos” (Ramos, 
2010). Por todo ello, en la presente investigación se analiza la página web de 
Turgalicia como ejemplo de construcción y promoción de una marca territorio. 
El estudio se realizó teniendo en cuenta la información disponible en la web de 
Turgalicia durante el mes de diciembre de 2013.

Como herramienta de investigación, se utilizó el análisis de contenido web a 
través de una navegación exploratoria y descriptiva. Se desarrolló una plantilla de 
análisis específica para la presente investigación en la que se recogen las siguien-
tes variables:

-  Accesibilidad y usabilidad: identificación de la URL con la empresa, organización 
de la información en pestañas concretas y facilidad de acceso a cada una de ellas

- Descripción estética y visual: empleo de los colores corporativos 

-  Análisis de la disposición de los contenidos. Existencia y estructura del mapa 
web: niveles de navegación, presencia de la identidad corporativa en todos ellos, 
dificultad para volver a la página inicial

-  Idiomas disponibles: la función de Turgalicia es presentar la marca territorio a 
nivel nacional e internacional. ¿Permite cambiar el idioma de todos los servicios 
de la web? ¿A cuáles?

-  Identificación del emisor: las páginas web institucionales suelen estar dotadas de 
una gran credibilidad ya que actúan como fuente de información primaria. Por 
ello, se estudiará si Turgalicia hace referencia a la administración gallega y hace 
partícipes a los usuarios de cuáles son sus funciones, su misión y su historia.

- Interactividad: existencia de feedback con el usuario y como se realiza

- Segmentación de públicos

-  Hipermedia: convivencia de texto, imagen (fija o en movimiento), sonido y/ o 
contenido audiovisual

- Redes sociales: acceso y estimación de actualización 

- Actualidad de la información disponible

3. ¿Por qué es importante definir la marca territorio?

La eliminación de las fronteras y la mejora de las comunicaciones, entre otros 
factores, fomentaron el crecimiento del turismo y de un comercio cada vez más 
internacional donde resultaba fundamental atraer no solo a visitantes, sino también 
a inversores que se asentaran y participaran del desarrollo de los territorios. “Al 
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igual que en la consolidación de las nacionalidades decimonónicas las banderas, 
los escudos e himnos identificaban y posicionaban a los pueblos en momentos 
de su construcción estadual” (Fernández y Paz, 2005), en la actualidad, “es cada 
vez más frecuente que (los territorios) tengan también una marca, un logotipo, 
una identidad corporativa, eslóganes específicos e incluso merchandising propio” 
(Baamonde, Formoso & García, 2011: 709) que, respondiendo a una determinada 
estrategia previamente definida, las diferencie y posicione en un mercado turístico 
muy competitivo. 

Podemos entender la estrategia de marca país (EMP) “como el uso de carac-
terísticas típicas de la vida nacional como medio de influir en la imagen y percep-
ción del país en la sociedad civil, la opinión pública y los medios de comunicación 
extranjeros, incrementando el prestigio internacional del Estado y mejorando su 
posición política y su competitividad económica en el sistema mundial. Una EMP 
tiene como objetivo crear y transmitir una Imagen País (activo intangible) que se 
acompaña con una Marca País (logotipo, slogan y lema) que engloba a las sub-
marcas nacionales” (Iglesias & Molina, 2008: 111). Pero la marca no es algo que 
se agrega a un producto, no es un elemento estático: “de la misma manera que 
las ciudades y los países son un organismo vivo, una marca es un sistema vivo” 
(Costa, 2004: 117) y solo a través de su conocimiento en profundidad se pueden 
construir vínculos con los públicos y generar la identidad, la imagen y la reputa-
ción deseadas. 

Un territorio no puede diferenciarse de otro por aquello que no tiene o que 
no es. “Cualquier área o territorio posee una serie de elementos físicos, sociales y 
culturales capaces de ser promovidos o activados como recursos aptos para atraer 
turistas” (Campillo, 2012: 120). La identidad territorial debe ser creada a partir del 
bagaje cultural del lugar, de su idiosincrasia y de su patrimonio físico e imagina-
rio: lo que es y lo que siente. Conocer el entorno, las infraestructuras, el clima o 
las costumbres de la población son el primer paso para, “elaborar y aplicar estra-
tegias y tácticas creativas y suficientemente eficaces para conseguir el objetivo de 
la acción” (Costa, 1999: 38). Es necesario “trabajar (estudiar, planificar y ejecutar 
acciones coordinadas) para lograr una identificación o autoadhesión profunda de 
los ciudadanos con su país, región o ciudad; con sus organizaciones y con los 
productos y servicios de las mismas” (Cotorruelo, 2001: 123). La marca territorio 
permite “transmitir a los diferentes públicos mensajes vinculados a todo aquello 
relacionado con el concepto patrimonial del propio territorio” (Jiménez & de San 
Eugenio, 2009: 279). Solo de esta manera, la marca se convierte en un medio de 
atracción “sinónimo de estado de opinión activo y generado” (Valls, 1992: 16). 

En definitiva, “existe consenso entre los expertos a la hora de señalar que 
aquel territorio que apuesta por el marketing y el branding y desarrolla una marca 
es capaz de atraer más inversiones en materia de turismo, a la par que aumenta 
la posibilidad de radicación de nuevas empresas y genera un entorno mucho más 
favorable para los negocios” (Alameda & Fernández, 2012: 2). Para ello es nece-
sario definir una estrategia clara en la que se contemplen las mejores herramientas 
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disponibles, tanto convencionales como novedosas para llegar a los diferentes pú-
blicos de manera creíble, emocional y convincente (Puig, 2003). 

4. Resultados de análisis

La página de inicio de Turgalicia es eminentemente corporativa. En ella con-
viven tanto la identidad corporativa de la Xunta de Galicia como la propia, acom-
pañada del slogan “el buen camino”. De su estética destacan los colores azulados 
y blancos propios de la bandera, de la administración pública gallega y del océano 
Atlántico que baña su costa. Los contenidos se acompañan con imágenes estáticas 
y videos de paisajes típicamente gallegos que apoyan las señas de identidad pro-
pias de la región. A pesar de que muestra un diseño simple, directo e intuitivo, se 
consideró oportuno realizar el estudio por secciones ante la cantidad de informa-
ción ofrecida en cada uno de los apartados. 

Imagen 1: Captura de pantalla de la página de inicio de la web de Turgalicia

Fuente: www.turgalicia.es

Si se inicia el análisis por la parte superior del site, se encuentran una serie de 
pestañas que se mantienen fijas durante la navegación (ver imagen 1). Estas son:

-  Home: un vínculo con una casa como símbolo permite al usuario volver a la 
página de inicio en cualquier momento, evitando que se pierda durante la nave-
gación. 

-  Comunicación: lleva al usuario a una sección en la que se accede a todo tipo de 
información relacionada: dossier de prensa, descarga de la revista corporativa y 
de folletos promocionales, boletín de noticias, acceso al blog de Turgalicia, ma-
pas, agenda cultural y descarga de imágenes para el fondo de escritorio.
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-  Empresa: recoge las funciones y competencias, el perfil del contratante y ofertas 
de empleo.

-  Sector profesional: ofrece noticias actuales relacionadas con el turismo e infor-
mación sobre la calidad turística. Cuenta con un “acceso rápido” a agencias de 
viajes y servicios para congresos y a una “biblioteca”, con información sobre los 
planes turísticos desarrollados para Galicia. En la parte inferior ofrece informa-
ción “de interés”, un acceso rápido a información relacionada con los servicios 
ofrecidos por el site (como puede ser la Ley de transparencia) como aquella 
relacionada más directamente con el turismo (acceso al Centro Superior de Hos-
telería de Galicia o campañas de promoción turística).

-  Mapa del portal (ver imagen 2): ofrece toda la información disponible en la web 
de manera esquemática y con accesos directos a secciones concretas.

Imagen 2: Captura de la pantalla de una parte del mapa web de Turgalicia.

Fuente: www.turgalicia.es

-  Idioma/language: el portal ofrece información en gallego, castellano, inglés, 
francés y alemán.

- Buscador.

La estructura del encabezado de la página web y el fondo sobre el que se 
asienta el contenido no varían en su forma pero si en su contenido según se avan-
za en la navegación: muestran imágenes relacionadas con productos, servicios 
y lugares concretos de Galicia que van desde la montaña hasta las playas o mo-
numentos. Si seguimos descendiendo, se llega a los cuatro temas principales en 
torno a los que gira la información web, diferenciados por secciones, distribuidos 
de manera horizontal y enmarcados en cuadrados específicos y diferentes, res-
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petando el orden de lectura occidental. Estos son: Acerca de… Galicia; Visita 
estos… Destinos; Disfruta de estas… experiencias y Te proponemos…planes. La 
información aparece de una manera muy visual, mostrando a través de imágenes 
y vídeos aquello que se desea destacar sobre el destino o sobre actividad elegida 
por el usuario. Desde cualquiera de los cuatro apartados, se puede acceder direc-
tamente a los restantes:

-  Acerca de… Galicia: “Descubre mis secretos” lleva directamente a una sección 
en la que se ofrece información sobre la localización de la región en el mapa, 
ciudades que visitar, el camino de Santiago y tradiciones. En esta sección, cada 
apartado ofrece información específica a través de imágenes, citas célebres de 
autores gallegos y datos cualitativos o cualitativos respecto al territorio. “Des-
cargas y utilidades” permite al usuario acceder a aplicaciones de realidad aumen-
tada, senderismo en el móvil, enoturismo móvil, bono Jacobus, mapas, planos, 
folletos y fondos de escritorio. “Información práctica” incluye la dirección de 
los consulados, emergencias, oficinas de turismo y del centro de información 
turística. “El tiempo” y “Cómo llegar” completan este apartado. 

-  Visita estos… destinos: la sección “Destacados” incluye información sobre los 
lugares míticos de Galicia como la catedral y centro histórico de Santiago, la 
muralla de Lugo, la Torre de Hércules, etc. Las secciones siguientes se organizan 
ofreciendo destinos en función del tipo de turismo que desea realizar el usuario: 
turismo de “rías y playas”, turismo de “ciudades”,  “geodestinos” y “espacios 
naturales”, indicando que el usuario, al que se dirige directamente, puede elegir 
el tipo de destino deseado, ya que “en Galicia hay uno hecho a tu medida”. Esta 
información está acompañada de un vídeo que muestra los destinos apelando a 
las emociones y apelando a los sentidos.

-  Disfruta estas… experiencias: ofrece información sobre un tipo de turismo más 
específico al que asocia con experiencias para todos los sentidos con itinerarios, 
información, presentaciones, recomendaciones o actividades: “bosques”, “faros 
y playas”, “paseando entre viñedos”, “ruta de la camelia”, “top ten: diez lugares 
únicos”, “bono lacobus”, “otoño gastronómico”, “turismo ornitológico”, “ca-
mino de Santiago”, “manantiales, de Galicia”, “patrimonio oculto”, “santuarios 
mágicos”, “turismo marinero”, “centros BTT (bicicletas todoterreno) y “rutas tu-
rísticas” concretas. Pretende diferenciar el territorio hablando de “vivir Galicia” 
a través de los sentidos y en todos los sentidos.

-  Te proponemos planes: en “experiencias únicas” y en “todos nuestros planes 
para ti”, se puede encontrar información con planes turísticos específicos orga-
nizados por agencias de viajes y precio final estipulado. En esta sección, ofrece 
la posibilidad de que el propio usuario indique qué zona prefiere y cuánto desea 
invertir para devolverle información sobre una serie de actividades acordes a sus 
expectativas. 

Como complemento, se emplean en numerosas ocasiones términos propios 
de Galicia con gran carga emocional entre sus habitantes: con frases como “¿sa-
bes que es el agarimo?” se pretende llegar a los sentimientos de los usuarios. La 
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configuración de la parte media-inferior (ver imagen 3) y el lateral derecho de la 
web (ver imagen 4) es común cuando se navega en torno a estas cuatro áreas temá-
ticas. Tras la información específica de cada una de ellas se pueden identificar los 
marcadores que permiten compartir la información a través de Google, Facebook, 
Twitter, Pinterest, Blogger, Gmail o Tumblr entre otros. Si se sigue descendien-
do, el usuario tiene la opción de obtener información sobre el funcionamiento y 
acceso a “Mi viaje”, un servicio también es accesible desde la parte superior de la 
página de inicio de la web y que permite almacenar la información necesaria para 
el viaje en el momento de su preparación, consultar planos o guardar información 
durante el mismo o escribir opiniones cuando este finalice. Al lado de esta opción, 
se encuentra un acceso directo a la información disponible en las demás secciones 
de manera esquemática.

Imagen 3 y 4: Capturas de pantalla de la parte inferior y lateral de las secciones web

Fuente: www.turgalicia.es

En el lateral derecho del site (ver imagen 4) se ofrece información útil para 
el usuario: qué hacer, dónde alojarse, dónde comer, cómo llegar e información de 
interés. Existe un acceso rápido a las redes sociales de Turgalicia: blog oficial, 
Facebook, Twiter, Google+, Youtube o Flickr y, una vez se accede a ellas, también 
muestra información personal básica de los responsables del servicio, identificán-
dolos y mostrando sus perfiles de Facebook o Twitter. 

En cuanto a la actualización de las redes sociales oficiales, en el momento de 
realizar el estudio nos encontramos con lo siguiente:

- La última actualización del blog data del 03 de octubre de 2013 (ver imagen 5).
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Imagen 5: Captura del blog de Turgalicia realizada del 04/diciembre/2013

Fuente: www.turgalicia.es/blog/

-  El canal de Youtube y Flickr cuenta con videos e imágenes, respectivamente, 
sobre los diferentes lugares turísticos y las últimas campañas publicitarias reali-
zadas (Imagen 6)

Imagen 6: Captura de pantalla del canal oficial de Youtube y Flickr de Turgalicia  
realizado el 04/diciembre/2013

Fuentes: www.youtube.com/user/turgalicia y www.flickr.com/photos/turgalicia
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-  En Twitter, la actualización de contenidos es constante, existiendo sincronización 
con la informaciónn publicada en Facebook (Imagen 7).

Imagen 7. Captura de la página de Facebook y del Twitter oficial de Turgalicia  
realizada del 04/diciembre/2013

Fuente: www.facebook.com/Turgalicia y twitter.com/Turgalicia

-  Google+: su grado de actualización es mucho menor y a la hora de hacer el estu-
dio, la última entrada databa del 29 de noviembre de 2013 (Imagen 8)

Imagen 8. Captura de la página de Google+ de Turgalicia realizada del 04/diciembre/2013

Fuente: http://gplus.to/turismodegalicia

5. Conclusiones

La página web de Turgalicia es fácilmente localizable gracias a una URL 
sencilla. Es accesible, manteniendo una identidad concreta de Galicia fácilmen-
te identificable gracias a los colores corporativos propios de la administración 
y a imágenes del territorio en todas las secciones. La identificación de la página 
web como un emisor que depende de un organismo oficial, la Xunta de Galicia, 
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hace que el site goce de credibilidad frente a un usuario que navega en busca de 
información verídica. La marca territorio está creada sobre los valores culturales, 
patrimoniales, gastronómicos y emocionales que acercan al navegante una imagen 
de una Galicia urbana a la par que rural y natural, ofreciendo información variada 
en función de las necesidades o gustos del turista o inversor potencial. Si tenemos 
en cuenta que uno de los principales atractivos turísticos de la Comunidad Autó-
noma es el Camino de Santiago, es comprensible que slogan que acompaña a la 
identidad corporativa sea “El buen camino”, jugando con un doble significado: el 
ya mencionado y otro con connotaciones de elección correcta a la hora de decidir 
un destino. 

El orden, la exposición de la información de manera jerárquica, clara, conci-
sa y en varios idiomas junto a la convivencia de recursos multimedia facilitan la 
visita y la comprensión del usuario, que puede encontrar aquella información que 
busca de manera rápida ya sea por pestañas o a través sistemas de ayuda como el 
mapa web o el buscador interno. Todo ello junto con el correcto funcionamiento 
de los hipervínculos y la navegación intuitiva permiten hablar de una web con 
gran usabilidad, entendiendo ésta como facilidad de uso. La amplitud de espacios 
vacíos relajan la lectura, al igual que la convivencia con recursos audiovisuales 
o imágenes reales del destino, que con gran poder comunicativo y de atracción 
representan y refuerzan el patrimonio, la cultura gallega y estilo de vida. La ape-
lación a la sensibilidad y las emociones de los usuarios web coincide con la estra-
tegia seguida en otros soportes como los spots para televisión, manteniendo una 
línea similar que unifica el mensaje y facilita su identificación y memorización.

La interactividad con el usuario se realiza principalmente a través de las redes 
sociales. Pese a que son sitios web ajenos al site oficial, existe un acceso directo 
a ellos tanto para compartir contenidos como para acceder a los perfiles oficiales. 
Salvo Google+, todos ellos muestran la identidad corporativa de Turgalicia fa-
cilitando la identificación del servicio, al igual que el uso de fotografías, vídeos 
y comentarios sobre la oferta turística de Galicia. Mantienen una actualización 
permanente en aquellas más inmediatas como Facebook o Twitter, mientras que el 
blog, el canal de Youtube o Flickr cuentan con contenidos novedosos con menos 
frecuencia. 

Finalmente, indicar que la estrategia online seguida por Turgalicia puede 
considerarse un modelo a seguir por otras instituciones del sector. Los territorios 
deben tener un plan estratégico de comunicación que contemple la comunicación 
online para promocionar y posicionar el destino tanto a nivel nacional como in-
ternacional y aportar un valor diferencial dentro de un mundo globalizado. Apro-
vechando las posibilidades de la red, las páginas web y su conexión con las redes 
sociales son una herramienta fundamental ya que ofrecen información, acercan 
experiencias, transmiten sensaciones y crean identidad ante el navegante de mane-
ra más íntima, personal y atractiva. 
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1. Introdução

Os valores e a ideologia das sociedades ocidentais materializam-se nos dis-
cursos divulgados na mídia impressa e digital, o que contribui para disseminar as 
novas formas de representar o mundo. A grande quantidade de inovações tecno-
lógicas faz com que as relações sociais sejam mais virtuais em vez de reais. Os 
contatos virtuais, portanto, são uma realidade e as trocas, no mundo globalizado, 
se aceleraram muito, com aspectos positivos e negativos. 

Sobretudo as gerações mais jovens estão se formando a partir do desenvolvi-
mento das novas tecnologias deste mundo em transformação acelerada. Se não se 
oportunizarem as reflexões e os debates acerca das novas relações entre os sujei-
tos, sobre as tecnologias e a grande quantidade de informações disponíveis, algo 
se perderá de fundamental na construção das sociedades futuras.

As representações veiculadas nos meios de comunicação, na literatura e em 
outros lugares sociais geram discussões sobre a identidade dos sujeitos da atuali-
dade. Entendemos que as 

representações sociais não são fixas, nem estáveis. Dessa forma, elas estão sujeitas 
a mudanças que se processam no âmbito sócio-cultural e são construídas, modi-
ficadas e atualizadas no momento da interação. (...) ao olharmos para o momento 
da interação, é possível observar a conjugação do ato da linguagem com o aciona-
mento das representações sociais e, com isso, apreender os processos de nomeação 
e posicionamento dos interlocutores na situação interativa. Tal apreensão se mostra 
reveladora de posicionamentos sociais de grupos e indivíduos, pois entendemos 
que é no ato da interação que as relações sociais mais amplas se cruzam e se dão 
a ver. (Prado, 2010, s/p.)
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A transição rápida para a “líquida sociedade moderna” (Bauman, 2001) pode 
permitir que se percam – ou provocar a perda de – vínculos afetivos e afetar, dras-
ticamente, os relacionamentos humanos, o que provoca crise(s) de identidade nos 
sujeitos.

2. As novas identidades

O discurso dos meios de comunicação influencia a opinião dos sujeitos so-
ciais e, neste momento de grandes (in)definições, é fundamental que se analisem 
seus efeitos na constituição das identidades contemporâneas. De acordo com Cha-
raudeau, o discurso jornalístico, ou a mídia,

universo por excelência do legível, é particularmente eficaz; por um lado, nas aná-
lises e comentários, nos editoriais, nas tribunas e reflexões, nas crônicas, em tudo 
o que aprofunda a informação, que a coloca em perspectiva e que indaga sobre as 
prováveis conseqüências dos acontecimentos; por outro lado, nas narrativas, nas 
notícias locais (...); enfim, nas manchetes, que, funcionando como anúncios su-
gestivos semelhantes aos slogans publicitários, são destinadas a desencadear uma 
atividade de decifração, isto é, de inteligibilidade (Charaudeau, 2006, p. 113-114).

O poder do discurso midiático pode ser utilizado em favor da construção de 
representações positivas para os sujeitos da atualidade. As identidades não estão 
impressas em nossos genes, mas “pensamos nelas como se fossem parte de nossa 
natureza essencial” (Hall, 2005, p.47) e elas são “formadas e transformadas no 
interior da representação” (p.48).

Tradicionalmente, as pessoas identificavam-se em função do coletivo; na atu-
alidade, o fazem em função da individualidade, entretanto – e paradoxalmente 
– formam um conjunto homogêneo e massificado/massificante. A enorme quanti-
dade de novidades provoca crise(s) de identidade nas pessoas. 

Vários autores têm discutido a questão. Para Kellner (2001), há uma distin-
ção entre sociedade pré-moderna e moderna. Naquela, os indivíduos não passa-
vam por crises de identidade, que era fixa, sólida e estável. Não havia problemas 
de papéis sociais, pois estes não estavam sujeitos à reflexão ou discussão. Já nesta 
– a modernidade –, 

a identidade torna-se mais móvel, múltipla, pessoal, reflexiva e sujeita a mudanças 
e inovações. Apesar disso, também é social e está relacionada com o outro. (...) 
como se a identidade de uma pessoa dependesse do reconhecimento das outras, em 
combinação com a validação dada por essa pessoa a esse reconhecimento (Kellner, 
2001, p. 295).

Mesmo assim, as formas de identidade, na modernidade, ainda são relati-
vamente fixas e há papéis bem definidos de mãe, filho, homem, mulher etc. Os 
limites que fixam tais papéis vão se expandindo no decorrer dos anos e tornam-se 
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um problema a ser pensado e discutido. Sabemos que as sociedades da “moderni-
dade tardia” (segunda metade do século XX) são, segundo Hall (2005, p.17), ao 
mencionar Ernest Laclau, caracterizadas pela “diferença” e “atravessadas por dife-
rentes divisões e antagonismos sociais que produzem uma variedade de diferentes 
‘posições de sujeito’ – isto é, identidades – para os indivíduos”.

E, apesar dos antagonismos e das diferenças, 

tais sociedades não se desintegram porque seus diferentes elementos e identidades 
podem ser articulados, embora parcialmente, e a estrutura da identidade permane-
ce aberta. Isso não é negativo, pois os deslocamentos, ao mesmo tempo em que 
desarticulam as identidades estáveis do passado, abrem “a possibilidade de novas 
articulações: a criação de novas identidades, a produção de novos sujeitos” (p.18) 
e a recomposição da estrutura social. Nesse ponto, os veículos de comunicação 
colaboram para as novas articulações ao colocar à disposição um rol de exemplos 
e modelos de comportamento e de atitudes com os quais as pessoas poderão se 
identificar. (Ghilardi-Lucena, 2008, p. 17)

Na formação ou na alteração das identidades, portanto, a importância dos 
meios de comunicação é fundamental.

Giddens comenta que, na sociedade moderna, por ser o eu “frágil, quebra-
diço, fraturado, fragmentado” (2002, p. 157), seu projeto reflexivo “é posto em 
movimento contra um pano de fundo de empobrecimento moral”.  É cada vez 
mais complicado estabelecer-se em relação ao mundo exterior e, na busca da auto-
realização, pode surgir o narcisismo, problema em crescimento atualmente.

Enquanto desordem de caráter, o narcisismo é uma preocupação com o eu que 
impede o indivíduo de estabelecer fronteiras válidas entre o eu e os mundos exte-
riores. (...) O narcisismo supõe uma procura constante da auto-identidade, mas é 
uma procura frustrada, porque a busca incansável de ‘quem sou’ é uma expressão 
de absorção narcisista e não uma procura realizável (Lasch, apud Giddens, 2002, 
p.158).

O narcisismo não deve ser confundido com a ideia leiga da auto-admiração, 
pois é um desvio de caráter, uma espécie de defesa da auto-identidade diante de 
um mundo exterior conturbado, que lhe foge ao controle. “As pessoas procuram 
na vida pessoal o que lhes é negado nas arenas públicas” (p.158), dirigindo-se para 
um auto-aperfeiçoamento psíquico e corporal.

Um forte colaborador na difusão do narcisismo seria o capitalismo consumi-
dor, que, ao desenvolver a propaganda, padroniza os desejos e anula a individuali-
dade. O consumo interpela as qualidades de que o narciso gosta: beleza, charme e 
popularidade. “Daí que todos nós, nas condições sociais modernas, vivemos como 
que cercados de espelhos; neles procuramos a aparência de um eu socialmente 
valorizado, imaculado” (p.160).
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De acordo com Bauman (2001), estamos vivendo a era da modernidade líqui-
da, em que há o “derretimento” do que conhecíamos como sólido, fixo, previsível, 
pronto e acabado. As relações de poder, consequentemente, mudam de caracterís-
ticas e o poder tem liberdade de fluir, sem barreiras, pois as antigas fronteiras se 
desfazem. 

Visto dessa forma, há algo de positivo ocorrendo em meio ao aparente caos, 
pois a liberdade é sempre bem-vinda. Entretanto é preciso que haja tempo de re-
flexão e crítica para que se conheçam as novas formas de poder e de identidade 
dos sujeitos. 

Novamente Bauman contribui para nossa reflexão ao mostrar que os indiví-
duos da modernidade líquida preferem falar em “redes” a contar com seus parcei-
ros reais e têm fixação por se manterem conectados. As relações são virtuais em 
vez de reais, como anteriormente. O problema pode ser que “uma ‘rede’ serve de 
matriz tanto para conectar quanto para desconectar; não é possível imaginá-la sem 
as duas possibilidades” (Bauman, 2004, p. 12). Conectar, entendido como forma 
de relacionamento, difere de conviver. 

Daí a procura, na atualidade, de auxílio de especialistas que se propõem a 
acompanhar os sujeitos na busca de caminhos ou possíveis soluções para seus des-
confortos e indecisões. Bauman (2004, p. 8) diz que, em “nosso mundo de furiosa 
‘individualização’, os relacionamentos são bênçãos ambíguas. Oscilam entre o 
sonho e o pesadelo”.

3. Comportamentos da “modernidade”

Para ilustrar e estimular a reflexão sobre o futuro do relacionamento humano 
nestes tempos de “modernidade líquida”, propomos a leitura de um texto que tem 
circulado pela Internet. O fato narrado – supostamente fictício e exagerado – mate-
rializa os problemas advindos da era tecnológica levada ao extremo bem como sua 
influência ou interferência na construção das identidades (líquidas e) modernas.

“El cumpleaños de mi hija1

Mi hija cumplía 15 años, y le organizamos la fiesta en un salón para que in-
vitara a todos sus amigos.

Esa noche, a medida que iban llegando, se acomodaban en el lugar asignado 
y enseguida abrían sus celulares y se ponían a conversar por medio de mensajes de 
texto, o a jugar con esos aparatitos maravillosos, entre mensaje y mensaje.

<?>  Mantivemos o texto em língua espanhola, da forma como foi recebido, em 17 de Novembro de 
2013, por e-mail, na Internet. Autor desconhecido.
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Era muy tierno verlos concentrados cada uno en la pantalla de sus sobrios y 
negros aparatos, como especificaba la invitación “Elegante sport y celulares ne-
gros”. 

Qué grandes están todos. Pensar que los conozco desde que hablaban perso-
nalmente entre ellos.

Todavía les recuerdo la voz. Algunos no me creen cuando les digo que, cuan-
do eran chicos, hablaban y se miraban a los ojos. Yo no los corregía, claro. “Ya van 
a crecer y van a aprender solos a no hablar”, pensaba.

Cuando llegó el momento del baile, cada uno conectó los auriculares a su 
celular, eligió la carpeta de canciones que más le gustaba y entró a la pista. Daba 
la sensación de que todos estaban bailando el mismo tema.

La entrada de mi hija fue apoteótica, exultante de emoción. Sus amigos se 
desesperaban por ser los primeros en hacerle llegar su mensaje de texto de feli-
citaciones, moviendo a toda velocidad sus pulgares. Algunos, los más previsores, 
ya tenían el mensaje preparado y lo único que debían hacer era apretar “ok”. El 
teléfono de mi hija no paraba de vibrar y como era imposible leerlos todos, guardó 
algunos para más tarde.

Me acerqué a ella, y de la emoción le dije: 

– Feliz cumpleaños, hijita.

Ella me miró horrorizada, y se apartó de mí. 

Preocupado, fui tras ella y le pregunté si le pasaba algo, si había hecho algo 
que la incomodara. Tomó el celular y me mandó un mensaje de texto:

 – M kres avrgnzar frnte a ms amgs? Hcme fvor, pra q stn ls tlfnos?

Entonces comprendí. Así que abrí el mío y le mandé mis felicitaciones

– prdon, fliz cmplños, hjta. T am. Papa.

  Fue el cumpleaños perfecto. Cómo pasa el tiempo. Qué viejo estoy. Pen-
sar que casi le doy un beso.”

Evidencia-se – no texto acima e na vida real – uma significativa transfor-
mação no relacionamento humano, com consequências nefastas ao convívio das 
pessoas e ao destino das sociedades da (pós-)modernidade. Examinado em seus 
detalhes, o relato do locutor, estereótipo do pai “normal”, comum, revela a gravi-
dade da situação do uso sem medida das novas tecnologias. O pai presencia, em 
sua própria família, o vício que cega as gerações do futuro, em que os sujeitos não 
possuem visão crítica de si próprios, como ocorre com sua filha de 15 anos e com 
os amigos dela.
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Para representar os aparatos tecnológicos da atualidade, o texto elegeu o ce-
lular (telefone móvel), prático, simples, inserido na maioria dos ambientes sociais 
e fundamental a todo e qualquer indivíduo do mundo atual (real/virtual).

O texto/exemplo possui trechos de ironia na crítica velada ao destino de uma 
sociedade acrítica: “Era muy tierno verlos concentrados cada uno en la pantalla de 
sus sobrios y negros aparatos (…)”. Aos leitores cabe perceber a ironia proposta 
pelo texto crítico, assim como as marcas da fala do locutor, que se anula como 
sujeito de outra geração e evita revelar – talvez a si mesmo – que as atitudes dos 
jovens são inaceitáveis. Se ele não aceitá-las ou não concordar com elas, será ex-
cluído da sociedade. Assim, ele finge que compreende o comportamento da filha e 
de seus amigos para fazer parte desse “novo” mundo, sem deixar transparecer seu 
juízo de valor sobre o comportamento dos jovens, que, pelo contrário, nem se dão 
conta de que há um problema de atitudes equivocadas. No caso das gerações mais 
velhas, as convicções e os sentimentos do passado são esquecidos para que os 
sujeitos se adaptem ao contexto social. Já às gerações mais jovens falta equilíbrio 
para a boa interação com seus pares. 

O exagero na forma como os fatos dessa festa de aniversário são narrados 
surte efeito humorístico, pois a abordagem da questão comportamental da juven-
tude de hoje parece fictícia, mas, ao mesmo tempo, prevista para um futuro não tão 
distante. O humor possibilita a representação identitária de forma crítica e, até cer-
to ponto, descompromissada, por não se tratar de um texto opinativo, por exemplo. 
O discurso humorístico trabalha com estereótipos, que são representações imagi-
nárias, mas que podem ter amparo no real. Segundo Possenti (2010, p. 40), 

o estereótipo deve ser concebido como social, imaginário e construído, e se carac-
teriza por ser uma redução (com frequência negativa), eventualmente um simula-
cro. Assim, o simulacro é uma espécie de identidade pelo avesso – digamos, uma 
identidade que um grupo em princípio não assume, mas que lhe é atribuída de um 
outro lugar, eventualmente, pelo seu Outro.

Atualmente, as identidades são colocadas em xeque e o perigo causado pelas 
grandes mudanças sem objetivos claros se agiganta. O sujeito se fragmenta e a cul-
tura da mídia passa a ser o lugar de implosão da identidade. Para serem reconhe-
cidos, socialmente, os sujeitos devem pertencer a grupos que os identifiquem. O 
problema é que tais grupos, nesse contexto de fragmentação geral dos indivíduos, 
também não têm uma definição clara de sua identidade.

Essa questão remete, também, à identidade cultural dos povos e das gerações. 
Os padrões de conduta são regidos de acordo com características próprias de cada 
grupo humano. A influência do meio constantemente modifica um ser já que o 
mundo é repleto de inovações e características temporárias, os chamados modis-
mos. Assim é que a moda rege atitudes e comportamentos, como o que ocorre no 
texto que utilizamos como exemplo.
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Retornando ao texto El cumpleaños de mi hija, as informações nele pressu-
postas e as que inferimos sobre o cenário da festa de aniversário e sobre o compor-
tamento dos jovens resumem o caos social: 

a. todos os jovens se comunicam via telefone celular e não pessoalmente; 
b. houve um tempo, quando eram crianças, em que se comunicavam pessoalmen-

te, falavam e se olhavam nos olhos;
c. parece muito distante, quase estranho, o tempo passado;
d. em vez de o convite da festa determinar apenas o uso da vestimenta, determina 

a cor do celular – negro, como um smoking elegante;
e. o conceito de baile, espaço para dançar, é um momento de individualidade, 

pois cada um ouve sua música preferida e não a do grupo; não há comparti-
lhamento.

f. o ponto culminante da festa é o momento de maior uso dos celulares;
g. a rapidez no uso dos aparelhos é valorizada e um clique no celular é o máximo 

de mostra de esperteza (ou seria classificada pelos adolescentes como inteli-
gência?);

h. falar pessoalmente, diretamente, com os jovens é motivo de pânico e repulsa;
i. a linguagem da Internet, abreviada, é comum em situações cotidianas e é a 

única forma para se comunicar;
j. ser bem sucedido no usos dos aparatos tecnológicos é a forma de se poder 

atingir a perfeição;
k. se os mais velhos não entrarem no esquema de comunicação virtual, estarão 

fora do mundo “real”;
l. o conceito de emoção é indescritível...

O locutor, pai da garota de 15 anos, tem história, assim como os sentidos das 
situações que ele vive também têm história, entretanto ele tenta anular os senti-
dos do passado, pois se sente velho: “Qué viejo estoy”. Anula-se como sujeito, 
aniquila sua memória, entra em conflito com seu passado, mas sabe que não pode 
trazê-lo à tona: “Pensar que casi le doy um beso”.

O contexto situacional desse texto é atual e mostra que estamos vivendo a era 
da tecnologia e de grande aceleração. A valorização do individual em detrimento 
do coletivo também faz parte das sociedades hodiernas e a rapidez dos aconteci-
mentos não permite aos sujeitos viverem momentos de reflexão sobre a realidade. 
Assim é que a identidade se perde e se fragmenta, na mesma proporção do aumen-
to da velocidade do mundo contemporâneo. Kellner (2001, p. 298) diz que,

segundo a perspectiva pós-moderna, à medida que o ritmo, as dimensões e a com-
plexidade das sociedades modernas aumentam, a identidade vai se tornando cada 
vez mais instável e frágil. Nessa situação, os discursos da pós-modernidade proble-
matizam a própria noção de identidade, afirmando que ela é um mito e uma ilusão.

Quanto mais novas as gerações, mais enraizadas ficarão as formas comporta-
mentais vinculadas às novidades tecnológicas, o que provoca as fragmentações de 
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que falamos. As crianças, então, crescem em meio às tecnologias e incorporam as 
modernas formas de se comunicar. Os valores humanos do passado são deixados 
de lado, por uma geração que, naturalmente, nem teve tempo de conhecê-los. 

O cartum a seguir ilustra, com humor e leveza, o desprezo pelos valores de 
épocas passadas no comportamento das gerações futuras.

Figura 1: Cartum de Rucke.

Fonte: Internet, por e-mail.2

Ao interpretarmos o cartum, poderíamos dizer que esse é um lamentável 
quadro (da falta) de perspectivas futuras. Os brinquedos infantis tradicionais – 
com tristeza – foram deixados de lado, não têm mais importância no universo das 
crianças de hoje, dando lugar ao computador. A metáfora traz à tona a realidade 
do mundo infantil.

Possenti (2010, p. 42) afirma que “as piadas opõem dois discursos, que po-
dem ser caracterizados como positivo/negativo”, assim como as charges ou os 
cartuns. No caso deste que apresentamos, a oposição seria entre os brinquedos 
infantis tradicionais (positivos) e o entretenimento oferecido pelo computador 
(negativo), para a constituição das identidades futuras. Aí, há, provavelmente, o 
choque de duas gerações: a mais velha, que valoriza os primeiros, e a mais nova, 
que adota o segundo, não por oposição consciente, mas por desconhecer outra pos-
sibilidade. Para as crianças, seu próprio comportamento é natural; somente parece 
estranho e “perigoso” para os adultos mais críticos e conhecedores de outros valo-
res. A (nossa) avaliação preconceituosa também faz parte dos discursos arraigados 
nas sociedades e plenos de estereótipos construídos anteriormente e cristalizados 
na memória coletiva.

2  Cartum de Raimundo Rucke Santos Souza, desenhista, cartunista e caricaturista brasileiro. Re-
cuperado em 20 de Novembro de 2013, por e-mail, na Internet.
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Ainda, outro cartum aponta para o fato de que o futuro promete maior vínculo 
com as redes sociais, com o nascimento de gerações inteiramente conectadas às 
novas tecnologias, como em:

Figura 2: Cartum de Glasbergen.

Fonte: Internet, por e-mail.�

Esse cartum aponta para o fato de as pessoas estarem tão acostumadas às 
redes sociais que até um bebê ainda não nascido já possui mais amigos virtuais 
do que os próprios pais (“Estou grávida de quatro meses e nosso bebê já tem 
mais amigos no Facebook do que a gente”), o que revela uma crítica a esse com-
portamento tão recorrente. As identidades futuras já estão estipuladas e previstas, 
mesmo antes do nascimento, o que ainda surpreende quem não se preparou para 
o “novo mundo”.

O compromisso com relação às propostas para amenizar problemas futuros é 
de todos, porém muito mais daqueles que pertencem às gerações mais antigas, que 
conhece(ra)m um “outro mundo”, como também da mídia, dos pais, dos educado-
res e governantes, que poderão adotar propostas e procedimentos de valorização 
das relações interpessoais presenciais. Então, “a misteriosa fragilidade dos víncu-
los humanos, o sentimento de insegurança que ela inspira e os desejos conflitantes 
(estimulados por tal sentimento) de apertar laços e ao mesmo tempo mantê-los 
frouxos” (Bauman, 2004, p.8) é o que nos faz propor a incessante busca pelo modo 
como se dá o relacionamento humano e como se delineiam as novas formas de 
identidade. Se não para transformá-las, ao menos para compreendê-las.

4. Palavras finais

Os recursos tecnológicos vieram para ficar e constituem um caminho sem 
volta. Não pretendemos que haja volta, é claro, pois tais recursos têm um poder 
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multiplicador de ação e de inclusão social enorme. Os aparatos tecnológicos im-
pulsionam a globalização, o que produz aspectos bastante positivos, ainda que 
outros desfavoráveis. O acelerado desenvolvimento tecnológico tornou o espaço 
cada vez mais artificializado, menos natural, o que é indesejável. A Educação po-
deria mostrar um caminho de conscientização e de reflexão sobre o uso que se tem 
feito da tecnologia. A mídia, ela própria fruto e corpo das novidades tecnológicas, 
tem o poder de explorar o outro lado da situação, enfatizando a importância de 
bons exemplos e propiciando formas de desenvolvimento do senso crítico. 

As identidades, como vistas anteriormente, mais sólidas, estão colocadas em 
cheque, ou em risco. Na medida em que a mídia – e não somente ela – produz e 
divulga os discursos do mundo contemporâneo, colabora na construção de (novas) 
representações que se consolidam no comportamento dos sujeitos, assim como 
também influi na constituição dos valores sociais e na formação ou na alteração 
das identidades. A transmissão de valores humanos positivos constitui a base de 
um futuro mais pacífico, sustentável e de melhor qualidade na interação entre os 
indivíduos.
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CEU SÃO MATEUS: REFLEXÃO SOBRE AS 
REPRESENTAÇÕES SIMBÓLICAS, POLÍTICAS E 
CULTURAIS NUMA PERIFERIA DE SÃO PAULO

Hyppolito, Cristiane

Universidade Paulista - UNIP

1. Introdução

Em nossa pesquisa no Curso de Mestrado do Programa de Pós-Graduação em 
Comunicação da Unip, estamos analisando as atividades culturais que acontecem 
nos Centros Educacionais Unificados (CEUs), equipamentos públicos construídos 
pela Prefeitura de São Paulo na periferia da cidade. No sítio da Secretaria Muni-
cipal de Educação - órgão da Prefeitura de São Paulo que administra os CEUs - 
encontramos a seguinte definição:

O Centro Educacional Unificado (CEU) é um complexo educacional, esportivo e 
cultural caracterizado como espaço público múltiplo. (...) Os espaços são abertos à 
comunidade, inclusive aos finais de semana. Com programação variada para todas 
as idades, os CEUs garantem aos moradores dos bairros mais afastados acesso a 
equipamentos públicos de lazer, cultura, tecnologia e práticas esportivas, contri-
buindo com o desenvolvimento das comunidades locais1. 

Atualmente estão em funcionamento 45 CEUs, cada unidade contempla es-
colas, quadras poliesportivas, piscinas, teatro, biblioteca, telecentro2, entre outros 
espaços multiuso.

O primeiro CEU foi inaugurado em 2004. As atividades culturais que acon-
tecem nos CEUs são em sua grande maioria contratadas pela Secretaria Municipal 

1 Secretaria Municipal de São Paulo. Acessado em 13 de abril de 2013, de 
http://portalsme.prefeitura.sp.gov.br/Anonimo/CEU/apresentacao.aspx?MenuID=159&MenuIDA

berto=135
2  Salas de computadores com acesso a Internet gratuito, oferecidos pela Prefeitura de São Paulo.
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de Educação e agendada para se apresentarem em todas as unidades, em alguns 
anos foi realizado um cadastramento de espetáculos por meio de um sistema na In-
ternet, sendo primeiramente selecionados por uma comissão interna que avaliava a 
parte de documentação, o currículo do grupo ofertante e o conteúdo de cada espe-
táculo, sendo depois disponibilizados para escolha dos Coordenadores de Cultura 
de cada CEU. Este formato é compreensível devido à burocracia necessária para 
se efetivar uma contratação no serviço público, porém os pequenos grupos de cul-
tura local quase nunca têm condições de participar destes processos restando aos 
mesmos realizar apenas apresentações gratuitas. 

Para este artigo apresentamos uma análise das construções identitárias e das 
auto representações políticas e culturais expressas em um Programa de Web TV, 
intitulado Interligados e produzido pelo Coletivo Cinemateus.

O Coletivo Cinemateus surgiu em 2004 quando um jovem de 16 anos, mo-
rador de São Mateus, pretendendo fazer um audiovisual como trabalho para a 
escola, procurou o CEU São Mateus, recem inaugurado, e lá com a ajuda da co-
ordenadora de cultura conseguiu articular pessoas e equipamentos para produzir 
um curta-metragem sobre racionamento de água, intitulado Riqueza. A equipe foi 
formada por outros jovens da comunidade e as cenas foram gravadas em casas do 
bairro utilizando alguns moradores como atores, depois de pronto o vídeo foi exi-
bido no próprio CEU. O jovem desenvolvedor, hoje com 25 anos, afirma em uma 
entrevista3: “Era a primeira vez que aquela comunidade estava sendo vista de uma 
forma bacana e positiva” ele afirma que a aceitação do primeiro trabalho motivou 
os jovens a continuarem o percurso de modificar a imagem de sua região. 

Nos últimos sete anos foram diversos trabalhos realizados pelo grupo, mas 
iremos nos debruçar sobre um deles, o Projeto Interligados, que foi selecionado 
em 2012 em uma ação de fomento da Prefeitura de São Paulo, através da Secreta-
ria Municipal de Cultura no Programa VAI - Valorização de Iniciativas Culturais 
- este Programa tem por finalidade apoiar financeiramente, por meio de subsídio, 
atividades artístico-culturais, principalmente de jovens de baixa renda e de regiões 
do Município desprovidas de recursos e equipamentos culturais. 

A proposta do Projeto Interligados, como está descrita na documentação da 
Secretaria Municipal de Cultura é a “Produção de peças audiovisuais com os jo-
vens das comunidades de São Mateus. Realização de um programa de Web TV 
- “Interligados”, com a gravação de duas temporadas de três programas cada.”4 

3  Entrevista concedida ao Instituto Criar em 13/11/2011, por ocasião de ser um dos vencedores do 
5º Prêmio Criando Asas (2011-2012). Acessado em 13 de agosto de 2013, de http://www.institutocriar.
org/arquivos/geisson_completo.pdf

4  Secretaria Municipal da Cultura. Programa criado pela lei 13540 e regulamentado pelo decreto 
43823/2003. Acessado em 10 de agosto de 2013 de http://programavai.blogspot.com.br/p/projetos.
html
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Os episódios pesquisados fazem parte da 1ª temporada estão disponíveis no 
canal CinemateusSP5 do Youtube. São três episódios que contam com temas caros 
a população local: Arte e Cultura, Protagonismo Juvenil e Trabalho Comunitário e 
todos eles mostram exclusivamente o trabalho de moradores daquela comunidade. 
Partimos então para a análise dos textos que constam dos sites, do canal Youtube e 
de entrevista realizada com o Diretor e Idealizador do Cinemateus, Geison Silva.

Na pagina inicial do canal Youtube encontramos a seguinte descrição, que po-
demos considerar uma auto avaliação da 1ª temporada do Programa Interligados: 

Um canal de expressão dos moradores e internautas para possibilitar a transforma-
ção social em conjunto a partir de uma rede. Na 1ª temporada foi possível identi-
ficar e ampliar repertórios culturais por meio deste canal de expressão e promoção 
causando a integração e interligação dos principais atores: comunidade, projetos 
locais, figuras protagonistas, empresas locais e o poder público, construindo e 
transformando cada vez mais as comunidades da região de São Mateus.

Nesse sentido, vemos ressaltado a indissociabilidade da Comunicação e da 
Cultura, como afirma Baitello: “Se a comunicação é a construção de vínculos, a 
cultura é o entorno e a trajetória complexa dos vínculos, suas raízes, suas histórias, 
seus sonhos e suas demências, seu lastro e sua leveza, sua determinação e sua 
indeterminação”. (Baitello, 2005, p.8) Assim encontramos no trabalho realizado 
por estes jovens os processos culturais e históricos que os acompanham em suas 
trajetórias de vida.

2. Periferia e desigualdade social

Para construção dos CEUs um dos critérios utilizados, segundo Padilha 
(2004), foi localizar terrenos em áreas de maior exclusão social, considerando 
o Mapa de Exclusão/Inclusão Social da Cidade de São Paulo do ano de 2000, de 
Aldaíza Sposati. Os terrenos selecionados são todos localizados na periferia, por 
serem ali os locais considerados de maior exclusão social. Para o arquiteto Villaça 
estas características configuram o fenômeno chamado de segregação das classes 
sociais, no qual as regiões ou bairros segmentam uma população de determinada 
camada social. O autor afirma:

O mais conhecido padrão de segregação da metrópole brasileira é o do centro x 
periferia. Sendo o primeiro, dotado da maioria dos serviços urbanos, públicos e 
privados, é ocupada pelas classes de mais alta renda. A segunda, subequipada e 
longínqua, é ocupada predominantemente pelos excluídos. O espaço atua como 
mecanismo de exclusão. (Villaça, 2001, P.143)

5  Acessado em 3 de novembro de 2013 de http://www.youtube.com/user/cinemateusSP
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Na Região Metropolitana de São Paulo este fenômeno, também conhecido 
por segregação espacial, pode ser comprovado se compararmos o Índice Paulista 
de Vulnerabilidade Social6, por exemplo, do Distrito de São Mateus que possui 
um índice de vulnerabilidade social de 98%, com o Distrito de Pinheiros, na Zona 
Oeste, no qual o índice é de apenas 14,1%. Esses números podem ser expressos em 
alguns dados: o rendimento médio por domicílio é de R$620,00 em São Mateus, 
contra R$4.400,00 em Pinheiros, nesta região são poucos os jovens com menos 
de 29 anos que são responsáveis pelo domicilio, apenas 9%, já em São Mateus, o 
número sobe para 17%. Outra disparidade é que a população total do distrito de 
Pinheiros é de 272.314 habitantes a de São Mateus é de 381.718, ou seja, 109.404 
habitantes a mais, porém a quantidade de domicílios a mais é de apenas 1696. 

A região de São Mateus7, localizada no extremo leste da capital paulista, era 
até 1940 a Fazenda São Francisco onde se criava gado, carneiros e cavalos. Nes-
sa época, Mateo Bei comprou um quinto das terras para realizar um loteamento 
próximo ao vale do Rio Aricanduva, porém as chácaras e sítios instalados rapida-
mente se transformaram em casas modestas, propriedade de trabalhadores que ali 
chegavam fugindo dos altos custos da zona central da cidade. Também chegaram 
ali as invasões de grandes terrenos, as construções irregulares e o surgimento de 
um grupo de moradores que lutavam por seus direitos. Já na década de 90, um 
terreno com aproximadamente 1 milhão de metros quadrados foi legalizado pela 
então Prefeita Luiza Erundina o que beneficiou quase 4.000 famílias. Os conjuntos 
habitacionais foram construídos em regime de mutirão com a orientação do De-
partamento de Edificações da Prefeitura e mão de obra dos futuros moradores. Os 
nomes dos bairros: Jardim da Conquista e Parque Boa Esperança simbolizam este 
processo que é motivo de orgulho para comunidade. Neste local, em novembro de 
2003, foi inaugurado o CEU São Mateus.

3. Periferia e Comunidade

Uma grande metrópole como São Paulo possui diversas áreas pobres, corti-
ços e favelas em sua região central, porém a grande extensão de terrenos que se 
localizam nos limites da cidade com outros municípios têm características bas-
tante distintas, são locais que se apropriam do termo comunidade e se identificam 
de alguma forma com seus pares, aqueles com quem estão avizinhados e pos-
suem condições de vida semelhante. Quando esses moradores começaram a se 
organizar para reivindicar melhorias foram formadas as associações, que tratam 
dos problemas comuns a este grupo, o que também contribui para que se tornem 
comunidades.

6  A Fundação Seade criou o Índice Paulista de Vulnerabilidade Social (IPVS) para identificar a 
localização espacial das áreas que abrigam os segmentos populacionais mais vulneráveis à pobreza.

7  Acessado em 08 de novembro de 2013 de  http://www.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/
subprefeituras/sao_mateus/historico/index.php?p=438
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Martin-Barbero faz uma citação sobre a cidade de Lima no Peru, perfeita-
mente aplicável à realidade da Cidade de São Paulo:

Uma cidade saturada em sua geografia e em sua moral: as situações existentes 
– invasões de terrenos na periferia, para fins de habitação, e de ruas do centro, 
para o desempenho de atividades de sobrevivência – geram novas fontes de direito 
reconhecidas ou permitidas por um Estado que também está saturado. (Martín-
-Barbero, 1997, p. 271).

O autor enfatiza que as associações de bairro na luta por melhores condições, 
congregam os moradores, tanto oferecendo representatividade frente às autorida-
des e ao Estado, como também “se inscreve numa realidade mais integral, a da 
luta pela identidade cultural”. Afirma, ainda, que o bairro é um mediador entre o 
universo doméstico e o mundo público, o que possibilita referências para a cons-
tituição das identidades. “Pertencer ao bairro significa poder ser reconhecido em 
qualquer circunstância”. (Martín-Barbero, 1997, p. 272-274).

Em nossa pesquisa observamos que os textos e as falas do Coletivo Cinema-
teus apresentam grande semelhança com as características descritas por Barbero, 
por ser um bairro de ocupação, os moradores dali se orgulham de sua conquista 
e pretendem ser reconhecidos pelos valores de uma luta vencida, mas não bas-
ta apenas a regularização da área perante a administração pública, em suas falas 
demostram a vontade que a grande mídia os enxergue como cidadãos e que não 
apareçam na mídia apenas em casos de violência ou catástrofes. Os jovens deste 
grupo consideram São Mateus a comunidade deles, podemos ponderar que re-
presenta o desejo de legitimidade, a quebra da cristalização da marginalidade e 
da imagem definida pela imprensa que representa as comunidades carentes como 
efeito midiático de espetáculo.

A partir desta contextualização do espaço físico alguns autores contempo-
râneos estão discutindo o que seria uma vida comunitária na atualidade, optamos 
pelo entendimento de Raquel Paiva:

A partir da vida comunitária, tem-se a possibilidade de experimentação dos laços 
e vínculos entre seres humanos, entre seres humanos e o território, entre seres 
humanos e sua história, entre seres humanos e natureza, entre seres humanos e o 
cosmo. (Paiva, 2007, p.136)

Nesse sentido Paiva faz uma menção à comunicação comunitária, associan-
do-a a “uma força contra hegemônica no campo comunicacional”. A luz dos con-
ceitos de Gramsci, a autora se refere à ideia de hegemonia a qual permite que o 
olhar contemple não apenas o aspecto político, mas também e em igual medida o 
caráter formativo da cultura (Paiva, 2007, p.138). Este pequeno recorte dá margem 
a uma discussão sobre a ampliação do conceito de estrutura social exclusivamente 
determinado pelo fator econômico, abrindo espaço para produções balizadas de 
maneira diversa as ordens dominantes.



Hyppolito, Cristiane

392

É possível assim, nos aproximamos do conceito de intelectual para Grams-
ci (Gramsci, 1979, p. 3-7) onde “não existe atividade humana da qual se possa 
excluir toda intervenção intelectual, não se pode separar o homo faber do homo 
sapiens.” Deste modo, para o autor, de uma forma natural irá surgir em um grupo 
social, o intelectual orgânico que irá trazer homogeneidade e consciência a sua 
classe, podendo representá-la. Esse sujeito não pode ser considerado apenas de um 
orador, mas está inserido na vida prática daquele grupo. Assim antagoniza a figura 
exclusiva do intelectual como um representante da ‘alta cultura’. Para o autor os 
intelectuais tradicionais tem a função ideológica de difundir a cultura das classes 
dominantes. Gramsci entende que a cultura não é um “saber enciclopédico” e ho-
mem não é um recipiente vazio a ser preenchido, ao contrário, defende uma “nova 
cultura”, baseada num processo de criação da consciência crítica. 

Percebemos que nas regiões da periferia, algumas pessoas se destacam do 
grupo e passam de alguma forma a representar aquelas comunidades se aproxi-
mando desta maneira ao intelectual orgânico. No caso do Coletivo Cinemateus, 
percebemos que existe esse intuito nas propostas apresentadas e na tentativa de 
interligar os moradores em busca de melhores condições de vida. Para Gramsci 
a individualidade do homem é composta por relações ativas, nas quais além do 
indivíduo estão os outros homens e a natureza. Desta forma “o indivíduo não entra 
em relação com outros homens por justaposição, mas organicamente, ou seja, en-
quanto passa a fazer parte de organismos, dos mais simples aos mais complexos”. 
Considerando que estas relações são ativas, Gramsci afirma: “se pode dizer que 
cada um muda a si mesmo, se modifica, na medida em que modifica todo o conjun-
to de relações de que ele é o centro de ligação” (Gramsci, 1978, p.48).

Ainda no canal do Youtube encontramos a seguinte justificativa para o pro-
grama Interligados: 

Durante o período de 7 meses de trabalho, o Cinemateus percebeu os inúmeros 
agentes com perfil de transformação social residentes na região de São Mateus, 
zona leste de São Paulo. E o Interligados veio para promover esses agentes que 
possuem potenciais tanto protagonistas quanto de espírito empreendedor. Um ca-
nal de expressão dos moradores e internautas para possibilitar a transformação 
social em conjunto a partir de uma rede. 

Ressaltamos neste trecho que a transformação social é entendida como me-
lhores condições de vida, como citamos anteriormente São Mateus é uma região 
carente de infraestrutura social e cultural. Notamos também o destaque ao pro-
tagonismo juvenil e nos apoiamos em Bourdieu (Bourdieu, 2011) para trabalhar 
a ideia destes jovens como agentes ou atores sociais. A cultura para o este autor 
constitui um “poder simbólico” que impõe suas significações como legítimas, ele 
afirma que a escola privilegia a cultura das classes dominantes e que este conhe-
cimento esta intrinsicamente ligado ao poder econômico que permite o acesso a 
certos bens culturais. Na escola temos então a reprodução da ordem estabelecida, 
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o que os jovens vão estudar faz parte de uma cultura muito diferente da realidade 
vivida. No entanto os agentes sociais que vão se constituir dentro do Coletivo 
Cinemateus buscam utilizar os capitais simbólicos próprios daquela região para 
agregar valor, estes capitais seriam o cultural, social, político, artístico, esportivo 
entre outros intangíveis. Ou seja, como afirma Bourdieu, o poder não é mais exclu-
sivamente econômico, podendo ser resultado de outras forças. (Bourdieu, 2011)

Nos atentamos para o desejo de modificar a imagem de sua região, citado 
pelos jovens do Coletivo Cinemateus, o que transmite a ideia de uma imagem já 
existente e negativa. Mas de onde vem essa imagem?

Nos parece que a questão da imagem dos jovens da periferia não é um proble-
ma peculiar do grupo de São Mateus. Em nossa pesquisa bibliográfica destacamos 
o artigo: Vozes da periferia na mídia impressa, que analisa a revista Caros Amigos, 
edição especial: A cultura da periferia/Ato I, Literatura marginal, 2001 - produzida 
por jovens da periferia de São Paulo e Rio de Janeiro – em sua analise a autora 
destaca:

Os sujeitos responsáveis pelo discurso revelam a existência de um jogo cruzado 
de olhares detectado na percepção que tem de sua presença no mundo, e que pode 
ser explicado na oposição: imagens que têm dos outros – os “estabelecidos” como 
diria o sociólogo Nobert Elias – e a suposta visibilidade que imaginam aparentar 
ao restante da sociedade. (Caetano, 2003, p. 247-266) 

Desta forma vemos que é comum a determinados grupos da periferia intro-
jetar o estereótipo da juventude pobre e de uma sociedade apartada. De fato ao 
observarmos a imagem de um grupo de jovens é fácil determinar a qual grupo so-
cial pertence a partir de características físicas e estéticas reconhecidas pela mídia 
hegemônica.

No Brasil, os grandes veículos de comunicação que dominam a mídia im-
pressa e audiovisual, têm obtido também bastante espaço nas mídias digitais e 
reproduzido nestas o seu conteúdo. Apesar das inegáveis interferências da mídia 
alternativa hoje nos noticiários, ainda é possível afirmar que as populações des-
favorecidas economicamente não têm destaque na grande mídia. Coutinho traz a 
seguinte afirmação:

Ao contrário do que se costuma imaginar, se não ouvimos a fala política dos ha-
bitantes das favelas – e mesmo dos moradores de rua – não é porque eles estejam 
anestesiados, passivos ou não tenham nada a dizer: é porque sua voz é calada, 
abafada, distorcida. (Coutinho, 2008, p. 65)

Percebemos em nosso estudo que há um ponto fundamental para o enfoque 
nas produções culturais do grupo, que é a importância da visibilidade. Como apon-
ta Sodré, de modo recorrente ouvimos, hoje, que vivemos numa era da imagem. 
Sem contestar esta afirmação, entendemos que a visibilidade sempre foi o eixo 
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central para a construção das lógicas de sociabilidade. É através da visibilidade 
que nos fazemos ver, constituindo um lugar na sociedade, lugar este carregado de 
sentidos. Assim sendo, a visibilidade é um eixo central na estruturação dos sujeitos 
e processos identitários. 

Neste sentido, as imagens ganham uma importância e preponderância, esta 
sim, inigualável, fato que nos leva a ponderar sobre as características da imagem 
hoje do corpo. Segundo Baitello:

... a ponta geradora de toda comunicação, que se constitui de um corpo, e a pon-
ta-alvo do mesmo processo, que igualmente existe em sua natureza primeira de 
corpo. De nenhuma das duas pontas se dissociam suas qualidades de portadoras de 
memórias, história e historicidade, portanto, de cultura.” (Baitello Jr., 2005, p. 7) 

O corpo é indissociável de sua história e memórias e assim, ao representá-lo, 
as associações às marcas da história são inevitáveis e legítimas. 

Para Muniz Sodré, vivemos o parâmetro da uniformidade, o culturalismo tem 
a visão de obter a tolerância, porém não consegue a verdadeira aceitação do di-
verso. Para o autor existe um abismo entre reconhecimento abstrato filosófico do 
outro e a prática ético política social de se aceitar outras possibilidades humanas, 
a diversidade. Ele coloca dois problemas, o primeiro está relacionado ao valor 
“nenhum valor é neutro, pois espelha as convicções e as crenças de um sistema 
particular – é uma significação já estabelecida” (Sodré, 1999, p.15). O segundo 
problema é a diferenciação, muitas vezes confundida com a aparência, o senso 
comum estabelece julgamento a partir do que enxerga, a aparência não precisa 
de provas, é um saber automático; “deste modo, a discriminação será o não re-
conhecimento da exclusão do outro nos percalços da diferenciação, ou seja, do 
movimento complexo do estatuto de identidade” (Sodré, 1999, p.15). Para o autor, 
nós aprendemos o que afetivamente aceitamos e não o que resolvemos de forma 
lógica e racional. 

Pensamos em nossa realidade influenciada pela mundialização da cultura, 
neste universo simbólico compartilhado entre milhões, no qual o centro é o mer-
cado consumidor, somos obrigados a rever os hábitos que se impõem atualmente 
e se estes atendam às necessidades e demandas culturais e simbólicas de uma 
população marginalizada. 

Podemos concluir que a intenção do grupo é mostrar a periferia, ou especifi-
camente a sua região, de forma diferente da tratada na grande mídia. A valorização 
da cultura local traria a esta população o aumento de seu capital simbólico e a 
representação do modo de vida daquela comunidade e sua importância passam a 
ter visibilidade para seus pares. Não se trata do grito de libertação de quem pede 
ajuda para seguir sobrevivendo. Não se tratam de denúncias e contemplações pe-
nalizadas de uma mídia que julga ter – e tem, na verdade - o dever de cumprir um 
papel social apenas abrindo espaço para uns poucos centímetros evidenciadores da 
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desigualdade social e cultural que vivemos. Trata-se da pura manifestação cultural 
que não pede licença nem exige reconhecimento. Não é catártica nem niveladora. 
Retrata o que cada um deles vive e reconhece no outro. Mas, acima de tudo, é a 
revelação pura e simples de talentos alheios ao sucesso e preocupados sim, no 
alcance do seu igual, interessados em ouvidos que estejam abertos para escutar de 
perto as obras que brotam de suas almas. 
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1. Introdução

Hoje em dia a sociedade acredita na igualdade entre homens e mulheres, 
procurando-se constantemente por uma sociedade mais inclusiva. No entanto, 
no que diz respeito à comunicação e à interação discursiva, notam-se diferenças 
entre os discursos masculino e o feminino, criando-se, muitas vezes, contextos 
comunicacionais sexistas. Assim, o presente artigo tem como escopo demonstrar 
a prevalência do género na comunicação entre homens e mulheres em Português 
Europeu. Tal como noutros idiomas, notamos a representação linguística de ho-
mens e mulheres na estrutura e no uso da língua portuguesa. Efetivamente, o Por-
tuguês Europeu reflete linguística e comunicacionalmente as diferenças de género 
entre homens e mulheres, seja pelo género gramatical e lexical, seja pela forma de 
tratamento dos dois géneros a nível social. 

Assim, vamos refletir sobre as diferenças de género na comunicação, resul-
tantes, maioritariamente, das diferenças biológicas, sociais e culturais que existem 
entre homens e mulheres. Efetivamente, quer em termos sociais, quer em termos 
comunicacionais, o sexo masculino é dominante, apesar de, cada vez mais, as 
mulheres entrarem em áreas comummente masculinas. Por isso, hoje em dia, se 
procura uma comunicação mais inclusiva.

Desta forma, o presente artigo encontra-se dividido em três partes. Numa 
primeira parte, exploram-se as razões das diferenças comunicativas entre homens 
e mulheres e as origens das investigações sobre o tema. Na segunda parte, ques-
tiona-se a importância do género na sociedade e na língua portuguesa, fazendo 
referência a estudos e /ou investigações na área. Por último, na terceira parte, 
dá-se a conhecer uma investigação que procurou demonstrar como o género e 
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consequentes diferenças comunicativas entre homens e mulheres se refletem nos 
textos dos media. 

2. Diferenças comunicativas entre homens e mulheres

2.1. Razões 

Qualquer estudo ou investigação sobre comunicação e as diferenças comu-
nicativas entre homens e mulheres deve começar, obrigatoriamente, por explicar 
as razões dessas diferenças. Porém, se a questão das diferenças comunicativas é 
controversa, encontrar as razões que justifiquem essas diferenças é-o ainda mais. 
Vários são aqueles que buscam respostas. Biólogos, antropólogos, neurologistas, 
sociólogos e psicólogos estão entre os principais que procuram uma explicação ou 
explicações para essas diferenças. Apesar de não se chegar a respostas definitivas, 
existe o consenso de que essas diferenças comunicativas são resultado de diversas 
variáveis: biológicas, ambientais, psicológicas, sociais e culturais.

Entre as razões que explicam as diferenças comunicativas entre homens e 
mulheres surge o cérebro e o seu desenvolvimento. Investigadores descobriram 
que havia hormonas que eram responsáveis por “masculinizar” ou “feminizar” 
o desenvolvimento do cérebro ainda no útero materno (Glass 1993: 4). Efetiva-
mente, o sexo aparece como uma variável relevante para compreender as diferen-
ças na organização do cérebro humano (McKeever 1987: 277). Assim, a primeira 
asserção que se deve ter presente é que os cérebros do homem e da mulher são 
diferentes. Essas diferenças vêm desde o nascimento e são concebidas ainda du-
rante o período de gestação, fazendo com que a nível celular o homem e a mulher 
sejam diferentes. A par disso, também a estrutura e funcionamento dos cérebros 
masculino e feminino são diferentes, sendo natural que o homem e a mulher se 
comportem de modo diferente. A mais óbvia diferença decorrente desta distinção 
hormonal entre homens e mulheres reside no caráter agressivo do homem1, que 
não é caraterística das hormonas femininas. A par disto, estas diferenças hormo-
nais explicam ainda as diferenças de género nos comportamentos e atitudes so-
ciais, sejam interesses, conhecimentos, gostos, preferências ou mesmo os próprios 
papéis sociais. Assim, os homens preocupam-se com realidades concretas, teorias 
e o seu status; as mulheres preocupam-se mais com as pessoas, com a moralidade 
e com as relações sociais. 

Para além das razões biológicas e psicológicas, podemos apontar ainda ra-
zões sociais e culturais, que, interligadas e interdependentes, concorrem para a 
formação da identidade de género. Hilary M. Lips (1978) sublinha que a identi-

1  Wendy L. Josephson e Nina Lee Colwill (1978) postulam que a agressividade, considerada 
maior no homem, não é somente resultado de diferenças hormonais e fisiológicas. Para estas autoras, 
a agressividade masculina tem ainda explicação na evolução histórica e social do homem, que, por 
razões de organização social, teve de se tornar o mais forte (Josephson e Colwill 1978: 201).
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dade de género, embora ligada ao sexo, ultrapassa essa noção, pois a identidade 
de género é desenvolvida depois do nascimento. Desta forma, embora o género 
esteja ligado ao sexo para distinguir feminino e masculino, o género é um termo 
mais abrangente, que ultrapassa o domínio puramente biológico e abarca as cara-
terísticas psicológicas, a formação sociológica e cultural do indivíduo. Ou seja, o 
género “é socialmente construído” (Rodrigues 2003:16). Segundo esta conceção, 
o conceito de género é formado pela socialização e pela cultura e, por isso, Judith 
Butler afirma “[...] gender is neither the causal result of sex nor as seemingly fixed 
as sex” (Butler 2007: 8). Assim, será maioritariamente a noção de género a gera-
dora das diferenças entre homens e mulheres.

Esta identidade de género levará à existência de papéis de género femininos 
e masculinos, que refletem, no fundo, “[...] padrões ou regras arbitrárias que uma 
sociedade estabelece para os seus membros, definindo os seus comportamentos, as 
suas roupas, os seus modos de se relacionarem” (Rodrigues 2003: 18) e o modo de 
comunicarem. Portanto, desde cedo, as crianças vão sendo socializadas tendo em 
conta os seus diferentes papéis de género, de acordo com o sexo. De facto, existe 
um certo determinismo na forma como o género vai sendo construído, uma vez 
que essa construção é feita a partir do sexo natural/ biológico.

Tal como o meio social e cultural envolvente orienta o género, também a 
aquisição da linguagem vai ser condicionada, uma vez que esta é parte da cultura 
e um instrumento para a transmitir e para a preservar. Por isso, Amy Sheldon afir-
ma que a linguagem é a maior influência no que e no como as crianças aprendem 
sobre o género e o género é a maior influência no modo como as crianças usam a 
linguagem no seu dia-a-dia (Sheldon 1993: 84)2. É através da linguagem que nos 
criamos e estruturamos enquanto seres humanos. Por isso, a linguagem funciona 
não só para iniciar as crianças, mas também para perpetuar e reforçar as diferenças 
de comportamento de género no que diz respeito às relações sociais estabeleci-
das nas interações conversacionais do dia-a-dia entre homens e mulheres. Para 
Sheldon (1993), o processo pelo qual as crianças aprendem a usar a linguagem 
de acordo com o que é apropriado para uma mulher ou para um homem chama-se 
“language socialization” (Sheldon 1993: 84). Nesse sentido, a interação com adul-
tos é uma maneira de as crianças serem socializadas pela linguagem e aprenderem 
a usar a linguagem de acordo com a ideologia de género. Portanto, para a referida 
autora, a informação sociocultural sobre o género está codificada na organiza-
ção do discurso e, dessa forma, os adultos influenciam a linguagem das crianças, 
fornecendo modelos de como homens e mulheres falam uns para os outros. Efe-
tivamente, tal como sublinham Fichtelius et al. (1980), desde cedo as crianças 
aprendem a usar caraterísticas linguísticas específicas do seu género. Tal como os 

2  Cf. “From this we can expect that language is a major influence on what and how children learn 
about gender and that gender is a major influence on the way children use language in everyday life” 
(Sheldon 1993: 84).



Loureiro, Marlene

400

adultos, as crianças usam diferentes estratégias linguísticas consoante estejam a 
falar com uma menina ou um menino (Fichtelius et al. 1980: 225). Como afirma 
Kathryn P. Scott (1980), a linguagem é um importante veículo de transmissão dos 
comportamentos e papéis de género, quer sejam femininos quer sejam masculinos. 
Portanto, a aprendizagem da linguagem será condicionada por essas diferenças, 
sendo também o seu resultado. Por outro lado, a linguagem é a maior força criado-
ra da ideologia de género na cultura, pois é através da linguagem que se reflete, se 
constrói e se perpetua o género (Sheldon e Johnson 1998: 76). 

2.2. Origens do tema

Os primeiros dados a centrarem-se sobre as diferenças comunicativas e o 
género remontam já, segundo Ann Bodine (1975), aos séculos XVII e XVIII, 
época em que alguns estudiosos, exploradores e missionários europeus na Ásia, 
na África, nas Américas, na Austrália e no Pacífico, verificaram e relataram que 
os homens e mulheres dessas regiões falavam de forma diferente. Estes estudos 
continuaram no século XIX, mas estas novas investigações sobre a linguagem 
procuravam, tendo em conta as diferenças de discurso entre homens e mulheres 
que haviam sido relatadas, verificar “how the female-male speech differences had 
survived colonization” (Bodine 1975: 130).

A par destes estudos sobre as diferenças comunicativas de género em socie-
dades mais primitivas, recém-colonizadas, começaram a surgir, no século XX, 
investigações nos E.U.A e em alguns países da Europa. Entre esses estudos e es-
tudiosos que começaram a aparecer, destacamos Robin Lakoff, que publicou, em 
1975, a obra Language and Women’s Place.   Para Deborah Tannen, Lakoff foi 
“[…] the pioneer in linguistic research on language and gender, she provided a 
starting point for me, and for a generation of scholars” (Tannen 1990: 11), e, de 
acordo com Kira Hall e Mary Bucholtz, Lakoff  tem um “foundational text” (Hall 
e Bucholtz 1995: 1), não havendo outro texto tão influente, mas também tão con-
troverso (Hall e Bucholtz 1995: 1). Embora temporalmente não seja a primeira 
obra a abordar questões de género, Language and Women´s Place é uma obra  im-
portante pelo relevo que atribui ao tema e pela importância que lhe é reconhecida 
por outros investigadores, que a partir do seu trabalho iniciaram ou enriqueceram 
outras investigações. Para Deborah Cameron (1992) surgiram, no seguimento da 
obra de Lakoff, uma série de asserções sobre o perfil do discurso feminino, as 
quais ainda não tinham qualquer fundamentação científica até então. Cameron 
enumera como ideias pré-concebidas sobre o estilo conversacional da mulher:

1. A falta de fluência, isto é, a mulher tem problemas em comunicar na ‘lingua-
gem masculina’ e o resultado são as hesitações e os falsos começos;

2. Frases inacabadas;

3. Discurso desordenado de acordo com as regras da lógica;

4. Uso frequente de perguntas, incluindo afirmações disfarçadas em perguntas;
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5. Falar menos que o homem em grupos mistos de conversação;

6. A mulher é mais conservadora;

7. Usar estratégias de cooperação e apoio na conversação, enquanto homem é 
mais competitivo (Cameron 1992: 45).

Estas ideias pré-concebidas sobre o discurso da mulher constituem-se, muitas 
vezes, como o ponto de partida para a investigação científica sobre a relação entre 
a linguagem e o género.

Não obstante,  bem antes de Robin Lakoff, o português João da Silva Correia 
escreveu a obra A linguagem da mulher em relação à do homem (1927), onde fez 
uma análise da linguagem da mulher em constante comparação relativamente à 
linguagem masculina, sempre dependente do contexto social, económico, político 
e cultural português dos inícios do século XX. Efetivamente, esta obra revela-
se fundamental nos estudos sobre as diferenças comunicativas entre homens e 
mulheres no Português Europeu. Por outro lado, deve salientar-se o seu caráter 
extremamente vanguardista, pois aborda uma temática (diferenças de género na 
comunicação/linguagem) que só começou a ser verdadeiramente explorada a par-
tir da década de 70, com a emancipação do movimento feminista e dos estudos 
do género. 

3. O género em Português Europeu

Os estudos portugueses centrados na relação entre o género e a comunicação 
são ainda parcos, existindo ainda pouca investigação na área. Em Portugal, tal 
como já foi referido, destaca-se como primeiro investigador sobre questões de 
género e a linguagem o professor João da Silva Correia. Na sua obra, intitulada A 
linguagem da mulher, à qual acrescentou, em espécie de subtítulo, em relação à do 
homem, João da Silva Correia aparece como um vanguardista na investigação das 
diferenças comunicativas entre homens e mulheres e, por isso, começa por realçar 
a “curiosidade” que o tema (“diferenças de linguagem dos dois sexos”) suscita, 
realçando que poucos estudos se têm debruçado sobre o tema, e que os poucos es-
tudos que têm sido feitos dizem respeito às diferenças de linguagem entre homens 
e mulheres em povos ditos selvagens (Correia 1927: 1). Por isso,  Correia consi-
dera “lícito lembrar [...] da insegurança ou dessolidez do terreno que vamos pisar, 
reza inclusivamente a sabedoria popular: ‘O melão e a mulher são maus de conhe-
cer” (Correia 1927: 1). Não obstante, não hesita em afirmar que embora homem 
e mulher falem a mesma linguagem e “entre os dois sexos não haja divergências 
essenciais, o modo de expressão não é no entanto rigorosamente o mesmo” (Cor-
reia 1927: 3), uma vez que “a mulher tem ocupações e preocupações diferentes 
das do homem” (Correia 1927: 3) e também se distingue daquele fisiologicamente 
e psicologicamente. Neste contexto, “os dois sexos hão de divergir naturalmente 
também na linguagem que falam ou escrevem” (Correia 1927: 3).
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Apesar da distância temporal e das conquistas da mulher na sociedade portu-
guesa desde então, não quer dizer que as mulheres são agora iguais aos homens. 
Efetivamente, do mesmo modo, também a nível comunicativo prevalecem dife-
renças, ainda que mais veladas. Não podemos esquecer que, muitas vezes, são 
as próprias mulheres que adotam e têm posturas e comportamentos baseados em 
visões esterotipadas e sexistas. À semelhança do que se passa no restante mundo 
ocidental, em Portugal Continental, o género remete obrigatoriamente para a ideia 
da diferença entre homens e mulheres e, consequentemente, para a questão da 
desigualdade ou discriminação. 

Lígia Amâncio (1994), investigadora da área da psicologia social, partindo 
da premissa que o homem e a mulher são constructos sociais, analisou a situação 
da mulher no mundo do trabalho em Portugal, procurando verificar se esta é alvo 
de discriminação. Desde logo, apurou que, apesar de as estatísticas mostrarem 
que, em Portugal, a participação das mulheres na vida ativa é elevada, existe uma 
discrepância na distribuição de homens e mulheres por atividades profissionais e 
níveis herárquicos (Amâncio 1994: 14). Por outro lado, os interesses profissionais 
entre homens e mulheres são diferentes, revelando diferentes aptidões e preferên-
cias, resultado das diferenças psicológicas entre eles. Para Lígia Amâncio, “estes 
dados não diferem muito dos dados relativos a outros países […], tanto no que 
diz respeito à marginalização das mulheres dos lugares de chefia e prestígio so-
cial, como no que diz respeito às expectativas e orientações que elas manifestam 
relativamente ao mercado de trabalho” (Amâncio 1994: 15). Corrobora-se, assim, 
a inferioridade feminina na sociedade portuguesa e sociedades ocidentais, nomea-
damente no que diz respeito ao mundo do trabalho.

No que respeita à relação do género com a linguagem e a comunicação entre 
homens e mulheres, notam-se, desde logo, diferenças de género na gramática da 
língua portuguesa. A nível gramatical, o género em Português Europeu é uma cate-
goria presente em várias classes de palavras, nomeadamente nos nomes, nos adje-
tivos, nos determinantes, nos pronomes e nos quantificadores, através da oposição 
masculino/feminino. Efetivamente, o género em Português Europeu é uma cate-
goria morfológica, lexical e morfossintática, que tem presença em todos os nomes, 
sendo que é a partir do género dos nomes que se faz a concordância das palavras 
nas frases e nos sintagmas (Choupina 2011: 76). Neste sentido, à semelhança de 
outras línguas, no Português Europeu, o género masculino, em termos gramati-
cais, é tido como a norma /regra, excluindo, dessa forma, a mulher da linguagem. 
Dale Spender (2001) interpreta esta regra como uma forma de perpetuar o poder 
e o domínio do homem sobre a linguagem. Da mesma forma, o uso da palavra 
‘homem’, muitas vezes maiusculizada, para referir toda a humanidade (homens 
e mulheres), é encarado como uma forma de excluir a mulher da sociedade e da 
linguagem. O mesmo se passa com o uso do pronome pessoal, terceira pessoa do 
plural, para referir homens e mulheres. Tal como acentua Jeanette Silveira (1980), 
tanto o uso da palavra homem como do pronome pessoal genéricos são o reflexo 
da tendência masculina da língua, que fomenta o pensamento sexista e a aliena-
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ção da mulher (Silveira 1980: 171 e 176). Muitas feministas, e não só, defendem 
uma linguagem mais inclusiva, que abdique do uso do plural na forma masculina 
para fazer as generalizações, que, afinal, não são entendidas como tal, excluindo 
a mulher. Efetivamente, o masculino genérico é ambíguo e, embora os linguistas 
digam ser apenas uma caraterística da gramática, “[...] it is more than a feature of 
grammar, but a factor which both reflects and maintains societal sexism” (Marty-
na 1983: 26). No fundo, estas questões gramaticais reiteram as diferenças sociais 
existentes, daí a necessidade de mudar estas regras, tal como já alguns teóricos 
tentaram na língua inglesa, no entanto, até agora sem efeito (Martyna 1983: 30-
33). De facto, o grande argumento apresentado contra o uso de termos masculinos 
como genéricos diz respeito à perpetuação cultural de que o homem é a norma e a 
mulher uma variação ou derivação (Miller e Swift 1976: 142).

Por outro lado, tal como destacou Correia (1927), a atribuição de género, 
masculino ou feminino, aos objetos, animais ou plantas, está muitas vezes as-
sociado às caraterísticas físicas do homem e da mulher. No fundo, parece haver 
uma personificação das plantas e dos animais à semelhança das caraterísticas do 
homem e da mulher. No entanto, o género masculino é sempre o primeiro, sendo 
que o feminino é sempre criado a partir do masculino, nem que não seja pela adi-
ção de algum sufixo ou alteração de uma simples letra. Porém, quando se pretende 
englobar toda uma comunidade volta-se a usar o plural no género masculino, su-
blinhando assim uma linguagem patriarcal.

Outra questão pertinente tem a ver com os nomes próprios dos homens e das 
mulheres, mais especificamente os apelidos. Casey Miller e Kate Swift afirmam 
mesmo que os nomes das mulheres são menos importantes do que os dos homens, 
uma vez que elas ocupam um papel secundário na sociedade (Miller e Swift 1976: 
2). Na nossa sociedade, o nome de família que prevalece é sempre o apelido do 
homem, o pai e chefe de família. Acresce ainda que muitas mulheres, quando 
casam, adotam o apelido do marido. Em Portugal, data do século XIX o costume 
de as mulheres adotarem o apelido do marido (Monteiro 2008: 47), sendo que a 
primeira disposição legislativa que contempla essa possibilidade é, curiosamente, 
a lei republicana da família de 25 de Dezembro de 1910. 

Para Dale Spender, a valorização do nome próprio do homem e o seu domínio 
na família e na descendência é um sinal de uma sociedade patriarcal, que continua 
a corroborar uma ideia de mulher invisível na sociedade e na linguagem (Spender 
2001: 24, 28; Thorne et al. 1983: 10). Por seu turno, para Julia T. Wood, “The 
still-prevalent tendency of women to assume the names of their husbands is a 
practice that reflects the belief that a woman’s identity is based on her relationship 
to a man” (Wood 1996: 10). Sherry Ortner e Harriet Whitehead consideram que 
as relações de parentesco e o casamento são formas para perceber como tem sido 
construído culturalmente o género na sociedade (Ortner e Whitehead 1981: 11). 
Por outro lado, o prestígio do homem na sociedade, onde este domina a esfera pú-
blica e a mulher, a esfera doméstica, faz com que a interação homem / mulher seja 
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organizada com base  no maior poder e prestígio masculinos (Ortner e Whitehead 
1981: 19).

Por conseguinte, o género gramatical e as alterações que ele traz consigo 
(sufixos, novas palavras) acentuam que existem diferenças linguísticas entre os 
géneros e, simultaneamente, eterniza o género na comunicação entre os indivídu-
os. Este é então um aspeto fundamental de análise para partir para o estudo das 
diferenças comunicativas entre homens e mulher.

Num outro ângulo, acreditando que os media funcionam como espelho da 
sociedade ainda patriarcal, os estudos feministas começaram a ver os reflexos de 
género sobre os media. Segundo Silveirinha (1997), os estudos feministas come-
çaram por analisar os media como transmissores de uma sociedade que exclui a 
mulher. Dessa forma, para Silveirinha (1997), as feministas debruçam-se sobre 
duas linhas de investigação: “[...] os estudos feministas dos media, e outra de 
investigação em torno da esfera pública” (Silveirinha 1997: 3). Os estudos femi-
nistas dos media consideram que estes são centrais para os estudos de género, uma 
vez que moldam a realidade cultural e social. Nesse sentido, “[...] os estudos femi-
nistas dos media interessam-se pelas audiências, pelo exame das práticas sociais 
da mulher em relação aos textos mediáticos: consumo cultural, leitura feminina, 
contextos quotidianos da recepção, etc.” (Silveirinha 1997: 4). Por seu turno, os 
estudos feministas sobre a esfera pública lutam pelo reconhecimento público das 
mulheres, criticando a exclusão das mulheres da esfera pública (Silveirinha 1997: 
6). Foi sobre influência feminista que o género adquiriu relevo nos estudos de 
comunicação, nomeadamente através da análise dos meios de comunicação so-
cial, dos seus discursos e representações. A partir daqui, os estudos focaram-se na 
presença ou ausência do género e seus estereótipos nos meios de comunicação. 
Neste âmbito, uma investigação levada a cabo por nós procurou verificar como os 
media refletem as diferenças comunicativas entre homens e mulheres, pois acre-
ditamos que a língua portuguesa, à semelhança de outras línguas, também revela 
assimetrias de género, que se refletem nas formas de expressão discursiva nos 
media portugueses.

4. Comunicar género

Tendo em conta os estudos de género já efetuados, podemos enumerar um 
conjunto de ideias estereotipadas sobre as diferenças comunicativas entre homens 
e mulheres, criadas a partir do trabalho de Lakoff (1975):

1. A linguagem da mulher baseia-se na função emotiva da comunicação, ligada às 
emoções, sendo subjetiva; a do homem à função referencial da comunicação, 
sendo, por isso, mais objetivo no seu discurso;

2. No discurso da mulher predomina a parataxe e no do homem a hipotaxe;
3. A mulher tem um discurso desordenado de acordo com as regras da lógica;
4. A mulher hesita mais e deixa mais frases inacabadas;



Comunicando género em português europeu

405

5. A mulher usa mais frequentemente perguntas, incluindo afirmações disfarça-
das em perguntas;

6. A mulher fala menos do que o homem em grupos mistos de conversação;
7. A mulher fala mais de assuntos privados e domésticos e o homem de assuntos 

públicos, de negócios, de política, etc.;
8. A mulher fala mais do que os homens;
9. A mulher é mais cortês e cooperante na conversação do que o homem, que 

tende a interromper a mulher e a dominar as conversas;
10. As mulheres são mais conservadoras e procuram usar mais a língua padrão, 

pois esta é a que confere mais prestígio social.

A partir destas ideias, e tendo em conta o nosso objetivo de investigação – 
verificar reflexos de género na expressão discursiva dos media, traçámos quatro 
hipóteses:

1. homens e mulheres comunicam de forma díspar;
2. as mulheres usam uma linguagem mais subjetiva do que os homens;
3. as diferenças comunicativas entre homens e mulheres refletem-se nos media e 

nos textos produzidos pelos media;
4. as diferenças comunicativas entre homens e mulheres refletem-se na escolha 

dos temas a abordar e no uso das diferentes classes de palavras.

Procurando respostas para estas hipóteses, partimos para a nossa investiga-
ção, centrada maioritariamente na análise de 200 textos de opinião produzidos pe-
los media portugueses escritos, distribuídos por quatro décadas diferentes, agrupa-
dos em conjuntos de 50 textos de opinião por década, 25 de autoria feminina e 25 
de autoria masculina, publicados nos anos de 2009, 1999, 1989 e 1979. O objetivo 
foi verificar se as diferenças comunicativas entre homens e mulheres se refletem 
nos media analisados. O corpus linguístico foi analisado através do recurso a dois 
programas informáticos de análise estatística de dados – Tropes Semantic e Lexi-
con – que nos permitiram fazer uma análise de conteúdo, procurando comparar e 
estabelecer diferenças entre os discursos masculino e o feminino.

Tendo em conta os resultados obtidos através da análise do nosso corpus, ve-
rificámos algumas diferenças entre os discursos de autoria feminina e os de autoria 
masculina. Assim, o primeiro dado pertinente está relacionado com as frases, que 
são menos extensas nos textos femininos. Por isso, as frases das mulheres têm uma 
estrutura sintática mais simples, justificada por um maior emprego de verbos e 
pela distribuição do uso dos conectores, já que as mulheres, no geral, usam menos 
conectores do que os homens. Por isso, nas frases femininas predomina a parataxe 
e nas masculinas a hipotaxe.
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Tabela 1: Número de palavras e frases nos textos de opinião. 

Textos de 2009 Textos de 1999 Textos de 1989 Textos de 1979

Homens Mulheres Homens Mulheres Homens Mulheres Homens Mulheres

N.º de  
palavras 12.978 13.455 14.686 12.432 12.736 15.618 33.127 17.538

N.º de  
frases 1.574 1.694 1.663 1.438 1.523 2.024 3.789 2.138

Média palavras 
por frase 8,25% 7,94% 8,83% 8,65% 8,36% 7,72% 8,86% 8,20%

Um outro resultado pertinente diz respeito aos assuntos dos textos. Verificou-
se que os temas mais abordados, quer por homens, quer por mulheres, surgem 
agrupados em conceitos gerais e vida humana, mas desdobram-se em outros tópi-
cos mais restritos, sobressaindo a diferença. Desta forma, registou-se uma maior 
tendência masculina para tratar de temáticas relacionadas com política, geografia, 
sociedade, desporto, lazer e negócios, realçando o forte pendor do homem para 
as atividades realizadas fora de casa, no mundo exterior e dos negócios. Por sua 
vez, a mulher prefere falar da sociedade, de sentimentos, da família, de saúde e de 
emprego, conotando preocupação com o estabelecimento e o bem-estar das suas 
relações. Por outro lado, os textos femininos também revelam uma forte preocupa-
ção com o emprego e o trabalho, que é crescente  a partir dos textos de 1989, altura 
em mulher portuguesa começa a conquistar um lugar no mercado de trabalho.

Outro aspeto importante resultante da análise realizada foi a subjetividade 
inerente ao discurso da mulher. Esta é justificado pela presença de um narrador 
subjetivo, pelo o recurso a adjetivos subjetivos e ainda pelo recurso a pronomes 
pessoais de primeira pessoa, bem como ao pronome pessoal de segunda pessoa 
“tu”, usado com intuito de abarcar também o interlocutor no seu discurso. Por 
outro lado, a subjetividade dos textos femininos é também acentuada pelo uso dos 
adjetivos. No atinente a esta classe gramatical, realça-se, por um lado, o maior 
recurso a adjetivos subjetivos por parte das mulheres, e o maior emprego de adjeti-
vos numéricos e objetivos por parte dos textos masculinos. Desta forma, podemos 
estabelecer uma oposição entre uma linguagem objetiva e uma linguagem subjeti-
va, caraterísticas do discurso masculino e feminino, respetivamente.

Outros dados relevantes dizem respeito às ocorrências das palavras e das suas 
diferentes classes. Primeiramente, analisando os textos como um todo, verifica-se 
que os textos femininos apresentam uma maior percentagem de variação de pa-
lavras. Já quanto à ocorrência das diferentes classes de palavras, corroborou-se a 
ideia de que os nomes comuns e próprios são mais abundantes nos textos mascu-
linos. Por sua vez, os verbos são mais comuns nos textos femininos. Já os adjeti-
vos, principalmente de cariz subjetivo, são mais comuns nos textos femininos. No 
atinente ao emprego de advérbios, esta classe de palavra é, regra geral, mais usada 
nos corpora masculinos, destacando-se o emprego do advérbio de negação não. 
Quanto ao uso dos pronomes, esta classe de palavra ocorre sempre em maior per-
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centagem em todos os conjuntos de textos femininos, sendo de destacar o uso de 
pronomes pessoais de primeira pessoa e o uso dos pronomes indefinidos. Por sua 
vez, os textos masculinos em análise revelaram uma forte tendência para o recurso 
aos pronomes possessivos. Verificaram-se ainda diferenças pertinentes quanto ao 
emprego dos artigos, já que os indefinidos são mais usados pelos textos femininos. 
Por outro lado, quanto ao emprego dos numerais e estrangeirismos, estes dominam 
nos textos masculinos.

5. Considerações finais

Em suma, desta análise conseguimos perceber diferenças entre os discursos 
masculino e feminino. Estas passam não só pela extensão das frases, como tam-
bém pela variação nos assuntos abordados e também pelo emprego das diferentes 
classes de palavras. Efetivamente, os temas masculinos centram-se mais na esfera 
pública, do mundo exterior e dos negócios; já os temas femininos andam muitas 
vezes próximos da esfera privada e dos interesses e preocupações da mulher por-
tuguesa. No que diz respeito à fluidez do discurso, destacamos o dicurso sincopa-
do dos textos femininos, mais entrecortado pelo maior número de frases, que se 
apresentam mais curtas do que as dos textos masculinos. O discurso feminino ca-
rateriza-se ainda pela maior subjetividade, corroborada pelo maior emprego de ad-
jetivos, nomeadamente adjetivos de cariz subjetivo, pelo maior uso de pronomes, 
especificamente pronomes pessoais de primeira pessoa, a que surge associada a 
presença de um narrador subjetivo. Destaca-se ainda no discurso feminino uma 
maior percentagem de uso de artigos indefinidos e de “expressões barreira”, como 
eu penso que, eu acho, considero... Por seu turno, os textos masculinos revelam 
maior objetividade, atestada pela maior percentagem de uso de nomes comuns, 
nomes próprios e numerais, bem como pelo próprio uso de pronomes possessivos, 
demonstrativos e artigos definidos, classes de palavras mais centradas na realidade 
concreta de que se fala.

Assim sendo, tendo em conta os resultados alcançados, podemos afirmar que 
conseguimos verificar as hipóteses levantadas no início do nosso trabalho de in-
vestigação, que nos permitem sistematizar as conclusões alcançadas:

1. homens e mulheres comunicam de forma diferente;

2. as diferenças comunicativas entre homens e mulheres refletem-se nos media 
e nos textos produzidos pelos media, quando temos presente e comparamos 
textos de autoria feminina e textos de autoria masculina;

3. o corpus em análise revelou que os textos femininos se caraterizam por um 
discurso mais subjetivo do que o dos homens, que se centra mais na realidade 
concreta, sendo, por isso, um discurso mais objetivo;

4. as diferenças comunicativas entre homens e mulheres refletem-se na escolha 
dos temas a abordar e no uso das diferentes classes de palavras, nomeadamente 



Loureiro, Marlene

408

no uso dos verbos, adjetivos, nomes comuns e próprios, conjunções, advér-
bios, pronomes e artigos.

Do exposto, consideramos que os objetivos a que nos propusemos foram 
atingidos, demonstrando que, à semelhança de outros estudos realizados, exis-
tem diferenças de comunicação entre homens e mulheres no português europeu 
e, neste caso específico, esta teoria foi corroborado pela análise do nosso corpus 
linguístico em registo escrito da comunicação social em português europeu. Não 
obstante, reconhecemos o caráter embrionário desta investigação, que se apresenta 
como o ponto de partida para mais investigações e trabalhos, nossos e de outros. 
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1. O heterologos em língua portuguesa

Diferentemente das nações europeias onde o pensamento clássico deu a tô-
nica da reflexão acerca do modo de estar no mundo, a partir dos preceitos da 
filosofia, do logos ático nascido na Grécia Antiga, o modus operandi da cultura 
portuguesa é baseado numa outra forma de pensamento, definida por um logos ou-
tro, que não o grego, um heterologos, na hipótese da filósofa Maria Helena Varela 
(1996, p.24). “Pioneiros na arte de poetar e de navegar, em Portugal o logos reve-
lou-se sempre tendencialmente íngreme, fragmentado e disperso, um cogito bar-
roco, aconceptual e assistemático”. Esta procura de uma transcendência no pensar 
português pode ter sido fortalecida pela característica geográfica, que se expande 
pela Península Ibérica, escapando às fronteiras territoriais através do mar sem fim 
que traz junto com o infinito, os sonhos e destinos. Para traduzir esta verdade, o 
conceito filosófico é vago, por isso, a metáfora poética e o mito constituem as vias 
para isso. Um tipo de estrutura do pensar mais ligado à metafísica, que escapa dos 
preceitos cartesianos da Modernidade. Por isso, apesar e ao mesmo tempo por cau-
sa das descobertas dos mundos extra-europeus, uma novidade para a historiografia 
moderna, Portugal se insere, nesta visão, fora de uma cronologia clássica. Varela 
faz um paralelo entre Grécia e Portugal, respectivamente sedes dos paradigmas 
clássico e barroco, duas periferias arquetípicas da Europa, semelhantes do espírito 
de lugar, mas opostas nos seus paradigmas culturais, o logos ático e o heterologos 
barroco, entre o mar com fim e o mar sem fim, o Mediterrâneo e o Atlântico.
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Se o paradigma da Grécia é o paradigma da razão ideal, da ordem a da medida, 
expressa na arte e filosofia gregas, (...) o paradigma barroco, palavra de origem 
portuguesa, um lusismo, seria característico da arte e da forma de pensar dos por-
tugueses. Assim, o paradigma barroco é o paradigma da razão vital ou existencial, 
a tendência para a desmesura e exuberância, para a irregularidade e para o movi-
mento, para a expressão do pathos e da insatisfação, da imaginação e da ânsia de 
infinito (Varela, 1996, p. 63).

É então a partir desta desmesura que são definidas as coordenadas simbóli-
cas, que constituem e dão sentido a este heterologos. A principal delas, segundo 
Varela, diz respeito à viagem, ao epos, que decorre da inserção de Portugal numa 
terra marítima em que o mar é imagem do infinito, símbolo de transcendência e 
de mistério, do qual o maior expoente seria o poeta Fernando Pessoa, e sua visão 
mitológica do país. Outra nota importante acerca deste modo de pensar é a manei-
ra como funciona culturalmente a simbologia arquetípica dos quatro elementos: 
terra, água, ar e fogo, tratados desde a antiga alquimia até a filosofia, base para o 
desenvolvimento da ciência. A terra, elemento sólido, tem relação com as raízes 
telúricas do homem, com os mitos e com os rituais de fecundidade. “O percurso 
das grandes civilizações sempre se iniciou da terra para as margens dos grandes 
rios, ou para as orlas marítimas, como no Egito e na Mesopotâmia, por um lado, e 
na Fenícia, na Grécia, ou em Portugal, por outro” (Varela, 1996, p.70).

A água está ligada à fluidez, e “é dominante e determinante no epos marítimo 
dos portugueses, porque, numa terra marítima, a água é um elemento de meta-
morfose ontológica e de destino escatológico essencial” (Varela, 1996, p. 71). Já 
o ar sugere ascensão, elevação, uma conexão com os assuntos místicos, do além. 
E o fogo, ligado à sabedoria divina, a uma verdade superior. Em Portugal, os ele-
mentos terrestres fluidificaram-se perante a onipresença dos elementos aquáticos 
marítimos, o mar abissal, a geografia que define esta nação como uma “terra marí-
tima”. Já a água, que junto com o ar são os elementos mediáticos, define o caráter 
do império marítimo e espiritual que é Portugal.

E é nesta lógica de abertura às mestiçagens, fruto do despaisamento, da via-
gem, que o Brasil aparece como consequência do espírito do lugar dos portugue-
ses, surgindo como uma espécie de porto seguro no seu mar sem fim. A razão em 
língua portuguesa, nômade, o heterologos, parece só existir na viagem, por isso o 
Brasil encarna a realização dos mitos portugueses, na busca pela nação espiritual, 
de acordo com o Culto do Divino Paráclito (Varela, 1996, p. 51). Segundo a pro-
fecia conhecida na Península Ibérica medieval, a história da humanidade passaria 
por três idades, cada qual correspondente a uma das três pessoas da trindade. A 
primeira idade foi a do Pai, que corresponde ao Velho Testamento. A Segunda 
foi a do Filho, correspondendo ao Novo Testamento. A Terceira Idade seria a do 
Espírito Santo ou do Paráclito, caracterizada pelo domínio do espírito e pelo amor 
dos homens. Os descobrimentos portugueses foram uma tentativa de realização 
na terra deste Império do Espírito Santo. Tanto que, mais tarde, os movimentos 
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messiânicos renasceram no Brasil, tendo como principal exemplo a transposição 
do Sebastianismo1, que aparece no relato do episódio da Batalha de Canudos e 
suas conseqüências, relatadas por Euclides da Cunha, no livro Os sertões, uma das 
obras nas quais Varela busca subsídios para formação do conceito do heterologos.

O messianismo e a escatologia, características do pensamento em Portugal, exa-
cerbada perante as circunstâncias históricas de 1580, desastre de Alcácer-Quibir e 
perda da independência, difundem-se no Brasil (...) porque, relativamente a Portu-
gal, aos seus ideais messiânicos e suas filosofias da história escatológicas, o Brasil 
representa a própria terra da promissão (Varela, 1996, p. 130).

Uma hipótese é que o componente marítimo do heterologos em língua portu-
guesa tenha cedido seu lugar ao significado da terra, do Sertão em que o homem é 
pequeno demais, se perde nos descaminhos e fica face a face com o perigo. Onde 
não há bem nem mal, onde encontra deus e o diabo. “Na terra sem fim que é o ser-
tão, o humano parece sempre viver num estádio mítico primordial, num para além 
do bem e do mal, alheio à queda e à redenção” (Varela, 1996, p. 115). O espírito de 
lugar brasileiro, ao contrário do português, circunscreve o homem à terra, às suas 
raízes telúricas matriciais, ao arquétipo da Terra Mater, que aqui, é representado 
pelo Sertão, segundo Varela. É na busca por vestígios desta ideia, tão cara ao 
conceito de brasilidade, que embrenhamos pela comunidade imaginada Nordeste. 
Lígia Vassalo (1993) enfatiza que a descoberta das Américas marca a entrada da 
Europa no período renascentista, e com ele, posteriormente, o período moderno 
da história ocidental. Mas tudo indica, porém, que a Modernidade não ocorreu ao 
mesmo tempo em todos os lugares. O fato de encontrarmos, hoje, elementos me-
dievais na literatura e na expressão popular do Nordeste brasileiro evidencia isso 
e aponta para uma cronologia estilhaçada (Vassalo, 1993, p. 10). Na historiografia 
oficial, o tempo é demarcado rigidamente, ainda que esta metodologia seja discu-
tida. Para a análise de expressões culturais, por exemplo, nem sempre é possível 
seguir em linha reta, rumo a um futuro comum.

Deste modo, a região canavieira do Nordeste brasileiro, por ter sido a primeira a 
prosperar sob a colonização, teria recebido da matriz moldes sócio-econômico-
culturais ainda muito próximos dos medievais (...). Circunstâncias particulares do 
Nordeste levaram ao congelamento daqueles modelos, que perduram até o século 
XX (Vassalo, 1993, p. 16).

A característica medieval para a qual a autora chama mais a atenção é a di-
visão binária do mundo: cultura oficial versus popular, escrito versus oral, mundo 

<?>  O Sebastianismo foi um movimento místico que ocorreu em Portugal na segunda metade do 
século XVI, como consequência da morte do rei D. Sebastião, na Batalha de Alcácer-Quibir, em 1578. 
Por falta de herdeiros, o trono português terminou nas mãos do rei espanhol Filipe II. Mas para o povo 
português, o rei se encontrava ainda vivo, apenas esperando o momento certo para voltar ao trono e 
afastar o domínio estrangeiro.
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rural versus urbano. Nos inícios da Europa Moderna existiram duas tradições cul-
turais: a grande e a pequena, que não correspondiam, necessariamente, à elite e ao 
povo comum. A grande tradição era transmitida nas escolas e universidades e ex-
clusiva dos que frequentavam estas instituições. Do outro lado, a pequena tradição 
era difundida na igreja, na praça e no mercado, era aberta a todos. Por isso, para 
a maioria iletrada e excluída das línguas oficiais, como o latim, esta era a única 
cultura. O que vemos aqui é a transformação dos feudos medievais em grandes 
latifúndios, o que nos permite estender o conceito de heterologos também para os 
sistemas econômico e político da sociedade nordestina.

A base do latifúndio, semelhante à da Europa medieval, se consubstancia na fazen-
da e no engenho, as células da sociedade colonial. (...) Assim, o latifúndio é o local 
do empreendimento econômico e do governo local, com organização militar para 
se defender dos ataques silvícolas (Vassalo, 1993, p. 60).

Isso só começa a mudar a partir do primeiro governo de Getúlio Vargas, na 
década de 1930, com a modernização do sistema de governo e com a abertura de 
estradas, o que colaborou para a integração nacional e o desenvolvimento local e 
começou a desligar o Nordeste destas características medievais. É neste mesmo 
período que nasce o paraibano Ariano Suassuna, fundador do Movimento Armo-
rial, marca do resgate das características estéticas e formais deste Nordeste Medie-
val. A partir da análise dos textos teatrais dele, Lígia Vassalo (1993, p.102) conclui 
que são duas as marcas capitais na obras do autor: a hipertrofia da medievalidade, 
já mostrada, e também da intertextualidade.

Pelo confronto dos textos constatamos que a principal operação intertextual em-
preendida pelo dramaturgo é a citação quase literal do folheto. No entanto, há um 
certo número de adaptações e atualizações, quanto ao vocabulário e aos anacronis-
mos. Mas ocorrem ainda alterações de outro porte, como algumas eliminações e 
substituições, inversões nas sequências narrativas, desdobramentos e reduplicação 
de situações.

A maneira como modelos e temas atravessam a obra de Suassuna é descri-
ta por ele mesmo, professor universitário, que produziu também livros e artigos 
científicos acerca de intertextualidade. Ele cita as estrofes mais empregadas pelos 
cantadores e poetas populares nordestinos, a décima de sete sílabas, rimada na 
disposição ABBAACCDDC, em que as rimas iguais correspondem a letras iguais 
(Suassuna, 2008, p. 147). Esta estrofe seria usada, no século XVII, pela poesia 
cortesã e erudita dos espanhóis e portugueses. Ele também reforça a capacidade 
de recriação de histórias vidas de outros contextos e outras culturas nos cordéis 
nordestinos. A proposta do escritor é recriar narrativas do romanceiro nordestino, 
herdeiro do ibérico, produzindo um teatro e uma poesia que, por se tratar da cul-
tura popular, traduzem este universo, do qual uma de suas obras se destaca pelo 
pioneirismo: o Auto da Compadecida.
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Escrita em 1955, a peça Auto da Compadecida (Suassuna, 1975) propõe-se 
como resultado de uma pesquisa sobre a tradição oral dos romanceiros e das nar-
rativas nordestinas. Dois tipos populares, João Grilo e Chicó, participam de uma 
confusão por causa do enterro de um cachorro. Este quiprocó envolve também um 
padeiro e sua mulher, um bispo, um padre e um sacristão, o cangaceiro Severino 
e seu lugar-tenente. Depois da matança desencadeada por Severino, apenas Chicó 
escapa com vida. Todos os mortos, então, são submetidos ao julgamento divino, 
sendo recebidos pelo Demônio e por Manuel, outro nome para Jesus. João Grilo 
apela para Nossa Senhora, a Compadecida, que aparece diante de todos e intervém 
a favor dos humanos. Manuel decide enviar os cangaceiros para o céu, o bispo, 
o padre, o sacristão, o padeiro e sua mulher para o purgatório e, sob interferência 
da Compadecida, permite a João Grilo voltar para a vida terrena e reencontrar seu 
amigo Chicó. 

Segundo o autor, parte da história foi retirada de um folheto chamado O En-
terro do Cachorro, publicado por Leonardo Mota sem indicação de autoria. Outra 
versão é que este seria parte de outro folheto, O Dinheiro, de autoria de Leandro 
Gomes de Barros2.

De fato, porém, como demonstrou agudamente o professor Enrique Martínez 
López – professor de Literatura hispânica na Universidade da Califórnia -, a histó-
ria do testamento do cachorro, que aparece no Auto da Compadecida, é um conto 
popular de origem moura e passado, com os árabes, do norte da África para a Pe-
nínsula Ibérica, de onde emigrou para o Nordeste (Suassuna, 2008, p. 180).

Lígia Vassalo (1993, p.85) informa que o folheto O enterro do cachorro tem 
oito sequências, que Suassuna estende para vinte e cinco. A partir da afirmativa de 
que a cultura carnavalesca marca o ambiente da Idade Média europeia, ela afirma 
que outros testamentos paródicos aparecem na Península Ibérica:

um do gato e outro do galo no Cuestionario Del folklore gallego, no Isopo o Isopo-
te historiado publicado em Saragoça; uma obra editada em Córdoba cerca de 1822 
denominada Testamento Del asno, donde se refiere su enfermidad, las medecinas 
que Le aplico um doctor de bestias, las mandas que hizo em su testamento a todos 
sus amigos y parientes, com el llanto que los jumentos hicieron por su muerte 
(Vassalo, 1993, p. 139).

Em determinada parte da história, João Grilo e Chicó tentam vender um gato 
que descome dinheiro, para a mulher do padeiro. Uma questão de oportunidade, 
já que ela havia pedido o bicho de estimação e ainda gastado muito dinheiro para 
enterrá-lo. Na verdade, Grilo preparou uma armadilha, fazendo Chicó colocar três 

2  O cordelista paraibano Leandro Gomes de Barros viveu na Paraíba e em Pernambuco, entre 
1865 e 1918. Durante este período, produziu mais 230 obras, por isso é considerado um dos principais 
autores da literatura de cordel brasileira.
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moedas no ânus do gato. Ainda no segundo ato, João Grilo engana o cangaceiro. 
Depois de matar o padre, o sacristão, o padeiro e a mulher dele, João apresenta a 
Severino uma gaita, que teria sido benta pelo Padre Cícero e teria a capacidade 
de ressuscitar os mortos. Ele usa Chicó como exemplo. As duas histórias têm uma 
raiz em comum no folheto História do Cavalo que Defecava Dinheiro, também 
citadas por Leornardo Mota em Violeiros do Nordeste.

Na história, o “Compadre Pobre” enfia umas moedas no fiofó do cavalo, convence 
todo mundo de que ele caga dinheiro, e é assim que o vende por uma fortuna ao 
velho Duque, interesseiro e cruel. Quando este, descobrindo tudo, vem reclamar 
a trapaço, o Compadre coloca uma borrachinha cheia de sangue no peito de sua 
mulher, dá-lhe uma facada, ressuscitando-a ao som de uma rabeca, diante do Du-
que embasbacado. O Duque, sempre interesseiro, compra a rabequinha por outra 
fortuna, vai para casa e, lá, termina matando sua mulher, certo de ressuscitá-la pelo 
poder miraculoso da rabeca (Suassuna, 2008, p. 181).

Lígia Vassalo (1993, p.140) lembra que A História do cavalo que defecada 
dinheiro, de Leandro Gomes de Barros, oferece ao Auto da Compadecida um dos 
temas mais recorrentes da literatura universal. “Martínez-López encontra 105 ver-
sões, sendo 27 hispânicas, 62 não hispânicas, 16 orientais e africanas. Encontra-se 
ainda na cena 2, segunda parte da comédia Os encantos da Medea (1735), de An-
tônio José da Silva, o Judeu, no qual menciona-se um burro que caga dinheiro”. 
Suassuna adaptou a história ao trazê-la para outro suporte. Se nos contos orais é a 
imaginação que dá o tom, no teatro, seria impossível colocar um cavalo no palco. 
Por isso, na versão de Suassuna é um gato que descome dinheiro. Muitas destas 
peripécias reaparecem na versão da história criada para a televisão, em 1999, em 
quatro capítulos, pela TV Globo. O auto da Compadecida também traz, em quatro 
capítulos, muitas novas peripécias originais, mas que traduzem, de forma coeren-
te, o espírito da obra original.

2. O heterologos transmutado

Ao verter o Fausto, de Goethe, para o português, Haroldo de Campos (1981) 
recria o clássico da literatura alemã, a partir da adaptação de palavras, reconfi-
gurando o jogo de sentidos e sons, que conectam conteúdo e forma, significado 
e significante, marca da obra. Um trabalho que requer o conhecimento das duas 
línguas, mas ao mesmo tempo uma capacidade criativa que rompe com a ideia de 
tradução como fidelidade. Um rastro que deixa à mostra a maneira como o poeta 
brasileiro conceitua este processo. Citando Walter Benjamim, ele explica que a 
tradução tem uma função angelical, de portadora, de mensageira, que anuncia, 
para a língua original, a mensagem da língua pura, um ponto messiânico, uma 
idealidade inalcançável a todas as outras línguas. Assim sendo, seria a outra língua 
que prestaria um serviço à língua original, e não o contrário, já que “na perspectiva 
benjaminiana da ‘língua pura’, o original é quem serve de certo modo à tradução, 
no momento em que a desonera da tarefa de transportar o conteúdo inessencial da 
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mensagem (...), e permite-lhe dedicar-se a uma outra empresa de fidelidade, esta 
subversiva do pacto rasamente conteudístico” (Campos, 1981, p. 179)

Os exemplos são abundantes no trabalho de tradução do poema de Goethe, 
que ele inicialmente chama de transcriação. Na obra original o autor orquestra a 
sonoridade das palavras, criando um jogo quase impossível de ser traduzido fiel-
mente, sem que se perca o sentido poético de partida. Haroldo de Campos explica 
que não se preocupou em manter, palavra a palavra, o sentido original das frases, 
o que seria um trabalho orientado pura e simplesmente pela operação escrita, arbi-
trária do ponto de vista semiótico. O que ele pretende é manter o sentido do todo, 
tanto da história em si, quanto da forma como é contada, ou seja, numa direção 
que valoriza a narrativa no sentido que caminha para o icônico. Para citar apenas 
um exemplo: greif e greis, palavras que em português seriam traduzidas, ao pé da 
letra, como grifo e velho, transformaram-se, respectivamente, em grifo e grisalho, 
escolha que mantém a relação fonética entre as palavras (Campos, 1981, p. 183).

É a partir desta diretriz que ele trabalha página a página a extensa obra de Goethe, 
a partir da sensibilidade. É a tradução interlingual, de uma língua a outra, conforme 
nos explica Anna Maria Balogh (2005, p. 48), a partir dos preceitos do linguista Ro-
man Jakobson. Além desta, existem outras duas modalidades de tradução, a partir des-
ta perspectiva: a intralingual, em que há a substituição de signos por outros da mesma 
língua, e a tradução inter-semiótica, ou transmutação, que “pressupõe a passagem de 
um texto caracterizado por uma substância da expressão homogênea – a palavra –, 
para um texto no qual convivem substâncias de expressão heterogêneas, tanto no que 
concerne ao visual, quanto no que concerne ao sonoro”. Nesta operação, o foco do 
trabalho são os objetos sincréticos que, além de texto, são constituídos também por 
som e imagem. Porém, dada a especificidade da proposta de Campos, que nos convida 
a enxergar o poema, uma obra de arte, como objeto icônico, assim como uma imagem, 
aplicamos os conceitos cunhados por ele na nossa análise de um objeto sincrético: a 
microssérie O Auto da Compadecida. A partir do estudo das transcriações seria possí-
vel então traçar um mapa da trajetória criadora e regeneradora de uma cultura, a partir 
da recorrência de personagens, temas e situações.

Ilustração 1: Trecho da vinheta de abertura da série

Fonte: Arraes, 1999
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Ilustração 2: Giro do cangaceiro Severino de Aracajú

Fonte: Arraes, 1999

Ilustração 3: Giro do cangaceiro Corisco

Fonte: Rocha, 1964

Ilustração 4: Giro de João Grilo imitando Severino

Fonte: Arraes, 1999
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Ilustração 5: Caracterização do diabo em suas feições humanas

Fonte: Arraes, 1999

Ilustração 5: Caracterização do diabo em suas feições animais

Fonte: Arraes, 1999

Ao longo da observação dos quatro capítulos da microssérie O Auto da Com-
padecida, identificamos interseções claras com a obra teatral que deu origem à 
narrativa televisual, e ainda empréstimos do romanceiro nordestino, negociados 
pelo autor do texto seminal para, a partir deles, atingir-se uma camada anterior, 
a saber, sua identificação em obras matriciais europeias. Observamos também a 
ocorrência de peripécias inéditas, criações dos roteiristas enxertadas na história 
seminal. O primeiro capítulo começa com João Grilo e Chicó andando pelas ruas 
de Taperoá, carregando uma placa que anuncia o filme que vai passar à noite, na 
igreja, a história de “um homem que enfrentou sozinho o Império Romano” (Ar-
raes, 1999). Pequenas cenas fazem uma leitura da cidade e das pessoas que moram 
nela: ruas de chão batido, casas rústicas e os moradores na janela, olhando o que 
acontece na praça principal. É quando entram, em corte seco, as cenas do filme A 
Paixão de Cristo. São imagens que narram o caminho de Jesus rumo ao Calvário e 
à morte na cruz. Em determinado trecho, o Filho de Deus surge andando sobre as 
águas, dentro de uma moldura xilográfica. Logo depois, é feita a fusão que lembra 
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as trucagens do cinema antigo. A logo da microssérie aparece, em letras rústicas 
que lembram a impressão das xilogravuras dos folhetos de cordel, com desta-
que para o T, da palavra Auto, que ganhou a forma da cruz da Paixão de Cristo, 
aproximando-se ao mesmo tempo, dos mistérios medievais, que contam a vida de 
Jesus, e dos autos, que narram o julgamento dos homens, depois da morte (Figura 
1). Os traços da xilogravura são reforçados nos quadros criados para anunciar o 
nome de cada um dos quatro episódios. Há uma pequena ilustração e as letras são 
desenhadas de maneira rústica, seguindo a mesma linha da moldura e do nome da 
microssérie, na vinheta de abertura.

A trilha sonora original dos quatro capítulos, criada por João Falcão, um dos 
roteiristas, segue esta mesma linha. Ele encomendou as músicas a grupos camerís-
ticos ligados ao Movimento Armorial, como o Sá Grama e o Quarteto Romançal 
(Figuerôa, 2008, p. 274). Destaque para os arranjos de viola e de violão e para o 
uso do pandeiro, instrumento característico da região, que segundo Câmara Cas-
cudo (1978, p.19), mesmo sendo asiático na origem, chegou ao Brasil por meio 
dos portugueses, que o incorporaram como herança dos mouros.

O pandeiro redondo ou retangular, adufe, o tamborim que os tupiniquins ouviram 
soar pelos marinheiros de Pedro Álvares Cabral em maio de 1500 nas praias de 
Porto Seguro, foram e são instrumentos inseparáveis dos cantos e danças mouras. 
Não estavam no Brasil do século XV, como os tambores e trombetas. O português 
trouxera aquela oferta dos mouros, mouriscos, moçárabes, mudejares, bailarinos e 
cantadores, quando a Espanha era mulçumana e Portugal quase agareno.

Há a presença quase constante da rabeca, parente rústico do violino, muito 
conhecido no Sertão, retomando as características descritas por Câmara Cascudo 
(1978, p.25): “a entonação intencionalmente lastimosa, a modulação lenta, ‘mo-
lenga’ e doce que fazia suspeitar quarto de tom, os finais em rallentados interminá-
veis, o timbre nasal, infalível, natural, perfeitamente compreensível”.

Outra herança oriental presente na obra televisual aparece nos figurinos, prin-
cipalmente nos calçados dos personagens, com destaque para João Grilo e Chicó. 
As sandálias em couro trançado, conhecidas como alpargata ou alpercata são “o 
mais antigo calçado do berbere para Espanha e Portugal desde princípios do sé-
culo VIII”, usado por príncipes e guerreiros, segundo Câmara Cascudo (1978, 
p. 19). O nome vem do árabe AL-pargat. É o mais antigo calçado do mundo em 
pleno uso atual. Ele nos lembrou ainda que o tipo comum no sertão era simples, 
rude e cômodo. “Duas faixas estreitas de couro, partindo dos lados da palmilha, 
cruzavam-se no peito do pé, sustentando uma fina tira de sola que passava entre o 
polegar e o segundo dedo” (Cascudo, 1978, p. 19).

A caracterização do cangaceiro apela para o exagero, no que parece uma ten-
tativa de estabelecer uma novidade a partir da redundância de um estereótipo que 
já havia sido representado no cinema brasileiro por muitas vezes. Uma cena espe-
cífica reforça este pensamento: Severino vai para Taperoá, disfarçado de mendigo, 
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e depois de algum tempo, volta para se esconder com os companheiros do cangaço 
fora da cidade. Ao chegar ao local, é surpreendido por eles, que não o reconhece-
ram (Figura 2). É quando o chefe dos cangaceiros joga o manto que o cobria para 
cima e gira em círculos, num gestual físico que nos remete diretamente ao giro 
do cangaceiro Corisco, interpretado pelo ator Othon Bastos no filme de Glauber 
Rocha, Deus e o diabo na terra do Sol, de 1964 (Figura 3). São fatos como este, 
que reforçam a nossa hipótese de que o heterologos, o saber em língua portugue-
sa, reaparece transmutadas na TV, na microssérie de Guel Arraes. Ao imitar o 
cangaceiro Severino de Aracajú, numa de suas embrulhadas, João Grilo repete o 
mesmo giro descrito anteriormente. Mas desta vez, executada por um personagem 
cômico, a performance perde a força do cangaço, e ganha a seara do riso, de forma 
carnavalizada (Figura 4), promovendo uma dobra extra nesta leitura em camadas.

No Sertão, sozinho no espaço, perto do calor e do sol, o homem está mais pró-
ximo de Deus. E do diabo também, conforme Maria Helena Varela (1996, p.115). 
Por isso é sob o sol do Sertão que João Grilo morre, depois de levar o tiro de um 
cangaceiro, quando tentava roubar o dinheiro que estava no bolso de Severino de 
Aracajú, morto por culpa do amarelo. Quando João Grilo acorda, depois de mor-
rer, encontra uma fila de fiéis cantando, em procissão. Reconhecemos que ele está 
dentro da igreja de Taperoá, onde se passou boa parte da história contada. Quando 
a porta que supostamente daria acesso à rua é aberta, saem labaredas de fogo e 
um vento forte que quase leva todo mundo embora. É desta porta que sai o Diabo. 
Do outro lado está o altar, onde há uma pintura de Jesus e dos anjos. Durante a 
conversa com o Diabo, os personagens sentem o cheiro do enxofre, característico 
desta figura, segundo a crença popular, desde a Idade Média. Ele tem uma imagem 
assustadora, mas com feições humanas, e ao mesmo tempo chifres estilizados, 
como se fossem tranças feitas com cabelo (Figura 5). Quando se enfurece é que 
acaba mostrando uma outra face, distorcida, animalizada, com grandes narinas, 
bem próxima à descrição do Diabo nos folhetos de cordel de Leandro Gomes de 
Barros (Figura 6). Uma imagem grotesca ligada à Idade Média, de um Diabo, ao 
mesmo tempo aterrorizante, mas atrapalhado. João enfurece o Diabo, que se sente 
desafiado. A porta do inferno é aberta e todos começam a ser puxados para dentro. 
É quando Jesus aparece. O vento para, a porta do inferno se fecha. É nesta ambiva-
lência, nesta dualidade, que se faz o tribunal onde as almas serão julgadas. Todos 
se salvam. Mas João Grilo continua pendente, circulando perigosamente entre os 
papéis de vítima e de algoz, entre Deus e o diabo, como no Sertão. Talvez por isso 
quase não tenha conseguido a salvação.

COMPADECIDA

Você mentia para sobreviver, João!

JOÃO GRILO

Mas eu também gostava. Eu acabei pegando gosto de enganar aquele povo. 
(...) Agradeço a sua intervenção, mas devo admitir que não vivi como um santo.
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DIABO

Tá se fazendo de humilde pra ela tomar as dores dele...

JOÃO GRILO

Do jeito que eu sou ruim pode até ser isso mesmo...

COMPADECIDA

Não, não se entregue João. Este é o pai da mentira, está querendo lhe con-
fundir!

(Arraes, 1999)

É neste momento que a Compadecida faz um discurso em defesa de João 
Grilo, justificando suas falhas de caráter pela pobreza e pela fome. Durante a fala, 
são inseridas fotos reais, em preto-e-branco, de crianças em situação de fome e 
de dificuldade no Nordeste. Jesus resolve voltar com João para a Terra para dar 
uma segunda chance a ele, que volta, faz novamente suas embrulhadas, e termina 
fugindo com Rosinha e Chicó. Quando estão andando pela estrada, encontram um 
mendigo que pede comida. Grilo nega, mas Rosinha divide com ele o único peda-
ço de bolo que tem nas mãos. Depois que eles partem, o homem à beira da estrada 
tira o capuz e o espectador reconhece: é Manuel, o Filho de Deus, que salvou Grilo 
do inferno. Este episódio é outra criação dos roteiristas da microssérie e possível 
como consequência do casamento de Rosinha com Chicó. A crença de que Jesus 
se disfarçava de mendigo para testar a bondade dos homens corrente em todo o 
Sertão brasileiro, segundo Câmara Cascudo (1978, p27). A história é encontrada 
na Idade Média, mas vem de bem antes. Seria fruto da influência mourisca na 
Península Ibérica. “Nenhum mouro nega esmola pedida durante sua refeição. É 
um atroz pecado de orgulho, e talvez o mendigo seja o próprio Deus, provando a 
caridade do devoto. (...) Não se deve deixar faminto quem nos vê comer”.

 Em vários momentos da peça teatral percebemos a referência ao sistema 
de organização social. O Major Antônio Morais é a figura a qual todos temem, 
inclusive o Padre e o Bispo. Na microssérie, o diretor opta por enquadramentos 
que colocam o personagem em situação de superioridade, muitas vezes em cima 
de um cavalo. João Grilo se alegra quando tem a possibilidade de trabalhar na 
fazenda dele, um lugar onde ele espera ter o reconhecimento que merece, apesar 
de ser explorado. E, por fim, é na casa dele que vive uma princesa, a filha Rosinha, 
que ele trata como uma donzela que precisa de um casamento. Este é um ponto 
que nos aproxima o latifúndio nordestino do castelo medieval. O latifúndio é o 
palácio do sertanejo. Com a ocupação do Brasil, Portugal transpõe para a nova 
terra seu regime social, econômico e político; bem como os padrões culturais. A 
hierarquia rígida é herança direta dos portugueses, segundo Lígia Vassalo (1993, 
p.58). Durante todo o período colonial, esta foi a única forma de organização po-
lítica e econômica no Sertão. Ecos deste sistema aparecem transmutados na obras 
televisual de Guel Arraes, a partir da referência textual de Ariano Suassuna. O que 
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nos encaminha para uma leitura visual que corrobora nossa hipótese: a aproxima-
ção entre a Europa Medieval e o Sertão. E se aproxima também do conceito de 
heterologos, a partir de uma visão barroca da cultura medieval ibérica, transmitida 
aos trópicos, fixada na literatura de cordel e transmutada na televisão. Se o Mar 
é a transcendência para os portugueses e o Sertão a imanência na ontologia bra-
sileira, este pensamento em língua portuguesa poderia ser sintetizado numa frase 
conhecida no Sertão, que reaparece, a partir de uma criação dos roteiristas, numa 
conversa entre Grilo e Rosinha: “ROSINHA: Eu li que há milhões de anos atrás o 
Sertão também já foi um Mar... JOÃO GRILO: Ia dar gosto ver o Sertão cheinho 
d’água!” (ARRAES, 1999).

3. Considerações finais

Os colonizadores portugueses trouxeram para o Brasil a lembrança de uma 
Europa medieval, da época das grandes navegações, marcada pela cultura carna-
valesca e pela polarização entre alta e baixa cultura. Um dos acessos que temos 
hoje a esta cultura é a literatura de cordel, manifestação comum na Idade Mé-
dia europeia, ainda viva no Nordeste brasileiro. É a estas referências que Aria-
no Suassuna recorre para criar o Movimento Armorial, que define a estética e o 
tratamento conferido às suas histórias, tanto na literatura quanto no teatro. Para 
ele, este mundo polarizado, barroco, marcado por uma religiosidade popular, é o 
caminho fecundo da expressão brasileira, marcada, desde os primeiros tempos, 
pelo hibridismo, a capacidade de acolher a diferença. Neste ponto encontram-se 
as bases da relação íntima entre as culturas portuguesa e brasileira. O que aparece 
na peça Auto da Compadecida é a síntese do que seria este Sertão medieval, sumo 
da cultura do Nordeste, a primeira região colonizada do Brasil, por isso mesmo, 
representativa deste processo de transculturação.

Quando Guel Arraes assume a tarefa de transmutar a narrativa de Suassu-
na para a televisão, abraça a proposta de acordo com os preceitos da máquina 
da produção televisiva brasileira contemporânea, da qual ele já era um expoente 
importante. Por isso a multiplicidade de referências que marca a TV aparece com 
força na microssérie. A profusão sígnica característica da televisão ganha mais 
força na obra de Guel Arraes, baseada nas premissas do texto de Ariano Suassuna. 
As características sertanejas, herança do heterologos português nas terras brasilei-
ras, ganham uma materialidade híbrida a partir da representação do regional com 
requintes da gramática televisual, explodindo num barroco.
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1. Introdução

A programação da televisão brasileira aborda variados aspectos da vida 
nacional. Desde início dos anos 2000, evidencia-se uma mudança significativa 
no que tange à inclusão visual de “grupos periféricos” em produtos audiovisu-
ais. Com o termo “grupos periféricos” pretende-se denominar a visibilidade dos 
negros nesses produtos audiovisuais. A partir de agora, nessas produções, eles 
se transformam nos protagonistas e a periferia, que até então estava ausente da 
grande mídia, passa a ser representada. Em vista desses aspectos o presente traba-
lho tece algumas reflexões sobre o programa de auditório Esquenta!, apresentado 
por Regina Casé, e a minissérie Suburbia, dirigida por Luiz Fernando Carvalho, 
ambos produzidos e exibidos pela Rede Globo de Televisão. Embora esses dois 
programas pertençam a distintos gêneros televisivos, eles têm em comum inclusão 
visual dos negros e da periferia: no primeiro, por conta do público do auditório, 
dos convidados, dos gêneros musicais privilegiados e dos temas abordados e, no 
segundo, o elenco escolhido, majoritariamente, negro e sendo composto por atores 
não-profissionais.

Num primeiro momento aborda-se o programa Esquenta! e num segundo 
momento a minissérie Suburbia.
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2. Programa de auditório: de invenção radiofônica à consagração televisiva

No Brasil as tardes (e as noites) televisivas dos domingos são marcadas pela 
presença de programas de auditório na teve aberta – todavia, cabe assinalar, que 
na programação da TV exibida aos sábados também há vários programas que cor-
respondem a esse formato. Ao verificar a programação trazida pelos jornais, en-
contram-se sete programas com a seguinte distribuição: Domingo legal, Eliana e 
Programa Silvio Santos (SBT); Domingo da gente e O melhor do Brasil (Record), 
Esquenta! e Domingão do Faustão (Globo). 

Porém nem sempre foi assim: Mira (199-) aponta que nos anos 1960 o do-
mingo à tarde era um horário desprezado pelas emissoras de TV. O animador 
Silvio Santos, antes de se tornar proprietário do Sistema Brasileiro de Televisão 
(SBT), em meados da década de 1980, foi um dos pioneiros a conceber programas 
para esse dia e faixa de horário. 

Os programas de auditório que se tornaram populares no rádio pouco a pouco 
tiveram sua versão televisiva, como afirma Machado (2010). Um requisito fun-
damental para o “sucesso” desses programas, frisa Souza (2004), é o controle do 
apresentador/apresentadora sobre o auditório. O formato adotado pelo programa 
determina o “espaço cenográfico necessário para a concepção do palco e da pla-
téia, permitindo a interação do apresentador com o público presente à gravação. 
É comum o público participar de jogos e brincadeiras na platéia ou no espaço 
destinado ao apresentador” (2004, p.96). Outro aspecto a ser considerado é que o 
auditório lotado se torna um recurso cenográfico, pois sugere interesse do público 
pelo programa. Comumente, frisa o autor, nesses programas há quadros musicais, 
entrevistas, jogos e atrações diversas, possibilitando que haja também desde curtas 
reportagens, debates, videoclipes e encenações. 

3. Esquenta! e Regina Casé, a dona da festa

Esquenta! é um programa de auditório, gravado ao vivo, cuja apresentação 
fica a cargo da atriz e comediante Regina Casé. Sua exibição ocorre nas tardes de 
domingos em rede nacional pela Rede Globo de Televisão. Inicialmente previsto 
como um programa especial no período de verão a fim de tratar de assuntos ame-
nos, com a audiência conquistada passou a ser exibido toda semana, abordando 
temas variados, com humor e muita música, samba, funk, pagode, sertanejo, rap. 
A primeira temporada estreou em janeiro de 2011, no ano seguinte, houve a segun-
da temporada, e estando-se, portanto, na terceira temporada, a ser encerrada em 
dezembro próximo. Como o programa é exibido por temporadas, as gravações são 
feitas com até um mês de antecedência.

Além da platéia, há dançarinos, caracterizados de acordo com o tema aborda-
do, DJ’s e convidados especiais. O diretor geral do núcleo de programação ao qual 
Esquenta! pertence é Guel Arraes. A ideia do programa partiu de Regina Casé e 
do antropólogo HermanoVianna, os dois já haviam trabalhados juntos em outras 
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produções televisivas: Programa Legal (1991-1992), Brasil Legal (1994-1998) e 
Central da Periferia (2006).

É difícil conceber outra artista que pudesse comandar essa atração que não 
fosse Regina Casé, em vista da descontração e espontaneidade que lhe são peculia-
res. Os figurinos por ela usados têm cores vibrantes, tons dourados, nunca passam 
despercebidos. Na condução do programa há participação fixa de músicos negros 
(Arlindo Cruz, Péricles e Xande do grupo Revelação) para conduzir a roda de samba 
e pagode. Aliás, o programa sugere ser “uma roda de samba na laje”1 apresentando 
uma atmosfera de festa ininterrupta. Os músicos acompanham os convidados em 
números musicais executados e também fazem diversos improvisos no decorrer das 
atrações. O cenário idealizado pelo designer Gringo Cardia é composto por figuras 
geométricas em cores muito vivas. Há rampas e palcos em diversos níveis para faci-
litar a interação entre a apresentadora, seus convidados e a platéia. 

Para fins deste artigo, expõe-se resumidamente as atrações presentes no pro-
grama levado ao ar em 17 de novembro de 2013 que “coincidiu” com o Dia da 
Consciência Negra, comemorada em 20 de novembro2.

4. Dia da Consciência Negra

O programa inicia ao som dos versos da música Mundo negro do grupo ca-
rioca O Rappa!: “Que bloco é esse? Eu quero saber. É o mundo negro que viemos 
mostrar pra você”. Regina Casé se apresenta no palco trajando um vestido branco 
que tem um punho cerrado em tamanho gigante. A platéia, mais uma vez, é pre-
dominantemente negra, mas há brancos também, muitos “caracterizados” como 
negros. Entre os figurantes e participantes nota-se tanto o uso de perucas black 
power e figurinos que lembram tanto grupos musicais negros como Jackson Five, 
quanto blocos baianos como Filhos de Gandhi e mulheres caracterizadas como 
“africanas” por usarem torsos (lenços decorativos que são amarrados à cabeça 
mediante requintados nós).

A apresentadora anuncia: “Na próxima 4ª feira dia, 20 de novembro é o Dia 
da Consciência Negra”. Os convidados do programa são todos negros: os atores 

1 Entenda-se laje como “bloco de concreto armado, formando um piso, especialmente cada um dos 
que separam os andares de um prédio” (http://michaelis.uol.com.br). O samba na laje é uma expressão 
típica das favelas cariocas; esta seria a reunião de pessoas que fariam uso de instrumentos musicais 
(cordas e percussão) a fim de executar diversas músicas em ritmo de samba. Segundo informações 
colhidas oficiosamente, a gravação do programa dura em torno de oito/nove horas. Assim, o que é 
levado ao ar aos domingos é a seleção dos melhores momentos dessa confraternização que não tem fim.

2 Data da morte de Zumbi, ex-escravo, que liderou comunidade quilombola denominada Palmares 
no sertão nordestino (no século XVII), e que é defendida pelos militantes do movimento negro brasi-
leiro para assinalar para assinalar a luta política dos negros na defesa dos seus interesses, contrastando 
com a data oficial de 13 de maio de 1888, quando a princesa Isabel assinou lei que pôs fim à abolição 
da escravatura no país. 
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negros Taís Araújo (novamente) e Luís de Miranda, duas mulheres que alcançaram 
cargos públicos notáveis, a desembargadora baiana Luíslinda e a ministra Luíza da 
Secretaria da Promoção da Igualdade Racial, a fotógrafa Angélica Dass, além Edi, 
rapper que faz parte do grupo paulista Racionais MC.

Embora os convidados deem seus depoimentos acerca do racismo vigente 
no país, diferentemente de outros programas observados, neste os números musi-
cais (samba e rap) são mais numerosos e os momentos “comoventes” são raros e 
breves. Tais momentos ficam a cargo do ator Luis de Miranda ao representar uma 
cena da peça 7 conto. Ele comenta que as crianças negras não se identificam com 
os personagens dos contos de fada, pois estes são todos brancos. “As criancinhas 
negras não têm ídolos infantis [nessas histórias] não tinha nenhum super-herói 
negro”. E então ele montou a peça para tratar desse assunto. O outro momento 
ocorre quando o cantor Xande do grupo Revelação (que faz parte do núcleo fixo 
do programa) é homenageado porque teve o primeiro samba-enredo escolhido 
pela escola de samba Salgueiro para o próximo carnaval. Mediante este anúncio, 
entram no palco a madrinha da escola de samba, puxador e instrumentistas. Xande 
demonstra surpresa. Dentre aqueles que entraram, Regina Casé dirige-se a um ho-
mem idoso chamado apenas de Timbó, faxineiro do Salgueiro, e o apresenta como 
aquele “que me ensinou a sambar. Se eu sou louca por samba, é por causa dele!”. A 
apresentadora revela que Timbó conhecia sua mãe e havia lhe presenteado quando 
menina com uma fantasia de baiana e que ela nunca tinha esquecido. 

Na sequência a apresentadora anuncia o quadro chamado “Calourão” no qual 
Edu, dançarino de charm (gênero de funk), “vai transformar três gringos em dan-
çarinos de charm: um italiano, um francês e um indiano”. Na apresentação dos 
prêmios está incluído o ingresso para o baile do Viaduto de Madureira. Finda a 
competição, o indiano é aclamado pelo auditório como vencedor. E a apresen-
tadora determina: “Muito barulho pro Sunda [sobrenome do indiano]!” E todos 
gritam: Eh!

Segue-se a esse quadro, o merchandising do Instituto Embelleze. Regina 
Casé fala que hoje “muitas mulheres podem dizer: eu tenho uma profissão, sou 
cabeleireira. E isto graças aos cursos de cabeleireira promovidos pelo instituto. 

Antes de encerrar o programa com uma atração musical, o samba-enredo Ki-
zomba da Vila Isabel, a apresentadora, com expressão preocupada e triste, fornece 
os números de vítimas da violência no país: em 2012 foram 18 mil jovens negros 
mortos.

5. Agenda setting e newsmaking num programa de auditório?

Reportagem publicada no jornal Folha de São Paulo no ano de 2006 já sina-
lizava que havia uma mudança em curso. Dentre os momentos de inflexão da pe-
riferia no cinema e na TV, segundo a matéria, estavam os filmes os filmes Cidade 
dos Deus (2002), as minisséries  Cidade dos homens (2002) e Antonia (2006), o 
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documentário Falcão, meninos do tráfico (2006) e o programa Central da Peri-
feria (2006). Segundo Ivana Bentes, professora da Escola de Comunicação da 
UFRJ, o tema da periferia voltou. Para ela, a televisão adota um comportamento 
esquizofrênico sobre esse assunto: 

Por um lado, a TV está fazendo uma inclusão visual [...] A publicidade usa garo-
tos negros da periferia para vender telefone celular. [Ofereceu] programas como 
Antonia ou Central da Periferia. [Mas há um paradoxo] Ao mesmo tempo em que 
apresentam a periferia nessas produções de maneira até idealizada, romantizada – 
a favela legal – eles criminalizam a pobreza o tempo inteiro no jornalismo. (Bentes 
apud Cariello, 2006)

Assim, a periferia e a favela estão em evidência, mas recicladas não como 
polo de violência, mas “‘laboratório de ponta’ do capitalismo, da criação de no-
vidades de consumo, pois a inovação não vem das classes médias ou dos ricos” 
(Bentes apud Cariello, 2006). Mais recentemente, Fechine e Figuerôa (2010, 
p.309) são categóricos quanto ao marco deste “‘agendamento’ do universo narra-
tivo da periferia na produção audiovisual brasileira dos anos 2000 [...] o sucesso 
nacional e internacional do filme Cidade de Deus”.

O termo agendamento aqui se refere a um dado tipo de efeito social percebí-
vel nos meios de comunicação a longo prazo que envolve a seleção, a recorrência 
e disposição de temas (notícias) que o público falará e discutirá (Hohlfeldt, 2001). 
Embora os programas selecionados não contemplem de forma tão evidente a “pe-
riferia” caracterizada pela professora Ivana Bentes, é difícil não dar razão às suas 
ponderações quando menciona a inclusão visual dos negros no cinema e na televi-
são, bem como as novidades trazidas por este segmento passíveis de ser tornarem 
produtos na lógica de produção capitalista. 

O Esquenta! dá visibilidade a temáticas que estão sendo percebidas como 
relevantes pelos receptores e pela própria emissora. Mas não se trata apenas de 
evidenciar fatos que corroboram mudanças e conquistas sociais alcançadas por 
milhões de brasileiros pelos governos sucessivos a partir de Fernando Henrique 
Cardoso e de Luis Inácio Lula da Silva. Mas também de tangibilizar essas mudan-
ças, dar cor, textura, vida. Neste sentido, é digna de nota a presença expressiva 
de negros no Esquenta!, pois são eles que “representam” os pobres na sociedade 
brasileirae mais recentemente os “novos” pobres, aqueles que agora são vistos 
sobretudo menos como cidadãos do que consumidores – ainda que o seu “lugar” 
esteja invariavelmente associado a alguma forma de “expressão cultural”.

Todavia as questões sociais como aquelas descritas nos programas obser-
vados, bem as associações positivas daí decorrentes (gêneros musicais “outrora” 
marginalizados agora prestigiados, como o funk e o rap, figurinos, condutas, ale-
gre e despreocupada frente à vida, e valores específicos, solidariedade e genero-
sidade) sugerem a “transformação [constantemente renovada] dos acontecimen-
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tos cotidianos em notícia” como afirma Hohlfeldt (2001, p.203) ao caracterizar o 
Newsmaking. 

Conviria ainda pensar o programa Esquenta!como exemplo bem-sucedido 
do laço social desempenhado pela televisão, no sentido dado por Wolton (1996), 
na sociedade brasileira, desigual, hierárquica e contraditória. Este autor assevera 
que “Se a televisão agrada tanto, não é só porque ela difunde imagens, mas tam-
bém porque a relação com o mundo que ela simboliza está ‘sintonizada’ com uma 
espécie de atitude cultural dominante” (1996, p.142). Os processos de recepção 
das mensagens televisivas são complexos e não podem ser reduzidos ao efeito de 
manipulação.

6. As séries televisivas e a sua situação

As séries de televisão, na década de 80, tiveram destaque na programação 
brasileira: Malu Mulher, Carga Pesada e Plantão de Polícia. Desde este período, 
a produção de séries e minisséries se sofisticou e, em alguns casos, se tornaram 
cults da cultura nacional e internacional. Sem dúvida nenhuma, a Rede Globo é a 
emissora mais premiada e a maior produtora e exportadora de programação brasi-
leira, conforme seu site de Memória (2014). 

Em relação ao contexto da ficção na televisão, segundo o levantamento do 
Observatório Ibero-Americano da Ficção Televisiva / OBITEL (2012), no relató-
rio relativo a 2011, estaria instalado o “drama do reconhecimento”, detectado por 
Lopes e Mungioli (2012, p. 130), que seria a demanda por uma legitimação tanto 
simbólica como real e midiática, espelhada na entrada de 40 milhões de brasilei-
ros no mercado de trabalho e de consumo, a nova classe C. Neste difícil processo 
de inclusão de uma nova parcela da população, esta nova classe C, que deseja se 
ver na televisão, no celular e no computador, força desafios no campo da ficção, 
abrindo espaço à reinvenção, como uma “narrativa da nação” (2012, p.131). No 
ano seguinte, o OBITEL (2013) destaca a memória social construída pelas repeti-
ções de telenovelas e minisséries, que a Globo promove, através de um tripé que 
envolve memória, arquivo e identidade, como segue nos indicando (2013, p.91). 
Assim sendo, podemos perguntar como o diretor Luiz Fernando Carvalho oferece 
a sua produção visual, para ser lembrada no futuro e como seus personagens e a 
periferia são representados na trama de Suburbia?

7. Suburbia, a minissérie

A minissérie Suburbia é “uma história de amor e drama social permeada de sen-
sualidade e violência”, segundo o diretor Luiz Fernando Carvalho (2013), que foi 
exibida pela Rede Globo, de novembro a dezembro de 2012 e ambientada na dé-
cada de 90 do século passado, com oito episódios. O roteiro foi escrito a quatro 
mãos pelo próprio Carvalho e Paulo Lins, autor do livro “Cidade de Deus”, a partir 
de depoimentos e memórias de Betânia, a mãe preta que Carvalho teve por mais 
de 25 anos (2014). 
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O diretor tem se destacado na rede televisiva, por ter uma preocupação ar-
tística com sua obra e não se render às facilidades do processo industrial. Em seu 
processo de trabalho, produz longas imersões coletivas e também revela jovens 
talentos fora do circuito Global de televisão. Carvalho vai além do que Barbero 
(2006) afirma ao dizer que, “os mentores das novas condutas são os filmes, a tele-
visão, a publicidade, que começam transformando os modos de vestir e terminam 
provocando uma ‘metamorfose dos aspectos morais mais profundos’”. O diretor 
tem aspirações não só artísticas como educativas, quando lança mão de recursos 
da indústria televisiva e revela o poder político e transformador do meio de co-
municação de massa. Com formação em Letras e Arquitetura, o diretor dá muita 
importância à narrativa e à vivência possível do elenco. Carvalho se alinha numa 
tradição da narração benjaminiana, onde “metade da arte narrativa está em evitar 
explicações [...] onde o extraordinário e o miraculoso são narrados com maior 
exatidão, mas o contexto psicológico da ação não é imposto ao leitor” (Benja-
min, 1994). É possível perceber, claramente, estas características na chegada de 
Conceição à Cidade Maravilhosa, em pleno Carnaval, que nos remete à citação 
do belo filme de Marcel Camus, Orfeu Negro (1959). Não sabemos exatamente o 
percurso da menina, que deixou a carvoaria para trás. Sabemos que cavalgou uma 
égua cega, tomou carona num trem, num metrô e depois vaga pelas ruas em meio 
às pessoas fantasiadas. Temos a bruma da fuga do mato, a velocidade do trem, o 
cansaço no metrô e o colorido das fantasias ao pé do Cristo Redentor.

Segundo o diretor, a convocação para o elenco de Suburbia foi por atores ne-
gros e não profissionais nos estados do Rio de Janeiro, São Paulo e Minas Gerais, 
justificando que, os atores inexperientes trariam mais frescor ao elenco, evitando 
que a atuação caísse na caricatura, além do que, “estava enjoado das mesmas cari-
nhas”, se referindo às estrelas globais (2012).

O seriado narra a história de Conceição, menina muito pobre, que se transfor-
ma numa Cinderela urbana, pois, ao crescer, é eleita a Rainha da bateria do clube 
funk. Aos doze anos, criada nas carvoarias do interior de Minas Gerais, foge para 
a capital, do Rio de Janeiro, para conhecer o Pão de Açúcar. A heroína vai parar 
no reformatório por ser confundida com marginais, porém, consegue fugir algum 
tempo depois. Por sorte, ao ser atropelada por uma jovem mulher, esta a socorre 
e a leva para casa, onde Conceição desempenha o papel de empregada e babá 
dos filhos pequenos da patroa. Lá, ela cresce e se transforma numa bela mulher, 
ao som de Roberto Carlos. Infelizmente, o seu patrão a estupra, quando a patroa 
sai em viagem com os filhos. Em pânico, Conceição recorre à Vera, companheira 
de pracinha. Vera, moça evangélica conduz Conceição à casa de sua família, em 
Madureira, bairro localizado no subúrbio carioca. Lá, conhece Cleiton, bom rapaz 
revoltado e dividido entre a vida honesta e o crime, se apaixonando por ele. Clei-
ton havia perdido o irmão assassinado por uma gangue do tráfico. Como arrimo de 
família, sustentava a mãe, que lutava contra o vício da bebida. Entre idas e vindas, 
Conceição permanece pura e incorruptível, ao passo que Cleiton não resiste e ade-
re ao crime. Ele se envolve com Jéssica, que era namorada de seu rival, para triste-
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za de Conceição. Tudo se encaminha para tragédia, quando Cleiton é assassinado. 
Milagrosamente, depois de ser jogado no rio por seus comparsas, Cleiton ressussi-
ta e se converte à religião evangélica e vira pastor. À essas alturas, Conceição já foi 
eleita Rainha do clube funk de Madureira, gerando mais rivalidade com Jéssica. A 
minissérie culmina com a noite em que é eleita a Rainha da bateria no baile funk. A 
realização de Cleiton e Suburbia se completa com o noivado celebrado em grande 
festa (Memória Globo, 2014).

Suburbia apela para o contraste entre a fantasia e o realismo. Pucci (2010) 
aponta que, a obra de Carvalho se insere nas mudanças que estão ocorrendo na 
televisão brasileira, articulações ampliadas com o cinema, narrativas formais, au-
diovisuais e tecnológicas, que fogem do estilo clássico, desvendando algo que se 
aproxima do pós-moderno e se caracteriza por uma hiperestetização das imagens. 
A fantasia é materializada em algumas situações, a fuga do campo, Cleiton ressus-
citado ou a própria família de Seu Aloysio e Mãe Bia, que é bonita e harmoniosa, 
em outras palavras uma periferia lírica. Ora a câmera varre a cena em alta veloci-
dade, ora plana através das cores suaves. O realismo é retratado na vida da margi-
nalidade, na favela, na casa de Cleiton com sua mãe, no tráfico e na morte de Clei-
ton. O local onde os dois mundos se encontram é o baile funk, aonde quase chega 
ao delírio dionisíaco e sensual da dança de Suburbia. Quando Carvalho produz 
uma minissérie como esta, ele reconstrói as imagens do negro e da periferia. Hall 
(1997, p. 15-46) diz que a televisão tem uma importância fundamental no “pro-
cesso reconstrução da hegemonia racial vigente”, ela é uma espécie de mediadora 
que aponta e sugere “posições para as condutas dos indivíduos”. E Carvalho tem 
consciência disso, mostrando este panorama modificado como uma ficção realista.

8. Considerações finais

Na década de 1980, afirma Mira (199-), a televisão já é um veículo cuja pe-
netração se faz presente e todas as cidades e classes sociais brasileiras. Em outro 
estudo (2010), a mesma autora destaca quase 30 milhões de aparelhos de televisão 
foram vendidos entre 1994 e 1998, individualizando o hábito de ver TV. Como 
contrapartida possível da popularização desse veículo, ocorreu o reaparecimento 
dos programas definidos como “popularescos”, sobretudo aqueles gerados pelo 
SBT, como o Programa do Ratinho, forçando as emissoras, como a Rede Globo, a 
fazer alguma coisa. Talvez convenha considerar que há algum espaço para o “po-
pular”, o “periférico”, o “pobre” existirem na TV e o programa Esquenta! cumpre 
este papel. 

Embora a minissérie Suburbia tenha o formato diferente do programa de au-
ditório Esquenta!, os dois produtos tem pontos em comum, como por exemplo, a 
representação da família, a consciência negra e o protagonismo da periferia. Estas 
características apontam para a mudança que o meio televisivo vem sofrendo deste 
a virada do século XXI, mudanças que, acreditamos ser positivas, no sentido de 
emancipar classes sociais menos favorecidas. Finalizamos com uma observação 
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de Esquenazi (2009), que diz, “um mundo é apresentado, no interior do qual os pú-
blicos encontraram uma representação dos seus próprios interesses, preocupações 
e interrogações: este modo de apresentação é aquele através do qual a realidade é 
apresentada pela ficção”. Se a arte imita a vida, modificando-a, também podemos 
contar com o espelhamento da vida imitando a arte, transformando-a.
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1
O CRITÉRIO DE PROXIMIDADE NA PRODUÇÃO 
DOS FOLHETOS DE CORDEL NOTICIOSOS: 
TERRITORIALIDADE E IDENTIDADE CULTURAL

Patrício, Edgard
Carvalho Fonseca, Maria Gislene

Universidade Federal do Ceará

1. Introdução

O folheto de cordel é a forma impressa de uma poesia oral que tem, entre 
outras funções, a função de registrar o cotidiano do Nordeste Brasileiro, atuando 
na manutenção e atualização de suas memórias e tradições, além de promover 
a sociabilidade entre os sujeitos que com ele se envolvem, sejam os poetas ou 
leitores/ouvintes que buscam se informar ou se entreter. O cordel nordestino é 
uma forma de transmissão de informação, de opiniões, de conhecimento e de 
diversão. 

As notícias, as informações sempre fizeram parte da estrutura primeira do 
texto do cordel nordestino. Com origem na voz dos cantadores, que poetizavam as 
notícias e as difundiam acompanhadas por suas violas nas feiras, nas festas e onde 
houvesse um grupo de pessoas interessadas em ouvi-los, os folhetos nordestinos 
mesclam os elementos da poesia que já era comum na região com aquilo que era 
novidade e vinha das diversas culturas que chegavam ao Brasil em forma de lite-
ratura. As notícias passam a ser cantadas e, muitas vezes, mescladas a elementos 
de ficção para fazer relatos da realidade cotidiana. 

Os folhetos de cordel brasileiros, por seus usos e características, podem ser 
considerados um tipo de mídia que transita da voz ao papel. Seus temas e formas 
de abordar notícias obedecem a critérios específicos de escolha que se aproximam 
dos critérios de noticiabilidade do jornalismo, que são definidos a partir de uma 
premissa cultural, a partir dos contextos de emissão e recepção e que fazem um 
fato ser suficientemente relevante para ser midiatizado, registrado e difundido.
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Deste modo, realizamos neste trabalho uma discussão sobre os critérios de 
noticiabilidade do jornalismo que são utilizados nos folhetos noticiosos. Serão 
considerados aqui os folhetos classificados por Manuel Diegues (1986) como “de 
acontecidos” e incorporados a eles folhetos cujas temáticas fazem críticas sociais, 
refletem contextos atuais e históricos a partir da utilização de personagens fictí-
cios.

É importante refletirmos sobre as aproximações práticas entre as temáticas do 
jornalismo e da composição da poesia de folhetos, considerando que ambos têm 
o mesmo objetivo, que é o de informar e de construir conhecimento, ainda que 
não estejamos aqui considerando que o cordel seja um jornal ou o cordelista um 
jornalista, tanto por questões referentes à profissionalização, quanto ao exercício 
de construção da notícia. 

O cordelista é um líder de opinião, um gatekeeper, que seleciona fatos que 
deve noticiar de acordo com o controle de sua recepção, visto que há a necessida-
de de vender folhetos, um dos motivos que leva a poesia oral a ser impressa. As 
temáticas que são consideradas relevantes para que permaneçam registradas, para 
que a memória seja mantida, as tradições transmitidas e atualizadas. O cordelista 
enxerga a realidade cotidiana e a transmite em forma de poesia, com toda sua sub-
jetividade, opiniões e imaginário. Assim, a partir dos critérios de noticiabilidade 
do jornalismo, identificamos aqui os critérios que direcionam a escolha das temá-
ticas trabalhadas na poesia dos folhetos de cordel.

2. Percurso do folheto noticioso

De acordo com Manuel Diegues (1986), os cordéis mais abundantes são os de 
registros de fatos acontecidos. Os cordéis de acontecidos são aqueles que apresentam 
como ciclo temático principal fatos que mereceram atenção popular. São fatos que 
no Jornalismo obedecem a critérios de noticiabilidade e possuem valores notícia que 
os tornam relevantes, a ponto de serem noticiados. Tais fatos tornam-se recorrentes 
no cotidiano dos poetas, agendados1 pela mídia, e eles o transformam em folhetos. 
Os cordéis transformam-se em veículos de informação, atuando junto com o jornal, a 
televisão e o rádio, começando a perder espaço com a chegada destes últimos.

A poesia que canta notícias não é exclusividade do Nordeste do Brasil. Se-
gundo Lemaire (2010), isso também esteve presente nas práticas do zeitungssin-
ger, na Alemanha. As zeitungen (notícias) continuavam existindo e sendo cantadas 
mesmo depois da invenção da imprensa. O Kramer era o vendedor ambulante, 
portador da notícia, que era cantada, mas passou também a circular impressa, e a 
prática da cantoria era utilizada como estratégia publicitária, para chamar a aten-

1   Trata-se da capacidade dos meios de comunicação de pautar os assuntos que irão circular na 
sociedade, além de influenciar as opiniões e as notícias que circulam também nos outros veículos. 
Estabelece uma relação entre a agenda da mídia e a dos receptores. HOHLFELDT, Antonio (2001). 
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ção dos compradores das fliegendes blatt (uma folha só) ou dos flugschrift (folhas 
dobradas, em forma de cadernos), suporte que significa, o primeiro, “folha volan-
te”, sendo o segundo composto pelo adjetivo “veloz” (flug), que, segundo Lemaire 
(2010), acentua os significados que o papel atribuía às notícias que eram cantadas 
pela voz. Estas formas, segundo Lemaire (2010), eram muito parecidas com o 
folheto de cordel nordestino e deram origem aos primeiros jornais na Alemanha, 
compostos por vários folhetos impressos e justapostos. 

Com essa apresentação, Lemaire (2010) refere-se à literatura como elemento 
estético aplicado à difusão das notícias, assim como o verso, o ritmo, a rima etc. 
A missão dos folhetos, mesmo não só no Nordeste, era de informar. Para a autora, 
esta comparação entre o Flugblatt e o folheto do Nordeste permite pensarmos nos 
folhetos como uma forma primeira de transmissão de notícias, além de outros 
tantos questionamentos que não cabem aos objetivos deste trabalho. E, assim, po-
demos discutir o conteúdo dos folhetos como conteúdos midiáticos, indo além do 
suporte, que lhes oferece permanência e durabilidade.

Segundo Abreu (1993), a difusão de notícias pela cantoria da voz era comum 
no Nordeste, quando chegaram à região os folhetos portugueses, cujas temáticas 
eram sempre literárias, contando histórias de reis e princesas europeus, epopeias 
medievais, histórias de santos etc. Estes folhetos eram chamados de cordéis, pois, 
em Portugal, eram vendidos pendurados em cordas. A forma dos textos era em 
prosa e seu conteúdo era sempre de ficção. Quando chegam ao Nordeste, estes 
folhetos são incorporados à uma prática poética oral que já existia e o que acon-
tece não é uma apropriação das trovas portuguesas, mas uma combinação, uma 
complementação entre as formas, que fez com que os poetas inserissem, em suas 
informações, traços estéticos de ficção. O suporte também serviu de inspiração e 
passou a ser utilizado para o registro da poesia.

No Brasil, a prática da cantoria era utilizada como forma de difusão de notí-
cias. Os cantadores viajavam pelas cidades com suas violas e voltavam trazendo 
informações de diversos lugares, que serviam de mote para seus versos. Com a 
chegada das máquinas impressoras no Brasil e o consequente barateamento, devi-
do às modernizações e aparecimentos de novas tecnologias de impressão, os poe-
tas, que usavam a memória para guardar seus versos, ou os anotavam em cadernos 
ou folhas que se perdiam com facilidade, passaram a imprimi-los e vendê-los nas 
feiras onde cantavam e realizavam suas performances. 

3. Critérios de noticiabilidade e as relações com o cordel 

Segundo Traquina (2007), uma conclusão geral dos estudos sobre os conteú-
dos dos media noticiosos é a de que as notícias apresentam um ‘padrão’ geral bas-
tante estável e previsível. A previsibilidade do esquema geral das notícias deve-se 
à existência de critérios de noticiabilidade, isto é, à existência de valores-notícia 
que os membros da tribo jornalística partilham. O conceito ‘noticiabilidade’ esta-
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ria atrelado ao conjunto de critérios e operações que fornecem a aptidão de me-
recer um tratamento jornalístico, isto é, de possuir valor como notícia. Assim, os 
critérios de noticiabilidade são “o conjunto de valores notícia que determinam se 
um acontecimento, ou um assunto, são susceptíveis de se tornar notícia, isto é, 
serem julgados como transformáveis em matéria noticiável, por isso, possuindo 
‘valor-notícia’ (newsworthiness)” (Traquina, 2007, p. 173).

O cordel tem a função social de registrar os fatos e traduzi-los para a lin-
guagem cotidiana daqueles que irão recebê-lo. Os assuntos devem despertar o 
interesse do público, ou ainda, ser de grande relevância nacional. São temas que 
envolvem figuras políticas importantes, ou celebridades, e ainda fatos marcantes 
para a história. De acordo com Luyten (1992), os cordéis atuam como mediadores 
entre os meios de comunicação tradicionais e os receptores da notícia que se en-
contram no que ele chama de locais específicos, que se entende como o sertão, ou 
qualquer outro lugar em que se tenha difícil acesso às informações.

Além destas notícias, que também são tratadas pela mídia de massa, os fo-
lhetos tratam de notícias próprias, de fatos que não possuem valores-notícias sufi-
cientes para serem veiculados pelos grandes grupos de comunicação. São notícias 
referentes a pessoas queridas em uma comunidade, casos curiosos sobre os quais 
tomaram conhecimentos, personagens cômicos, homenagens, além de reflexões 
sobre assuntos atuais como as questões ambientais, relações homoafetivas, cor-
rupção e tantos outros assuntos que são pauta de discussões entre os indivíduos e 
que representam assuntos de interesse coletivo. Estes temas estão nos folhetos de 
forma subjetiva, como crônicas, que fazem o relato da realidade utilizando, muitas 
vezes, personagens fictícios. E não se trata de simples relatos, mas de textos opi-
nativos, em que o poeta faz julgamentos e deixa claros os seus valores através dos 
usos de adjetivos e mesmo de formas de abordagem dos temas.

Cabe ao poeta escolher qual das notícias que a mídia de massa veicula é in-
teressante ao seu público. O poeta conhece o interesse daqueles que irão comprar 
os folhetos, que serão atraídos pela forma poética de contar as notícias relevantes 
socialmente e que tenham tido grande repercussão e que despertem o interesse a 
curiosidade do público. Dentro do agendamento prévio feito pela mídia de massa, 
o poeta é o gatekeeper2, sujeito que seleciona o material e escolhe o que vai fazer 
com ele, como irá trabalhá-lo. “Os folhetos nordestinos são feitos por “homens 
do povo” que possuem grande identidade com seu público, pois ambos - autor e 
público - pertencem ao mesmo universo cultural.” (Abreu, 1993, p. 252) O poeta 
escolhe o assunto que julga ser de maior interesse para seu público, pois será o 
assunto que representará um maior lucro. 

2  Gatekeeper é o indivíduo ou grupo responsável pela seleção das informações que serão divulga-
das ou contidas. Aquele que seleciona o que é relevante a ser divulgado. (Wolf, 1999)
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Estariam os folhetos noticiosos sujeitos a essa mesma previsibilidade de con-
teúdos dos media noticiosos? Estariam condicionados ao que Stephens (1988)3 
nomeou as ‘qualidades duradouras’ das notícias, quais sejam o extraordinário, o 
insólito (‘o homem que morde o cão’), o atual, a figura proeminente, o ilegal, as 
guerras, a calamidade e a morte? 

4. Os critérios de noticiabilidade ao longo da cadeia de produção jornalística

Wolf (2002) aponta que os valores-notícia estão presentes ao longo de todo 
o processo de produção jornalística, ou seja, no processo de seleção dos aconteci-
mentos e no processo de elaboração da notícia. A partir daí, estabeleceu a distinção 
entre os valores-notícia de seleção e os valores-notícia de construção. Transpondo 
essa realidade para a produção do cordel noticioso, e tomando-se por base sua 
criação a partir do agendamento dos media, poderíamos afirmar que esses cor-
déis sofrem uma sucessão de níveis de valores-notícia. Primeiro, são submetidos 
à dupla camada de valores-notícia dos próprios media, nas etapas de seleção dos 
acontecimentos e produção das notícias. Depois, esse mesmo processo é posto em 
prática pelo próprio cordelista, também no seu processo de seleção dos temas e 
produção dos conteúdos dos folhetos. 

Quais os acontecimentos que seriam considerados suficientemente interes-
santes, significativos e relevantes para serem transformados em cordéis noticio-
sos, em folhetos de acontecidos? Antes de perfilarmos a lista dos inumeráveis 
valores-notícia, sejam de seleção dos fatos, sejam da construção da notícia, cabe 
salientar que esses valores funcionam, na prática, de uma forma complementar, 
sobreponde-se uns aos outros no sentido de valorar os acontecimentos. E que o 
rigor dos valores-notícia não é

“o de uma classificação abstracta, teoreticamente coerente e organizada; é, antes, a 
lógica de uma tipificação que tem por objectivo atingir fins práticos de uma forma 
programada e que se destina, acima de tudo, a tornar possível a repetitividade de 
certos procedimentos”. (Wolf, 2002, 197)

Ou seja, por trás de tudo ainda estaria a lógica da empresa jornalística em im-
plantar processos de produção que levem a uma ‘padronização’ de procedimentos 
no ciclo de ‘fabricação’ da notícia. Desse modo, aumenta-se a rentabilidade do 
negócio, pela diminuição do tempo de fabrico, pelo controle do que é produzido 
e pela facilidade na eventual substituição de mão de obra ‘inadequada’ aos an-
seios dos ‘proprietários’ da informação. Os cordelistas também estariam presos a 
determinantes econômicas, quando da seleção das temáticas de seus folhetos de 
acontecidos? Qual a relação estabelecida pelo cordelista entre a necessidade de 
manter-se economicamente viável e sua ‘responsabilidade social’ na disseminação 

3  Stephens, Mitchell. A history of news. Nova Iorque: Penguin Books, 1988.
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da informação? Quais os elementos de percepção que levam o cordelista a sele-
cionar determinado conteúdo para a produção de seu próximo folheto noticioso?

Além da ‘extensão’ dos valores-notícia, enquanto disposição nas rotinas de 
produção jornalística, cabe destacar, também, sua variabilidade. Embora revelem 
uma pretensa homogeneidade no interior da cultura profissional, para além de di-
visões ideológicas, de geração, de meio de expressão, dentre outros fatores, não 
são valorados de forma igualitária. Antes, revelam uma valoração regulada por fa-
tores culturais presentes de forma diferenciada nas diversas comunidades de pro-
dutores. E essa é uma observação importante quando trabalhamos com a produção 
de cordéis noticiosos. Até que ponto o cordelista ‘verga’ às demandas culturais de 
seu público em detrimento de suas convicções e preceitos próprios? Em que me-
dida veicula sua ‘verdade’, ou seu constructo da realidade, em detrimento de uma 
menor circulação e aceitação de seus produtos?

Essa discussão estaria relacionada ao que Goffman4 identifica como ‘enqua-
dramento’. Seriam os princípios de organização que governam os acontecimentos 
– pelo menos os sociais – e o nosso envolvimento subjetivo neles. Para Gamson5, 
um enquadramento noticioso é uma ideia central e organizadora para dar sentido 
aos acontecimentos relevantes e sugerir o que está em causa. Assim, e referencia-
do em Tuchman6, as notícias como enquadramentos oferecem definições da reali-
dade social. Os enquadramentos são sugeridos através de metáforas, frases feitas, 
exemplos históricos, descrições e imagens, ou seja, na linguagem de Gamsom, 
símbolos de condensação. Gamsom e Modigliani sugerem que a ressonância cul-
tural do enquadramento – o ‘pacote’ interpretativo sugerido pelos dispositivos de 
enquadramento – é importante. Os autores argumentam que nem todos os símbo-
los são igualmente potentes. Alguns ‘pacotes’ têm uma vantagem natural, porque 
as suas ideias e linguagem ressoam temas culturais mais vastos (Traquina, 2007, 
p. 201). A se perguntar quais os ‘pacotes’ culturais de que se valem os cordelistas 
e que reforçam os valores-notícia?

Agora, à lista. Os valores/notícia derivam de pressupostos implícitos ou de 
considerações relativas: i) às características substantivas das notícias, ao seu con-
teúdo; ii) à disponibilidade do material e aos critérios relativos ao produto in-
formativo; e iii) ao público; à concorrência (Wolf, 2002, p. 200). São critérios 
substantivos o grau e nível hierárquico dos indivíduos envolvidos no aconteci-
mento noticiável, impacto sobre a nação e sobre o interesse nacional, quantidade 
de pessoas que o acontecimento (de fato ou potencialmente) envolve, relevância 
e significatividade do acontecimento quanto à evolução futura de uma determi-

4  Goffman, E. Frame analysis: an essay on the organization of experience. Boston: Northeastern 
University Press, 1975. 

5  Gamson, William A.; Modigliani, A. Media discourse and public opinion on nuclear power: a 
constructionist approach. In: American Journal of Sociology, vol. 95, 1989.

6  Traquina, Nelson (Org.). Jornalismo: questões, teorias e estórias. Lisboa: Vega, 1993. 
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nada situação (p. 201 a 205). Já os critérios relativos ao produto explicam-se em 
termos de “consortância com os procedimentos produtivos, de congruência com 
as possibilidades técnicas e organizativas, com as restrições de realização e com 
os limites próprios de cada meio de comunicação” (p. 206)7, sugerindo brevidade, 
atualidade, equilíbrio (entre os temas noticiados) (Wolf, p. 206 a 210). Em torno 
dos critérios relativos aos meios de comunicação, estaria, no caso da televisão, 
por exemplo, o bom material visual; em relação a todos os meios, a frequência e 
o formato (idem, p. 210 a 212). Os critérios relativos ao público sugerem a iden-
tificação, conteúdos de serviços, notícias ligeiras, estratégias de proteção (como 
evitar noticiar suicídios) (idem, p. 212 a 214). E, finalmente, critérios relativos à 
concorrência, vinculados ao ‘furo jornalístico’, expectativas recíprocas dos meios 
uns em relação aos outros, que desencorajam as inovações na seleção das notícias 
(idem, p. 214).

É interessante notar como esses valores sofrem reorientação quando o pro-
dutor da informação é o cordelista. No caso, por exemplo, da ‘disponibilidade’, 
compreendido como o critério relativo à facilidade com que é possível realizar a 
cobertura jornalística do acontecimento. Ora, acontece que ao cordelista, quando 
produz um folheto de acontecido, e que esse folheto parte da informação oriunda 
de um media, a informação já estava lá, apurada, e o critério da disponibilidade se 
torna inócuo. Embora ele possa produzir novas informações, e o critério de dispo-
nibilidade voltar a ser determinante. 

Outro ponto a se observar, e que faz justiça ao posto por Traquina, mesmo 
com a dissonância cultural, é a permanência da importância de certos valores-
notícia ao longo do tempo. Antes mesmo de Traquina, e mesmo Wolf, explicitarem 
suas ideias, Amaral (1982) já chamava atenção para o ‘interesse humano’ como 
componente de atratividade para a notícia, e o relaciona com o valor-notícia da 
proximidade. Para ele, e em geral, “os homens só se interessam por eles mesmos, 
por algo que lhes diga respeito. Um acontecimento só nos retém quando, de uma 
forma ou de outra, temos a impressão de participação ou identificação” (p. 42). 

A predisposição à permanência de alguns valores-notícia ainda estaria em 
Lage, ainda mais recuado no tempo (1979). No seu entender (p. 66), para a cons-
trução de um texto jornalístico é necessário 

selecionar os dados e ainda ordená-los, o que envolve uma consideração de im-
portância ou interesse. A técnica de produção industrial de notícias estabeleceu 
com esse fim critérios de avaliação formal, considerando constatações empíricas, 
pressupostos ideológicos e fragmentos de conhecimento científico.

7  Apud Gans, 1979 – Deciding what’s news. A study of CBS Evening News, NBC Nightly News, 
News, Newsweek and Time. Nova Iorque: Pantheon Books.
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E reforça a componente cultural dos valores-notícia (p. 67), pois daí se infe-
rem possibilidades de estudo conteudístico do texto noticioso, considerando-se a 
variação histórica e geográfica desses conceitos: “o grau de violência autorizada 
aqui e ali, antes e agora; o limite mutável do que é considerado erótico ou porno-
gráfico; as pressões para maior ou menor simbolização do prestígio social ou o 
grau mais ou menos eficaz e concreto das ações protetivistas”. 

5. Os critérios de noticiabilidade ao longo da cadeia de produção cordelística

As manifestações que eclodiram no Brasil no mês de junho de 2013, impul-
sionadas pelo Movimento Passe Livre, a partir de sua atuação em São Paulo, con-
seguiu levar para as ruas de várias cidades do país milhares de pessoas. A se obser-
var que o caráter inicial das reivindicações se orientava pela redução das tarifas do 
transporte público coletivo. O fato impulsionou protestos mesmo em cidades que 
não são capitais de estado. E que acabaram levantando outras demandas, como o 
combate à corrupção e mais verbas destinadas a setores como saúde e educação.

Por conta das bandeiras contra a corrupção e mau uso dos recursos públicos 
terem sido eixos orientadores das manifestações, os protestos acabaram por atingir 
diretamente um segmento reconhecido, só que de forma contrária, a esses apelos. 
Fato é que os partidos políticos, e seus prepostos, foram sumariamente rechaçados 
ao tentar participar das manifestações. A cobertura dos meios de comunicação 
tradicionais8 deu ênfase a essa característica dos protestos, incluindo até imagens 
de bandeiras de partidos políticos sendo rasgadas quando se atreviam a furar o 
bloqueio imposto pelas ‘vozes das ruas’.

A primeira impressão que temos quando manuseamos o folheto ‘O manifesto 
de todos nós’, do cordelista Abraão Batista, lançado no próprio mês de junho, e 
que faz alusão aos protestos, é que o autor soube captar essa referência das mani-
festações. Isso traduz-se pela própria capa do folheto, que estampa, por meio de 
uma xilogravura, a imagem de uma caveira rodeada de flâmulas com as siglas dos 
partidos políticos. As flâmulas que encimam a imagem representam O Partido dos 
Trabalhadores (PT) e o Partido do Movimento Democrático Brasileiro (PMDB), 
não por coincidência os dois maiores partidos que compõem a base aliada do go-
verno federal. E na disposição das flâmulas já se pressente uma hierarquização das 
informações. E toda hierarquização de informação pressupõe critérios. Se tomar-
mos o folheto de Abraão como ‘noticioso’, nada mais justo que considerar seus 
critérios de hierarquização como ‘critérios de noticiabilidade’.

8  Chamamos ‘meios de comunicação tradicionais’ aqueles representados pelos segmentos de rá-
dio, TV e impresso que tem uma massa de consumidores estáveis, se estruturam enquanto empresa de 
comunicação, possuem longevidade em termos de atuação e contribuem com o monopólio da produção 
e distribuição da informação no Brasil.
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E porque ‘noticioso’? O parâmetro mais evidente é o tratamento de um as-
sunto que por semanas estrelou a cobertura dos meios de comunicação tradicionais 
e das redes sociais. As manifestações foram notícia. De início, timidamente na 
cobertura dos meios tradicionais. Mas a produção da informação, veiculada pelas 
redes sociais, a partir da adesão em massa da população aos protestos, fez os meios 
de comunicação tradicionais recuarem em sua relutância de conceder destaque 
aos fatos. Assim, o cordelista percebe a relevância do fato, seu alcance nacional, e 
passa a se valer desse destaque para dar destaque à sua produção.

Os meios de comunicação tradicionais se valeram de critérios de noticiabi-
lidade vinculados ao alcance e importância do fato –quanto mais pessoas o fato 
alcança, mais fortes são suas chances de virar notícia. A partir daí, puseram em 
marcha outra natureza de critérios, superposta ao primeiro, que dá conta da con-
corrência entre os meios de comunicação. Enquanto as manifestações ganhavam 
força nas ruas, a cobertura dos protestos ganhavam força na cobertura dos meios. 
Os meios, assim, ‘suitavam’9 o fato, ora reforçando aspectos já divulgados, ora 
destacando outros aspectos, que poderiam gerar audiência frente à concorrência 
que se estabeleceu entre os meios para a obtenção de novas informações.

Poderíamos considerar, então, que os folhetos noticiosos, que veiculam fa-
tos de destaque nacional, como foram as manifestações, e como foi o folheto de 
Abraão, estariam se valendo da estratégia de suitagem dos meios de comunicação 
tradicionais? Mais qual concorrência miravam? Por trás dos critérios de noticiabi-
lidade relativos à concorrência está a audiência. E por trás da audiência, o retorno 
financeiro. Quando produz um folheto noticioso, o cordelista visa dar o ‘furo’ 
cordelístico, ao associar sua produção a um fato que está em destaque e que não foi 
ainda ‘mote’ pra nem um outro cordelista, o que potencializa a venda do folheto.

Esse processo de suitagem dos conteúdos dos meios de comunicação pode-
ríamos chamar de ‘suitagem secundária’ no processo de produção dos folhetos 
noticiosos. E qual seria a suitagem ‘primária’? São exatamente aqueles fatos que 
não ganham destaque na cobertura dos meios de comunicação tradicionais mais 
que conseguem, por outros critérios de noticiabilidade, serem destaques nos fo-
lhetos. Tomemos por exemplo o próprio Abraão Batista, que já produziu diversos 
folhetos sobre Seu Lunga10. Ora, nesse caso houve uma inversão do processo de 
apropriação do fato. Tamanho é o interesse despertado por esse personagem, junto 
ao público, que os meios de comunicação tradicionais ‘suitaram’ os folhetos –Seu 
Lunga passou a ser visado para entrevistas em diversos desses meios. 

9  O termo ‘suitar’, na produção do Jornalismo, faz referência ao um fato de grande destaque que 
consegue gerar, dia a dia, novos espaços de cobertura do meio de comunicação. São os ‘desdobramen-
tos’ daquele fato que ganham novos destaques.

10  Seu Lunga é um personagem real, proprietário de uma sucata no município de Juazeiro do Norte 
(CE) e que ficou conhecido por sua impaciência quando lhe são feitas perguntas de respostas óbvias.
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Nesse caso, o critério de noticiabilidade envolvido inicialmente na produção 
dos folhetos de Seu Lunga se relaciona à categoria dos relacionados ao conteúdo 
do fato, à proximidade que o personagem, que é real, tem da região onde circulam 
os folhetos. Mas, indaga-se, qual o sentimento de um cordelista, que consegue 
transformar um fato em uma produção de folhetos em série, perante a concorrên-
cia de outros cordelistas, que passam a produzir sobre o mesmo fato? Seria correto 
afirmar que essa ‘concorrência’ toma corpo e pode levar a ‘expectativas recípro-
cas’ dos cordelistas ‘uns em relação aos outros’, que desencorajam as inovações 
na seleção de novos fatos?

A análise do conteúdo do folheto ‘O manifesto de todos nós’, de Abraão 
Batista, sugere a percepção de outros critérios de noticiabilidade. À página 2, do 
folheto, ele faz referência novamente ao critério de proximidade, um forte aliado 
na predisposição dos meios de comunicação tradicionais em cativar audiências. 
Na terceira estrofe da página, ele se sai:

Em Juazeiro do Norte
não foi, não é diferente
os protestos lá do Rio

também são de nossa gente;
não tem nenhum brasileiro
que esteja hoje contente.

A estrofe faz referência aos protestos que aconteceram na cidade de Juazeiro, 
paralelos às manifestações de todo o Brasil, e que pressionavam o prefeito do mu-
nicípio a rever um Projeto de Lei, aprovado pela Câmara Municipal, que reduzia 
os salários dos professores do ensino fundamental a partir da diminuição ou su-
pressão de gratificações que percebiam até então. O prefeito chegou a ser ‘sitiado’ 
durante sete horas em uma agência bancária com temor das manifestações. Nesse 
caso, o cordelista faz uma aproximação entre os acontecimentos nacionais e os 
locais. E reforça o critério de proximidade, base de uma orientação na produção 
do Jornalismo mais conhecida como jornalismo ‘contextualizado’.

A partir dessa aproximação, o cordelista reforça os fatos locais, ressaltando 
ainda mais o critério de proximidade. Fala do papel desempenhado pela Câma-
ra Municipal, do Projeto de Lei de autoria da Prefeitura e da situação a que foi 
submetida os professores do município. E, a partir da nomeação dos personagens 
dos fatos, uma característica definidora do jornalismo contextualizado, deixa os 
acontecimentos mais próximos da audiência:

Só quatro vereadores
ficaram ao bom favor:

Tarso Magno, Gledson Bezerra
defenderam o professor

Rita Monteiro, Claudio Luz
também do grupo defensor.
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Prossegue o cordelista, à página 4 do folheto, relatando o enfrentamento entre 
os professores e os vereadores e a reação ‘covarde’ dos últimos. Aí, faz novamente 
uma inflexão, voltando-se ao ambiente nacional. Chama atenção para os aconte-
cimentos que se desenrolaram especificamente nos estados de São Paulo e Rio de 
Janeiro. Estaria ele se ‘distanciando’ da orientação de proximidade que pautou o 
folheto nas três primeiras páginas? Estaria se ‘rendendo’ a cobertura majoritária 
dos meios de comunicação tradicionais, que destacam também esses dois estados 
em suas coberturas, de qualquer temática, porque sediados nesses dois estados? O 
cordelista estaria se vergando ao critério de proximidade desses meios? 

Sobre essa discussão, cabe salientar que o destaque dado aos dois estados, na 
cobertura dos acontecimentos, passa pelo peso econômico que têm na economia 
nacional. E esse critério se superpõe ao critério de proximidade quando pressupõe 
que fatos relacionados à economia têm a capacidade de mexer no bolso da maioria 
da população, seja ela em São Paulo, Rio de Janeiro ou Juazeiro do Norte. Mais 
além, os estados de São Paulo e Rio de Janeiro estão imantados no imaginário do 
nordestino, por serem polos atrativos dos processos migratórios. Nesse caso, o lei-
tor do folheto de Abraão, aqui no Nordeste, ou foi protagonista ou teve um parente 
seu que já ‘experimentou’ a situação de migração para o ‘sul maravilha’. E aí o 
cordelista restabelece o critério de proximidade, pelo qual investe na ‘fidelização’ 
de sua audiência.

Reafirma essa proximidade à página 6, quando descreve a situação enfrenta-
da pela população, situação que reforça as manifestações. E mais uma vez orienta 
o fato para sua realidade:

A saúde, e hospitais
são uma calamidade

segurança? É zambeta,
falta-lhe honestidade
as escolas funcionam

dentro da precariedade.

6. Considerações derradeiras e possíveis desdobramentos

O estudo dos folhetos noticiosos permite identificar sua relação com os crité-
rios de noticiabilidade, que perpassam a produção jornalística. Ao mesmo tempo, 
dessa relação destacam-se especificidades. Uma delas, o fato de que a produção 
de um cordel pautado pelos media já carrega, em sua origem, os critérios de noti-
ciabilidade que foram seguidos pelo veículo de comunicação inicial para o qual a 
notícia, que serviu de mote ao cordel, foi produzida. Essa notícia enfrenta mais um 
processo de valoração quando o cordelista seleciona um assunto para produção de 
seu próximo folheto de acontecido. E lhe aplica outros critérios. 
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Nesse artigo, lançamos as bases de um estudo que pode seguir caminhos 
mais amplos, a partir de uma base empírica também mais ampla. Quais os cri-
térios de noticiabilidade presentes nos cordéis produzidos? Será que seguem a 
mesma característica de homogeneização daquela observada na produção das no-
tícias jornalísticas? Estariam condicionados a essa ‘mesmice’ construcionista? Ou 
poderiam projetar outros critérios de noticiabilidade, específicos, até, da produção 
dos acontecidos?

Haveria uma mesma lógica de construção nos conteúdos marcadamente fic-
cionais dos folhetos de acontecido? Como funcionaria essa relação entre realidade 
e ficção na produção desses folhetos? Poderia-se pensar, então, numa dupla ascen-
dência de critérios sobre o cordelista: os critérios de noticiabilidade, oriundos dos 
media ou incorporados por ele, quando inseridos conteúdos originais à produção; 
e os critérios de ficcionalidade, incorporados por ele quando da produção da parte 
‘não-noticiosa’ do cordel? Que diálogos poderiam ser estabelecidos entre essas 
diferentes categorias de critérios de criação e produção?
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NOVO CINEMA GALEGO: CARTOGRAFÍAS 
AUDIOVISUAIS TRAZADAS DESDE A PERIFERIA

Pérez Pereiro, Marta
Redondo Neira, Fernando

Universidade de Santiago de Compostela

1. Introdución

Non se trata dunha escola, nin sequera dun movemento, tal vez simplemente dun-
ha tendencia. Dunha toma de conciencia, dunha certa transformación do cinema, 
dun certo futuro posible e do desexo que sentimos de aceleralo. Claro está que 
ningunha tendencia pode manifestarse sen obras. Estas obras aparecerán, verán a 
luz. As dificultades económicas e materiais do cine crean a sorprendente paradoxa 
de que sexa posible falar do que aínda non existe, pois se ben sabemos o que 
queremos, non sabemos cando e como poderemos realizalo. Pero é imposible que 
este cinema non se desenvolva. Esta arte non puede vivir cos ollos virados cara o 
pasado, rumiando os recordos, as nostalxias dunha época consumida. O seu rostro 
xa se dirixe cara o futuro e, no cinema como nas demais cousas, non existe outra 
preocupación posible que a do futuro.

Alexander Astruc

As proféticas palabras de Alexander Astruc que anteceden a esta comunica-
ción estaban dirixidas a un cinema que na altura de 1948 aínda non existía, pero 
que tería plena vixencia uns dez anos máis tarde. A Nouvelle Vague se conforma 
no inicio da década de 1960 como unha das vangardas cinematográficas máis imi-
tadas. Un grupo heteroxéneo, un modelo de produción modesta e un intento de 
rachar co anterior cinema –o “cinéma de papá”- que servirían como referente para 
distintos cineastas, os que, agrupados arredor dunha etiqueta común, procuraban o 
seu espazo na industria cinematográfica. Na volta do século XXI, esta cita podería 
aplicarse aos movementos que xorden arredor da idea de cinemas pequenos, que 
operan nas marxes e que buscan unha ollada diverxente. 
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Con todo, e tal como advertía o propio Astruc, non se trata de movementos 
que xordan cunha idea matriz, senón que se van construíndo, a xeito de work in 
progress, a partir da acción dos distintos axentes do sistema cinematográfico. A 
este respecto, a acción institucional, artellada arredor dun sistema de axudas, os 
distintos espazos de exhibición e visibilización, nomeadamente os festivais, e, so-
bre todo, o traballo da crítica cinematográfica, vertebran a aparición de etiquetas 
que serven como paraugas para amparar a obra de autores moi diversos.

O Novo Cinema Galego (NCG), que xorde de xeito oficioso en 2010 (Pawley, 
2010), responde a un tipo de cinema semellante ao que anunciaba Astruc: inespe-
rado pero necesario, materialmente pequeno e non homoxéneo. Para analizarmos 
a xestación da etiqueta NCG acudiremos a unha análise dos distintos axentes do 
sistema cinematográfico que desenvolveron o branding, case ao xeito de imaxe de 
marca, ademais de facermos unha cronoloxía apócrifa que mostre a evolución da 
visibilización das obras destes autores en festivais e nos medios de comunicación 
tradicionais, que, malia a aparición de novos espazos críticos e fiestras para o ci-
nema na rede, aínda serven para dar a coñececer os distintos fenómenos culturais 
ao público xeral.

2. Achega á construción dun ecosistema audiovisual

O ecosistema do audiovisual en Galicia, se entendemos por tal a convivencia 
nun espazo común de modalidades plurais e diversas nos aspectos creativos, mais 
tamén no que atinxe a produción e difusión, está a mudar. Estamos asistindo á 
emerxencia dun fenómeno singular que coñecemos co nome de Novo Cine Gale-
go; novo, en primeiro lugar, porque se propón enfrontar a fonda e longa crise eco-
nómica con fórmulas que buscan abeirar os modelos tradicionais de organización 
industrial, tal e como a propia crise está obrigando a levar a cabo. Xoga a favor 
desta interesante deriva no rumbo do audiovisual o escenario do dixital, que per-
mite un mellor acceso ás ferramentas e aos medios tecnolóxicos para a produción 
e a difusión das obras. Un terceiro factor intervén na orixe deste fenómeno: as 
axudas ao audiovisual da administración pública, que, principalmente polo que su-
puxeron de impulso nun primeiro momento, responden ao razonamento de apoiar 
o que se coñece como “cinemas pequenos” inseridos, á súa vez, nun sistema cultu-
ral provisto de elementos de seu, nomeadamente unha lingua propia, e que se des-
envolve, por botar man doutro concepto acaído ao caso que nos ocupa, no marco 
dun específico cinema nacional. O cinema sería aquí unha das manifestacións sig-
nificantes que conforman a identidade colectiva, ou ben a comunidade imaxinada, 
tal como ten sido abordado o concepto de nación por Benedict Anderson (1991), 
de xeito que ésta sería un feito de cultura, unha construción social, susceptible de 
institucionalizarse e progresivamente posta en pé polos individuos, capaces de 
idear canto sucede nese territorio. A especificidade e a diferencia de cada nación 
serían, asemade, construcións culturais elaboradas e asentados ao longo de tempo. 
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Verbo das axudas da administración, e indo ás orixes deste movemento, con-
vén saber que será nas convocatorias da Axencia Audiovisual Galega, ente inte-
grado na Consellería de Cultura durante o goberno bipartito da Xunta de Galicia 
(2005-2009), onde atopemos a máis que relevante figura do creador individual, 
imprescindible para comprender as singularidades do NCG. E así, na Orde de 
maio de 2007 que establecía as bases reguladores desta convocatoria, estaba pre-
vista a seguinte modalidade de produción: “Longametraxes en soporte dixital. 
Producións audiovisuais gravadas en soporte dixital de duración superior a sesenta 
minutos de baixo orzamento, decidido contido artístico e cultural e que polas súas 
especiais características se consideren de difícil financiamento. A esta modalidade 
poderán presentar se tanto empresas produtoras como creadores/as individuais” 
(DOG. 14 de maio de 2007).  

Figuraba alí tamén a diferenciación entre documentais de difusión cultural e 
documentais de creación, aqueles onde “se manifesta creativamente unha mirada 
sobre a realidade”. Desta decidida intervención, que respondía a principios como 
a aposta polo talento e a innovación tecnolóxica ou a emerxencia dun audiovisual 
con identidade e mirada propia (González, 2011), íanse beneficiar títulos como To-
dos vós sodes capitáns (Oliver Laxe, 2010), Dous fragmentos, Eva (Ángel Santos, 
2010) ou Arraianos (Eloy Enciso, 2012). Manuel González, asesor da Consellería 
de Cultura e responsable da Axencia Audiovisual Galega nos anos do goberno 
bipartito, explica coa metáfora do “mundo paralelo” a emerxencia de toda unha 
serie de creadores e a aparición de filmes dunha decidida vontade anovadora: “(...) 
partíase da constatación de que existía todo un mundo paralelo de creadores pro-
ducindo contidos que non respondían aos modelos narrativos da industria tradicio-
nal, e que tiñan ademais serias dificultades en seren entendidos ou aceitados polos 
produtores convencionais. Porén, dialogaban coas súas pezas en pé de igualdade 
cos creadores doutras partes do planeta” (2011:70). Nesta mesma reportaxe pu-
blicada en Tempos Novos, González ven a concluír que as chamadas axudas ao 
talento evidenciaron que non se precisan custosos investimentos nin complexas 
estruturas para producir un audiovisual competitivo, para rematar coa afirmación 
de que agora mesmo, “algúns dos autores desa xeración -para algúns novo cinema 
galego- están a viaxar por relevantes festivais internacionais” (2011:74).

Quen son eses “algúns” que á altura de 2011 falan de novo cine galego? Cal 
foi a relevancia das chamadas axudas ao talento? As respostas a estas preguntas 
incorporan as razóns que explican o xurdir do NCG como marca, onde os propios 
integrantes do movemento se ocupan de promocionalo, publicitalo e difundilo, por 
exemplo a través das redes sociais ou de plataformas críticas como Acto de Prima-
vera.1 De feito, ben se puidera considerar o manifesto que alí se publicou a favor das 

1  Este sitio web, fundamental na promoción e difusión do NCG, preséntase como un blog creado 
polos críticos e programadores Xurxo González, Martin Pawley e José Manuel Sande para defender un 
cinema creativo e os novos talentos, particularmente galegos.
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devanditas axudas como un impulso máis na emerxencia deste fenómeno; un mani-
festo, ademais, no que se reiteran conceptos, metáforas e puntos de vista coinciden-
tes en todo cos expresados e defendidos por Manuel González e a, xa daquela (outu-
bro de 2010), desaparecida Axencia Audiovisual Galega: “Estas axudas puxeron en 
valor un mundo paralelo que estaba na sombra da industria audiovisual e destacaron 
a figura dos ‘creadores individuais’ como motores de produción libre e independen-
te” (Acto de primavera, 2010). Habería aínda un segundo manifesto, dado a coñecer 
e abril de 2012, a iniciativa, destavolta, dos propios creadores, elaborado concreta-
mente polos cineastas Sonia Méndez, Xacio Baño e Ángel Santos (2012). Insistíase 
alí en que esta liña de axudas propiciaba o “florecemento de múltiples miradas e  
favorecendo unha cinematografía máis fértil e heteroxénea” (2012). Figuraba tamén 
un aspecto de notable interese polo que denota de reunión de diferentes axentes na 
consolidación e promoción deste movemento cinematográfico: os filmes apoiados 
a través desta iniciativa son despois programados en seccións específicas de desta-
cados festivais que se celebran en Galicia. Referímonos ao Panorama Audiovisual 
Galego do Cineuropa (Santiago de Compostela), o Panorama Galiza, do Festival do 
Festival Internacional de Cine de Ourense, ou aos festivais de Cans (Porriño, Ponte-
vedra) e Curtocircuito (Santiago de Compostela).

Un elemento esencial, por tanto, na posta en pé da marca audiovisual Novo 
Cine Galego, que pula por conquerir maiores cuotas de visibilización, será o re-
presentado polo que dende a administración pública se coñece como “Promoción 
e desenvolvemento do talento audiovisual galego”. A liña de financiamento que lle 
estivo dedicada estivo dispoñible os anos 2009 (DOG. 17 de febreiro de 2009), 2010 
(DOG. 23 de abril de 2010) e 2011 (DOG. 8 de abril de 2011), se ben foi baixando 
drasticamente a cuantía asignada  (400.000, 300.000 e 150.000 euros respectiva-
mente). En 2012 non se convocaron e en 2013 (DOG. 1 de xullo de 2013) reapa-
recen cunha cuantía global de 66.000 euros. Alí facíase unha nidia referencia ao 
buscado carácter innovador, fronteirizo e rompedor. Concretamente na modalidade 
de curtametraxes experimentais, especifícanse as características que deben presen-
tar, bastante reveladoras do tipo de cinema que se busca promover. En síntese son 
as seguintes: que propoñan unha ruptura cos códigos narrativos convencionais, que 
busque nunha mestizaxe de xéneros ou unha alternación máis ou menos radical da 
linealidade narrativa, que aposten polo proceso de rodaxe-gravación como método 
para atopar unha historia e que supoñan unha indagación subxectiva de universos 
temáticos escasamente representados nas obras audiovisuais.  

Volvendo ao uso de determinadas metáforas, de demostrada operatividade 
para explicar o escenario do audiovisual galego nos últimos anos, –este ecosistema 
de “pequeno cinema” no que conviven modalidades diversas de filmes– cómpre 
engadir á xa referida de mundos paralelos a de “zona confort”, da autoría, tamén, 
de Manuel González, cuxas análises son especialmente reveladoras para compren-
der o estado das cousas no sector e a súa evolución. A zona confort sería, daquela, 
a oposta ao mundo paralelo, é dicir, o ámbito de actuación no que comodamente 
creadores e productores se someten aos requisitos de financiamento impostos polo 
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goberno autonómico, alí onde o doado será sempre asumir os requisitos de distri-
bución marcados pola televisión pública autonómica, e que se reducirán, en boa 
medida, a determinados temas e estilos narrativos (González, 2014). Entre mundo 
paralelo e zona confort trázase, daquela, unha liña de fronteira que sitúa a ambos 
os dous lados senllos modelos diverxentes de produción, de formas de promoción, 
difusión e consumo, de propostas estéticas e, en definitiva, de públicos potenciais. 
Daquel mundo paralelo procede, en consecuencia, este NCG, que busca agora 
situarse nun plano de maior centralidade, malia as recoñecidas dificultades para 
integrarse nunha estrutura industrial sólida e sostible, como se constata, ademais 
de por outros factores, pola escasa presenza en circuitos normalizados de exhibi-
ción, nomeadamente as salas comerciais. 

A emerxencia á superfície dese “mundo paralelo” prodúcese, por tanto, por 
efecto, en primeiro lugar, da acción da administración autonómica, que asume a 
necesidade de outorgarlle apoio e visibilidade a aquilo que xa existía na realidade 
do audiovisual feito en Galicia. Ademais, e como debe salientarse especialmente, 
unha emerxencia que se produce á marxe das canles tradicionais de circulación 
das obras audiovisuais, pois agora xa se moven e se difunden a través da rede, 
como tamén a produción se leva a cabo co concurso das novas tecnoloxías no 
marco do dixital.2 Contra o afirmado ao respecto da estrutura industrial, o factor 
tecnolóxico é, porén, o que permite que os filmes acaden un certo grao de carácter 
artesanal, que poidan desprenderse dun pesado equipo de produción, que sexa po-
sible actuar á marxe dun sistema industrial tradicional. Finalmente, e no que atinxe 
á fasquia estética e narrativa que propoñen, o condicionante tecnolóxico é o que 
dá lugar a traballos que constaten o propio proceso de creación, como recollían as 
propias resolucións da administración, encamiñándose así cara unha vangarda e 
un nivel de experimentación que se reflicten nas variacións operadas denda a idea 
inicial ata o resultado final. Aquel texto profético de Alexander Astruc acada aqui 
todo o seu sentido. En relación co aspecto do aspecto tecnolóxico e dos novos 
modelos de circulación e exhibición, debemos ter en conta a aínda vixente análise 
de Alvarez Monzoncillo, quen, en relación cos novos hábitos de consumo que 
están a emerxer, afirma que a dixitalización transforma a cadea de valor, elimina 
intermediadiarios da situación actual (Álvarez Monzoncillo, 2002).

3. O NCG nos medios convencionais. Breve cronoloxía

Desde a difusión da etiqueta na rede ata o seu uso nos medios convencionais, 
o proceso de recoñecemento do branding pasa pola necesidade do establecemento 

2 Responde a esta mesma realidade da irrupción do dixital outra das accións fundamentais da 
Axencia Audiovisual Galega: a iniciativa que levaba por nome Cinemas dixitais, un circuito de exhi-
bición, em colaboración co Instituto das Ciencias e as Artes Audiovisuais (ICAA), do Ministerio de 
Cultura, que transcorría en paralelo ao comercial. Tamén debe mencionarse a plataforma dixital Flocos 
TV, para o visionado on line de filmes e como punto de encontro de cineastas e público.
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de fitos que conforman unha cronoloxía difusa. Neste calendario impreciso, porén, 
hai unha data marcada como o inicio da atención na prensa convencional. Os prin-
cipais xornais galegos levarán ás súas portadas a concesión do premio Fipresci en 
Cannes a Óliver Laxe en maio de 2010, nun xesto case inédito na atención habitual 
dos medios ao cinema feito en Galicia. Con todo, as noticias sobre Laxe,3 e outros 
directores que teñen proxección internacional en festivais, non adoitan aparecer 
marcadas coa etiqueta NCG salvo en contadas excepcións, particularmente nas pe-
zas informativas ou de opinión de seccións de cultura. Ademais, o premio de Laxe 
vai captar a atención da crítica de cinema tradicional que, lonxe do triunfalismo 
expresado intermitentemente polos voceiros oficiosos do movemento, presentan 
a dúbida de que o filme de Laxe poida chegar a verse en Galicia: “Pero tal como 
anda a exhibición, sen apenas pantallas alternativas, xorde a gran pregunta: ¿onde 
gustaremos do filme de Laxe, nas antípodas do cine convencional? A esa tarefa 
cumpría poñerse xa para que Laxe non pase polo que á case totalidade dos filmes 
alleos a Hollywood: a súa invisibilidade” (Fernández, 2010). 

Así, as mencións explícitas ao NCG na prensa xeralista son escasas (Ameixei-
ras, 2013; Losa, 2013) e pertencen ao ámbito da crítica cultural, mentres que as 
noticias sobre estreas, festivais ou ciclos se remiten a citar aos autores e filmes sen 
establecer nexos entre elas.

 Por canto á prensa especializada, a etiqueta NCG aparece asociada ao que 
se deu en chamar “Otro cine español”, que mereceu unha atención especial no 
número de setembro de 2013 de Caimán. Outras revistas de corte máis “popular” 
como Fotogramas recollen en dúas ocasións a etiqueta, pero non en reportaxes 
ou pezas de peso na revista, senón en breves noticias sobre a presenza española 
en festivais e eventos cinematográficos. Resulta interesante comprobar como ese 
“Otro cine” engloba nos medios españois a produción alternativa galega. Porén, 
Caimán reserva un apartado específico para o NCG na reportaxe “Figuras en el 
paisaje. Renovación en Galicia” (Pena, 2013). A cuestión terminolóxica tamén 
pode suscitar unha reflexión, ao contrapoñer dous conceptos relacionados coa van-
garda artística, o alternativo e o novo, como estratexias posibles para confrontar 
a existencia dun “outro”. Ese “outro” viría a ser o cinema industrial español e os 
intentos dunha produción comercial en Galicia, adoito infrutuosos e case tan invi-
sibles como as pezas máis modestas. As reportaxes sobre este cinema alternativo 
compleméntanse con entrevistas aos seus principais representantes na edición im-
presa, alén dun monográfico on line con atención ao conxunto de creadores que, 
previo paso por un canon tan indefinido como recoñecible, son parte, segundo a 
crítica desta alteridade. A dificultade de establecer unha definición concreta parece 
explicitarse no editorial de tres meses despois de Caimán, que segue ás voltas co 
que poida ser o denominador común do grupo: “ese ‘otro cine español’, o como 

3  A hemeroteca online de La Voz de Galicia rexistra 92 pezas nas que aparece citado o director 
entre 2010 e 2013.
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sea que se le quiera llamar –porque todos los que leemos algo sobre él sabemos 
bastante bien a qué heterogéneo conjunto de películas y de cineastas se refiere el 
concepto en cuestión– sigue abriéndose camino por múltiples canales y foros” 
(Heredero, 2013:3).

 Con todo, a confirmación da visibilidade da etiqueta ven de alén das nosas 
fronteiras tamén no último trimestre de 2013 coa publicación de “Loin de Madrid” 
(Azalbert, 2013) na Cahiers du cinéma. A publicación, órgano oficioso noutrora da 
Nouvelle Vague, fai mención non só das principais obras de NCG até o momento e 
das causas que entenden foron as que permiten a creación e difusión de tales obras, 
senón tamén dos actos informais que mobilizan ao grupo de cineastas, que se con-
gregan anualmente para comer a tradicional lamprea do Baixo Miño aproveitando 
a celebración do festival Play-Doc en Tui.

A prudencia investigadora convida a non tirar conclusións precipitadas sobre 
a trascendencia desta atención na prensa internacional especializada. Con todo, 
unha primeira consecuencia podería ser que “Loin de Madrid” axudara a un coñe-
cemento que o NCG vai adquirindo nos últimos cinco anos no circuito de festivais 
europeos que, como argumentamos a seguir, é un dos principais axentes no bran-
ding das vangandas cinematográficas.

4. Os festivais de cinema como axentes de visibilización

Un dos desafíos, alén do financiamento dificultoso de proxectos arriscados, 
deste cinema nas marxes é a súa visibilización. En plena crise das salas, da distri-
bución de cinema independente en España e das mudanzas que ocasiona a conver-
sión ao dixital, as posibilidades de poder ver un filme pequeno en pantalla grande 
fican suxeitas á búsqueda de solucións alternativas. Ademais do circuito normati-
vo dos festivais, que configura un modelo de filme específico, ao dicir de Elsaesser 
(2005), novas pantallas como o museo de arte contemporáneo atraen un público 
que non atopa, o mesmo cas producións modestas, o seu espazo.

Elsaesser (2005) entende que os festivais de cinema europeos, Cannes de 
xeito destacado, contribuíron, nun primeiro momento, a “creación” dos cinemas 
nacionais e, tralo paso a unha busca do talento individual, á do auteur. Os festi-
vais, entón, tamén xebran un calendario oficioso do movemento dos filmes polo 
escenario mundial. Deste xeito, “a simple existencia destas axendas tamén creba 
con calquera noción de que un festival é un mapa neutral, unha cartografia desin-
teresada da produción cinematográfica mundial e da cultura cinematográfica das 
distintas nacións” (Elsaesser, 2005:100). Antes ben, os festivais xeran, dunha ban-
da, a procura do que o mesmo autor denomina o “international festival film” como 
un produto intercambiable entre eventos, e, desde a instancia crítica, a aparición 
de movementos de vangarda: “Cando un [axente] forma parte do negocio de crear 
novos autores, daquela un novo autor é un ‘descubrimento’, dous son un auspicio 
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que pode anunciar unha ‘nova onda’, e tres novos autores dun mesmo país confi-
guran un ‘novo cinema nacional’” (Elsaesser, 2005: 99-100).

A este respecto, a contribución dos festivais para a configuración do NCG 
como movemento pode xebrarse en dous escenario, xa albiscados na anterior sec-
ción deste traballo: o circuito internacional no que van a aparecendo as obras e 
autores deste movemento e, no espazo interior, a rede de pequenos festivais que 
visibilizan estes filmes dentro de Galicia.

O premio Fipresci de Óliver Laxe viría a constituír, de seguirmos o camiño 
trazado por Elsaesser, o primeiro “descubrimento” da crítica internacional nos fes-
tivais, ao que se sumarán varias presenzas en anos sucesivos.  O premio “Vanguar-
dia y género” do Bafici 2013 para Eloy Enciso por Arraianos (2012) e o trunfo 
como director emerxente en Locarno de Lois Patiño con Costa da morte (2013), 
xunto co premio ex-aequo de Vikingland, de Xurxo Chirro, no festival online Már-
genes, entre outros, configurarían, nesta liña, a existencia dun cinema nacional no 
circuito dos festivais.

O espazo creado no exterior, xunto coa presenza de críticos que seguen o paso 
destas obras polos festivais, ten que procurar un equilibrio coa visibilidade que un 
cinema nacional, cando menos como aspiración, no espazo desde o que está feito. 
Galicia conta cunha rede de festivais que dedican un apartado autoconsciente aos 
novos directores, baixo distintos epígrafes. Resulta paradigmática a programación 
do festival S8, non só pola súa vocación de fronteira, xa presentada no propio 
título do evento, Festival de Cinema Periférico, senón tamén a filiación que, no 
ano 2010, establece coas vangardas galegas doutras épocas. Así, as retrospectivas 
de José Ernesto Díaz-Noriega e Eugenio Granell parecen establecer un diálogo 
coa proxección das pezas experimentais dos autores máis recentes, de xeito que 
se pode establecer unha certa xenealoxía nunha sorte de discurso interrompido da 
modernidade do cinema galega. 

Eventos como o Play-Doc, de Tui, ou o Festival de Cans, nunha parroquia 
do Porriño, son espazos de encontro entre pares e recoñecemento da posta en es-
cena dunha etiqueta que busca tamén un público interior, que debera ser obxecto 
de futuras investigacións. Tamén festivais de programación máis convencional, 
como Cineuropa en Compostela, acaban por incorporar obras de NCG en seccións 
como Contraculturas, que tamén se ocupan do Otro Cine Español, de xeito que se 
establece esa lectura fluída entre as etiquetas Novo/Outro. 

Finalmente, tamén os museos de arte contemporánea se configuran como 
unha pantalla para a visibilización e un espazo para a aprendizaxe e o intercambio. 
O Marco de Vigo incorpora proxeccións de Ramiro Ledo, Eloy Enciso ou Xurxo 
Chirro dentro do ciclo Material Memoria (2013-2014), de xeito aínda transversal 
aos contidos cada vez máis audiovisuais da arte contemporánea, mentres que o 
Centro Galego de Arte Contemporánea (CGAC) fai explícita a existencia do fe-
nómeno no ciclo “Novo cinema galego. Autores”, celebrado no museo en 2011. 
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Unha nova rede que ven a sumarse ao espazo normativo do Centro Galego de 
Artes da Imaxe (CGAI) que programa desde 2011 o ciclo Off Galicia, nun xogo 
terminolóxico que de novo abunda na cuestión da procedencia e do destino, vía a 
preposición anglófona, e conta coa presenza dos autores como un engado á propia 
proxección e á posible identificación do público. Tamén experiencias de carácter 
comunitario, como a actividade do Cineclube Compostela, forman parte do mapa 
esencial contra a invisibilidade interior do NCG, ao tempo que semella esfarelarse 
a protección institucional que propiciou a posta en valor das súas obras.

5. Conclusións

Todo canto levamos exposto ata agora procurou artellar unha análise do NCG 
como marca audiovisual coa que dotar dunha identidade a un feixe de obras e de 
autores, como movemento que busca fixarse a un territorio, inserido no corpo 
dun cinema nacional que fai parte dunha particular maneira de situarse no mundo 
e de mirar cara el. Non en ván, aquelas primeiras resolucións oficiais aludían, 
neste sentido, a un cinema “con ollada propia”. Esta é a tarefa común na que, 
aproximadamente nos últimos cinco anos, están a participar axentes tan diversos 
como os propios cineastas e creadores en primeiro lugar; mais tamén, dun xeito 
decisivo, os críticos que reservan espazos de opinión para dar conta do move-
mento; programadores que crean seccións específicas nos festivais, nos centros 
de arte contemporánea ou no CGAI- Filmoteca de Galicia. Finalmente, non debe 
esquecerse o concurso da administración, o goberno autonómico que tamén fixo 
a súa contribución,  aínda que con moi variable intensidade ao longo do tempo 
e, obviamente, moi condicionada polas dominantes políticas de austeridade que 
veñen impoñéndose neste período de crise. A acción conxunta de axentes diversos 
logra así xerar unha certa idea de comunidade audiovisual, ou cando menos unha 
sorte de sentimento de grupo, onde cada quen ocupa o seu lugar e cumpre coa súa 
función, tecendo unha rede máis ou menos organizada, máis ou menos concertada 
nos esforzos, pero que, en todo caso, informa dunha arela común na construción 
dun audiovisual que prefere, seguindo coas metáforas espaciais xa mencionadas, 
os mundos paralelos á zona de confort.

A deriva cara a centralidade dunha realidade audiovisual que procede da pe-
riferia débese tamén á disfusión que vai acadando nos medios, pois a eles se debe, 
como afirma a máis elemental teoría da comunicación, a posta en circulacíón dun 
discurso que outorgue carta de natureza ao movemento do que estamos a falar. 
Desde un primeiro impulso, debido a plataformas on line como Acto de Primave-
ra, ata a ocupación doutros espazos de información e de opinión que, apoiándose 
en boa media nos éxitos acadados en festivais internacionais, que van dando entra-
da a películas, autores, e a propia marca do Novo Cine Galego. Ata o de agora, o 
camiño percorrido nesta dirección conduciu ata publicacións de referencia do eido 
audiovisual a nivel estatal, a revista Caimán, e internacional, Cahiers du Cinéma, 
ademais da emerxente aparición en informes profesionais ou estudos académicos. 
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En definitiva, qué territorio ocupa este cinema e como se apropia dunha mar-
ca que o identifique? Qúe significan o Novo, o Outro, o Periférico? Como elemen-
to de reflexión, e como liña a seguir en futuras investigacións, abonda por agora 
con atender ao seguinte: títulos como Arraianos, Vikingland ou Costa da Morte; 
“Loin de Madrid”, artigo publicado en Cahiers du cinema; a sección Off Galicia 
do CGAI; un festival de cine chamando S8. Mostra de Cinema Periférico; os pre-
mios acadados noutro certame que leva por nome Márgenes; os mundos paralelos 
vs. a zona de confort.  
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1
LINGUAGEM, CULTURA E 
PROCESSOS IDENTITÁRIOS

Pires, Vera Lúcia

UniRitter e UFSM

1. Introdução

O presente trabalho integra as pesquisas do grupo CNPq “Enunciação, práti-
cas discursivas e processos identitários”, vinculado à linha de pesquisa “Lingua-
gem, discurso e sociedade” do Programa de Pós-Graduação em Letras do Centro 
Universitário Ritter dos Reis, Porto Alegre, Brasil.

As interações entre cultura e comunicação têm seus efeitos sobre as relações 
sociais, como reflexo do uso da linguagem. O discurso é uma prática social histo-
ricamente situada e a cultura são todas as significações provenientes da atividade 
humana que perpassam e constituem os discursos. 

Língua e identidade são indissociáveis: esta é um produto dos contextos so-
ciais, históricos e políticos. Nessa perspectiva, os sujeitos não têm identidades 
fixas ou permanentes, mas identidades provisórias e variáveis, construídas a partir 
do processo de interação linguageira. O uso da linguagem em contextos sociais 
diversos propicia diferentes identidades em contextos e comunidades de fala. A 
identificação é um processo, portanto, construções identitárias são inconclusas e a 
exposição a culturas diversas tem efeitos nesse processo. 

Nosso propósito, neste trabalho, é abordar o conceito de identidade, relacio-
nando-o com os conceitos de linguagem e cultura e exemplificar sua articulação 
a partir da análise de anúncios publicitários produzidos e veiculados no sul do 
Brasil, na fronteira com o Uruguai e a Argentina, os quais problematizam a relação 
entre linguagem, cultura e identidade. O procedimento metodológico é baseado 
na análise dialógica do discurso, que abrange a dimensão social e a verbal da 
linguagem.
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2. Relações entre linguagem, cultura e identidade

Linguagem, cultura e identidade constituem-se em elos inseparáveis. Stuart 
Hall (2005) e Zygmunt Bauman (1997) defendem que a identidade é um produto 
dos contextos sociais, históricos e políticos, portanto, os sujeitos não têm iden-
tidades permanentes, mas várias identidades provisórias e variáveis. Para Hall 
(1997), “A identidade é realmente algo formado, ao longo do tempo, através dos 
processos inconscientes, e não algo inato, existente na consciência no momento 
do nascimento” (p. 38). Isso significa dizer que os indivíduos têm um núcleo ou 
essência interior que é o “eu real”, mas este é formado e modificado num diá-
logo contínuo com os mundos culturais “exteriores” e as identidades que esses 
mundos oferecem. (Hall, 1997, p. 11). Pode-se afirmar que não existe uma única 
e autêntica identidade, mas sim uma pluralidade de identidades, construídas por 
diferentes grupos sociais em diferentes contextos socio-histórico-culturais. En-
tretanto, as identidades constroem-se em oposição a alteridades. A esse respeito, 
Ortiz (1994) lembra-nos que “Toda identidade se define em relação a algo que 
lhe é exterior, ela é uma diferença” (p. 7). Em outras palavras, “A única forma 
de definir uma identidade é em oposição a outras identidades em jogo” (Raja-
gopalan, 2003, p. 71). Assim, a identidade é formada na “interação” entre o eu 
e a sociedade. 

Uma concepção similar é compartilhada por Rajagopalan quando afirma que 
“A identidade de um indivíduo se constrói na língua e através dela. Isso significa 
que o indivíduo não tem uma identidade fixa anterior e fora da língua” (2003, p. 
74). A esse respeito, Ricento (2005) lembra-nos que “A identidade é constituída 
através e pela linguagem.” (p. 895). Nessa perspectiva, a identidade de um indiví-
duo não existe dentro dele, mas é um processo que se constrói via língua e a partir 
da interação. Ainda para Hall, nossa identidade é construída através da linguagem, 
sendo “uma narrativa do eu”. (1997, p. 12). Dito de outra maneira, quando usamos 
a linguagem, desempenhamos identidades diferentes ao mudar de contexto social, 
registro, interlocutor, ou seja, adquirimos diferentes identidades em diferentes mo-
mentos, contextos e comunidades de fala. A identificação é um processo, portan-
to, construções identitárias são inconclusas e a exposição a culturas diversas tem 
efeitos nesse processo. Dessa forma, não haveria identidade, mas sim identidades 
ou identificações, ou seja, a identidade não existiria dentro dos sujeitos, mas seria 
uma construção, sempre em processo, a partir da interação. 

Assim sendo, a língua e a cultura são de grande importância na caracterização 
da identidade. Embora falantes de uma mesma língua, há diferenças significativas 
entre os povos geograficamente distribuídos pelo Brasil. Regionalismos marcam 
a identidade na língua e mostram a influência das diversidades culturais sobre a 
identidade destes indivíduos. Essas diferenças mostram que comunidades podem 
ao mesmo tempo apresentar particularidades linguísticas próprias e locais, e ainda 
assim manter alguns elementos comuns que nos permitam uma comunicação que 
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perpassa as fronteiras físicas. Nisso reside o fundamento da identidade: ser um 
espaço de “compartilhamento intersubjetivo”1.

Falar em interação remete aos estudos de Bahktin. O autor nos coloca que a 
língua deve ser estudada a partir das interações dos indivíduos concretos, situados 
em determinado tempo e espaço. Esses indivíduos estão imersos em diferentes 
contextos, convivendo com diferentes culturas e aprendendo com elas. Na insti-
tuição desse processo, a identidade decorre do reconhecimento do sujeito histórico 
por meio da alteridade, ou seja, de outros seres sociais. Na teoria dialógica da 
enunciação, Mikhail Bakhtin propõe um processo de intersubjetividade, cujo su-
porte é a relação sujeito-linguagem-história-sociedade. Dialeticamente, pode-se, 
então, afirmar que a linguagem modifica a cultura e esta modifica aquela. As inte-
rações entre linguagem e cultura nos discursos do cotidiano têm seus efeitos sobre 
as relações sociais como reflexo do uso da linguagem. Deduz-se, dessa maneira, 
que há um dialogismo entre os discursos do cotidiano e a cultura. 

Estudos feitos por Rajagopalan (2003) mostram que “o conceito de que a 
língua é auto-suficiente faz vistas grossas às heterogeneidades que marcam todas 
as comunidades de fala” (p.23), e por isso não pode ser aceito num mundo que está 
vivendo um processo de globalização, com novas formas de interação, seja por 
meios eletrônicos ou sociais. 

Com relação à noção de cultura, no Dicionário Aurélio (1999), cultura trata 
do complexo dos padrões de comportamento, das crenças, das instituições e dos 
valores espirituais e materiais transmitidos coletivamente, os quais são caracte-
rísticos de uma sociedade. Para Clifford Geertz (1973), o conceito de cultura é 
semiótico. Ele afirma que “o homem é um animal amarrado a teias de significados 
que ele mesmo teceu, assumo a cultura como sendo essas teias e sua análise; por-
tanto, não como uma ciência experimental em busca de leis, mas como uma ciên-
cia interpretativa, à procura do significado”. (p. 15) Ainda, para Kramsch (1998), 
a língua está intimamente ligada não somente à cultura atual e a passada, como 
também à cultura da imaginação, que governa as nossas decisões e ações muito 
mais do que se possa conceber (p. 8). 

Concebida como elemento constitutivo dos processos sociais e dos sujeitos 
(Hall, 1997), a cultura por operar em todas as instâncias da vida humana, define e 
redefine práticas discursivas e sociais. Há, portanto, um estreito vínculo entre lin-
guagem e cultura: uma é expressão da outra.  É através da língua que o ser humano 
conduz a sua vida social, ou seja, interage, e ela se relaciona à cultura de modos 
complexos e diversos. 

1  O termo “compartilhamento intersubjetivo” remete aos estudos sociopsicológicos de Ewald e 
Soares, 2007.
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Como conseqüência, o processo de construção de identidades passa, inevita-
velmente, pelas práticas de significação, entre as quais a mídia publicitária oferece 
amplo material de análise.

3. A mídia publicitária

Sob a ótica da linguística, a publicidade constitui um gênero discursivo. Con-
forme esclarecem Knoll e Pires (2010), o discurso publicitário define-se como 
aquele produzido pelas práticas de publicidade e propaganda. Compreende-se a 
atividade publicitária como prática de interação social midiatizada, materializada 
em textos geralmente polissêmicos, cuja pluralidade de sentidos tem como propó-
sito persuadir seus leitores-consumidores. Os gêneros da mídia publicitária, como 
todas as práticas sociais, representam o senso comum e ajudam a reproduzi-lo, 
sendo, assim, fonte de preconceitos e de desigualdades.

Conforme expressa Miranda (2006), “a mídia, ao ser tomada como uma ins-
tituição social e linguística, funciona como um espelho que reflete os conceitos e 
as idéias que circulam na sociedade e no cotidiano social” (p. 65). Apesar de ter 
o papel de registrar os acontecimentos da história, a mídia cumpre essa função 
social, porém isso não acontece com neutralidade ou sem tensão. Grupos sociais 
diversos, vivenciando condições sociais diferentes, produzem múltiplas represen-
tações sociais, expressas em diferentes discursos.

Os gêneros da mídia publicitária funcionam como representações sociais e 
tanto refletem quanto refratam o pensamento do senso comum. Os estudos mi-
diáticos do cotidiano surgem como significativos materiais para o estudo das in-
terações entre linguagem e cultura, para a compreensão de como essas práticas 
discursivas são produzidas e consumidas, e quais são os seus reflexos na socieda-
de. Assim, ao analisar a relação dialógica entre linguagem e cultura contida nos 
discursos do cotidiano, é imprescindível levar em conta os padrões culturais da 
sociedade na qual esses discursos foram produzidos.

As peças publicitárias tem se tornado cada vez mais direcionadas a públicos 
específicos. O Brasil é um país de dimensões continentais e suas regiões apresen-
tam características muito distintas. O sul do Brasil, por ter sido parcialmente colo-
nizado pela Espanha e por sua proximidade geográfica com Uruguai e Argentina, 
apresenta uma proximidade também cultural com esses países, diferenciando-se 
do resto do país. Assim, foi com naturalidade que começaram a ser desenvolvidas 
peças publicitárias voltadas a esse público. Esses anúncios publicitários produzi-
dos e veiculados no sul do Brasil, na fronteira com o Uruguai e a Argentina, pro-
blematizam a relação entre linguagem, cultura e identidade.

A língua não é falada de maneira uniforme por todos os membros de uma 
comunidade. No sul do Brasil, em especial no Rio Grande do Sul, estado em que 
vivemos e realizamos nossa pesquisa, fala-se um português repleto de diferenças 
em relação ao idioma falado em outras regiões do país. Essa variedade é regional-
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mente chamada de gauchês, termo que refere à junção do idioma português e da 
cultura e língua do povo gaúcho, identidade que se estende além das fronteiras do 
estado avançando até as províncias platinas.

Um dos casos mais famosos de anúncios publicitários voltados ao público 
gaúcho é o caso da cerveja Polar. Apesar de seu rótulo trazer que é uma cerveja 
“For Export”, ela é uma bebida produzida e comercializada apenas no estado do 
Rio Grande do Sul. O público alvo das peças publicitárias é o do estado e essas 
peças começaram a enfocar essa relação de exclusividade da cerveja com o povo 
do Rio Grande do Sul e com as características específicas do estado e de sua lin-
guagem. Várias peças brincam, por exemplo, com a suposta relação de rivalidade 
entre brasileiros e argentinos, fazendo piadas que apenas os habitantes do Rio 
Grande do Sul entendem. Outras peças remetem à diferença entre os gaúchos e os 
habitantes de outros estados do país, tais como os cariocas, do Rio de Janeiro, e os 
paulistas, de São Paulo.

Outro exemplo, de nosso particular interesse, é uma série de vídeos produzi-
dos para veiculação no Youtube, desde 2012, e que a partir de 2014 transformou-se 
em uma série de curtas-metragens para televisão. Os vídeos receberam o nome 
de “Coisas que Porto Alegre fala”, em clara referência à capital do estado do Rio 
Grande do Sul. A partir de um vídeo inicial, de grande repercussão e sucesso, fo-
ram elaborados incontáveis vídeos, cada vez mais específicos, enfocando aspectos 
da cultura e da identidade dos gaúchos, utilizando sua linguagem típica. Coisas 
que Porto Alegre fala “no inverno”, por exemplo, remete ao frio do inverno; “Em 
dia de Grenal” faz referência ao clássico de futebol entre as duas maiores equipes 
da cidade, Internacional e Grêmio; “No trânsito” remete ao que é dito nas ruas da 
cidade; e “Coisas que Porto Alegre falará depois da copa”, refere-se ao fato de que 
a cidade será uma das sete sedes da Copa do Mundo de 2014 no Brasil.

Neste trabalho, aborda-se o conceito de identidade, relacionando-o com os 
conceitos de linguagem e cultura. Parte-se da premissa que esses elementos são 
indissociáveis e exemplifica-se a articulação dos mesmos a partir de uma breve 
análise de duas peças publicitárias produzidas e veiculadas no sul do Brasil.

A noção de gênero do discurso vem sendo amplamente discutida por diversas 
áreas das ciências sociais e das humanas, que a relacionam a aspectos culturais, 
sociais e históricos. Os gêneros discursivos têm estreita relação com o contexto, 
sendo apreendidos pelos participantes de um determinado grupo social ou comu-
nidade por meio de sua participação ativa em diferentes esferas comunicativas. As 
diversas esferas de atividade da vida social, tais como, a escola, o jornal, a fábrica, 
as relações de amizade, etc. implicam na utilização da linguagem na forma de 
enunciados determinados pelas condições e pelas finalidades de cada esfera. 

Ligado ao aporte teórico, vincula-se um procedimento metodológico, basea-
do na análise dialógica do discurso e que abrange tanto a dimensão social quan-
to a verbal. Na dimensão social, considera-se o sujeito como histórico e social, 
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levando-se em conta o contexto no qual ele se desenvolve. Nessa esfera, ou domí-
nio discursivo de interação, focalizam-se as condições concretas de produção das 
peças publicitárias, ou seja, a esfera publicitária que tem uma função de convenci-
mento em relação ao leitor, orientando-o à aquisição de um determinado produto 
e/ou à adesão a determinada marca. Com relação à esfera verbal, entendemos a 
análise propriamente dita. Ela compreende a descrição das ocorrências linguísticas 
e visuais em textos publicitários multimodais. Por fim, interpretamos as represen-
tações sociais, discursivas e imagéticas verificadas nesses textos. 

As representações sociais construídas pelo público são influenciadas pela pu-
blicidade que esse costuma ler ou assistir e podem redirecionar ou até alterar sua 
visão de mundo, uma vez que refletem a ideologia e as mudanças no conhecimento 
da sociedade.

4. Análise e discussão

A seleção do corpus de análise desta pesquisa foi realizada por meio da escol-
ha de material publicitário, envolvendo conteúdo identitário e cultural. Elegeu-se 
o comercial da cerveja Polar “Trova” e o exemplar “Coisas que Porto Alegre falará 
depois da copa” (2013) da série de vídeos “Coisas que Porto Alegre fala”. 

No caso dos comerciais da cerveja Polar, há sempre uma oposição entre 
o estado do Rio Grande do Sul e seus habitantes gaúchos com o resto do país. 
Assim, as diferenças linguísticas e culturais são ressaltadas nos comerciais. 
Um dos comerciais de maior sucesso é o chamado de “Trova”, veiculado pela 
televisão aberta. No Rio Grande do Sul, a palavra trova é usada para significar 
uma mentira ou uma história exagerada. Nesse comercial, três amigos conver-
sam em uma mesa de bar e um deles gaba-se de ter encontrado quatro gurias 
em um bar de Copacabana, Rio de Janeiro, e de ter pedido quatro cervejas Po-
lar, uma para cada garota carioca. As falas são carregadas do sotaque regional 
gaúcho, bem como da utilização de vários termos e expressões características 
do Rio Grande do Sul. No diálogo, aparecem as palavras “gurias” para fazer 
referência às moças e a expressão “tchê” para o rapaz, assim como as inter-
jeições “capaz” e “bem capaz” para expressar surpresa e descrédito. Todas 
essas palavras fazem parte do vocabulário do gaúcho e são marcas identitárias 
muito fortes. Outra expressão característica usada, ainda, no comercial é te 
larguei, magrão, cujo significado, conforme Fischer (2010), é “desisti da tua 
companhia, cara!”. Esse autor observa, em seu dicionário de regionalismos, 
que a expressão voltou a ser usada com frequência, após a veiculação deste 
comercial. Para finalizar, os amigos, sem acreditar na história, chamam o outro 
rapaz de “baita trovador”, referindo-se à trova, ou seja, o chamam de menti-
roso, pois jamais poderia conseguir quatro cervejas dessa marca no Rio de Ja-
neiro. É importante ressaltar que “baita” é uma expressão superlativa utilizada 
como advérbio para reforçar o adjetivo trovador. 
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Um outro fator importante nesse comercial são as marcas da representação 
de gênero, explícitas no hábito comum do universo masculino de contar suas con-
quistas em relação às mulheres. Tanto que os dois amigos não demonstram sur-
presa com relação ao fato do outro rapaz ter conseguido a companhia de quatro 
moças, ressaltando uma característica, marcada culturalmente, do homem do sul 
que é a de ser galanteador.

A cerveja Polar, com o comercial em questão, permite um estudo de caso 
interessante, pois ela se afirma, por meio de suas campanhas publicitárias, não 
só como uma cerveja de muita aceitação no Rio Grande do Sul como produto de 
consumo, mas também ganha a característica de um produto cultural gaúcho.

No outro comercial analisado, “Coisas que Porto Alegre falará depois da 
Copa”, os diálogos são repletos de expressões típicas da capital do Rio Grande do 
Sul, deixando opaca a interpretação do sentido. São usadas expressões como “gu-
ria” para fazer referência a uma menina ou uma moça e a exclamação “pior” como 
sinal de concordância. Por outro lado, há muitas referências a locais ou atrações 
da cidade, como a Usina do Gasômetro, o Parque do Ararigboia e o Aeromóvel. 
Além disso, são mencionados também outros locais, mas não são usados os no-
mes oficiais desses, porém os seus apelidos ou nomes populares. Por exemplo, o 
Parque Farroupilha é chamado de “Redenção” e o estádio do São José de “Zequin-
ha”. Também é mencionado um conhecido e polêmico jornalista esportivo gaúcho 
chamado Paulo Sant’anna.

No que diz respeito à questão da identidade/alteridade, há duas menções à 
passagem de personalidades latino-americanas pela cidade, como Larissa Riquel-
me, que é paraguaia, eleita musa da Copa do Mundo de 2010 e Leonel Messi, 
famoso jogador argentino. Além dessas, os jogadores europeus Pirlo, Piquet, Cris-
tiano Ronaldo e Zidane, já aposentado, são também mencionados, assim como 
várias nacionalidades européias são também referidas: austríaca, sueca e dinamar-
quesa.

No final do vídeo, é realçada a birra entre brasileiros e argentinos quando um 
dos personagens assusta um argentino que seria supostamente o jogador Messi, 
perdido em um parque da cidade. Em fala anterior, o jogador já fora citado como 
tendo sido visto no parque Ararigboia. 

5. Considerações finais

A língua é uso e também o resultado dos usos. Os anúncios recorrem a usos 
específicos do Estado do Rio Grande do Sul, reforçando esses usos e o pertenci-
mento a um certo grupo e o compartilhamento de uma certa identidade linguística. 
Não há nenhum esforço em traduzir, ou tornar acessível os usos da língua a usuá-
rios que não compartilhem das referências culturais necessárias para entender as 
piadas. A escolha de códigos compartilhados ou não sinaliza relações sociais que 
são baseadas em tais códigos. Ao mesmo tempo, cria a ilusão de um grupo homo-
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gêneo: os porto-alegrenses.  Entretanto, é evidente que nenhuma comunidade de 
fala é homogênea e não compartilha todas as referências. Como Norton (1997) nos 
lembra, “a fala, os falantes e as relações sociais são inseparáveis” (p. 410).

Essa identidade gaúcha é reforçada pelos anúncios publicitários que marcam 
essa suposta diferença linguística, cultural e identitária do gaúcho com relação a 
indivíduos de outras regiões do país.

Para concluir, considera-se também que a mídia publicitária pode ser tratada 
como um objeto simbólico de representação, refletindo o pensamento do senso 
comum, além de reproduzir elementos que se integram à cultura popular, como 
também incorpora e ressignifica elementos da própria cultura que perpassa esse 
pensamento comum.
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1. Introdução

No dia 26 de setembro de 2012, foi publicado no site da revista Carta Capital 
um artigo cujo titulo é: “Prostituta, brasileira é sucesso na tevê”. O texto de Ga-
briel Bônus discorre sobre o fato de um programa televisivo português ter causado 
polêmica entre a comunidade imigrante brasileira e gerando reações de grupos 
ativistas pelos direitos da mulher. A leitura desse texto chamou atenção para a 
situação que, por fim, se tornou o tema deste projeto de pesquisa.  

O programa em questão se chama Café Central, e foi exibido diariamente, 
entre 09 maio de 2011 e 30 de julho de 2012, pelo canal público português, RTP 2, 
que até a sua reestruturação, em 2009, possuía um caráter mais cultural, e, agora, 
demonstra um perfil mais ousado (Lima, 2011). Trata-se de uma animação em 2D, 
feita em tempo real, cuja a proposta é fazer uma “sátira bem humorada” dos fatos 
que são notícia em Portugal. Dentre os seis personagens do programa, apenas uma 
é mulher, chama-se Gina, possui um forte sotaque brasileiro e viria a “representar 

1   Trabalho apresentado no GT - 15. Comunicación e respresentacións identitarias, do XI LUSO-
COM – 2014 - Marca - Territorio: A Construción da(s) Identidade(s) a través da Comunicación.
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a mulher brasileira imigrante em Portugal” além de ser descrita “como prostituta e 
maníaca sexual, alvo dos personagens masculinos do programa”.

Acusado de reforçar o “estigma da hipersexualidade da mulher brasileira”, o 
programa foi alvo de um Manifesto de repúdio, cujo titulo é: “Manifesto Contra o 
Preconceito às Brasileiras”. O documento foi assinado por diversas Organizações 
e movimentos sociais, os quais pediam as autoridades providências a respeito 
do que foi considerado mais um caso de manifestação do “racismo, machismo e 
sexismo” em relação à imigrante brasileira na mídia lusitana.

A temática, portanto, foi escolhida devido a sua atualidade e pertinência, ten-
do em vista que a comunidade imigrante brasileira corresponde a fatiam mais 
expressiva no número total de cidadãos estrangeiros vivendo em Portugal, isto é, 
os brasileiros representam cerca de 26,81% do total de imigrantes estrangeiros no 
país (SEF, 2010). Além disso, em estudos anteriores, foi constatada a tendência, 
em relação à imigrante brasileira, para a “construção de um estereótipo assente na 
imagem da mulher exótica, orientada para práticas sexuais a troco de dinheiro e 
com um estatuto jurídico de marginalidade” (Santos, 2007). Busca-se aqui cons-
tatar se o conteúdo do programa ajuda a reforçar estes aspectos, tomando-se como 
método a análise de conteúdo.

2. Objetivo

Tendo em vista a importância histórica que as relações entre Brasil e Portugal 
possuem, o presente artigo tem como objetivos contribuir para o aprofundamento 
dos estudos sobre imigração, procurando entender e discutir como as represen-
tações sociais veiculadas na mídia podem interferir na criação de um imaginário 
coletivo sobre um grupo social minoritário, nesse caso das imigrantes brasileiras.

 Com isso, pretende-se observar a maneira como um programa de televisivo 
humorístico, por meio do reforço da representação da mulher brasileira, como 
exótica e hipersexualizada, poderia influenciar na (re)construção do imaginário 
social português em relação a elas. 

3. Justificativa 

A presença de cidadãos de nacionalidade brasileira, em Portugal, é uma reali-
dade. Sejam por motivos históricos (heranças coloniais), linguísticos ou culturais, 
existe uma forte ligação entre esses países ainda mais quando se leva em consi-
deração que a cada ano aumenta o número de brasileiros que imigram em terras 
lusas. De acordo com o Serviço de Estrangeiros e Fronteiras (2010), “subsiste a 
tendência de crescimento desta comunidade em território nacional, fenômeno que 
ocorre desde o início do presente século”. 

 Esta tendência gera cada vez mais situações conflitantes, disso vem a 
importância de ampliar e aprofundar os estudos a respeito das dinâmicas que en-
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volvem este processo, contribuindo para a superação das lacunas existentes na 
compreensão do relacionamento entre a sociedade brasileira e a portuguesa e suas 
interações e inter-relações. A pesquisa pretende contribuir para aprofundar os con-
hecimentos sobre a mídia, a influência que ela desempenha e sobre a importância 
que este processo de mediação possui no caso a ser estudado assim como seus 
significados e consequências.

4. Metodologia

Como a proposta este trabalho realiza um estudo por meio de uma analise de 
conteúdo, de quatro programas exibidos pela RTP2 no ano de 2011, disponíveis 
em arquivo digital, publicado na internet (no endereço: www.rtp.pt). Vale salientar 
que este trabalho leva apenas em consideração os trechos nos quais a personagem 
Gina é citada ou é o foco dos diálogos entre os personagens. Foram utilizadas 
como técnicas a transcrição e a observação, além de técnicas histórico-descritivas 
e bibliográficas.

5. Representações Sociais dos Brasileiros no Imaginário Social Português

5.1 Representações sociais

As representações sociais estão intimamente ligadas com sistemas de pen-
samento ideológico ou culturais mais amplos e a um estado de conhecimentos 
científicos, dando aos meios de comunicação o papel de interventores de sua ela-
boração na medida em que exercem sua influência social (Cabecinhas, 2004). Para 
a autora as representações dariam origem a “teorias espontâneas”, que atuariam 
como fatores produtores de realidade interferindo na maneira como o indivíduo a 
reconhece e interage com a mesma.

Temos ainda a contribuição de Serge Moscovici (apud, Càdima, 2003) com 
sua Teoria das Representações Sociais, na qual as representações tomariam forma 
a partir da apropriação por parte de leigos, do processo de alimentação do senso 
comum, e da ciência na sua reinterpretação, analisando assim as relações com o 
Outro. Caracterizando-as em três tipos;

-  representações sociais hegemônicas: representações largamente partilhadas, não 
discutíveis e que constituem os pilares de uma sociedade.

-  representações sociais emancipadas: produzem-se nas relações intergrupais, e 
permitem diferenciar os grupos divergentes.

-  representações sociais polémicas: correspondem a visões divergentes entre gru-
pos com interesses opostos e posicionamentos diferentes face ao objecto da re-
presentação (Càdima, 2003: 19).
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5.2 Imaginários

De acordo com Silva (2012), imaginário corresponderia de forma fundamen-
tal à imaginação, “como sua função e produto”, e vem a possuir definições sob 
diversos pontos de vista, ate mesmo conflitante.  Para Le Goff (apud Silva, 2012) 
o imaginário pode ser inserido no campo das representações, mas com caracterís-
ticas um pouco diversas, não reprodutora, mas criadora. Configurando uma parte 
da representação mais intelectual, e além.

Deleuze afirma, “Lo imaginario no es lo irreal,sino la indiscemibilidad de lo 
real y lo irreal” (Deleuze, 1996). Para o autor realidade e irrealidade se misturam 
tornando-se indiscerníveis uma da outra, o que segundo Silva (2012), coincide 
com sua noção do falso, que só seria ultrapassado indo em direção à um tempo 
puro, no qual o imaginário seria a potencia do falso e “o tempo substituiria o ver-
dadeiro pela potencia do devir”.

Para Morin (1970) o imaginário é “o reino das necessidades e aspirações do 
Homem, encarnadas e situadas estas no quadro de uma ficção”, imaginário que 
seria estruturado segundo arquétipos:

Existem figurinos-modelo do espírito humano que ordenam os sonhos e, particu-
larmente, os sonhos relacionados que são temas míticos ou romanescos. Regras, 
convenções, gêneros artísticos impõem estruturas exteriores as obras, enquanto 
situações tipo e personagens tipo lhes fornecem as estruturas internas. A análi-
se estrutural nos mostra que se pode reduzir os mitos a estruturas matemáticas. 
Ora, toda estrutura constante pode se conciliar com a norma industrial. A Indústria 
Cultural persegue a demonstração à sua maneira, padronizando os grandes temas 
romanescos, fazendo clichê dos arquétipos em estereótipos (Morin, 2005: 26).

Na visão de Morin, assim se daria as relações entre o homem imaginário, 
seria este inserido num mundo de simplificações, no qual o imaginário seria multi-
forme, multidimensional, um “infinito jorro virtual que acompanha o que é atual” 
(Morin, 2005).

6.  Humor 

6.1 - O que é o humor

De acordo com Travaglia (2012), o humor é psicologicamente libertador e 
vocacionado para a denúncia e a crítica, sendo, portanto, uma forma de manifes-
tação inventiva e criativa. Essa libertação tem um caráter socio-psicológico, pois 
por meio do humor de rompe com os paradigmas da censura e da proibição, “atra-
vés dele se pode fazer coisas que fora dele os as normas sociais não permitiriam”.

Travaglia (2012) relaciona vários tipos de caracterizações do humor, mas há 
entre eles dois tipos que são relevantes para a compreensão do presente projeto de 
pesquisa. São: o Humor Social, e o humor étnico. O primeiro “enfoca classes e 
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tipos humanos através da critica as suas características” e o segundo “enfocar ca-
racterísticas reais ou atribuídas a grupos étnicos” no qual, “é muito comum a des-
valorização de um grupo face a outro”. Que para provocar o riso faz uso em seus 
scripts de técnicas que encovem determinados comportamentos como: estupidez, 
esperteza, ridículo, absurdo e mesquinhez. Além de alguns mecanismos como, por 
exemplo, o “uso do estereótipo”, “que possui sempre uma dimensão negativa, pois 
o riso advêm da “desvalorização social”.

7. Imigração e Gênero 

7.1 Brasileiros, mas longe do Brasil

Atualmente, muitas pessoas deixam seus países de origem pelas mais diver-
sas razões: trabalho; estudo; relações afetivas etc. Uma situação que pode ser tem-
porária ou, em outros casos, se tornar prolongada e até mesmo definitiva. 

Apesar de sempre ter existido, em uma menor proporção, desde o inicio do 
século XX, foi a partir das décadas de 1980 e 1990 que o fenômeno migratório 
brasileiro se intensificou de forma expressiva, se consolidando como tendência na 
primeira década do século XXI. Dentre os destinos mais procurados estão: EUA, 
Japão, Europa, além de outros países da América do Sul. 

7.2 Em terras Lusitanas

Um dos destinos que mais atraem imigrantes brasileiros é Portugal. Afinal, 
em comum a língua, e a história, heranças da colonização portuguesa. Com o In-
gresso do país na Comunidade Europeia, nos primeiros anos da década de 2000, 
Portugal se tornou um destino atraente pelas possibilidades que o desenvolvimen-
to econômico e a valorização da moeda única, Euro, em relação ao Real, pareciam 
proporcionar. Esses fatores provocaram um aumento significativo no número de 
cidadãos brasileiros vivendo naquele país. Em 2012, existiam 119.363 mil brasi-
leiros imigrantes em Portugal (SEF, 2010). Em 2001, esse número não atingia os 
50 mil, isto é, num intervalo de menos de 10 anos o número de imigrantes bra-
sileiros cresceu mais de 100%. Assim sendo, pessoas de nacionalidade brasileira 
correspondiam em 2012 a 26,81% do total de imigrantes estrangeiros no país. 

7.3 Meninas do Brasil

A população feminina brasileira em Portugal ainda é maior que a masculina 
(SEF, 2010). Além disso, pode-se falar sobre a existência de um modelo espe-
cífico de “brasilidade”, descrito por Machado (2003) caracterizado pela alegria, 
pelo exotismo e pela hipersexualidade, que acompanha o brasileiro, independen-
temente do sexo e do campo profissional, mas que favorece, segundo o autor, a 
integração nas atividades profissionais, a qual ele denomina “mercado da alegria”. 
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Esta provocaria, portanto uma espécie de “etnização” que pode se converter em 
“cárcere” para o imigrante principalmente os do sexo feminino.

Isso se dá porque se estima que uma parte significativa das mulheres que imi-
gram para Portugal trabalha com atividades ligadas ao mercado da prostituição. 
“Desde 2002, há cada vez mais brasileiras (segundo uma fonte policial, cerca de 
95% das detidas são brasileiras) ligadas à prostituição em Portugal” (Peixoto et 
al., 2005). Aliado ao estereótipo da brasileira hipersexualizada, reduz uma classe 
de mulheres a um modelo de representação preconcebido.  De acordo com o es-
tudo “O Tráfico de Migrantes em Portugal: Perspectivas Sociológicas, Jurídicas e 
Políticas”, publicado em 2005, quando se trata de tráficos de mulheres para fins de 
prostituição o Brasil é um dos principais locais de origem, bem como as brasileiras 
constituem o grupo mais representativo, dentro desse universo.

Dessa forma tornou-se comum a associação da imigrante brasileira com o trá-
fico de mulheres, casamentos por conveniência e a prostituição, fazendo transpare-
cer assim, a ideia de certa tendência da mulher brasileira ao oportunismo vigente, 
segundo Machado (2003), nas correntes representações vigentes em Portugal, que 
avaliariam as brasileiras por meio do par sexo/malandragem, para o qual as pros-
titutas representariam o parâmetro máximo.

7.4 “Eles adoram-na, elas odeiam-na”

De acordo com estudos a respeito do assunto, os meios de comunicação te-
riam uma boa parcela de responsabilidade, sobre a manutenção dos estereótipos 
vigentes devido, principalmente a visibilidade que dão ao assunto, ajudando a 
produzir opiniões a respeito da temática.

Vemos um processo de sexualização da mulher imigrante brasileira associado: 1) 
ao fato de ser imigrante, portanto, de um outro grupo étnico-nacional exótico, pe-
riférico, racializado e de uma classe econômica subalterna; e  2) ao fato    de ser 
brasileira, portanto, oriunda da cultura do Carnaval, sexualidade, culto ao corpo e 
também da pobreza, violência e subdesenvolvimento (Pontes, 2004: 229).

A autora, que fez um estudo sobre como as imigrantes eram mostradas na 
mídia portuguesa, relata também o caso das “Mães de Bragança”, grupo de mul-
heres portuguesas que se organizou para protestar contra a chegada de prostitutas a 
cidade em 2003, fato que foi capa da revista Time naquele ano. Mas o que chama a 
atenção da autora foi a legenda de uma das fotos publicadas na revista portuguesa 
Visão sobre a mesma pauta em 16 de outubro de 2003 - “BRASILEIRAS: a sua 
chegada mudou Bragança” . Esta frase seria uma demonstração clara de como as 
representações das mulheres brasileiras na mídia portuguesa “podem ser associa-
das de forma generalizante com a prostituição”.
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Figura 01: Imagem publicada em revista sobre as brasileiras.

Fonte: Revista Visão 16-10-2003 (apud Pontes, 2004).

8. O Que se Passa no Café Central, e as Peripécias da “Menina” Gina

8.1 Ficha técnica

Desde o dia 09 de maio de 2011 até 30 de julho de 2012, a emissora pública 
de televisão RTP2, exibiu diariamente como atração de fim de noite, o programa 
humorístico Café Central, produzido pela produtora HOP, que frequentemente 
realiza produtos para o canal. Tratava-se de uma animação em 2D em tempo real, 
que teria como intenção fazer a critica bem humorada aos fatos  mais relevantes 
do noticiário português.

Figura 02: Personagens do Programa Café Central (RTP2).

Fonte: Site RTP2.
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São seis os personagens definidos pelo diretor de Programa da RTP2, Jorge 
Wemans, quando da sua estreia, como sendo “bem portugueses”. São eles: O Sen-
hor Silva, dono do café e adepto ferrenho do Futebol Clube do Porto, o Águas, 
taxista benfiquista, o Senhor Conde, gerente bancário, vive em Cascais e é sócio 
do Sporting, o Félix, crítico de cinema, a Gina, a qual diz de si própria ser “con-
sultora”, e o Bejecas, bêbado profissional. Esses viriam para oferecer ao telespec-
tador um “fim de noite diferente e inovador”, o diretor afirmou ainda que esta era 
“uma série com muito humor e com personagens nas quais de alguma forma todos 
nos reconhecemos”.

8.2 Gina e sua polêmica “estratégia de sedução”

O único personagem feminino do programa, na temporada de 2011, se 
chamava Gina, autodenominada “psicóloga e consultora sentimental”, e de fala 
acentuada com sotaque brasileiro. No entanto, pelo seu discurso, a primeira vista, 
subentende-se que, a “Doutora Gina”, como a chamavam as outras personagens, 
tratar-se-ia, na verdade, de uma prostituta. Fato esse explicitado pelas metáforas 
utilizadas pelos personagens ao se referir a Gina. O estereótipo caracterizado pela 
personagem pode ser evidenciado por meio de algumas características, como o 
fato de sempre falar sobre temas relacionados a sexo e sexualidade, deixando claro 
uma hipererotização, além de possuir a aparência de famme fatale, loira, sensual, 
usando sempre vestido vermelho curto e sapatos de salto alto. 

A polêmica em torno da personagem surgiu, na verdade, devido ao sotaque 
brasileiro. Esse fator deu a entender que a “personagem-prostituta”, era, portanto, 
brasileira, o que reforçaria ainda mais as representações negativas da imigrante 
brasileira no imaginário da sociedade lusitana.

Um grupo de organizações em defesa dos direitos da mulher reagiu ao perso-
nagem, redigindo o “Manifesto contra o preconceito às Mulheres Brasileiras em 
Portugal”, publicado na internet e divulgado nas redes sociais, no qual repudiavam 
o programa, acusando-o de “racista, sexista e machista”, e pedido as autoridades 
um posicionamento contra a abordagem do programa.

Contudo, aparentemente para suavizar a situação, a personagem Gina gan-
hou um “segredo”, cujo único “conhecedor” seria o dono do café, Senhor Silva, 
tratando-a por “safada”. A verdade era que Gina era portuguesa nascida no Mon-
tijo, distrito de Setubal, região de Lisboa, e de brasileira teria apenas o “sotaque”, 
talvez usado como estratégia de sedução. No início de 2012, a personagem foi 
definitivamente retirada do programa.



Representações e Imaginário: a Imigrante Brasileira em Portugal e o caso de Gina e o Café Central

475

Figura 03: Gina e seu polêmico sotaque brasileiro.

Fonte: Site da RTP2.

8.3 Transcrição de algumas falas e interações envolvendo a personagem:

GINA:

- Se fosse eu a mandar nos destinos nos destinos do país seria tudo feito na 
base do sexo. Esqueçam as privatizações. Comigo o negócio são as sexualizações. 
Faça como eu! Tem de pagar IVA? Paga com sexo. Pagar IRS? Paga com sexo, 
uê!? Negociações com a Troica? Sexo! É o fim da segurança social! Agora o tem-
po é de segurança “sexual”! (...)

-Todos vocês, se gostam destas propostas, botem um “like” no meu vídeo. É 
a única coisa que podem botar em mim sem pagar né?! Risos... Me “laika” vai...

___________________________________________________________

SR. CONDE: 

- Dra. Gina, na sua leitura profissional o que leva uma pessoa como Domini-
que Strauss-Kahn a cometer uma loucura dessas?

GINA: 

- Um homem poderoso como o Dominique não está acostumado a que lhe 
digam não. Eu com ele uso sempre o talvez.

SR. CONDE:

- Não posso crer! O Dominique Strauss-Kahn é cliente da Dra. Gina? Minha 
alma está  parva... E nunca se sentiu ameaçada?
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GINA:

- Que nada... desde que ele não queira que eu faça o trabalho de uma empre-
gada. Assim, do tipo limpar o pó, fazer a cama... pra mim todo o resto tá legal!

___________________________________________________________

GINA

- Eu sou um avião, mas só para passageiro de executiva. Tu se quiseres andar 
de avião tem que ir para low cost...

___________________________________________________________

SILVA:

- Despacha muito serviço isto lá é verdade. Saibam que ela agora vai receber 
outra chamada, deixa-me só carregar aqui num botão...

(O telefone vibra entre os seios da personagem que se movem).

(Som de batida de carro)

- Os condutores até se distraem com os serviços da mademoiseille Gina.

9. Considerações 

 Podemos então concluir, a principio, que com base na análise realizada o 
programa humorístico em questão, fez uso da máscara da crítica social por meio 
do humor, para inculcar ainda mais o estereótipo de que as “mulheres brasileiras 
são todas prostitutas”, colaborando a difundir no imaginário português uma ideia 
negativa generalizada em relação às mulheres brasileiras, auxiliando na manu-
tenção de práticas discriminatórias perante as mesmas, isto é, para ser prostituta, 
sob este ponto de vista, seria necessário ser (ou apenas parecer) brasileira.

Todavia, este é apenas um estudo preliminar que necessita de maior aprofun-
damento, e discussão para que possa ser possível avaliar o grau de influência que 
tais representações na vida dessas imigrantes, bem como na sociedade portuguesa, 
além de compreender o papel da mídia para a manutenção desse circulo.
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ENCONTROS CAÓTICOS DA 
COMUNICAÇÃO E DO TURISMO: O FLUXO 
COMUNICACIONAL COMO DISPOSITIVO 
DE CONSTRUÇÃO IDENTITÁRIA

Velho Bueno, Ronaldo 
Cardinale Baptista, Maria Luiza 

Universidade de Caxias do Sul

1. Introdução

O Poema da Curva
Não é o ângulo reto que me atrai.
Nem a linha reta, dura, inflexível,

criada pelo homem.
 O que me atrai é a curva livre e sensual,

a curva que encontro nas montanhas
do meu país,

no curso sinuoso dos seus rios,
nas ondas do mar,

no corpo da mulher preferida.
De curvas é feito todo o universo,

o universo curvo de Einstein.

(Niemeyer, 1988)

Inicio o relato da minha experiência nos Encontros Caóticos da Comunicação 
a partir da citação do Poema da Curva, de Oscar Niemeyer. Embora a crítica que 
Niemeyer faça esteja voltada à rigidez da arquitetura pré-modernista, essa infle-
xibilidade, esse imobilismo estende-se também à Academia. Tradicionalmente, a 
estrutura de ensino – desde a pré-escola até o ensino superior – está atrelada à 
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lógica de mercado e às relações sociais tipicamente capitalistas. Nesse processo, 
muitas vezes, as pessoas envolvidas não são compreendidas como sujeitos, mas 
como simples capital humano. Quando isso acontece, estabelece-se um sistema de 
ensino que pouco se reinventa ou se transforma. Ao contrário, tende a repetir-se, 
sendo um dispositivo de perpetuação.

É exatamente a partir dos questionamentos desse sistema educacional que 
temos procurado produzir pensamento e ações investigativas. Trata-se de enfrentar 
um verdadeiro turbilhão, onde essa rigidez se contrapõe ao dinamismo do pen-
samento contemporâneo, sobretudo em um país de cultura heterogênea, como o 
Brasil. E é essa leveza, a da “curva livre e sensual” de Niemeyer, da dinamicidade 
que constitui o “universo curvo de Einstein”, que nos move rumo ao Outro. Em 
meio a essa busca, é que me recordo, com intensidade, de meu primeiro contato 
com o AMORCOMTUR!1 Conforme relatei em outro texto (Bueno et al., 2013), 
associo o meu encontro com o grupo com a imagem de um impacto cósmico, onde 
a colisão implica, necessariamente, em transformações em todos os envolvidos. 
Tal transformação só acontece no encontro com o Outro, na relação com suas 
angústias, emoções e pensamentos.

Nesse sentido, o texto se divide em dois momentos distintos. Primeiramente, 
será apresentado um relato da minha participação nos Encontros Caóticos da Co-
municação, desde o primeiro contato com as rodas de conversa até o surgimento 
e a consolidação de projetos de pesquisa. Num segundo momento, partindo das 
pistas teóricas deixadas pelo relato, pretende-se discutir e analisar essa prática de 
ensino e aprendizagem. Dessa forma, relato e teoria se entrelaçam na composição 
do texto, buscando demonstrar as potencialidades da prática dialógica no processo 
de produção científica e, sobretudo, na constituição e na afirmação identitária do 
sujeito-pesquisador.

2. Encontros Caóticos da Comunicação – Movimento e encontro com o Outro

O ingresso dos estudantes da Universidade é um dos momentos marcantes 
de nossas vidas. Assim como em outras situações pontuais, inserir-se no ambiente 
do ensino superior é um marco, que concentra expectativas, aflições, inquietudes. 
Para a maior parte das pessoas, o momento é encarado como o início da ma-
turidade intelectual. O próprio ingresso na Universidade, entretanto, denuncia a 
existência de um número excessivo de vícios que se fazem presentes em todos os 
níveis da estrutura de educação. Os sistemas de seleção de alunos exemplificam a 

1  O Grupo surgiu em 2011, sob a denominação Amorcom! Grupo de Estudos em Comunicação, 
Turismo, Amorosidade e Autopoiese. A partir do ingresso da coordenadora, doutora Maria Luiza Car-
dinale Baptista, no Programa de Mestrado em Turismo da Universidade de Caxias do Sul, as pesquisas 
passaram a ter a interface com o Turismo e, por isso, a partir de 2014, o grupo passa a se chamar 
Amorcomtur!. Neste texto, quando as informações forem referentes ao passado, mantém-se o uso da 
denominação inicial. As informações recentes já assumirão a nova terminologia.

Velho Bueno, Ronaldo & Cardinale Baptista, Maria 
Luiza
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constituição do que podemos chamar de darwinismo educacional. Os vestibulares 
reproduzem, na Academia, a engrenagem segregadora que vemos fora dela, isto 
é, acaba por reproduzir as contradições internas do sistema capitalista. Ingressei 
no Ensino Superior na ebulição do questionamento, mas sem ainda ter formulado 
a crítica dessa maneira. Ao mesmo tempo, contudo, era possível visualizar com 
clareza os sinais que denunciam tal estrutura e a dificuldade em combater essas 
mesmas condições.

Como conseguir alcançar – e até mesmo superar – nossas expectativas em 
relação à vida universitária em um ambiente acadêmico rígido e arcaico? Foi em 
meio a esse emaranhado de tortuosas dúvidas que conheci a Profa. Dra. Maria 
Luiza Cardinale Baptista, na disciplina de Teoria da Comunicação I. Recordo-me, 
ainda nas primeiras semanas de aula, da frase disparada pela professora: “Ronal-
do, você tem o brilho de pesquisador no olhar”. Foi o prelúdio do convite para eu 
participar dos encontros semanais do Amorcomtur! Grupo de Estudos e Produção 
em Comunicação, Turismo e Amorosidade, que surgiu instantes depois, sereno, 
mas avassalador. A professora sintetizou-me as reuniões como encontros entre 
sujeitos, mediados pelo diálogo, com intensa discussão teórica, voltada à produ-
ção científica na graduação. Como não me sentir provocado após essa definição? 
Provocação que sempre carrega, em si mesma, um embrião de curiosidade, uma 
fagulha que nos instiga – a fagulha que fez reacender em mim a chama da possi-
bilidade em contribuir para a transformação, para a reinterpretação das práticas de 
ensino e aprendizagem.

E foi movido por esse sentimento de busca que, em uma fria noite de sexta-
feira de abril, fui até o campus da Universidade disposto a juntar-me ao grupo. 
Ao chegar à sala indicada, encontrei duas colegas, que me recepcionaram infor-
malmente; logo depois, também chegou a professora e os outros colegas. Estava 
inquieto, a princípio, aguardando, com curiosidade, pelo início de nosso encontro. 
Foi aí, então, que tive minha primeira surpresa: não houve um início, propria-
mente dito. O que houve, a meu ver, foi um prosseguimento da conversa. Contei 
o que me trouxe até o encontro, falei sobre o que estava lendo no momento e, 
consequentemente, produzindo em termos de textos, bem como sobre as minhas 
expectativas quanto ao fato de participar de um grupo de pesquisa. Nossas falas, 
ao entrecruzarem-se, começavam a formar um relato vivo de experiências que, 
pouco a pouco, teciam uma trama entre nós. Percebi que nossa interação, na forma 
do diálogo, estava repleta de reflexão, tanto no que se refere à teoria, quanto no 
que diz respeito a nossa relação com o mundo.

As reuniões semanais do Amorcom! denominam-se Encontros Caóticos da 
Comunicação. É nesse espaço que os acadêmicos, mobilizados pela líder do gru-
po, compartilham as suas experiências, sejam elas referentes aos estudos e à pes-
quisa, ou as mais simples formas de contato com a realidade objetiva e subjetiva 
na qual estamos inseridos. Esse compartilhar, o ‘tecer com’, é realizado por meio 
do diálogo, no formato roda de conversa: um modo simples e, ao mesmo tempo, 
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profundo, de encontrar-se com o Outro. É durante esse momento de encontro que 
problematizamos nossa existência e, em decorrência disso, acabamos por teorizar, 
por criar conhecimentos novos e híbridos.

Percebo que, nesse processo de interação ‘em roda’, ‘em conversa’, vivencia-
mos a desconstrução do modelo tradicional de ensino, uma vez que todos somos 
‘sujeitos’, iguais interlocutores no diálogo. Falamos e ouvimos, tocamos e somos 
tocados pelo que nos dizem. Discutimos e refletimos sobre livros, autores, artigos, 
teorias, conceitos e correntes do pensamento. Acredito que vivenciamos, nessa 
prática de relação não hierarquizada, a dissolução daquele abismo que a rigidez da 
Academia tradicional faz existir entre os graduandos e os professores, principal-
mente os de maior graduação, os doutores, pós-doutores.

É nesse ambiente que encontramos, no Outro, a expressão de nossa afirmação 
como sujeitos. Semanalmente, nos encontros, comento minhas leituras, destacan-
do observações e pensamentos em relação às teorias estudadas. Nesse sentido, um 
dos aspectos diferenciais nesta inter-relação entre sujeitos é o próprio fato do en-
contro, da colisão de subjetividades, o que torna o nosso diálogo uma prática mais 
humanizada.  Isto é, cada vez em que falo, consigo sentir uma imersão do grupo 
na discussão, por meio de seus olhares ou de suas expressões faciais; da mesma 
forma que ocorre comigo durante a exposição de outro colega. Dessa forma, essa 
relação, fundamentada na interação entre os envolvidos, acaba por nos permitir 
um falar mais espontâneo, pulsante e vivo; uma fala, não obstante, comprometida 
com o Outro e com as potencialidades do coletivo.

Por meio desse processo, por sua vez, é que nos constituímos e nos afirma-
mos como sujeitos-pesquisadores, como produtores de conhecimento científico, 
no ambiente da graduação. É através dessa consciência que nos aflora, como gru-
po, que refletimos sobre nossa relação com o mundo. É na roda de conversa, por 
sua vez, que vemos brotar novos questionamentos, que irão amadurecer até se 
tornarem objetos de estudos, projetos de pesquisa consistentes, que acionem e 
reafirmem nosso desejo pelas buscas e (re)descobertas. Assim, podemos perceber 
que nossa realidade, assim como a ciência, é complexa, estando em constante mo-
vimento, em transformação. Essa percepção dos diversos prismas que constituem 
o pensamento contemporâneo e seu contexto de mutabilidade, não obstante, nos 
permite buscar a construção de uma prática científica – e comunicacional – huma-
na, amorosa e transformadora.

3. Filamentos Teóricos

A partir da narrativa de meu primeiro contato com o Amorcomtur!, e da ex-
periência de participação nos Encontros Caóticos da Comunicação, o texto segue 
com o intuito de traçar as linhas teóricas sinalizadas pelo relato. Assim, podemos 
dizer que as linhas a seguir têm o objetivo de demonstrar os fundamentos teóricos 
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presentes na prática do processo de pesquisa e aprendizagem desenvolvido pelo 
grupo.

A análise que se segue não tem a pretensão de ser definitiva. Trata-se de um 
projeto não finalizado, mas sim em construção, uma vez que os Encontros Caóti-
cos renovam-se semanalmente, fazendo brotar novas discussões, questionamentos 
e projetos de pesquisa. Essas trilhas, pelo contrário, procurarão evidenciar o dina-
mismo e o constante movimento da produção científica no contexto pós-moderno. 
Dessa forma, os pressupostos teóricos que serão apresentados podem, em certos 
momentos, assemelharem-se aos filamentos de uma teia de aranha, que apenas se 
sustentam pelo fato de estarem entrelaçados, com pontos de encontro que intera-
gem, que se relacionam. 

3.1 Filamento 1 – Da educação moderna à contemporânea

Os alicerces das práticas de investigação científica fundados pelo movimento 
iluminista refletiram em diversas transformações no sistema de ensino e aprendi-
zagem do Ocidente. Esse modelo de Ciência baseado na lógica positivista e carte-
siana foi consolidado pela Revolução Científica. Conforme demonstra Marcondes 
(2004), a produção do conhecimento científico, nesse período, foi profundamente 
influenciada pelos princípios aristotélicos, ao privilegiar uma prática de pesquisa 
predominantemente empírica, ligada à observação, descrição e comprovação dos 
fenômenos da natureza. Nessa lógica, também se pode observar uma forte influên-
cia do pensamento platônico, uma vez que os pensadores passam a tentar provar, 
por meio da razão, a existência de verdades científicas únicas. Assim, a Academia 
erigida sobre essa lógica acaba por refletir essa rigidez. Os objetos de estudo são 
analisados isoladamente, buscando-se compreender a verdade última de seu fun-
cionamento, de sua finalidade. O conhecimento é concebido fragmentado, sem 
levar em consideração o contexto do todo.

A organização do ambiente da Universidade moderna, por sua vez, também 
está fundamentada sob essa perspectiva. A sala de aula contribui para a formatação 
de um verdadeiro abismo na relação aluno/professor. Segundo a raiz etimológica 
dessas palavras, o aluno é o indivíduo que não possui o conhecimento (do termo 
latim alumnus, sem luz), enquanto o professor é aquele que, como o próprio termo 
sugere, o professa, o dissemina. Os primeiros, portanto, ficam dispostos como re-
cipientes, passivos, aguardando serem regados pelo saber do mestre. Sodré (2012) 
nos ilustra esse modelo, descrevendo-o como clerical e carcerário, onde os pro-
fessores são responsáveis por vigiar os acadêmicos – como algozes – enquanto 
pregam o conhecimento.

Nas últimas décadas, não obstante, o sistema de ensino moderno tem apre-
sentado sinais de desgaste. De um modo geral, o conhecimento científico funda-
mentado na lógica mecanicista-cartesiana deixa evidente a sua incapacidade de 
compreender os complexos processos sociais – sejam eles históricos, políticos, 
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econômicos ou ideológicos – nos quais estão inseridos. Esse cenário é descrito por 
Baptista (1992): 

As profundas transformações contemporâneas, que se acirraram vertiginosamente 
na segunda metade deste século, colocam-nos diante da urgência de repensar a 
produção do conhecimento, seu processo, os sujeitos produtores de saber e seu 
reconhecimento. (1992, p. 68).

Nesse sentido, diante da necessidade de repensarmos não só as práticas de 
investigação e produção do conhecimento científico, mas também o próprio pes-
quisador, emerge o desafio da mobilização na Academia. Essa questão é crucial 
para a transformação da estrutura de ensino, uma vez que estudantes e professores 
carregam em si o potencial de rompê-la de dentro para fora. Nesse aspecto, a con-
tribuição dos Encontros Caóticos da Comunicação se configura ao buscar-se, no 
desejo, o fator propulsor para as práticas investigativas no ambiente universitário.

3.2. Filamento 2 – A perspectiva do pensamento complexo

Diante da exposição anterior, deparamo-nos com o paradigma da produção 
de conhecimento científico na contemporaneidade. Ao mesmo tempo em que é 
visível a insuficiência da lógica positivista-cartesiana no que concerne à compre-
ensão do mundo e de nossa relação com ele, as instituições pouco se renovaram, 
permanecendo imóveis e empoeiradas. É nesse contexto que os pressupostos da 
complexidade, de Edgar Morin, apresentam-se como uma alternativa na busca 
pela superação da anteriormente citada rigidez presente nos alicerces da produção 
científica característica da Modernidade.

De acordo com Edgar Morin (2005), o surgimento do pensamento complexo 
como contraponto ao já estabelecido – isto é, o pensamento reducionista, simpli-
ficador – justifica-se na medida em que conhecemos as lacunas deixadas por este 
último. Dessa forma, a complexidade teorizada por Morin contrapõe o sistema das 
verdades únicas e excludentes. Já no prefácio de sua “Introdução ao pensamento 
complexo”, ele nos sinaliza essa tendência, ao afirmar que “[...] o pensamento 
complexo aspira ao conhecimento multidimensional. Mas ele sabe desde o co-
meço que o conhecimento completo é impossível [...]. Ele faz suas as palavras de 
Adorno: “A totalidade é a não-verdade”. (Morin, 2005, p. 6-7)

Mais adiante, no mesmo livro, ele salienta o dizer anterior, ao afirmar que 
“[...] a consciência da complexidade nos faz compreender que jamais poderemos 
escapar da incerteza e que jamais poderemos ter um saber total” (Morin, 2005, p. 
69). Assim, podemos afirmar que os pressupostos da incerteza, da mutabilidade e 
da pluralidade dos saberes e dos conhecimentos nos ajudam a repensar a Ciência, 
bem como contribuem para que possamos buscar redesenhar as práticas de inves-
tigação científica.
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Nesse sentido, o conceito de comunicação-trama, de Maria Luiza Cardinale 
Baptista, também nos auxilia na compreensão do caráter heterogêneo do fluxo co-
municacional. Segundo Baptista (1996), as relações sociais não são lineares, mas 
constituem um processo complexo, onde nós, seres humanos, nos entrelaçamos, 
tecendo nossas relações de forma coletiva, através da interação. Os Encontros 
Caóticos da Comunicação evidenciam, assim, essa interação de subjetividades. 
Além disso, pensar a produção científica por meio da perspectiva do conhecimen-
to transdisciplinar também caminha ao encontro do que propõe Morin.

Por meio da visão de um conhecimento múltiplo, transdisciplinar, podemos 
perceber as falhas e lacunas deixadas pela Ciência reducionista ou simplificadora. 
Nesse mesmo caminho de ruptura, encontramos a concepção da visão sistêmica, 
de Fritojf Capra. A partir dessa teoria, temos o deslocamento das atenções teóricas 
e científicas das partes isoladas e fragmentadas para um todo integrado. Capra 
(1997) também nos ensina que a visão sistêmica implica na quebra da rigidez das 
hierarquias, além de nos chamar a atenção para a mutabilidade da Ciência, de sua 
potencialidade de movimento. Esse caráter de mutabilidade nos leva a compreen-
der a própria limitação existente em todas as teorias do conhecimento científico, 
uma vez que elas não podem abranger a todos os níveis de nossa realidade exis-
tencial. Segundo Capra (1997, p. 48, citado por Baptista, 1992) “a ciência nunca 
pode fornecer uma compreensão completa e definitiva” (p. 73).

3.3. Filamento 3 – O diálogo com o Outro na perspectiva da amorosidade

Os Encontros Caóticos da Comunicação são as reuniões semanais promovi-
das pelo Amorcomtur! Grupo de Estudos e Produção em Comunicação, Turismo 
e Amorosidade. Eles são organizados no formato de roda de conversa, a partir da 
concepção teórica de Paulo Freire, onde participam a professora coordenadora e 
os estudantes mobilizados para a produção científica na Academia. Como já rela-
tado, é nesse espaço que falamos sobre o que estamos lendo e produzindo, tanto 
no que diz respeito às teorias, como também as nossas experiências, sejam elas re-
ferentes à Universidade ou à complexidade da vida. Assim, todos os participantes 
interagem, numa relação onde está presente a igualdade no direito da fala.

É justamente esse contato que marca a característica fundamental dos encon-
tros. Segundo Paulo Freire (1970), a educação é inconcebível se considerarmos as 
pessoas isoladamente. A educação só existe, de fato, nas relações entre os sujeitos 
e na sua interação. E é por meio desse processo, que se constitui na forma do diá-
logo, nas rodas de conversa, que o abismo existente entre educadores e educandos 
– imposto pelo modelo clássico de educação – pode ser superada.

Há, nos Encontros Caóticos, uma mudança de perspectiva na relação tradi-
cional entre professor e estudante. Assim, rompe-se com as hierarquias do sistema 
tradicional de educação: o professor não mais ocupa o empoeirado estrado de 
madeira, mas relaciona-se em condição de igualdade com seus educandos, reco-
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nhecendo seus potenciais e compreendendo que também crescerá nessa interação. 
Dessa forma, os encontros caóticos se fundamentam na horizontalização do dis-
curso, o que sugere a possibilidade de pluralizar o uso da palavra. Freire (1970, p. 
68) nos ensina que:

Desta maneira, o educador já não é o que apenas educa, mas o que, enquanto edu-
ca, é educado, em diálogo com o educando que, ao ser educado, também educa. 
Ambos, assim, se tornam sujeitos do processo em que crescem juntos e em que os 
“argumentos de autoridade” já não valem.

Mas para o diálogo ser autêntico, isto é, profundo e vivo, ele  deve basear-se, 
por sua vez, na perspectiva da amorosidade, onde há “o reconhecimento do outro, 
como legítimo outro, na convivência” (Maturana, 1998). Assim, nossa prática dia-
lógica fundamenta-se na ética da relação com o Outro e de seu constante conhe-
cimento e re-conhecimento como tal. Baptista (2011) salienta que a relação entre 
comunicação, educação e a ética da amorosidade no processo de aprendizagem é 
algo intrínseco, uma vez que há, assim como em qualquer processo social, o con-
tato, isto é, o encontro entre os sujeitos.

A comunicação, em especial, precisa partir desse pressuposto, já que as relações se 
produzem em função de coordenações de relações, que se estabelecem no entrela-
çamento de sujeitos. Então, a combinação entre educação, comunicação e amoro-
sidade é algo que precisa ser óbvio, inquestionável, de laços fortes, porque são ine-
rentes à própria existência e a cada um desses processos. (Baptista, 2011, p. 114).

Outro aspecto importante para a compreensão desse processo do diálogo com 
o Outro é a sua própria prática no contexto dos Encontros Caóticos. O fato de a 
trama dialógica ser tecida durante a realização das reuniões faz com que nossa 
fala, não seja pré-elaborada. As discussões surgem do contato, em condições espe-
cíficas ao momento vivido. Assim, podemos afirmar que se tratam de falas vivas, 
latentes, dizeres de um conhecimento em movimento, em processo de construção 
coletiva. Isso ocorre sem que haja uma perda da profundidade do discurso, mas, 
pelo contrário, potencializando a subjetividade dos envolvidos, favorecendo a co-
municação como acontecimento.

3.4. Filamento 4 – Comunicação-trama e Nova Teoria da Comunicação

Nesse sentido, o diálogo proposto por Freire como um meio para a emanci-
pação dos homens se entrelaça com o conceito de comunicação-trama, de Maria 
Luiza Cardinale Baptista. A partir dessa perspectiva, podemos compreender o flu-
xo comunicacional como um processo aberto e complexo. Nele, os envolvidos en-
trelaçam-se como em uma teia, na qual os fios representam suas intencionalidades, 
suas emoções, universos em constante movimento. Nessa mesma trilha teórica, 
destaco a proposta de Ciro Marcondes Filho. Para o autor, o diálogo se constitui 
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como um espaço comum, onde os sujeitos podem entrar em contato com o Outro, 
podem comunicar. Ele nos explica que o 

[...] diálogo é o que acontece entre as pessoas, é a atmosfera, a cena, o clima, a 
situação em que duas, três, cinco, dez pessoas se relacionam. [...] Entre as pessoas 
circula algo. Além de palavras emitidas, circulam sensações, desejos, interesses, 
curiosidades, percepções, estados de espírito, intuições, humores, uma indescrití-
vel sensação de ‘coisa comum’, de ligação. (Marcondes, 2008, p. 26)

Assim, podemos salientar que muito do que se vivencia durante os Encontros 
Caóticos está relacionado à comunicação extralinguística. Nas rodas de conversa, 
além da fala, interagimos através de expressões corporais, de olhares, daquilo que 
não pode ser reduzido ao texto escrito, o diálogo de consciências. Dessa forma, 
Marcondes nos ajuda a compreender o processo comunicacional como algo com-
plexo. Este teórico desconstrói os conceitos simplificadores que, durante décadas, 
reduziram a comunicação a algo puramente mecânico, calculável. O fluxo comu-
nicacional não pode ser apreendido em sua totalidade, pois o mesmo trata-se de 
algo inerente ao ser humano e ao seu modo de se relacionar com o mundo.

Quanto ao conceito de comunicação, propriamente dito, Marcondes (2008, 
p. 15) ressalta que:

A comunicação, portanto, jamais pode ser vista como transmissão, deslocamento, 
transferência, como se fosse um objeto que eu pegasse de um lado e pusesse em 
outro [...]; como se fosse possível eu retirar uma ideia, uma sensação, uma im-
pressão, um sentimento de dentro de mim e abrir a cabeça de outra pessoa para 
coloca-lo lá dentro.

A partir dessa concepção, podemos pensar a comunicação como o aconteci-
mento, aquele instante que une duas subjetividades, entrelaçando-as, fazendo com 
que cada um possa compreender o Outro, não obstante, nunca em sua totalidade. 
Essa comunicação, por ser trama de sujeitos, só pode ser compreendida na cole-
tividade, pois ninguém comunica sozinho, para si mesmo. E, justamente por isso, 
podemos afirmar que quando ocorre, ela impacta todos os envolvidos, direta ou 
indiretamente. 

Ademais, ao considerarmos a comunicação como acontecimento, como uma 
trama tecida pelos sujeitos, acabamos também por reconhecer o seu caráter de 
mutabilidade, de constante movimento. Não obstante, essa característica eviden-
cia o seu potencial de renovação, de criação autônoma de conhecimento, sendo 
um dispositivo para a criação e a afirmação da identidade do sujeito-pesquisador.

3.5. Filamento 5 – Hibridização do conhecimento e formação identitária

A própria interação dos sujeitos durante os Encontros Caóticos carrega em 
si o potencial para a ebulição de novos projetos de pesquisa, consistentes e vivos. 
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Consistentes, uma vez que surgem na e por meio da relação de aprendizagem, en-
tre os estudantes; vivos, pois são reconhecidos pelos pesquisadores como conhe-
cimento autônomo e novo, híbrido, gerado a partir de sua relação com os Outros e 
com o mundo, mediatizado pelo diálogo. É através desse processo de ebulição de 
conhecimento híbrido que nos redescobrimos constantemente.

Assim, nossa prática de estudo e investigação científica se constitui como 
um dispositivo de formação e afirmação identitária do sujeito-pesquisador. É por 
meio das rodas de conversa que nós, estudantes de graduação, conseguimos visu-
alizar o nosso nascimento como pesquisadores. Não obstante, é também durante 
os momentos de encontro com o Outro, em uma legítima convivência, que nos 
afirmamos como pesquisadores, ao amadurecermos nossos projetos de pesquisa, 
ao vermos nos Outros as inquietações e questionamentos que nos provocam ao 
crescimento, em coletividade. Nesse processo de constituição identitária, é pre-
ciso, contudo, fazermos algumas observações quanto ao conceito de identidade. 
Como salientamos anteriormente, estamos inseridos em um contexto social de 
pós-modernidade. Os velhos modelos simplificadores do pensamento demonstram 
sinais de desgaste, evidenciando sua insuficiência para a compreensão de nossa 
complexa realidade, marcada pelos pressupostos da incerteza, da mutabilidade e 
da pluralidade.

Dessa forma, ao falarmos em constituição e afirmação identitária, devemos 
redesenhar o conceito de identidade a partir dessas características. Nesse aspecto, 
o teórico Stuart Hall nos apresenta contribuições de grande importância. Logo no 
início do trabalho intitulado A identidade cultural na pós-modernidade, no qual 
ele faz uma análise deste, o autor afirma que “as velhas identidades, que por tanto 
tempo estabilizaram o mundo social, estão em declínio, fazendo surgir novas iden-
tidades e fragmentando o indivíduo moderno, até aqui visto como um sujeito unifi-
cado” (Hall, 2005, p. 7). Assim, podemos compreender que o sujeito característico 
do período da Modernidade, fundamentado na concepção iluminista de sociedade, 
era estável, unificado, como que movido por uma força centralizada. Percebe-se, 
aqui, a inexistência do movimento, do dinamismo. A identidade do sujeito era 
concebida como algo imutável, permanente. Estamos, contudo, em constante pro-
cesso de mutação e renovação. Dessa forma, o autor nos oferece as linhas teóricas 
para compreendermos a identidade à luz dessa perspectiva. Segundo Hall:

[...] o sujeito assume identidades diferentes em diferentes momentos, identidades 
que não são unificadas ao redor de um “eu” coerente. Dentro de nós há identidades 
contraditórias, empurrando em diferentes direções, de tal modo que nossas identi-
ficações estão sendo continuamente deslocadas (2005, p. 13).

Esse deslocamento ao qual Stuart Hall refere-se está atrelado à complexa 
trama social descrita por Morin, segundo os pressupostos do movimento e da ins-
tabilidade. Não obstante, devemos considerar que essa concepção de identidade 
é, sobretudo, heterogênea. Em outras palavras, o sujeito apenas o é em relação ao 
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Outro, na perspectiva da amorosidade, mediatizado pelo mundo. E nesse caminho 
teórico, podemos perceber a prática do diálogo como um dispositivo que poten-
cializa a democratização do processo de construção do conhecimento científico, 
podendo significar a reinterpretação das tramas do fluxo comunicacional.

3.6.   Filamento 6 - Investimentos Desejantes e Paixão-Pesquisa

Diante deste contexto apresentado, surge-nos o desafio da mobilização dos 
estudantes para a prática da investigação científica no ambiente acadêmico. Nesse 
caso, o deslocamento dos estudantes dos pontos de conforto é promovido pelo que 
a líder do grupo chama de “investimentos desejantes no agenciamento da pesqui-
sa” (Baptista, 2011). Conforme nos explica a autora, a mobilização pode surgir 
a partir do desejo. Seguindo os passos teóricos de Guattari, Baptista afirma que 
podemos compreender o desejo a partir da dimensão de movimento, no sentido da 
potencialidade de superar aquilo que falta, a limitação.

O processo do grupo, nos Encontros Caóticos, é orientado pelo conceito de 
“Paixão-pesquisa”. Essa proposição, como nos ensina Maria Luiza Cardinale Bap-
tista, atua, justamente, no direcionamento do desejo para a superação da falta. 
Desse modo, é possível criar condições de práticas de pesquisa que sejam prazero-
sas a todos os envolvidos no processo, tanto estudantes, quando professores. Para 
Baptista, 

Todo sujeito que investe, independentemente do que está sendo investido, espe-
ra retorno ao seu investimento. Se esse retorno surge, ele adquire confiança para 
continuar investindo. Na educação desejante, não é diferente. [...] À medida que 
[o estudante] recebe pistas sobre como pode continuar, ele mesmo continua pro-
duzindo, avança, se arrisca e produz cada vez mais e com mais qualidade. (2011, 
pp. 113-114)

Assim, podemos afirmar que o desejo, na pesquisa, se constitui em seu cará-
ter apaixonante, mobilizador. “O sujeito só produz, se deseja, se algo o mobiliza. A 
paixão é plena de dispositivos de mobilização” (Baptista, 2008, pp. 6-7). No caso 
dos Encontros Caóticos da Comunicação, sua dimensão apaixonante e mobiliza-
dora está presente em sua própria forma de organização, o diálogo. 

4. Entrelaçamentos finais

A partir dos Encontros Caóticos da Comunicação, vemos reverberar no Outro 
a potencialidade da produção de conhecimento na graduação. É nesse espaço que 
tecemos, constantemente, uma trama de afetos, de intencionalidades, que permi-
tem a criação autônoma – e simultaneamente coletiva – do saber científico. Saber 
esse que, por ser com o Outro e em relação ao mundo, torna-se práxis: reflexão 
e ação transformadora. Transformação essa, que, por sua vez, é o embrião para a 
reinterpretação da educação, por meio de uma perspectiva amorosa. Ao mesmo 
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tempo, reinventamo-nos como sujeitos e acionamos, no espelhamento constante 
das rodas de conversa, a construção de novas ‘identidades mutantes’ de sujeitos 
pesquisadores, coerentes com a mutação da Ciência, da Comunicação e do Turis-
mo.
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1. Introdução

O presente trabalho reserva-se à apresentação do ex-voto, objeto colocado, 
através do ato da desobriga, em santuários católicos, em específico, nas salas de 
milagres. Aqui, um recorte das produções dos Projetos Ex-votos do Brasil e Ex-
votos das Américas, que incursionaram em museus e salas de milagres brasilei-
ros e de países da América Central, América do Norte, e em algumas regiões de 
Portugal, como Fátima e Minho, espaços consagrados ao patrimônio cultural, que 
trazem, dentre suas riquezas, a natureza testemunhal da fé, e que apresentam his-
tórias de vidas, retratadas em suportes pictóricos, fotográficos, bilhetes, esculturas, 
objetos orgânicos e objetos industrializados.

Os ex-votos são objetos que elucidam situações individuais e coletivas que 
enaltecem a memória social, cuja tradição, para as Américas, adveio de Portugal e 
Espanha, e que hoje se mostra em contínuo e rico processo comunicacional, como 
defendido por Marques de Melo (2008), um rico processo folkmidiático que ali-
menta a literatura, a religiosidade, a informação e a memória social.

2. Memória, informação e ex-votos

O ex-voto é considerado media, quando trabalhado no campo da comunica-
ção social; objeto, quando argumentado nos estudos antropológicos; documento, 
quando contextualizado em áreas a exemplo da história, museologia e arquivo-
logia. Isso por trazer, primeiro, informações do indivíduo ou coletividade, como 
família, grupos de trabalhadores ou estudantes. Segundo, por se tratar do teste-
munho de acontecimentos. E é nesse sentido que o ex-voto se situa no campo do 
estudo da memória social.
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O conceito de documento se liga à noção de testemunho, de fatos, aconte-
cimentos e atitudes marcadas em um momento da história, seja ela individual, 
coletiva, política, econômica etc.. Este conceito nos conduz a muitas abordagens 
que algumas ciências humanas e sociais permitem, sobretudo quando se fala de 
narrativas, discursos, histórias e lembranças. 

Para Bérgson, o universo das lembranças não se constitui do mesmo modo 
que o universo das percepções e das ideias. Bérgson está centrado no princípio da 
diferença: de um lado, o par percepção e ideia; de outro o fenômeno da lembrança. 
(Bérgson apud Bosi, 1979, p. 8).

A observação de Bérgson a propósito da natureza e das funções da memória 
só pode ser avaliada com a devida justeza quando posta em relação com o contex-
to da sua obra filosófica, em que se interpenetram e se iluminam mutuamente as 
definições de memória, tempo, devir, energia, que trazem uma rica fenomenologia 
da lembrança que ele perseguiu em sua obra, bem como uma série de distinções de 
caráter analítico, que auxilia na compreensão do museu – e outras mídias – como 
sistema que objetiva, também, a preservação, processamento e divulgação de fa-
tos, acontecimentos e histórias, fatores pertinentes à lembrança, aos flash backs de 
um passado distante ou recente.

“Aos dados imediatos e presentes dos nossos sentidos nós misturamos milhares de 
pormenores da nossa experiência passada. Quase sempre essas lembranças deslocam 
nossas percepções reais, das quais retemos então apenas algumas indicações, meros 
signos destinados a evocar antigas imagens” (Bergson, 1999, p. 183).

Segundo Ecléa Bosi (1979), o que o método introspectivo de Bérgson sugere 
é o fato da conservação dos estados psíquicos já vividos; conservação que nos per-
mite escolher entre as alternativas que um novo estilo pode oferecer (Bosi, 1979, 
p. 9). A memória teria uma função prática de limitar a indeterminação (do pensa-
mento e da ação) e de levar o sujeito a reproduzir formas de pensamento que já 
deram certo. Mais uma vez: a percepção concreta precisa valer-se do passado que 
de algum modo se conservou; a memória é essa “reserva crescente a cada instante 
e que dispõe da totalidade de nossa experiência adquirida” (Id.).

A figura 1 clareia o pensamento bergsoniano sobre a memória:

Figura 1: Esquema bergsoniano sobre a memória
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Onde: SAB= Totalidade das lembranças acumuladas na memória de uma 
pessoa; AB= assentada no passado permanece imóvel; S= Figura em todos os 
momentos do presente de um indivíduo, avança sem cessar, e sem cessar toca em 
P que é o plano móvel da representação atual do universo do indivíduo. Em S con-
centra-se a imagem do corpo; e, fazendo parte do plano P, essa imagem limita-se 
a receber e a devolver as ações emanadas de todas as imagens de que se compõe 
o plano.

Embora em Bérgson a meta seja entender as relações entre a conservação do 
passado e a sua articulação com o presente, a confluência de memória e percepção, 
falta-lhe, a rigor, um tratamento da memória como fenômeno social. (Le Goff, 
1996)

O passado conserva-se e, além de conservar-se, atua no presente, mas de 
forma homogênea, num processo onde ocorrem lembranças independentes de 
quaisquer hábitos: “lembranças isoladas, singulares, que constituiriam autênticas 
ressurreições do passado”. Isso, na visão de Bósi, é a Memória-Hábito, que se ad-
quire pelo esforço da atenção e pela repetição de gestos ou palavras. “Ela faz parte 
de todo o nosso adestramento cultural”. (Ib)

Há outro tipo de memória social que está no outro extremo e que seria a “lem-
brança pura”. Quando se atualiza Imagem-Lembrança, traz à tona da consciência 
um momento único, singular, não repetido, irreversível da vida. Ela tem “data 
certa: refere-se a uma situação definida, individualizada, ao passo que a Memória-
-Hábito já se incorporou às práticas do dia-a-dia”. Esta “parece fazer um só todo 
com a percepção do presente” (Bosi, 1979, p. 9).

É essa lembrança e memória, guardada por cada um, em casa, em memoriais 
e até mesmo museus, que podem ser difundidas, socializadas para entendimento 
de fontes históricas, como acontecimentos e fatos, para compreensão do passado, 
das mudanças e do presente.

Em sua obra “As tecnologias da inteligência”, Pierre Lévy reserva a memória 
ao capítulo que reflete sobre a oralidade primária, a escrita e a informática. Nele, 
Lévy trabalha a palavra, a escrita, a história, o tempo, o esquecimento e a memória 
voltada, em sua concepção, no atual mundo e na cibercultura. (Lévy, 1999, p. 78).

Para Lévy, ao conservarmos e reproduzirmos os artefatos materiais com os 
quais vivemos, “conservamos ao mesmo tempo os agenciamentos sociais e as re-
presentações ligados a suas formas e seus usos”, (Id, p. 78).

A memória humana possui dois momentos, o de curto e o de longo prazo. O 
primeiro momento é considerado do trabalho, que mobiliza a atenção. “Ela é usa-
da, e.g., quando lemos um número de telefone e o anotamos mentalmente até que 
o tenhamos discado no aparelho”. O segundo momento necessita da construção 
de representações “quando uma nova informação ou um novo fato surge diante 
de nós”, pois “esta representação encontra-se em estado de intensa ativação no 
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núcleo do sistema cognitivo, ou seja, está em nossa zona de atenção, ou muito 
próxima a esta zona”. (Lévy, Id. 78).

A partir da história, da escrita e da palavra (a oralidade), preservar e mostrar 
os testemunhos dos fatos é uma forma de preocupação cultural com os signos que 
se transformam diariamente. Daí a articulação que Lévy faz com questões que 
vão de Gutenberg a Bill Gates. Para Lévy, “à medida que passamos da ideografia 
ao alfabeto e da caligrafia à impressão, o tempo torna-se cada vez mais linear, 
histórico. A ordem sequencial dos signos aparece sobre a página ou monumento”. 
(Lévy, Ib. 94).

Desde que a história se tornou efeito da escrita, trabalhada e discutida por 
personagens que a contextualizam, ela pode “ser constituída, fruto da dialética do 
ser e do devir...”, mas um devir “secundário”, relativo ao ser, capaz de “desenhar 
uma progressão ou um declínio”.

“A partir de então, a memória separa-se do sujeito ou da comunidade tomada como 
um todo. O saber está lá, disponível, estocado, consultável, comparável. Este tipo 
de memória objetiva, morta, impessoal, favorece uma preocupação que, decerto, 
não é totalmente nova, mas que a partir de agora irá tomar os especialistas do saber 
com uma acuidade peculiar: a de uma verdade independente dos sujeitos que a 
comunicam”. (Ib. 95).

A objetivação da memória como uma separação existente entre o conheci-
mento e a identidade pessoal ou coletiva. Lévy acredita que “o saber deixa de ser 
apenas aquilo que me é útil no dia-a-dia, o que me nutre e me constitui enquanto 
ser humano membro desta comunidade. [...] A exigência da verdade, no sentido 
moderno e crítico da palavra, seria um efeito de necrose parcial da memória social 
quando ela se vê capturada pela rede de signos tecida pela escrita”. (Lévy)

O que interessa aqui é demonstrar a disseminação que as pessoas fazem em uma 
sala de milagres, quando buscam compartilhar a sua história, tendo como ponto 
inicial a transmissão da sua mensagem ao seu padroeiro ou a Deus, e em segundo 
plano a divulgação (informação) da sua história de vida aos observadores dentro 
da sala de milagres, o que proporciona o seguinte processo:

Esquema 1: Processo de comunicação numa sala de milagres

Homem media (ex-voto) Padroeiro

Observadores

Ou seja, há um processo comunicacional numa sala de milagres, onde preva-
lece a espontaneidade de cada um, e aqui a questão das mensagens e informações 
que o indivíduo coloca no ambiente, testemunhando os benefícios que teve através 
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da promessa ao padroeiro e, consequentemente, aos observadores (crentes, pesso-
as avulsas, turistas etc.) (v. esquema 1) que, de certa forma, divulgarão as graças. 
Todo esse processo não deixa de ser uma forma de compartilhar a mensagem, de 
estabelecer trocas e diálogos.

Os escritos numa sala de milagres trazem a conjunção do social e do coletivo. 
Primeiro, pelo fato social retratado, que abarca a sociedade em geral, como em 
algo que, tendo acontecido com a pessoa, é acarretado por sintomas proporciona-
dos pelo sistema social, a exemplo de acidentes de trânsito, aprovação em vestibu-
lar, compra dificultosa da casa, conquista do emprego. 

Por outro lado, está o coletivo, quando a graça elucida questões que são de 
grupos sociais ou que são encontradas no seio de uma comunidade. Para o pri-
meiro exemplo está a conquista de uma família, de um grupo de estudantes, de 
profissionais, fatores associados a doenças que ainda residem em alguns lugares, 
a exemplo da hanseníase, da tuberculose e do mal de chagas etc. Para o segundo 
exemplo, ocorrências que são notórias em determinadas comunidades, sejam ru-
rais, sejam urbanas. A exemplo da lupe pela terra, por camponeses, e das graças 
pela melhoria no comércio e na lavoura.

Fatos, acontecimentos, situações individuais, íntimas, ou coletivas, são rela-
tadas nos ex-votos. Seja num casamento, num desastre de carros ou numa melhor 
colheita no campo. Algo que marcou a história de alguém ou de uma coletividade. 
Alguém oculto da história didática. Alguém que pode colocar um suporte no am-
biente “dos milagres”, para transmitir a Deus e informar aos leitores.

3. A folkcomunicação

Em 1967, quando o jornalista Luiz Beltrão defendia a sua tese de doutorado 
na UNB, estava criando e fazendo nascer uma nova disciplina, a Folkcomunica-
ção, ainda pouco conhecida e pouco entendida pela maioria dos professores e aca-
dêmicos, hoje mais difundida, com grupos de pesquisadores no Brasil, mas ainda 
escondida das disciplinas mais clássicas da comunicação.

Naquela década, as teorias da Comunicação estavam mais voltadas para as 
formações semióticas e semiológicas, tecendo construções nos campos do estru-
turalismo e do Jornalismo.

As tradições populares, até então, eram focadas pelo Folclore, Antropologia 
e História. Foi com Beltrão que a análise da comunicação popular, oriunda das 
atitudes interioranas para o mundo urbano, começou a se delinear, com maior 
interpretação do folclore e comunicação.

José Marques de Melo (2008) enfatiza que Luiz Beltrão suscitava o olhar 
dos pesquisadores da comunicação para um tipo de objeto que já vinha sendo 
competentemente estudado pelos antropólogos, sociólogos e folcloristas, mas era 
negligenciado pelos comunicólogos. (Melo, 2008, p. 19)
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Beltrão se voltou para o estudo da comunicação popular, a manifestação es-
pontânea dos grupos sociais. Daí o termo Folk – popular, espontâneo, irreverente 
diante de instituições e datas – e o termo comunicação, refletindo na transmissão, 
nas trocas, na difusão, tomando como base, em sua tese defendida, os “agradeci-
mentos” [ex-votivos] nos jornais impressos e a importância do objeto ex-votivo 
como fontes divulgadoras de variados assuntos:

“Os locais de exposição dos ex-votos tornam-se, assim, autênticas gazetas de pedra 
e cal, pois ‘seria possível perfeitamente indicar as moléstias comuns em determi-
nadas regiões, a insistência regular de certos males numa área geográfica delimi-
tada, pelo exame dos ex-votos, denunciadores nosológicos e mesmo teratológicos’ 
porque sendo a promessa ‘a satisfação da súplica atendida, destina-se à publicida-
de, como ainda usam divulgando nos jornais a obtenção das ‘graças alcançadas’ 
– como observa Câmara Cascuda”. (Beltrão, 1971, p. 147)

Com os seus estudos, agregado as teorias que analisam o folclore e a cultura 
popular, Beltrão caminhou mostrando a Folkcomunicação como fator importante 
para o diálogo com as classes inexploradas pelos mass media. Além disso, teceu 
comentários sobre manifestações do povo, no campo das artes, da religião, da mú-
sica e literatura, como contributos para a identidade local e nacional, como valores 
que demonstram acontecimentos locais disseminados pelos grandes centros, como 
a literatura de cordel, o regionalismo das palavras, a indumentária das festas popu-
lares e muitos outros fatores que estão, é bem verdade, integrados em sua grande 
maioria nos festejos produzidos e explorados pelas grandes medias.

A Folkcomunicação passou a ser vista como disciplina que analisa as produ-
ções entre duas culturas, uma elitizada, massiva, e outra do povo, do espontâneo, 
seja das vias urbanas ou rurais.

Para Beltrão (2004)... 

“... o folclore compreende formas interpessoais ou grupais de manifestação cultu-
ral protagonizadas pelas classes subalternas, a folkcomunicação caracteriza pela 
utilização de mecanismos artesanais de difusão simbólica para expressar em lin-
guagem popular, mensagens previamente veiculadas pela indústria cultural”. (p. 
49)

Ou seja, o que se torna popular passa a ser apropriado e, mesmo modificado, 
usado para novas construções, com significados que se tornam tradição entre co-
munidade e ganha difusão, consequentemente, expansão.

Beltrão também classificou o que ele denominou de “fenômenos da comu-
nicação popular”, conceituados como gêneros folkcomunicacionais, que compre-
ende as formas interpessoais ou grupais de manifestação cultural difundida pelo 
povo, por comunidades urbanas ou rurais. Tais gêneros são os caracterizadores 
dos mecanismos artesanais de difusão simbólica que expressam, em linguagem 
popular, mensagens. Nesse sentido, podemos pensar, sobretudo, na Literatura de 
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Cordel que nos presenteia com os folhetins, rótulos de garrafas de cachaça e li-
cores, e o repentismo. Assim como nas diversas manifestações populares que tra-
zem as riquezas e mensagens através das cores, das cantigas, dos brinquedos, das 
brincadeiras, dos folguedos, festas, religiosidade e uma infinidade de atividades e 
atitudes que o homem criou e cria espontaneamente no anseio popular. 

Para Beltrão (1971) a vinculação estreita entre folclore e comunicação popu-
lar trouxe o conceito folkcomunicação, “definido como o processo de intercâmbio 
de informações e manifestação de opiniões, ideias e atitudes da massa, através de 
agentes e meios ligados direta ou indiretamente ao folclore”. (p. 15)

Nesse caminho estão os ex-votos, as “premessas”, os “milagres”, as graças 
alcançadas – focos analisados na tese de Beltrão –, que advêm da religião do povo, 
milenar, do “catolicismo rústico do campesinato, do pentecostalismo tradicional, 
das modalidades arcaicas e atuais de cultos afro-brasileiros e os surtos messiâni-
cos” (Brandão, 1980), que em muitas vezes se mistura de tudo, ao se tomar como 
base critérios mais culturais do que políticos, quando se extrai uma variação de 
modelos culturais, em certos sentidos livres dos anseios institucionais. Ou seja, o 
que se prevalece é a espontaneidade de cada um, e aqui a questão das mensagens 
e informações que o indivíduo coloca em uma sala de milagres, testemunhando 
os benefícios que teve através da promessa ao padroeiro e, consequentemente, aos 
observadores na sala de milagres. (cf. esquema 1)

O ex-voto vem de uma porcentagem muito grande da população simples, e 
que por isso torna-se fácil verificar, em textos, falhas ortográficas, erros gramati-
cais e morfológicos das línguas nos verbetes dos ex-votos pictóricos, nas cartas e 
bilhetes, mas que conseguem transmitir a mensagem e, acima disso, manter uma 
tradição, facilitando a descrição de cenas, fatos e acontecimentos. (1)

O aspecto testemunhal do ex-voto exige um processo de comunicação social 
(Silva, 1981). Com isso podemos perceber as formas testemunhais ex-votivas de 
representação iconográfica da graça obtida, envolvendo a ocorrência que motivou 
a graça (doença, obtenção da terra para plantar, da casa, do carro, do acidente etc.) 
representada em situações diversas, como a do Sr. Elias Fernandez Ramires (Fi-
gura 2), que cria um pôster com foto da cidade, da estrada e montanha, mixando a 
capotagem do seu carro, em San Miguel, no México: 

1  Os ex-votos pictóricos trazem as cenas em que o padroeiro aparece ao crente, geralmente en-
fermo. Logo em rodapé do quadro o texto referenciando o milagre. Este tipo teve início no período 
pós-renascentista.
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Figura 2: Exvoto em San Miguel, México

“Yo Elias Fernandez Ramirez Doy Gracias a Señor San Miguel Arcangel por cuidarme y librarme de 
todo peligro em mi acidente que me passo el dia 04 de diciembre del 2011 cuando mi camioneta cayo 

por la barranca de San Miguel del Milagro”. (sic) (2)

Fonte: Natália Marques da Silva

4. Permanências através da arte

Entre 2006 e 2014, em dois Projetos de pesquisa científica, além de ter verifi-
cado potenciais dos ex-votos nos campos da gramática, do discurso, da iconografia 
e da rica tipologia que se dissipa para a diversidade das formas industrializadas, 
avulsas e até mesmo orgânica, foi constatada a permanência da arte em diversas 
categorias, dentre as quais se revelam três: as esculturas e modelagem, no Brasil; 
os milagritos e as placas ex-votivas, no México e na América Central; e as pinturas 
ex-votivas, no México e, diminutamente, no Brasil. Essas últimas, as que mais 
marcam pelo potencial comunicacional e discursivo, pela encenação e composi-
ção artística. Foram as primeiras formas advindas de Portugal e Espanha para as 
Américas.

As pinturas em telas, tábuas ou papel, são as primeiras formas ex-votivas 
tradicionais a serem analisadas por pesquisadores, por se tratar de uma rica media 
que se projeta como importante testemunho de seu tempo. Seu aspecto narrativo 
estimula o espectador a descobrir não só conotações religiosas subjetivas, mas 
também a realidade de um tempo e um espaço específico, seja no meio rural ou 
urbano, em qualquer tempo, desde que projetem os acontecimentos que serão os 
registros de uma memória social (Le Goff, 1996)

2 Ex-voto documentado em março de 2012, em São Miguel, México.
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O ex-voto pictórico, marco tradicional dos ex-votos a partir do Renascimen-
to, hoje pouco trabalhado no Brasil, largamente produzido no México, Portugal, 
Alemanha e Itália, traz em sua mensagem a escrita e a imagem encenativa, que 
conta uma história, e se mostra um forte veículo de emoções. 

O discurso que aparece nas tábuas e telas ex-votivas, ainda produzidas em 
Chalma, San Miguel del Milagro, Guadalupe (México) e Matosinhos (Brasil), 
dentro de seus elementos constitutivos, pertence ao alfabeto de uma escrita implí-
cita, na qual a história narrada é a sintaxe. 

Como explica Prampolini (Apud Agraz, 1996), referindo-se ao que Frida 
Kahlo toma dos Ex-votos:

“Frida recoge del alma popular del exvoto (...) la sinceridad, el infantilismo de las 
formas y la realización de una verdad dicha de tal manera que parece encerrar una 
mentira, porque no hay limites que demarquen el mundo de lo real (…) y el mundo 
de la invención…” (p. 37)

No ex-voto está expressa uma verdade subjetiva que parece mentira aos olhos 
incrédulos ou “cultos”, e é tão real o acontecimento como a intervenção “extrater-
restre” (no sentido espiritual) que se torna possível no milagre. (Id, p. 47)

Um quadro é uma imagem, mas não é apenas isto; ou antes, a imagem, nele, 
é intimamente “atravessada” por mil configurações que, ao mesmo tempo, nos 
levam muito longe dela e nos introduzem em seu núcleo; até certo ponto, o qua-
dro não é outra coisa senão a leitura que dele se faz: narração, descrição, cenário. 
(Metz, 1974, p. 15)

As convenções artísticas nas pinturas ex-votivas brotaram de um interesse 
e participação coletivos, por isso a linguagem do ex-voto popular, seja do século 
XIX ou do XX, é similar na Europa e na América, como bem observa Anita Bren-
ner (1929) ao dizer que “tanta gente atarefada pintando coisas comuns a todos, 
acaba desenvolvendo uma linguagem”.

Na sua tradição, disseminada da Europa às Américas, o ex-voto usa uma du-
pla narração: imagética e verbal. Em geral, a imagem, ou imagens milagrosas, 
vem na parte superior, proporcionando o redimensionamento do espaço celeste. 
O texto, em verbete, aparece na parte inferior, na maioria dos exemplos, embora 
haja tipos em que a narrativa textual, já no século XX, é colocada na parte superior 
central ou em diagonal superior. 

O texto oferece um comentário sobre o sucesso representado e em geral é 
curto e bastante objetivo. Ao mesmo tempo, as palavras são usadas como recurso 
prático da composição, para tecer uma informação mais precisa do fato ocorrido, 
do nome do padroeiro, da enfermidade, do estado do convalescido, a depender do 
caso, como o documentado em março de 2012, em San Miguel del Milagro, no 
México, o ex-voto de 1961, tradicional em sua estética, com escrita castelhana em 
caixa alta, e ainda preservado na sala de milagres: (Figura 3)
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Figura 3. Ex-voto pictórico no México

El dia 7 de mayo de 1961 se volco um carro com peregrinos del pueblo de santa ana neco-
xila que veniamos procedentes de san miguel del milagro. Y salimos todos cn bien por lo 

que em accion de gracias dedicamos el precene a la milagrosa imagen de san miguel que se 
venera em este lugar. Septiembre 29 de 1961. (sic)

Fonte: Natália Marques da Silva

Outras características comunicacionais marcantes que sobressaem na maio-
ria das tábuas e telas ex-votivas são a ortografia, a fonética e o uso de termos da 
linguagem coloquial que deixam em evidência o nível cultural do “pagador da 
promessa” ou até mesmo do “riscador de milagres”. As legendas são redigidas 
em geral na terceira pessoa, com sintaxe nem sempre clara, num vocabulário po-
pular e sem ortografia apurada, mas é importante assinalar que tudo isso mostra a 
espontaneidade, e provoca a simpatia de quem contempla os ex-votos pictóricos. 
Além do mais, mostra que, no universo comunicacional dos ex-votos, a gramática 
“errada” traz a compreensão no observador. (Luhmann apud Oliveira, 2012).

Por outro lado, cabe assinalar uma preocupação pela caligrafia em que a 
maioria dos ex-votos pictóricos apresenta. Como também, o predomínio do ver-
bo “invocar”, sempre em menção ao “milagre que fez” tal santo após fulano ter 
invocado o pedido àquele padroeiro em um difícil momento; e a referência aos 
padroeiros protetores. Marcos gramaticais de gerações, tradições e permanências 
em culturas como a americana, ibérica, germânica, italiana, grega.

Nos espaços pictóricos dos ex-votos há simultaneidade em dois caminhos: 
o da vida diária do crente e o sobrenatural da imagem divina, o qual oferece uma 
ampla gama de possibilidades à fantasia do riscador de milagres ou santeiro que 
tece a obra a partir da narrativa do crente. O mesmo acontece com as cartas ex-
votivas de analfabetos que ditam para a pessoa que sabe escrever, fatores ainda 
recorrentes em diversos cantos do Brasil, e percebidos recentemente no México.
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Os ex-votos possuem uma iconografia e simbologia próprias. A presença da 
divindade é um dos elementos definitivos do ex-voto, pois rompe com os fatos 
visíveis do mundo e “estabelece a realidade de todos os demais elementos inte-
grados à pintura, proporcionando significação e movimento”. (Prampolini, apud 
Agraz, 1996, p. 58) (Figura 4).

O estudioso desse assunto poderá perceber arranjo entre espaço, ambiente, 
luz e movimento na cena. No entanto, poderá compreender que o impulso da téc-
nica objetiva tratar de um mundo de esperança onde é possível o milagre. Precisa-
mente por isso situa elementos heterogêneos do mundo da invenção e do símbolo, 
mas distante do tempo cronológico e do espaço natural. (Calvo, apud Agraz, 1996, 
p. 73) Tudo (des) enquadrado com as mãos da cultura popular, do “riscador de mi-
lagres” que enriquece a Comunicação Social, a Semiótica e Semiologia, a História 
da Arte, e substâncias particulares do tempo, como a moda, mobiliário, enfermida-
des, acidentes, temas representativos da memória social e coletiva.

O espaço pictórico do ex-voto tende a distorção, como se a encenação e sua 
ação estivessem a ponto de englobar o espectador. Em alguns exemplos as figuras 
invadem a paisagem ou certos interiores, formando um desenho uniforme. (Figura 
4) As pinturas ex-votivas mostram um momento que busca enfatizar certo expres-
sionismo das pinceladas: linhas palpitantes e aplicação de fortes cores justapostas.

Figura 4. Ex-votos em Matosinhos, Brasil.

O Senhor de Matto zinho fez Merce a Luis de França de JESUS, que estando embarbando hum cai-
bro, na obra de Ricardo Miguel de Noronha Peres, na rua por detrás da Intendencia da Vila de São 

João de El Rei, subindo para o Bom fim, escapulio o machado q lhe tirou hua naca de osso na Canella 
do pé esquerdo, golpe feissimo, e gritando pelo mesmo Senhor […] ficou bom em ano de 1822

Fonte: elaboração própria
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Assim, o ex-voto – pictórico e escrito – transmite forte dramatismo e leva aos 
espectadores emoções e, consequentemente, impulsos a, possivelmente, participa-
rem da narração intimista do sucesso. Isso faz-nos afirmar que essa tipologia traz 
mais “intensidade comunicacional” frente a outras tipologias ex-votivas, muitas 
das quais tem em seu “ocultismo” a semiótica como base para desvendar os seus 
mistérios informacionais.

5. Conclusões

Dos verbetes encontrados nos tradicionais ex-votos pictóricos, das esculturas 
em tamanho natural aos milagritos, dos brinquedos aos ex-votos orgânicos, dos 
desenhos às cartas e bilhetes ex-votivos, o que se pode notar é a evolução e acom-
panhamento dos meios e suportes da comunicação nas salas de milagres. Mesmo 
com as diferenças quantitativas, mesmo quando vemos menos ou quase nenhum 
ex-voto pictórico ou escultórico numa determinada região. O que se consolida nas 
mudanças e evolução é a permanência de uma tradição milenar.

A partir das análises iconografias e discursivas, podemos vislumbrar os níveis 
das escolaridades e das classes, das faixas etárias e dos objetivos na vida; vemos a 
importância que se dá em testemunhar ao santo e ao mesmo tempo ao público os 
seus feitos, as suas conquistas e a felicidade. Fatores que podemos perceber nos 
discursos, na expressividade pictórica, escultórica, na variação das linguagens que 
trazem os seus sentidos e ritmos próprios de se expressar através do objeto ex-
votivo. Algo que retrata bem o que Orlandi (2012) contextualiza:

Problematizar as maneiras de ler, levar o sujeito falante ou o leitor a se coloca-
rem questões sobre o que produzem e o que ouvem nas diferentes manifestações 
da linguagem. Perceber que não podemos não estar sujeitos à linguagem, a seus 
equívocos, sua opacidade. Saber que não há neutralidade nem mesmo no uso mais 
aparentemente cotidiano dos signos.

Para Orlandi, a análise do discurso não trata da língua, não da gramática, 
embora todas essas coisas lhe interessem. Ela trata do discurso. E a palavra dis-
curso, etimologicamente, tem em si a ideia de curso, de percurso, de correr por, 
de movimento. O discurso é assim palavra em movimento, prática de linguagem: 
com o estudo do discurso observa-se o homem falando, como se pode observar na 
espontaneidade dos bilhetes e cartas ex-votivos.

Vemos que, com os diversos suportes, as pessoas mantem a tradição, espe-
lhando-se nos costumes de irem a um espaço do povo, rezar e fazer a desobriga. 
Indo a um espaço perpetuar uma comunicação onde, para comprovar a graça ao 
santo, necessita apenas de um quadro pictórico ou uma simples fotografia, de uma 
escultura ou uma folha de papel, com erros gramaticais ou não, mas com o objeti-
vo de pagar o que prometeu ao padroeiro, mantendo, portanto, um ritmo de longa 
duração, e consequentemente perpetuando a memória social partilhada livremente 
no “espaço dos milagres”.
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1
ABORDAGENS E DISCUSSÕES SOBRE 
O ESPAÇO MUSEAL E A SALA DE 
MILAGRES NA PATRIMONIALIZAÇÃO 
E COMUNICAÇÃO CULTURAL POR 
MEIO DOS OBJETOS EX-VOTIVOS

Silva, Genivalda Cândido da

Universidade Federal da Bahia

1. Ex-votos

A definição dos objetos ex-votivos é um pouco variada, mas ao final de algu-
mas pesquisas e leituras correlacionadas ao tema, assim como citações de autores 
que abordam a temática, chega-se ao mesmo significado, havendo em alguns pe-
ríodos temporais ressignificações no contexto histórico.  

De modo geral, o ex-voto é um objeto-testemunho colocado em cruzeiro, 
cemitério ou sala de milagres, em louvor a uma graça conquistada após um pedido 
ao padroeiro.

Uma das obras literárias marcantes do campo da Museologia sobre o tema 
vem da pesquisadora Maria Augusta Machado da Silva, com o livro Ex-votos e 
orantes no Brasil, de 1981, que relata a evolução e consumação da sala em “sala 
de milagres”, cujos ex-votos vão para os museus. 

A autora estuda, em sua obra, a propagação de ideias baseadas na cultura 
proporcionada por um culto que busca a salvação, que em tese culmina com o acú-
mulo das desobrigas, e que por isso a contingência de suplicantes de diversificados 
interesses aumentará.

Grandes pesquisadores, como Luís Saia, Clarival do Prado Valladares, Mario 
Barata, Oswald de Andrade Filho e Luiz Beltrão, desenvolveram pesquisas entre 
as décadas de 1940 e 1970, podendo-se notar, portanto, um considerável espaço de 
tempo para o crescimento dos ritmos religioso, artístico, tecnológico e comunica-

ABORDAGENS E DISCUSSÕES SOBRE O 
ESPAÇO MUSEAL E A SALA DE MILAGRES NA 
PATRIMONIALIZAÇÃO E COMUNICAÇÃO...
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cional neste assunto. Embora em Beltrão (2004) tenhamos uma contextualização 
maior, pois se trata de tese de doutorado em que o autor utiliza o veículo jornal 
impresso para tecer a teoria da folkcomunicação, tendo como objeto “os ex-votos” 
nos ‘agradecimentos’ dos “classificados dos jornais”.

O aspecto testemunhal do ex-voto exige um processo de comunicação social 
(Silva, 1981). Com isso podemos perceber as formas testemunhais ex-votivas de 
representação iconográfica da graça obtida, envolvendo a ocorrência que motivou 
a graça (doença, obtenção da terra para plantar, da casa, do carro, do acidente etc.) 
representada em situações diversas.

Figura 1: Vista do canto esquerdo da sala de milagres, Onde se observa tipologias variadas de 
objetos ex-votivos.

Fonte: Própria.

2. Ambientes

Os dois ambientes aqui focados estão localizados na Igreja do Senhor Bom 
Jesus do Bomfim, Salvador, Bahia, Brasil, situado na freguesia de Nossa Senho-
ra da Penha de Itapagipe, onde há uma divisão, no sul, fazendo fronteira com a 
freguesia de Santo Antônio além do Carmo; pelo Leste com a Nossa Senhora de 
Brotas; e tem pelo Norte com a de São Bartolomeu de Pirajá. (Carvalho, 1914).

O histórico do santuário é descrito como uma idealização da fé, um pagamen-
to por graça alcançada. Pois a construção da igreja se deu após a vinda do Capitão 
Teodósio de Farias, em 1740, devoto do Senhor Jesus de Setúbal, que fez a pro-
messa de que, chegando a salvo na cidade do Salvador, construiria uma ermida ao 
santo, num local alto onde as pessoas que chegassem pelo mar, nesse caso a Baía 
de Todos os Santos, pudessem avistar o templo religioso. O referido templo levou 
nove anos para ser construído. (Id)
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A origem de toda história do Bomfim está em Setúbal, Portugal. Foi lá que a 
imagem do Bom Jesus foi encontrada, e a partir do achado, a necessidade de dar a 
ela um “bom fim”. Daí a explicação para a escrita do “Bomfim” com “m”. Ficou 
então o nome do templo e da imagem, que tem um bom fim (a igreja) e que por 
isso tornou-se Senhor Jesus do Bom Fim de Setúbal (Carvalho Filho, 1923). 

É uma igreja de nave única com varandas laterais à nave, corredores laterais 
encimados por tribunas construídas na primeira metade do século XVIII, muito 
comuns às igrejas de peregrinação, locais estes que serviam, e ainda convém de 
abrigo aos peregrinos. (Valladares, 1967: 38-41).

3. O Museu dos Ex-votos 

O Museu Rubem Freire Carvalho de Tourinho, denominado museu dos Ex-
votos, está localizado na parte superior, no presbitério, após a subida de alguns 
degraus, cujas escadas se iniciam na sala de milagres, com porta de madeira tra-
balhada mantida fechada com o aviso de valor de entrada fixado. A partir da esca-
daria que dá acesso ao museu, encontram-se pinturas e fotografias que saíram do 
ambiente sala de milagres para o espaço museal. 

O espaço do museu é constituído de duas salas que vão de um extremo ao 
outro da igreja, no pavimento superior, acima do corredor direito. Ambas as salas 
possuem piso de madeira, assim como o teto é revestido com o mesmo material.

Na primeira sala estão objetos ex-votivos que recebem uma valorização da 
arte e de personalidades. Nesse espaço pode ser encontrada uma variada tipolo-
gia ex-votiva que vai desde camisas de jogadores do futebol brasileiro, quadros 
criados pelos hoje raros “riscadores de milagres”, armários suspensos com sua 
riqueza em milagritos forjados em prata, moedas antigas; um relógio que marca 
a hora em que o milagre foi realizado; baú com braçadeiras de metal trabalhado 
que em outros tempos serviu para transporte de alfaias, ex-votos esculpidos em 
madeira retratando partes do corpo humano; maquetes de casas, presas à parede 
por pregos; um relevo médio em madeira retratando órgão humano. Fotografias 
antigas e atuais dividem o mesmo espaço, não contrastando, mas contribuindo 
com a riqueza artística do local. 

O segundo espaço, de menor proporção, é destinado às alfaias utilizadas por 
clérigos antigos da basílica; quadros pictóricos, em retratos, dos bispos; oratórios, 
dípticos e trípticos presos às paredes.  

Em todo o percurso do museu notam-se vitrines de paredes e vitrines suspen-
sas, todas com descrição e datação dos objetos. Vitrines de pés, que alocam obje-
tos em prata de arte sacra, como castiçais, turíbulos, ostensórios, cibórios, cálices, 
dentre outros que contém placas descritivas dos objetos alocados. Cada objeto e 
cada vitrine possuem uma placa ou etiqueta descritiva



Silva, Genivalda Cândido da

510

Figura 2: Vista do museu dos ex-votos a partir da sala das alfaias.

Fonte: Viviane da Silva Santos

4. A Sala de Milagres

A sala de milagres do referido santuário é pequena, e está localizada ao lado 
direito da nave da igreja. Ela recebe e acomoda variada tipologia ex-votiva, que 
vão desde as representações mais tradicionais (placas, esculturas em gesso, cera, 
madeira, dentre outras) aos curiosos (mioma in vitro, telefone celular, chave de 
carro, colete cervical, etc.). 

A sala possui dois acessos, um pelo corredor lateral direito e outro pelo altar 
mor. O piso é de cerâmica, o teto tem frisos em gesso no centro, em um total de 
seis voltas. Talvez por esse motivo tenha sido o local escolhido para receber os 
ex-votos de parafina que estão em exposição. Por ser o pé direito da sala alto, a 
exposição dos objetos, retratada por esculturas em parafinas em pernas, braços, 
mãos, cabeças, pênis, barrigas, retratações de corpo inteiro, traqueia, é proporcio-
nada por funcionários da igreja. 

As paredes recebem parcialmente revestimento de cortiça para fixação de 
fotografias, porta retratos, imagens de raios-X, bilhetes dentre outros. 
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Figura 3: Vista da sala de milagres. A partir da nave do lado direito da Basílica. 

Imagem Própria

5. Problemática da Pesquisa

O ambiente da sala de milagres do Bomfim é visto como um local onde as 
pessoas tem uma liberdade maior de circulação e comunicação, principalmente 
quando se trata da desobriga, o ato de se prostar e colocar o ex-voto. Isso é mais 
visível porque a exposição dos objetos, além de espontânea, é mais “solta”, não 
há uma distinção quanto ao nível social ou educacional, nem com o tipo de objeto 
colocado.

O Museu dos Ex-votos do Bomfim tem em si um diferencial da sala de mila-
gres. Primeiro, porque possui horários estabelecidos para visitação, o seu acesso 
é pago. Por outro lado, a sala de milagres o acesso é permitido diariamente e sem 
custos. Outro ponto de diferenciação no espaço museal são as regras estabelecidas, 
a exemplo da proibição de não tocar nos objetos expostos, não fotografar ou filmar 
o ambiente e os objetos, a não ser que seja trabalho acadêmico ou correlato, com 
autorização prévia. 

Uma demonstração do diferencial do objeto museal para o objeto da cultura 
popular in natura, trazendo aqui a reflexão de Marlene Suano (1986), é que Museu 
é o local último no longo processo de perda de funções originais - ou processo de 
museificação - pelo qual o objeto atravessa. Fora de seu contexto original, valo-
rizado por características a ele totalmente alheias, o objeto deixa de ser objeto e 
passa a ser “documento” e aquilo que ele tem de mais intrínseco, que é ser produto 
e vetor da ação humana. (Suano, 1986, 10-25).
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Subsumindo o questionamento trazido por Suano (Id), o que se pode dizer é 
que, no museu, os objetos estão num estágio científico, fora do seu contexto na-
tural. Mas que, por via de metodologias, pode tecer contextualizações ou técnicas 
que o dignifique a determinado povo ou local, de forma contextualizadora, sem 
perder características culturais. O que fere no museu do Bomfim, que tem em seus 
processos museológicos uma atmosfera “oitocentista”. 

O museu dos ex-votos do Bomfim possui a museografia como determinante 
diferenciador de espaço erudito e indicador de como se portar no ambiente, dire-
cionando o público no circuito, mantendo a presença de etiquetas que informam a 
datação, o material e técnicas e o nome de quem produziu os objetos (nem todos 
são ex-votos). 

Dois pontos contemporâneos observados no museu são a presença de um me-
diador quando os visitantes acessam o local, e a presença de câmeras filmadoras 
para segurança do acervo, o que não acontece na sala de milagres. 

O museu dos ex-votos do Bomfim não possui um acesso facilitador para o 
público que possui necessidades especiais, o que não é o caso da sala de milagres, 
onde o acesso está logo no térreo da igreja com pequena rampa de madeira. 

A tradição ex-votiva, o processo de comunicação e tradição cultural que com-
põem o modo discursivo religioso, coletivo ou individual, mantém significativa 
permanência no decorrer da história, preservando raízes de seu aspecto tradicional 
que é transmitido de geração em geração, por meio de características semelhantes 
às das práticas de oralidade, patrimonial e cultural situadas no espaço onde ocorre 
a sua ação, de modo a afirmar a sua identidade local. 

Logo, pensamos na sala de milagres, que possui uma tradição milenar, espaço 
que processa uma comunicação religiosa e popular. Como também no museu, que 
preserva a cultura e a expressão popular. 

Dentro disso, e buscando um estudo comparativo, o que se pode observar 
são as formas diferenciadas do processo de comunicação. Na sala de milagres há 
desobrigas, há um público avulso maior observando e percebendo a tradição; ao 
passo que no museu não há desobriga, e o público é mais seleto. 

Todavia, o museu sistematiza características singulares como o descarte das 
peças (anual), e a existência da reserva técnica; na sala de milagres, os objetos tem 
o descarte semanal. A preservação da memória em torno dos objetos, na sala, resi-
de do processo de comunicação no ambiente, onde centenas de pessoas, agrupadas 
ou não, transmitem, diante da observação mais livre os fatos e acontecimentos 
testemunhados nas fotografias, bilhetes, cartas, imagens e esculturas.

O museu possui exposição de “longa duração”, que até tardiamente fora 
chamada de “permanente”. Já a sala de milagres intensa fruição, pois existe uma 
grande recepção e troca de objetos no espaço, e por ser o objeto ex-votivo em sua 
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grande maioria efêmera, pode-se observar essa nítida diferenciação entre os am-
bientes e formas exposicionais.

6. Hipóteses

Baseando-se em Mascelani (2008), que referencia que as práticas cultu-
rais vêm do passado e chegam vivas ao presente, se estabelecendo e tomando 
permanência e continuidade por guardar uma ligação fazendo sentido para uma 
dada sociedade, nos âmbitos individual, coletivo, subjetivo e social, é que se pode 
afirmar a necessidade de rompimento das barreiras comunicacionais nos espaços 
patrimoniais, como no erudito e popular que são o museu e a sala de milagres res-
pectivamente. Onde se trabalham dois conceitos: a comunicação museológica, no 
museu, e a Folkcomunicação, na sala de milagres. 

No museu temos o que compreendemos em museologia como objeto museal, 
que para Moro (apud Nascimento, 1994: p. 23) “o objeto deve ser significativo, em 
função de sua própria representação, isto é, um bom representante de sua classe, 
sendo assim, é retirado do seu contexto original, e recolhido para uma coleção de 
Museu objetivando a sua segurança”. Já no espaço da sala de milagres, uma espon-
taneidade ligada não ao colecionismo, mas ao aspecto Folkcomunicacional, um 
processo de comunicação advindo da cultura popular, cujo conceito foi iniciado 
na década de 1960 pelo comunicólogo brasileiro Luiz Beltrão.

Todavia, vale ressaltar que em ambos os ambientes há formas diferenciadas 
de preservar o objeto, estejam elas na erudição museística ou na tradição de “de-
positar” um objeto numa sala tida como “dos milagres”. Em ambos a tradição e a 
memória social estão presentes de alguma forma. 

Tomando esse pensamento e baseando-se em Canclini (1983: 06) que, em 
referência ao museu, diz que a tarefa da cultura não é a de copiar o real, mas sim 
a de construir as suas relações. Portanto, não podem permanecer na exibição de 
objetos solitários, nem de ambientes minuciosamente ordenados; devem apresen-
tar os vínculos que existem entre os objetos e as pessoas, de modo que se entenda 
o seu significado.

Deste modo, entende-se que os ambientes aqui trabalhados, compreendem 
não só um valor histórico ou sacralizado, mas um meio que através da pesquisa, 
chega-se ao processo de produção de conhecimento, tendo como vetor a produção 
cultural do homem, que não é dissociado da rede de relações: sociais, políticas e 
econômicas na qual foi produzido, tendo um significado cultural de uso, função e 
movimento no passado e no presente. Ou seja, cuja historicidade do objeto museal 
representa um corte sincrônico, onde estão presentes as relações desiguais, dia-
crônicas, que se expressam na sua história, seja ele material e imaterial. (Canclini, 
1983, p. 6).
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Assim, diante das afirmativas acima, o presente texto traz os seguintes ques-
tionamentos hipotéticos:

a. Haveria possibilidades de se romper as diferenciações comunicacionais e res-
trições nos respectivos ambientes?

b. Poderiam ser abertas possibilidades de pagadores de promessas fazerem suas 
ofertas no museu, enriquecendo assim o acervo presente do local, e a circula-
ção e visitação do museu dos ex-votos?

c. A possibilidade de livre acesso ao museu por turistas e fieis, sem taxas, e com 
a possibilidade de desobriga no museu quebrando o rigor oitocentista muse-
ológico, possibilitaria uma sincronia das formas comunicacionais de ambos 
ambientes?   

d. O museu, mantendo ares oitocentistas e certo distanciamento e diferenciamen-
to com sua erudição exacerbada, poderiam desvirtuar a noção de cultura popu-
lar que é trazida pelos ex-votos?

De forma contrária, não havendo aquiescência entre homem/espaço e objeto 
musealizado, é possível afirmar que há uma perda do sentido simbólico no Museu 
dos Ex-votos do Bomfim. Esta afirmativa é refletida em Guarnieri (Apud Nas-
cimento, 1994, p. 9), que sustenta a tese de que a “relação homem/objeto é uma 
relação aberta, dinâmica, dialética, na qual o homem se conhece e se reconhece”. 
Para a referida autora o museu é o cenário institucionalizado onde se processa 
a relação profunda entre o homem e o objeto, desde que ele contextualize o seu 
acervo em aproximação com a produção cultural do patrimônio ou do homem que 
a produziu.

O Museu do Bomfim, em caminho contrário, se mostra uma media sem no-
vidades, sem aproximação aos processos culturais, apenas trazendo os objetos ex-
votivos como mostruários. 

De modo contrário, a sala de milagres, que além de valores simbólicos, traz 
também a aproximação cultural direta, num processo de comunicação que impli-
ca não apenas a exposição, mas também o contato, a simplicidade, a dinâmica, 
mostrando, portanto, uma mutação diária que, além da dialética preconizada por 
Guarnieri (Id), mostra a novidade, fator indispensável à comunicação humana. 
(Luhmann, 1992, p. 96).

7. Conclusões

A pretensão principal da pesquisa sobre esses dois espaços é abordar as dis-
cussões sobre o ambiente museal e a sala de milagres na questão da patrimo-
nialização e da comunicação da cultural popular, observada a partir dos objetos 
ex-votivos.
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Na atualidade a preservação do patrimônio cultural está intrinsecamente liga-
da à questão da memória. Isso significa dizer que a preservação se tornou impor-
tante não apenas para resguardar o patrimônio, mas, como enfatiza Pollak (1992: 
5), principalmente para valorizar um elemento que constitui e fortalece o senti-
mento de identidade, seja ele individual, social ou coletivo, abrindo precedentes 
para que possamos atribuir à memória a condição de patrimônio, utilizando como 
base de estudos e análises, dois ambientes  bem próximas, mas um tanto antôni-
mos entre si, a sala de milagres e o museu dos ex-votos.

Por ser a sala de milagres do santuário do Bom Jesus do Bomfim um ambien-
te onde há um grande recebimento e exposição do patrimônio cultural represen-
tados na forma de objetos ex-votivos, pedidos, doações, agradecimentos, e tem a 
fé representada por muitos desses objetos comunicacionais populares, depositada 
no local por via de religiosos católicos, é que se primou pelo estudo comparativo 
entre os dois ambientes aqui demarcados.

A sala de milagres e o museu do Santuário do Senhor Bom Jesus do Bomfim 
apresentam um patrimônio importante, pois expõem registros de parte da religio-
sidade, retratando a memória individual e coletiva de brasileiros e estrangeiros. 
Como bem se encontra em João de Deus Gois, em sua obra, Religiosidade Popular 
(2004: 7), a definição de religiosidade popular é trazida como “uma expressão 
privilegiada da inculturação da fé. Não se trata só de expressões religiosas, mas 
também de valores, critérios, condutas e atitudes que nascem do dogma católico 
e constituem a sabedoria de nosso povo, formando-lhe a matriz cultural”. (Gois, 
2004, p. 7).

Se compreendermos o museu como instituição/media que tem por objetivos 
colecionar, preservar, documentar, pesquisar, comunicar e interpretar culturas, so-
mos estimulados a pensar e analisar o ambiente museu como suporte/media de 
informação e representação da cultura, da memória e diversos patrimônios. 

Encontramos museus pensados em função dos objetos, com contextuali-
zações e críticas, envolvimentos e novidades em virtude das formas comunica-
cionais, sentimentos e sensações, questionamentos ou ideias que norteiam as suas 
temáticas, circunstâncias e histórias.

Podemos observar, portanto, que nesse contexto muitos elementos importan-
tes para a construção do diálogo aqui apresentado, um deles a questão museológi-
ca, estão intrinsecamente ligados às questões comunicacionais que envolvem os 
ambientes aqui.

Podemos, então, perceber o museu como tendo um objeto maior que é o pú-
blico usuário, como proferiu Maria Helena Pires Martins em 1984, no Movimento 
Internacional da Nova Museologia (MINOM) em Quebec: “... a nova museologia 
dever partir do público, ou seja, de dois tipos de usuários: a sociedade e o indi-
víduo. Em lugar de estar a serviço dos objetos, o museu deveria estar a serviço 
dos homens. Em vez de museu de alguma coisa, museu para alguma coisa, para 
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educação, identificação, confrontação, a conscientização, enfim, museu para uma 
comunidade, função dessa mesma comunidade”. (Apud Coelho, 1997)

Esse pensamento incitou uma reflexão de que os museus firmam compromis-
so com a cultura e a comunicação, compreendidas como dois sistemas de signifi-
cação de caráter abrangente que faziam parte das tradições museais, tidas como a 
priorização da cultura dominante (erudita) à valorização de tipologias especificas 
de acervos, e a ideia de hierarquização da cultura, em favor da ampliação do patri-
mônio a ser divulgado e preservado. 

Já a sala de Milagres, é observada e analisada como um ambiente onde a 
interdisciplinaridade comunicativa está presente, havendo assim uma coesão entre 
os saberes diferentes, com uma maior abertura de pensamento onde as curiosida-
des e questionamentos buscam para além de si mesmo e da religiosidade.

Com base em Bourdier (1930), citamos que “os bens simbólicos são esponta-
neamente alocados, pelas dicotomias comuns (material/imaterial, corpo/espírito 
etc.), e assim considerados fora do alcance de uma análise apenas científica”.

Na sala de Milagres, notamos a presença da representação dos diferentes bens 
simbólicos, a exemplo da fé, do mito, línguas, memórias, arte e ciência, que são 
tratados como formas sígnicas, aspectos ativos do conhecimento popular.  

Na sala de milagres, memória e patrimônio dividem espaço e admiradores, 
afirmando assim a sala como um ambiente que democratiza mais a comunicação, 
quando o jogo está em falar com Deus, apresentar a sua história e divulgar a mui-
tos observadores.
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1
A MÚSICA ARMORIAL NO BRASIL: CRIAÇÃO 
DE UMA ARTE ERUDITA BRASILEIRA

Cavalcante, Julie Cássia

Université Paris Ouest – Nanterre la Défense

1. Movimento Armorial e as artes

O Movimento Armorial teve seu início no meio universitário – apoiado pelo 
Departamento de extensão Cultural da Pro-Reitoria para assuntos comunitários da 
Universidade Federal de Pernambuco – ganhando posteriormente  o apoio então 
oficial da Prefeitura do Recife e da Secretaria de Educação do Estado de Pernam-
buco (Região Nordeste do Brasil). Oficialmente o Movimento foi lançado no dia 
18 de outubro de 1970, na Igreja barroca de São Pedro dos Cléricos no bairro de 
São José na cidade de Recife, capital de Pernambuco,  com um concerto intitulado 
“Três séculos de música nordestina: do Barroco ao Armorial” e uma exposição de 
artes plásticas exibindo gravuras, pinturas e esculturas.

O Movimento Armorial defende a criação de uma arte erudita brasileira à 
partir das raízes populares da sua cultura, e surgiu sob a direção do dramaturgo 
e romancista, Ariano Suassuna. Segundo ele, a cultura popular e sua expressão 
artística, refletem as aspirações, desejos, crenças e a formação de um povo. “A 
arte popular não é uma arte inferior. É uma arte diferente, na qual o povo se ex-
pressa como quer e como acha que deve se expressar. Não há qualquer relação de 
superioridade ou inferioridade entre as artes erudita e popular.” (Adriana Victor, 
Juliana Lins, “Ariano Suassuna: um perfil biográfico”, Rio de janeiro: Ed. Jorge 
Zahar, 2007, p.83). 

Em relação ao nome dado ao Movimento – Armorial – Ariano Suassuna ex-
plica que este “substantivo” será por ele empregado como “adjetivo” por acreditar 
que este nome representaria bem , na sua opinião, o conjunto de insígnias , bra-
zões, bandeiras e estandartes de um povo simbolizando o desejo neste Movimento, 
de ligação com as heráldicas raízes da cultura popular brasileira.
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O lançamento do Movimento não despertou muito a atenção da crítica ou da 
imprensa local, porém destacamos aqui uma publicação feita na época, elogiosa e 
de certa forma um tanto surpresa do resultado:   

Valeu a pena ir assistir ao concerto na Igreja de São Pedro dos Cléricos. Ficou até 
bem a  apresentação ali da música Armorial Nordestina. Alguma coisa que se plan-
tou mui significativamente nessa demonstração: a certeza de que Pernambuco está 
outra vez na liderança dos movimentos culturais de escola no Brasil.1

O Movimento Armorial provocou um grande impacto entre vários segmentos 
artísticos. A música era a expressão artística que trouxe  uma interação imediata 
às sonoridades típicas do espetáculo popular, porém as artes plásticas , cênicas e 
litrárias, terão um papel muito importante no processo de definição e demarcação 
de uma estética armorial, pois esta arte armorial se inspira diretamente da literatu-
ra do Cordel, tirando dela a narrativa dos seus versos, a xilogravura de suas capas 
e a música de suas estrofes. Portanto, as artes plásticas, a literatura e a música es-
tarão assim interligadas em função deste espírito do movimento que levava a essa 
interação. Ariano Suassuna deu algumas definições de cada uma dessas expressões 
artísticas.  

A pintura, esteticamente, deveria ter como característica, quase que uma au-
sência de relêvo, perspectiva e profundidade. As cores deveriam ser puras, o de-
senho tosco e forte com predominância do contorno, para evocar a herança das 
pinturas e desenhos populares. O espírito mágico e poético do Romanceiro popu-
lar e das xilogravuras deveriam estar em evidência. Esta formatação estética será 
dirigida para outras expressões artísticas plásticas, como a gravura, a tapeçaria, a 
escultura e a cerâmica. Ainda sobre a escultura, ela deveria inspirar-se, através de 
seus entalhes, das xilogravuras dos “folhetos” e de outras fontes como as figuras 
do imaginário popular e de sua religiosidade, a exemplo dos “santeiros”. Ariano 
Suassuna dará destaque ao trabalho do escultor Fernando Lopes da paz, homem 
do povo que tinha um trabalho bastante representativo desses princípios através de 
uma insporação direta com a literatura de Cordel, dos livros proféticos judáicos e 
da sua relação com os escritores e poetas armoriais.

Na gravura armorial o grande destaque estará no trabalho de Gilvan Samico (1928-
2013), graças a ele a gravura tornou-se um dos grandes símbolos do Movimento 
Armorial. Sobre ele Ariano Suassuna dirá: “ O campo da gravura e do Romanceiro 
nordestino é, para mim, um reino maravilhoso, povoado de coisas, seres humanos, 
ações e encantamentos, um reino imaginoso, dotado de estranha beleza ... É desse 
mundo estranho e belo do Romanceiro e das capas de “folhetos” nordestinos que 
brota a gravura de Gilvan Samico. [...] Samico teve a sabedoria de ver e a coragem 

1    Flávio Guerra « Um Concerto da Orquestra Armorial de Câmara », Diário de Pernambuco, 
Recife, 28 outubro, 1970.
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de realizar.” 2 Na pintura vão se destacar artistas como Miguel dos Santos cujo tra-
balho representa animais com formas e tedências pouco comuns, tais como cacho-
ros endemoniados, dragões, santos e tantos outros mitos e personagens nordestinos 
às vezes transformados. Sua obra é rica em alegria, tragédia e misticismo

Na cerâmica o grande destaque foi para a obra de Francisco Brennand que 
vai influenciar mesmo a arquitetura da região com suas esculturas e cerâmicas 
de temas fantásticos repletos de alegorias nordestinas. O mural por ele criado em 
cerâmica, intitulado Batalha dos Guararapes será um marco na história da arte 
nordestina. Sobre a tapeçaria o maior exemplo está no trabalho de Maria da Con-
ceição Brennand Guerra, filha de Francisco Brennand.

O teatro  vinha se desenvolvendo desde a fase Preparatória do Movimento3. 
Vale salientar que Ariano Suassuna enfrentou alguns desafios quanto as formu-
lações técnicas do teatro, na década de 50, quando discordava de seus colegas  
teatrólogos que se investiam numa estética voltada para o teatro de Bertold Brecht. 
Ele não aceitava a idéia de um teatro exclusivamente crítico, idéológico, frio. Para 
ele era importante de se preservar “a ilusão e a encantação do Teatro”. E na estética 
armorial este teatro deveria se investir de uma dramaturgia nordestina relacionada 
com os espetáculos populares e a literatura de Cordel. Para ele, o teatro, o cinema 
ou  a dança deveriam se apropriar – se dessas fontes.

A Dança iria desenvolver sua estética armorial bem mais tarde com o  tra-
balho de um grupo então chamado Grupo Circense de dança Popular, que surgiu 
em 20 de maio de 1977, cujos integrantes faziam parte, na sua maioria, da mesma 
família, os Madureira. Dirigido por André Madureira, o grupo será “batizado” por 
Ariano Suassuna de Balé Popular do Recife, em razão do seu trabalho de resgate 
das danças populares. Este grupo fará grande sucesso no Brasil e no exterior.

O Movimento Armorial surgiu no meio literário. Na sua própria definição 
ela já está representada como objeto artístico pela literatura de Cordel. A literatura 
unirá todos esses princípios e segmentos da arte em um só objeto artístico. A pro-
dução literária armorial será muitos vezes fonte de inspiração para outras expres-
sões artísticas como por exemplo na música, a composição de Jarbas Maciel, uma 
Chamada com mesmo nome do Romance de Ariano Suassuna, A Pedra do Reino.

O grande marco literário do Movimento será a publicação do romance A Pe-
dra do Reino em 9 de outubro de 1970, data comemorativa dos quarenta anos 
da morte do seu pai, João Suassuna, poucos dias antes do lançamento oficial do 
Movimento. Outro destaque será a poesia de Débora Brennand com sua forma 
ligada ao Romanceiro popular nordestino ;  Janice Japiassú  e Marcus Accioly 

2  Ariano Suassuna, « Diário de Pernambuco » do 1° de novembro de 1964 ; R.Pernamb.  Desen-
volvimento, Recife, 4(1) :39-64, jan/jun. 1977, pg 45.

3   Idelette Muzart Fonseca dos Santos « Em demanda da poética popular, Ariano Suassuna e o 
Movimento Armorial ».Campinas, SP, Ed Unicamp, 1999.
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ambos com uma linguagem relacionada com a literatura de Cordel e que utilizan-
do também rítmos dos Cantadores nordestinos como a “sextilha” e o “quadrão”. 
Romances, contos, novelas e poesia, tudo isto faz parte do universo “encantado” 
da literatura armorial. 

2. Música Erudita no Brasil e a Música  Armorial

Gostaríamos de mostrar um breve panorama da história da música erudita 
no Brasil de maneira que o seu desenvolvimento possa nos levar a compreenssão 
de como certos fatos influenciaram nas mudanças da estética musical no  trabalho 
de alguns compositores pernambucanos que fariam parte do então Movimento 
Armorial nos anos 70. 

Nos primeiros séculos da colonização portuguesa no Brasil, a música erudita 
estava relacionada a vida religiosa e a Igreja Católica da colônia, isto porque em 
1549 com a chegada do Padre Manuel da Nóbrega e os primeiros jesuítas, a músi-
ca estava veinculada a catequese. Com o passar do tempo a atividade musical foi 
se transformando com o surgimento de compositores brasileiros e seus manuscri-
tos que vão traçando um perfil dessa produção musical crescente no País.  

No século XVIII  por exemplo vai surgir o que será chamado de barroco mi-
neiro; um momento de grande criação musical em Minas Gerais (Região Sudeste 
do Brasil) movida por compositores brasileiros, em sua maioria mulatos e bastante 
organizados em termos de documentação e arquivo das partituras e manuscritos da 
época. Este “barroco tardivo” brasileiro aproximava-se de uma estética pré-clássi-
ca e clássica européia, inspirando-se fundamentalmente na escola sacra napolitana 
e na polifonia  portuguesa. Em Recife estarão músicos como Inácio Ribeiro Nóia 
e o Padre Luís Alvarez Pinto, cuja obra mais conhecida será o Te deum Laudamus. 
Este compositor será muitas vezes citado por Ariano Suassuna. 

Um aspecto importante dessa produção do século XVIII, será que a maioria 
dos compositores são negros e mulatos,  ligados a alguma irmandade como forma 
de estruturação e censo cooperativo de suas composições. A irmandade do Rosário 
será a mais conhecida nesta época. 

Com o apoio de D. João VI, grande amador da música, as atividades musicais 
no país terão grande impulso. Ele convida o Padre José Maurício Nunes Garcia, 
grande músico brasileiro e mulato - o que vai provocar grande admiração na corte 
portuguesa - para ser mestre da Capela da Sé do Rio de Janeiro. Ele será também 
o primeiro diretor do Conservatório de Música do Rio de Janeiro.

O padre José Maurício Nunes Garcia era um compositor de grande qualidade 
e violinista de um admirável virtuosismo. Aos 16 anos já havia composto obras 
para côro e orquestra  como  destacamos aqui a peça sacra Totta Pulcra es Maria, 
para solo de soprano ou sopranino, côro a quatro vozes mixto (SCTB) e orquestra 
de câmara. Seu trabalho era comparado ao dos padrões europeus da época. 
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A presença da Corte portuguesa no Brasil favoreceu o intercâmbio com ou-
tros polos de música na Europa. Trazida por D. João VI, chega ao Brasil em 1816 
a Missão Artística Francesa, por exemplo, na qual virá o compositor austríaco 
Sigmund Neukomm, aluno de Hydn, que em 1821, apresentará no Rio de Janeiro 
o Requiem de W.A.Mozart e sua versão inédita do Libera me para o final desta 
obra inacabada.

A partir de 1822 observa-se uma assimilação do Romantismo na criação mu-
sical erudita brasileira. Muitas óperas serão compostas neste período, onde com-
positores como Antônio Carlos Gomes vai se destacar chegando a fazer grande 
sucesso na Itália com a ópera O Guarani, e escritores como Machado de Assis 
e José de Alencar serão libretistas de óperas do compositor Elias Álvares Lobo. 
Este movimento não vai durar muito tempo, perdendo sua força. Mais tarde com a 
chegada do século XX, surge um movimento nacionalista de compositores erudi-
tos brasileiros, com formação européia, que utilizam em seus trabalhos temas do 
folclore brasileiro.

Nesta época surgem compositores como Alberto Nepomuceno que possui 
também uma grande produção na estética romântica européia. Será então na déca-
da de 20, mais precisamente em 1922, que acontecerá a Semana de Arte Moderna 
(11 a 18 de fevereiro em São Paulo) liderada pelo músico e escritor Mario de 
Andrade, que apresentará músicos como Heitor Villa-Lobos, mostrando um novo 
rumo para a música erudita brasileira.

Mesmo que a música de Villa-Lobos refletisse ainda uma tendência neo-
clássica européia, a sua forma de utilizar temas do folclore brasileiro e de criar 
a partir desse elemento um novo universo sonoro para a época, o transforma-
ria num exemplo para outros grandes compositores brasileiros como Francisco 
Mignone, Camargo Guarnieri e Lorenzo Fernandez. Em 1939, o compositor e 
professor alemão Hans Joaquim Koellreuter, introduzirá no Brasil o dodecafo-
nismo, lançando o Movimento Música Viva, no Rio de Janeiro. Este movimento 
faria oposição ao nacionalismo sustentado na época pelo compositor Camargo 
Guarnieri, e defendia uma estética de vanguarda. Compositores como Claudio 
Santoro, Guerra-Peixe e Clovis Pereira, serão alguns dos discípulos de Koellreu-
ter. Com o objetivo de resgatar elementos nacionais nas suas composições, artis-
tas como Guerra-peixe e Claudio Santoro juntam-se  a outros músicos e assinam 
um manifesto em 1946. Eles começam a utilizar recursos da música regional e 
esta postura vai influenciar a música erudita e popular instrumental no Brasil. 
Muitos outros compositores, como por exemplo Claudio Santoro, aderem a livre 
utilização desses elementos de tradição brasileira. É neste período que Guerra-
Peixe instala-se em Recife, capital de Pernambuco no Nordeste do Brasil, para 
aprofundar sua pesquisa neste campo.
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3. A Música Erudita Armorial: seu desenvolvimento e a concepção de  uma 
estética armorial

A música erudita no Movimento Armorial foi de grande relevância. Ela sem-
pre ocupou um espaço importante seja nas manifestações públicas do Movimento, 
como também no trabalho de criação e expressão estéticas da “linguagem” Armo-
rial. Já na fase Preparatória do Movimento – cujas idéias já eram defendidas des-
de 1946, quando apresentadas por Ariano Suassuna no teatro de Santa Isabel em 
Recife, um programa sobre a “poética” dos cantadores sertanejos e a viola tocada 
por eles. – compositores como Capiba tiveram uma forte influência dessa busca 
despertada por Ariano Suassuna, no seu trabalho pessoal.                    

Na fase seguinte chamada de Experimental, grupos como a Orquestra Armo-
rial de Câmara e o Quinteto Armorial foram extremamente representativos do Mo-
vimento ganhando sucesso de público e da crítica em seus concertos pelo Brasil e 
América Latina. Esta importância da música no desenvolvimento do Movimento 
será tão evidente que outra fase será chamada de Romançal , pelo fato de ter sido 
marcada pela estréia da Orquestra Romançal Brasileira que define um momento 
bastante fecundo da expressão musical Armorial , influenciando artistas de outras 
expressões artísticas, como as artes plásticas, e músicos de outras regiões do Bra-
sil como por exemplo o trabalho do músico Renato Andrade (1932-2005), artista 
mineiro da cidade de Abaeté, que lança em 1977, um elepê com o curioso título: A 
Fantástica Viola de Renato Andrade na Música Armorial Mineira.   Renato Andra-
de, tinha formação erudita quando começou a estudar o violino, dedicando-se mais 
tarde totalmente a viola caipira, instrumento que chegou a desenvolver uma técni-
ca apurada tornando-se um virtuoso neste instrumento. Ele ficou conhecido como 
o instrumentista que levou a viola para as salas de concertos. Nos anos 70 já era 
conhecido como grande intérprete de compositores eruditos como Guerra peixe e 
Francisco Mignone, o que coincidia com o período em que a Orquestra Armorial 
de Câmara e o Quinteto Armorial conquistavam também o meio musical mais 
seleto do sudeste e sul do Brasil, como a sala Cecília Meireles no Rio de Janeiro.

Bem no começo do Movimento Armorial, Ariano Suassuna solicitou a par-
ticipação de músicos como Cussy de Almeida, Clovis Pereira, Jarbas Marciel e 
Lourenço da Fonseca Barbosa, o Capiba,  no trabalho de composição, pesquisa 
e execução das peças que seriam apresentadas nas “campanhas” do Movimento. 
A então Orquestra Armorial de Câmara, surgida dessa iniciativa, teve um enor-
me sucesso pelo Brasil e outros países da América latina, como  por exemplo no 
Chile, em razão do seu alto nível de interpretação e da originalidade e riqueza de 
repertório. Este grupo era composto de músicos de formção erudita, utilizando 
instrumentos típicos da formação clássica européia. Porém, Ariano Suassuna, gos-
taria de incorporar outros instrumentos mais rústicos e representativos da cultura 
popular como a rabeca, a viola sertaneja  e o pífano. A orquestra utilizou muitas 
vezes a viola sertaneja, convocando o violonista pernambucano Henrique Annes, e 
percussão acústica, como a zabumba e o ganzá. A utilização de instrumentos como 
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a rabeca trouxe algumas controvérsias em razão do receio de alguns músicos como 
Jarbas Maciel, sobre a afinação destes com os instrumentos mais tradicionais de 
uma orquestra de câmara. É neste momento que surge o Quinteto Armorial, criado 
por Ariano Suassuna, composto por duas flautas transversas, representando os pí-
fanos, um violino e uma viola de arco, que representavam a rabeca, e a percussão 
que utilizava muitas vezes uma bateria como representação da zabumba.  Esta 
formação foi inspirada na do “Terno” (ou trio) de Mestre Ovídio, que se tratava 
de um grupo popular composto por duas rabecas dois pífanos e percussão. Porém 
o Quinteto ainda não correspondia a forma que desejava Ariano Suassuna,  este 
impasse foi se organizando à medida que o grupo dominava essa nova estética se 
adaptando às sonoridades e explorando melhor os recursos de seus instrumentos. 

Vale salientar que o desejo de partir de temas e de instrumentos arcaicos da 
cultura popular, tinha sobretudo um caráter “didático” no início. Segundo Ariano 
Suassuna, esta seria uma forma de afastar os músicos dos padrões convencionais 
europeus de sua formação, reeducando-os através de uma experiência de despo-
jamento e de redescoberta de uma estrutura musical brasileira ao explorar essa 
estética. Este procedimento não foi bem assimilado nem compreendido por alguns 
músicos no começo. As preferências de Ariano Suassuna com relação aos instru-
mentos mais rústicos na execução de peças eruditas armoriais não representava 
uma delimitação ou interdição da utilização de instrumentos mais convencionais. 
Ou seja , aderir a uma estética armorial seria sobretudo apropriar-se de uma nova 
linguagem, esta que expressaria a recriação dos toques de viola e seus cantares, da 
rabeca dos Cantadores e folhetistas ligados ao Romanceiro popular do Nordeste, 
“ pois a Música Armorial, tomando a lição da áspera música sertaneja, procura 
modos e cânones que, sendo do nosso tempo, remontam às origens, passando por 
cima da música melódica e harmônica do século XIX, e da música polifônica do 
século XVIII; e vai se encontrar, na música armorial, o espírito e as formas da 
música árabe, da norte-africana, da judaica, da grega e da medieval – ora homófo-
na, ora com anúncios do contraponto, mas sempre modal, despojada e, ao mesmo 
tempo, com a embriaguez dionisíaca e de festa , celebrativa e sagrativa.” (Ariano 
Suassuna R. Pernambucana de Desenvolvimento, Recife, 4 (1): 39 – 64, jan. /jun. 
1977).

A Orquestra Armorial de Câmara, continuaria a execução do seu repertório 
com instrumentos convencionais utilizando em função das peças, outros instru-
mentos mais rústicos, respeitando e divulgando uma estética Armorial, na estrutu-
ra que lhes parecia conveniente. Já o Quinteto Armorial, segundo Ariano Suasuna, 
tornou-se fundamental para a Música Armorial em razão da sua aproximação, em 
termos de estilo – repertório, formação, o tamanho do grupo -  com a cultura po-
pular e por sua pureza camerística.

Com relação as características da música armorial, podemos ressaltar alguns 
aspectos da sua estética: o primeiro e mais importante, é que a raiz estrutural desta 
música é a escala modal, uma escala de notas constantes que teve sua origem na 
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grécia e que é bastante peculiar à música  nordestina brasileira, que tem sua origem 
na música religiosa do século XV chegando ao brasil no século XVI. Um segun-
do aspecto seria relacionado a maneira como essa música se instalou na cultura 
popular, ou seja quando a população começou a fazer música na sua maneira, na 
realidade estava criando sob influência de culturas vindas dos mouros, dos judeus 
ou mesmo dos ciganos passando a utilizar uma escala modal com seus intervalos 
modificados. Mais tarde através da interação do povo com a música ouvida nas 
rádios, por volta dos anos 20, os habitantes de regiões mais cosmopolitanas ab-
sorveram a escala ocidental, ou a tonal, considerada mais tradicional e flexível, 
o contrário da modal. É por este motivo que nas grandes cidades se torna difícil 
de se ouvir uma música de estrutura mais primitiva, em razão desta “acultura-
ção” ocasionada pela estimulação constante de influências externas que chegam 
a descaracterizar e mesmo a sublimar expressões musicais mais tradicionais das 
raízes culturais de um povo. A música Armorial pretende restaurar, reinterpretar e 
divulgar essa cultura musical arcaica do Sertão; e esta música representa a fusão 
da música Ibérica trazida com a colonização, com as melodias primitivas dos indí-
genas, adicionadas mais tarde ao canto gregoriano introduzido pelos missionários 
no período do Brasil Colonial ;  é o que observamos em temas dramáticos cantados 
no Sertão como as “excelências” – cantos executados em homenagem ao morto 
durante o funeral. Segundo Ariano Suassuna, essas influências predispuseram a 
música do Sertão  ao classicismo, não este como período histórico, mas no espírito 
de austeridade , simplicidade e rigidez do temperamento, e como o sertanejo já 
é caracterizado como homem interiorizado e severo, isso tudo resultou na forma 
pura e profunda das criações surgidas pela tradição. 

Estes aspectos foram assimilados pelos músicos eruditos à medida que o 
Movimento Armorial foi se  desenvolvendo e quando esta estética foi melhor se 
incorporando no espírito destes artistas. Hoje pode-se dizer que esta estética é 
vingente na criação musical erudita dos compositores da região Nordeste e de 
outros grupos, e de artistas que estão surgindo desta nova geração, com inspiração 
na estética armorial.

4. A Música Armorial e seus principais grupos, músicos e compositores               

O Movimento Armorial pôde contar com a participação de grandes músicos e 
compositores pernambucanos. A tentativa de se fazer música dentro de um concei-
to armorial suscitou diversas reações no meio musical, tais como as dificuldades 
de integração de instrumentos rústicos do meio popular tradicional, na performan-
ce e na linguagem eruditas, provocando a necessidade de pesquisa dessa cultura 
local, da composição, e da criação de grupos que se adaptassem a esta busca estéti-
ca.  Esta pequena “revolução” no meio musical erudito do estado se  revelou espe-
cialmente na fase  Experimental do Movimento, e não impediu o desenvolvimento 
e a riqueza criativa da música armorial considerada como o segmento artístico que 
mais se destacou. 
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Um dos compositores mais importantes para esse processo de pesquisa e cria-
ção - embora não seja considerado um músico armorialista - será César Guerra – 
Peixe (1914 – 1993) nascido no Rio de janeiro, violinista e também arranjador e 
já conhecido nacionalmente quando decide se instalar em Recife nos anos 40 para 
começar uma pesquisa sobre a música nordestina , em especial sobre o modalis-
mo que a representava.  O compositor deixava para trás uma fase de seu trabalho 
onde havia se envolvido bastante com o dodecafonismo, participando ativamen-
te ao lado do compositor Camargo Guarnieri, do movimento que defendia essa 
nova estética, dita de vanguarda, no sudeste do País. Passada essa fase restou ao 
compositor dedicar-se a um longo aprendizado baseado na realidade musical que 
o cercava, e a “novidade” do modalismo nordestino o motivava bastante. Para o 
Movimento Armorial ele dará sua grande contribuição passando seus conhecimen-
tos sobre arranjos, harmonia e composição à compositores como Clovis Pereira, 
Capiba e Jarbas Maciel, que serão seus discípulos. Ele também trabalhou ao lado 
de Ariano Suassuna na pesquisa sobre as tradições populares como fonte para uma 
nova estética musical e compôs peças como Galope, e arranjos em parceria com 
o compositor Clovis Pereira, em obras como o Mourão. Ele declarava que a sua 
técnica de composição e orquestração pôde se desenvolver graças a prática dos 
arranjos musicais e da música popular. Quanto ao modalismo, e a percepção de 
seu uso e procedência na música nordetina, ainda se encontravam pouco definidas 
na sua pesquisa durante o tempo passado em Recife. Mas sua contribuição para o 
movimento Armorial mostrou-se de uma grande importância. 

O músico Clovis Pereira, nascido no interior de Pernambuco (Caruaru, 1932), 
foi morar em Recife em 1950, onde estudou piano com Manuel Augusto e Josefina 
Aguiar, no Conservatório Penambucano de Música e na escola de Belas Artes, e 
com o maestro Guerra  Peixe estudou harmonia, composição e orquestração. A 
convite de Ariano Suassuna em 1969, ele compõe para o concerto de lançamento 
do Movimento Armorial, sendo um dos compositores mais ativos do Movimento. 
Músico de valor e erudição remarcáveis, teve em sua carreira várias participações 
nos circuitos musicais internacionais, especialmente nos Estados  Unidos. Cabe 
ressaltar que Clovis Pereira também compôs uma Missa na estética armorial, a 
Grande Missa Nordestina.  Clovis Pereira destacou-se também pelo seu empe-
nho e trabalho ao lado do maestro e violinista Cussy de Almeida, na Orquestra 
Armorial de  Câmara. Cussy de Almeida também  à convite de Ariano Suassuna, 
criou esta orquestra, composta por músicos de formação clássica e erudita que 
integraram o grupo através de um concurso estadual. O objetivo dessa orquestra 
na época, seria de executar as peças que resultavam da pesquisa estética armorial 
e que seriam mostradas na “campanha” do Movimento pelo Brasil.

O violinista Cussy de Almeida (1936-2010) nasceu na cidade de Macau no 
Rio Grande do Norte. Ainda criança revelou-se um menino prodígio tocando vio-
lino. Aos 14 anos instalou-se em Recife estudando com o maestro Vicente Fitti-
paldi. Em 1958, mudou-se para Paris a conselho de Heitor Villa-Lobos, ficando na 
Europa até meados dos anos 60. De retorno ao Brasil, dedicou-se ao ensino do vio-
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lino e iniciou uma pesquisa sobre a música nordestina em suas raízes, associando-
a ao barroco religioso e à temática folclórica urbana da região sudeste do Brasil. 
No Movimento Armorial realizou vários trabalhos em parceria com compositores 
como Guerra-peixe, Capiba e Clovis Pereira. Cussy de Almeida também compôs 
uma missa armorial,  obra inacabada, apenas o Kyrie e o Gloria são apresentados. 

Jarbas Maciel, portanto, é considerado um dos pioneiros do Movimento Ar-
morial na música.  Foi um dos compositores que levantou a questão da adequação 
dos instrumentos populares e sua afinação,  quando utilizados com outros instru-
mentos de tradição clássica e erudita. Uma das suas composições mais conhecida 
será a Pedra do Reino (Chamada) escrita nos anos 70 ainda na primeira fase do 
Movimento.

Outro músico de grande importância para o Movimento Armorial, freqüen-
temente evocado e elogiado por Ariano Suassuna, será Antônio José Madureira. 
Regente, violonista erudito de grande renome no Brasil, e compositor.  José Antô-
nio Madureira nasceu em Macau, no Rio Grande do  Norte, em 24 de novembro de 
1949. Desde criança conviveu com a cultura nordestina, que era bastante viva no 
seio da família Madureira, mais tarde responsável pela criação do Balé Popular do 
Recife.  Aos 17 anos mudou-se para Recife onde estudou violão na escola de Belas 
Artes desta cidade. Em 1970 passou a integrar o Movimento Armorial, liderando 
o Quinteto Armorial, criado por Ariano Suassuna. Mais tarde participará também 
como lider da Orquestra Romançal Brasileira iniciada em 18 de novembro de 
1975, com a estréia no Teatro Santa Isabel, no Recife. 

A Orquestra representará uma nova fase do Movimento chamada de fase Ro-
mançal e marca uma nova etapa criadora para a música armorial. Ela foi criada 
à partir da estrutura do Quinteto Armorial. Nesta formação foram utilizados ins-
trumentos mais populares tais como rabecas e a viola sertaneja. Em 1998, An-
tônio José Madureira lança um outro grupo de mesmo nome – Romançal - com 
uma formação reduzida, composta de um violão, um violino ou uma rabeca, flauta 
transversa e um violoncello.

 Estes são  alguns dos principais músicos e grupos que gostaríamos de apre-
sentar, por serem de grande importância no desenvolvimento do campo da música 
armorial. Grupos como o Quinteto Armorial, a Orquestra Armorial de Câmara e a 
Orquestra Romançal Brasileira, cumpriram sua missão quando levaram nas suas 
apresentações uma música armorial verdadeira, ou seja, forte, brilhante, despojada 
e cortante com o espírito da cultura nordestina.     

5. Glossário      
Cantador – cantor popular que improvisa suas canções.

Rabeca – instrumento bastante parecido com o violino, com o corpo feito com madeira  em 
estado rudimentar, quatro cordas de tripa que são afinadas por quintas – mi, lá, ré e 
sol – Seu arco é faito de crina e untado no breu. Seu timbre é mais grave que o violino. 
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Viola de arco – seria o mesmo que a Rabeca.

Pífanos ou pífaros – flautas fabricadas com bambús ou metal, sem chaves, seis orifícios e 
tocadas em posição vertical e transversal.

Dodecafonismo – do grego dodeka (doze) e fonos (som) onde as doze notas da escala cro-
mática são utilizadas como equivalentes. Este sistema foi criado na década de 1920 
pelo compositor austríaco Arnold Schoemberg (1874-1951).
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Resumo

Fomentar a visibilidade do cine galego é un dos principais obxectivos recoñe-
cidos nas políticas públicas audiovisuais, e un reto para o sector. A comunicación 
que se presenta reivindica os novos modos de distribución do cinema dixital como 
forza contra a fragmentación dos mercados e como escenario para o fortalecemen-
to das políticas públicas con atención ás necesidades da industria e as audiencias, 
nun entorno audiovisual moi competitivo a nivel mundial que marca un horizonte 
incerto para a maioría das cinematografías europeas (Axenda 2020, Europa Crea-
tiva...). 

O caso galego enmárcase nun proxecto máis amplo promovido polo Grupo 
de Estudos Audiovisuais da USC: “Cara o Espazo Dixital Europeo. O papel das 
cinematografías pequenas en versión orixinal” (CSO2012:35784), en parcería con 
investigadores doutras universidades (Málaga, Murcia, País Vasco, Salamanca, 
Sevilla, Vigo e Complutense de Madrid). 

Co intercambio transnacional en rede das experiencias de investigadores, 
profesionais e axentes culturais de 5 países da UE, a investigación persegue o 
recoñecemento destas cinematografías pequenas (entre elas, a galega) como cons-
trutoras de diversidade, a promoción da accesibilidade ás súas producións; a de-

CARA O ESPAZO DIXITAL EUROPEO. 
ANÁLISE DAS POLÍTICAS DE DISTRIBUCIÓN 
DO CINE GALEGO NO CONTEXTO...
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tección das barreiras para a circulación dos filmes e dos impedimentos para a 
consolidación do cinema como mediador nas políticas europeas de diversidade.

Palabras chave: cine, políticas públicas, circulación, distribución, exhibi-
ción, audivisual

1. Introducción

O primeiro Plan Estratéxico que tivo o sector audiovisual galego (2002-2005) 
xa consideraba as políticas europeas como marco de referencia. O documento de 
1998 elaborado pola Comisión Europea (CE), “Política audiovisual - as próximas 
etapas” serviu de guía a un sector que, coa Lei do Audiovisual aprobada en 1999, 
reclamaba políticas públicas e financiamento para cimentar un sector produtivo 
e visible. Galiza xa asumía boa parte das competencias que lle correspondían en 
materia audiovisual, polo que as consideracións da UE aplicáronse como obxecti-
vo estratéxico, e axudar a que os produtos audiovisuais chegasen ao público con-
sumidor sempre foi un reto. O sector galego aproveitouse dos primeiros esforzos 
da CE, a través do BEI e do programa i2i-Audiovisual, que abrían unha liña de 
financiamento de 400 millóns de euros en cinco anos para fomentar a cooperación 
entre os distribuidores e o desenvolvemento dos servizos on line.

Desde aquela, lograr a consolidación do sector como unha industria sólida foi 
un dos obxectivos das políticas públicas que se foron deseñando ata hoxe. Desde 
o Grupo de Estudos Audiovisuais, e no marco do proxecto “Cara o Espazo Dixital 
Europeo. O papel das cinematografías pequenas en versión orixinal”, enténdese 
que analizar este camiño de 15 anos desde as primeiras políticas, cando o sector 
foi declarado como “estratéxico” pola Lei de 1999 que buscaba o “despegue” do 
audiovisual galego, ata as decisións que deben crear o esceario axeitado para a 
adaptación da Axenda 2020 da Unión Europea, é un punto de partida indispensa-
ble para convertir os retos da dixitalización nas oportunidades que precisa o sector 
para superar as súas feblezas que, se no ámbito da produción son patentes, no da 
visibilización deses produtos son máis ca evidentes, como recolle a “Comunica-
ción da Comisión Europea sobre a axuda estatal ás obras cinematográficas e outras 
producións do sector audiovisual” (CE, 2013: C 332/4):

“El objetivo de proteger y promover la diversidad cultural de Europa a través de 
obras audiovisuales solo puede alcanzarse si las mismas llegan al público. Una 
ayuda destinada únicamente a la producción podría estimular el suministro de 
contenidos audiovisuales sin garantizar la distribución y promoción adecuadas de 
la obra audiovisual resultante. Por ello, conviene que la ayuda abarque todos los 
aspectos de la creación cinematográfica, desde la concepción del argumento hasta 
la difusión pública”.

Fandiño, Xaime & Rodríguez Vázquez, Ana Isabel
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2. Obxectivos e deseño metodolóxico

Nesta comunicación trátase de facer, dun lado, un repaso polo marco xenéri-
co no que se artellaron as políticas públicas en torno á visibilización do audiovi-
sual galego desde a declaración do sector como estratéxico na Lei de 1999 e ata a 
actualidade, con especial incidencia na etapa do proxecto (2008-2012); e doutro 
lado, analizar as accións levadas a cabo para fomentar a circulación do audiovi-
sual galego no novo contexto da dixitalización que acrecenta a complexidade de 
mercados fragmentados. 

Para afrontar estes obxectivos específicos, tomouse como base unha metodo-
loxía combinada de análise crítica e entrevistas a expertos. Así, o percorrido polo 
marco normativo xerado pola UE, o Estado e a Xunta de Galicia como escenario 
para o desenvolvemento das accións públicas fíxose desde a perspectiva de aná-
lise interpretativa das distintas normas reguladoras. Esta análise completouse coa 
opinión do sector sobre as políticas públicas establecidas (ou que se anunciaron 
pero non se levaron a cabo) a través de entrevistas a expertos, especialmente aos 
axentes que actúan como habituais interlocutores co Goberno galego (Clúster Au-
diovisual Galego, Academia Galega do Audiovisual e Agapi).  

3. Políticas públicas no audiovisual galego: a loita pola visibilidade do cinema

A análise das políticas públicas do audiovisual galego ten un punto de in-
flexión en 1999 cando se promulga a Lei do Audiovisual que o declara como 
sector estratéxico. Desde aquela, a evolución do audiovisual en Galiza pode estru-
turarse en tres etapas:

a. Unha primeira etapa entre 1999 e 2005. Está marcada polo desenvolvemento 
do articulado da Lei de 1999 e pola posta en marcha do que foi o primeiro plan 
estratéxico do sector (PEDEGA 2002-2005).

b. Unha segunda etapa entre 2005 e o 2009. Coincide co fin da aplicación do pri-
meiro plan estratéxico e o cambio no Goberno da Xunta de Galicia. É a etapa 
do bipartito PsdeG-BNG que reparten as competencias en materia audiovisual 
entre varias áreas (Presidencia, Cultura e Industria) e impulsan novas liñas de 
acción desde o Consorcio e a Axencia do Audiovisual. A nivel estatal, apróbase 
a Lei do Cine pero xa chega a crise económica. 

c. Unha terceira etapa que abrangue desde 2009 ata a actualidade. É a etapa da 
dobre maioría absoluta do PPdeG en Galicia e de xiro nas políticas audiovisu-
ais. Desaparecen o Consorcio e a Axencia, créase Agadic como ente que aglu-
tina as políticas públicas en torno ás industrias culturais das que o audiovisual 
forma parte indispensable, e apróbase en 2011 a Lei de Medios Públicos de 
Galiza que modifica nalgúns artigos a Lei do Audiovisual de 1999 e axusta á 
normativa galega ao novo marco da Lei Xeral de Comunicación Audiovisual 
aprobada no Congreso dos Deputados en 2010. Nestes dous últimos casos inte-
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resa analizar as referencias que incorporan os novos textos ás obrigas dos me-
dios públicos sobre a financiación e, de forma especial, a exhibición-emisión 
dos produtos cinematográficos. 

Neste contexto cronolóxico, e tendo en conta que a mostra do estudo cén-
trase, fundamentalmente, no último ano da segunda etapa e nos tres primeiros da 
terceira (2008-2012), analizaranse con especial atención as políticas destes últi-
mos anos, pasando a considerar as dúas primeiras etapas como “antecedentes”.

3.1 Do Plan Estratéxico do Audiovisual 2002-2005 ao Plan Estratéxico Ga-
licia 2010-2014 no horizonte da estratexia da UE para 2020

Como resultado da Lei 6/1999, de 1 de setembro, do Audiovisual de Galicia, 
e ao abeiro do artigo 5º no que se recoñece o valor estratéxico do audiovisual na 
economía galega, artéllanse as políticas que se sustentan na base financeira do 
PEDEGA 2000-2006 (Plan Estratéxico de Desenvolvemento Económico de Ga-
licia) que integra a  proposta xeral da política socioeconómica da Xunta para este 
período. Entre as medidas incluídas neste plan, dúas afectaban especialmente ao 
audiovisual: o “asesoramento e apoio financeiro a proxectos innovadores do sec-
tor (cinema, televisión, vídeo e multimedia) e o desenvolvemento tecnolóxico da 
industria que pretende instaurarse como terceiro núcleo produtivo do Estado, logo 
de Madrid e Barcelona” (Rodríguez Vázquez, 2004: 75). Desta política global da 
Xunta, e ao abeiro do artigo 6º da Lei do Audiovisual de 1999, xurde o Primeiro 
Plan Estratéxico do Sector Audiovisual 2002-2005 no que se recollía o deseño 
das políticas públicas de apoio á produción e comercialización dos produtos au-
diovisuais galegos. Anunciouse a súa continuidade no que sería o segundo Plan 
Estratéxico do Audiovisual para o período 2005-2009 pero non chegou a poñerse 
en práctica polo cambio político no Goberno da Xunta. 

Nese primeiro diagnóstico público, recóllense con gran claridade os proble-
mas para lograr unha boa visibilización do cine galego e propoñíanse dúas liñas de 
acción para mellorar a distribución e exhibición dos filmes (2001: 104):

“Por unha parte, unha liña proteccionista que se basee no apoio institucional á 
produción propia (galega, española e europea) por medio do establecemento de 
cuotas de pantalla decretadas e subvencións á proxección de filmes made in UE. O 
modelo que hai que seguir ó respecto debe inspirarse no marco normativo europeo. 
Por outra parte, a busca de colaboración coas grandes multinacionais da distribu-
ción e produción”.

O documento detense, tamén, nos problemas da promoción, o márketing e a 
comunicación do cine galego; un capítulo para o que sempre se reserva a parti-
da orzamentaria máis modesta o que complica que o público coñeza os produtos 
galegos, o que conduce a unha falta de interese entre os potenciais espectadores 
(2001: 104):
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“De nada serve que un productor executivo deposite todo o seu esforzo e diñeiro 
nunha obra e que un director achegue todo o seu talento, se o público ó que vai 
dirixida tal obra non chega a coñecer nunca o verdadeiro alcance da producción e 
a estrea pasa inadvertida”.

Para mellorar a circulación do cinema galego, neste documento de hai máis 
dunha década contemplábase a posta en marcha de dúas liñas de axudas para a 
promoción e a difusión e para a exhibición de películas, así como para I+D (2001: 
81). Inclúense as axudas á dobraxe para favorecer a exportación, e solicítase ex-
plícitamente:

“Un plan de axuda ou subvencións a aqueles exhibidores que acrediten que proxec-
taron películas da UE. A contía das axudas resulta da aplicación de ata un 5% dos 
ingresos brutos xerados polas películas, máis un 2% máis en caso de que a película 
se exhiba xunto a unha curtametraxe. Un obxectivo prioritario é consegui-la estrea 
de tódalas longametraxes galegas no exterior.

Tamén daquela recólleronse un centenar de propostas do sector que precisa-
ban do impulso da Administración galega. Facíase especial forza na necesidade 
de apoiar a exhibición interior e exterior da produción audiovisual galega (Aga-
pi: 2001, 175-180). Pero as axudas á visibilización do cine galego –ou do cine 
comunitario en Galiza-, en lugar de considerarse unha prolongación natural das 
subvencións á produción outorgadas tradicionalmente desde a Dirección Xeral de 
Comunicación ou da Consellería de Cultura, vencelláronse ás áreas de comercio, 
industria, economía (Igape), etc. Xa no Plan Estratéxico 2002-2005 a queixa do 
sector era clara (Agapi: 2001, 155):

“Na actualidade existen convocatorias públicas para axudas a diferentes fases da 
creación do producto audiovisual. Sen embargo, nestas convocatorias ignórase unha 
e outra vez a parte da distribución. Para axuda-los productos galegos a se introducir 
no circuíto estatal de salas e poder formularse como obxectivo serio saír a mercados 
internacionais, a Administración debe axudar economicamente á súa distribución”.

Na mesma liña insistía Miguel Anxo Fernández por aquela época (2004):

“A medio prazo a distribución afrontará novas convulsións, pero se dende as ins-
titucións galegas se asumira a necesidade de protexer o cine e todas as súas cir-
cunstancias, faise inevitábel potenciar o sector da distribución (e por suposto o da 
exhibición)” (2004: 294).

“En todo caso, distribución e exhibición son pezas fundamentais para a normali-
zación audiovisual de calquera país. Mágoa que en Galicia aínda non exista unha 
conciencia real do problema desde as institucións e, finalmente, se estea a permitir 
que as multinacionais, coa súa aposta pola globalización cultural, se apoderen de 
ambos os sectores, tan necesarios para a defensa da diferenza, a mesma que desde 
a Comunidade Europea se pretende estimular con medidas a prol do audiovisual” 
(2004: 300).
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O proceso electoral de 2005 deixa en punto morto o anuncio do PPdeG do 
que sería un segundo Plan Estratéxico do sector para o período 2005-2009, co que 
se pretendía que a produción galega chegase a representar o 20% da produción 
audiovisual en España, e “a lexislatura baixo o bipartito amosouse, en canto a 
desenvolvemento de política audiovisual, máis complicada e complexa do que 
prometía no seu inicio a partir das eleccións de xuño de 2005, transmitindo igual-
mente a sensación dunha Administración bicéfala” (Fernández, M.A.: 2010, 101). 
O audiovisual galego sofre os efectos desa bicefalia no reparto de competencias 
entre os dous partidos que gobernan:

-  De Presidencia da Xunta (en mans do PSdeG) dependía o Consorcio Audiovi-
sual de Galicia, canalizador das estratexias de internacionalización do sector. A 
promoción e a difusión, polo tanto, pasan a ser competencia da Secretaría Xeral 
de Comunicación, adscrita a Presidencia que puxo en marcha o Observatorio Au-
diovisual Galego para proporcionar unha información actualizada dos principais 
indicadores estatísticos do sector no mercado. O Plan de apoio á potenciación 
cinematográfica galega (2008-2010) foi a última acción impulsada por este de-
partamento. Estaba dotado con 13 millóns de euros, dos que a Xunta financiaba 
7 e os restantes aportábanse a través da TVG. En 2011, 30 produtores galegos 
denunciaron o incumprimento deste plan pola canle pública.

-  Das consellerías de Cultura e de Innovación (responsabilidade do BNG) depen-
deron a Axencia Galega do Audiovisual e o primeiro Plano Estratéxico Galego 
da Sociedade da Información (PEGSI 2007-2010), que recollía algunhas accións 
relacionadas coa modernización tecnolóxica do audiovisual. Creada en 2006 
para apoiar e reforzar a creación audiovisual en Galicia, o principal obxectivo 
da Axencia era consolidar un audiovisual con identidade propia, e facelo colabo-
rando con todos os axentes do sector. Como política pública integrada na estra-
texia global do PEGSI,desde a Axencia traballouse por mellorar a circulación do 
cinema galego, tanto dentro como fóra de Galicia. No mercado interior púxose 
en marcha o proxecto Cinemas Dixitais para levar o cine galego a diferentes 
poboacións, e no plano internacional creouse a plataforma en internet Flocos.tv 
cun amplo catálogo de produtos que podían visualizarse desde calquera recuncho 
do mundo. Tamén no PEGSI 2007-2010 establecéronse como liñas de acción 
estratéxica a dixitalización do sinal televisivo preparándose o esceario para o 
desembarco da TDT, en abril de 2010; o fomento da banda ancha, indispensable 
para mellorar a accesibilidadedos galegos aos produtos audiovisuais en lingua 
propia en Internet; e a creación da Plataforma Tecnolóxica do Audiovisual Ga-
lego (i+dea) que, en maio de 2008, concebíase como un foro aberto de traballo 
entre a industria e as entidades de investigación.

Cando faltaba un ano para o remate do Plan de Potenciación Cinematográ-
fica e do PEGSI, a política audiovisual daba un terceiro xiro coa recuperación do 
Goberno da Xunta polo PpdeG en 2009. Como recollía Miguel Anxo Fernández 
no informe “A comunicación en Galicia 2013” (2013: 123) isto “representaba a 
priori un cambio radical de modelo, que debería manifestarse en consecuencias 
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inmediatas para o sector audiovisual, non só nos eidos da produción, senón tamén 
na propia enramada administrativa”, á marxe da incidencia que puidese ter no seu 
desenvolvemento a incipiente crise económica internacional que se arrastraba des-
de o verán de 2008”. Cos efectos drásticos dos recortes nos orzamentos públicos 
deséñase en 2010 unha nova estratexia (2010-2014): o audiovisual intégrase na 
macroestrutura das industrias culturais e, a pesar da creación dunha división es-
pecífica sobre o audiovisual, as políticas públicas perden visibilidade na estrutura 
administrativa e unha das actividades que máis se resinten desta nova liña é a da 
distribución e exhibición do cine galego que sempre foi a peza máis feble e a gran 
relegada nas políticas públicas. A última resolución directa e explícita da Xunta en 
canto ás axudas para a distribución de cinema galego localizouse en abril de 2010 
cando se destinan 800.000 euros ás axudas á amortización dos custes de produción 
de longametraxes cinematográficas, telefilmes e documetais de interese cultural 
galego que se tiveran estreado entre o 1 de xaneiro de 2009 e o 30 de outubro de 
2010, seguindo a liña das axudas do Consorcio para o apoio a estreas de longame-
traxes de cine fóra de Galicia. 

3.2. Agadic: a “xanela única” do audiovisual

Un ano antes de que se promulgase a Lei de 1999, o Decreto 8/1998, do 
8 de xaneiro, desenvolvía a estrutura orgánica da que foi a primeira Dirección 
Xeral de Comunicación e Audiovisual, creada dous anos antes, coa que a Xunta 
pretendía destacar a importancia do sector audiovisual dentro da estrutura da 
Consellería de Cultura, Comunicación Social e Turismo . Sinalaba entre as súas 
funcións “a planificación, coordinación e dirección no desenvolvemento da ci-
nematografía e das demáis artes da imaxe; a preparación da normaritva referente 
ao ámbito audiovisual; (...) ou a promoción e difusión do patrimonio audiovisual 
galego e das artes da imaxe” (Sempere, 2004: 255). Unha década despois, en 
2008, a política é a contraria: créase a Axencia Galega das Industrias Culturais, 
vencellada á Consellería de Cultura, Educación e Ordenación Universitaria, e a 
política audiovisual pasa a ser un dos cinco departamentos nos que se estrutura 
Agadic (2013). Ao novo departamento de Política Audiovisual correspóndelle o 
desenvolvemento da promoción das industrias do sector en relación cos distin-
tos axentes culturais galegos e os seus posibles aliados no exterior. En termos 
xerais, Agadic deberá promover a distribución e comercialización dos produtos 
culturais dentro e fóra de Galiza, fomentando a captación de público se facilitan-
do o acceso da cultura galega  anovos mercados internacionais. As súas liñas de 
traballo deben contribuír a mellorar a visibilidade dos proxectos das industrias 
culturais e a creación de valor engadido na economía dixital, nun futuro de hori-
zontes máis amplos para a cultura galega.
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Figura 1

   

Fonte: Plan Estratéxico Galicia 2010-2014. Horizonte 2020

Revisando as axudas concedidas por Agadic entre 2011 e 2013 (http://www.
agadic.info/axudas) puídose constatar que non hai ningunha categoría específica 
que recolla as axudas referidas no Plan Estratéxico 2002-2005 no que respecta 
ao apoio á circulación. A organización das axudas pasa pola etiqueta global de 
“Subvencións ao sector cultural” onde, ademáis das subvencións ás industrias cul-
turais (onde hai unha total ausencia do sector audiovisual) se integran as axudas ao 
desenvolvemento, o talento ou a produción e coprodución audiovisual en lingua 
galega. A única liña de apoio público visible son as subvencións a festivais con-
vocadas por primeira vez para o audiovisual en 2014, xa que as de 2012 e 2013 
só contemplaban os festivais de artes escénicas e musicais. Distribuíronse 90.000 
euros entre o Play-Doc de Tui (24.373,57 euros), o Festival de Cans (20.660,81), 
(S8) Mostra de Cinema Periférico (17.360,58), Curtocircuito (13.750,95) e o Fes-
tival Amal (13.854,09). Según a nova estrutura, o audiovisual atopa novas vías de 
financiamento para a promoción e a internacionalización dos seus produtos a tra-
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vés das liñas xerais de crédito establecidas pola Xunta en 2012 a través do Igape, 
recollidas polo Clúster do Audiovisual, como as axudas á internacionalización das 
empresas galegas. Agadic contempla, únicamente, axudas aos procesos de des-
envolvemento e produción de proxectos audiovisuais que non se analizan nesta 
comunicación porque non forman parte do obxecto de estudo da investigación que 
se presenta.

En ausencia dunha política propia de apoio á distribución e á exibición desde 
a Xunta de Galicia, o sector vese na obriga de recurrir directamente ás axudas eu-
ropeas do subprograma Media, integradas na estratexia Europa Creativa, extrema-
damente competitivas para un sector como galego que pode acceder a elas a través 
de liñas como as de apoio á distribución transnacional de películas europeas (sis-
tema de apoio “automático”, “aos axentes de ventas” ou “cine selectivo”), á crea-
ción de redes de cine que proxectan películas europeas, á distribución de películas 
europeas non nacionais, subvencións a festivais de cine, ao acceso aos mercados, 
á captación de público 2014 ou á programación televisiva de obras audiovisuais 
europeas. Os recortes orzamentarios tamén teñen efectos negativos no papel da 
CRTVG como programador de cine galego, deixando lonxe os obxectivos do Plan 
de apoio ao cine 2008-2010.

4. Circulación do cinema galego: liñas de actuación política

As políticas públicas quedan, así, en mans de Agadic que, a pesar de contar 
cun departamento de Política Audiovisual coordinado por Dolores Meijomín, ca-
rece dunha definición da política xeral audiovisual. Pódense establecer tres blo-
ques de liñas de acción de cara á proxección do cinema galego de valor cultural 
que contribúe á diversidade do panorama cinematográfico e da UE:

a. Fomento da exhibición do cine galego en Galicia.

b. Apoio á visibilización do cinema galego fóra da Comunidade: internacionali-
zación de produtos en mercados e festivais.

c. Integración do cinema galego nas novas redes de difusión online: a fiestra de 
internet para o mundo.

O director de Agadic, Jacobo Sutil, na súa primeira –e ata o de agora- única 
comparecencia no Parlamento galego en xuño de 2013, anunciou que algunhas 
liñas estratéxicas específicas para mellorar a circulación do audiovisual galego nas 
que traballa a Xunta pasan por:

-  elaborar un plan de internacionalización a través da presenza do sector nas prin-
cipais feiras e certames no exterior

-  posta en marcha da Rede Galega de Cines e un novo programa que contribuirá á 
difusión dos filmes galegos fóra do circuito comercial.
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4.1 A dixitalización dos cinemas: Cinemas Dixitais e a Rede Galega de Salas

Ata a aprobación da Lei galega do audiovisual, e xa desde o ano 1992, Gali-
za convocaba e concedía as subvencións da UE e o Ministerio de Cultura para a 
“exhibición pola proxección de películas da Comunidade Europea” e a “salas de 
exhibición cinematográfica situadas en zonas rurais ou de baixa rendibilidade” 
(Sempere, 2004: 266). 20 anos despois, estas liñas seguen vixentes e sobre elas 
xiran as políticas públicas que se deben artellar para lograr a adaptación de Galiza 
á Axenda 2020 da UE e mellorar a visibilidade das pequenas cinematografías.

Lograr que o cine que se produce en Galiza chegue ao público galego foi 
un dos oxbextivos polos que se puxo en marcha a iniciativa Cinemas Dixitais, a 
través da Axencia Galega do Audiovisual. Entre 2007 e 2011, Cinemas Dixitais 
permitiu crear unha extensa rede de 335 salas de exhibición en 190 concellos gale-
gos nas que fixeron 4.600 proxeccións de 274 filmes galegos e de terceiros países 
ás que asistiron 215.000 persoas (Santomil: 2011, 6). Cinemas Dixitais constaba 
dunha segunda fase: a Rede Galega de Salas, que consiste na dixitalización de 
salas e a informatización das taquillas, tanto de salas independentes privadas coma 
públicas (casas da cultura, audiotiros, entidades socioculturais...). Agadic retoma 
este proxecto como liña de acción prioritaria na que se traballa pero aínda se des-
coñecen propósitos máis concretos.

O informe sobre a situación dos cines comerciais galegos elaborado pola Fe-
deración Galega de Cineclubes desde que comezou a crise (2007-2012) denuncia 
a pouca variedade ou calidade na oferta, escaso espazo para a produción propia 
galega ou europea e unha actitude das Administracións públicas que non teñen 
definida a súa política audiovisual en materia de exhibición ou distribución do 
cine como elemento cultural. O peche das salas tradicionais de cine segue sendo 
una realidade e o principal reto da exhibición “está na dixitalización das salas para 
prescindir dos vellos proxectores analóxicos para soporte 35 mm.”, según Miguel 
Anxo Fernández (2013: 130) que no seu informe de 2013 sobre a situación do cine 
en Galiza, di que “a exhibición galega contáxiase da situación no resto de España, 
onde non chega a un 25% o total de salas dixitalizadas” e recolle que, segundo 
a directora do ICAA, “no llegamos ni a la tercera parte de los países europeos”. 
Fernández aseguraba entón que “non hai datos precisos sobre salas 3D e mais 
sobre salas dixitalizadas en Galicia, pero en todas as capitais e cidades importan-
tes xa hai espazos dotados co sistema tridimensional e, ademáis, tamén en vilas 
con censo baixo” e sosten que “en canto á dixitalización, as grandes compañías 
de exhibición con implantación en Galicia están a renovarse progresivamente”. 
Un avance nesta liña chega da man da Resolución de 13 de xuño de 2013, do 
ICAA, pola que se publica un convenio co ICO para apoiar os investimentos na 
dixitalización das salas de exhibición cinematográfica en España e se convocan as 
correspondentes axudas.
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4.2 Promoción e difusión: catálogos, mercados e festivais 

Coa constitución do Consorcio en outubro de 2002, organízase unha política 
pública de colaboración co sector para fomentar a presenza do cinema galego en 
mercados e festivais. Un labor que desde a disolución do Consorcio en 2013 pasou 
a xestionar directamente a Dirección Audiovisual de Agadic. As accións de intrer-
nacionalización pasan por apoiar a presenza do audiovisual galego en mercados 
que xa son unha cita anual ineludible, como o European Film Market (Berlín), 
Ventana Sur (Arxentina), Marche du Film. Mipcom e MipTv (Cannes), Clermont-
Ferrand (Francia), e tamén pola organización de ciclos específicos con produtos 
galegos en diferentes países de Europa e Latinoamérica. 

Como acción publicitaria no apoio á difusión dos produtos galegos a estes 
mercados, o Consorcio impulsou a edición de catálogos de produtos como os 
vencellados aos programas Curtas e Doc’s Galicia (ambos ata 2009): mentras o 
primeiro tiña como obxectivo promocionar a nivel estatal e internacional os docu-
mentais realizados en Galiza a través dun catálogo cos catro produtos que foran se-
leccionados nun concurso previo, o segundo buscaba posicionar as curtametraxes 
galegas seleccionadas –tamén catro- nos distintos mercados e festivais. A ambos 
catálogos sumouse unha nova acción de “promoción no exterior en colaboración 
co Igape baixo a cobertura da marca Films from Galicia nos mercados aos que 
lograban acceder os produtos galegos” (Fernández, M.A.: 2013: 133). Unha ini-
ciativa que, logo da desaparición do Consorcio en 2013, depende directamente do 
Departamento de Política Audiovisual de Agadic.

Outras accións de difusión da produción cinematográfica galega nos últimos 
anos foron Os Encontros co Cine Galego Galicia Terra de Cine diante dos me-
dios de comunicación especializados e internacionais; os encontros audiovisuais 
Brasil-Galicia, a semana do cine galego en Cuba, ou o encontro de animación 
hispano-canadense. Accións exteriores que se combinan con accións de promo-
ción interior a través da rede de festivais, mostras e certames: “espazos todos eles 
chamados a confirmarse como alternativa real á visibilidade do audovisual pro-
pio” (Fernández, M.A.: 2013: 133).

4.3 Novas redes: do presencial ao virtual 

Os efectos das novas tecnoloxías na circulación das obras cinematográficas, es-
pecialmente polo avance imparable que supuxo a penetración de Internet nos hábitos 
de consumo das películas polos espectadores, fan imprenscindible a creación de me-
canismos que permitisen medir ao público na Rede. Por iso  no Capítulo IV da Orde 
CUL/1772/2011, de 21 xuño 2011, sobre o “Cómputo de accesos a unha película a 
través de Internet e outras redes de comunicación electrónicas, mediante sistemas 
baseados na demanda do espectador”, fálase explícitamente das plataformas online 
de difusión en streaming ou descarga de películas cinematográficas baixo pago:
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“Las novedades más llamativas de esta norma, sin embargo, que no tienen ape-
nas precedente en los países de nuestro entorno, se refieren al establecimiento de 
mecanismos de cómputo de espectadores a través de otros canales de distribución 
cinematográfica, a los efectos de las ayudas para la amortización de carácter auto-
mático basadas en la aceptación de una película por parte del público durante un 
determinado período de tiempo. Se introduce por primera vez en España el cóm-
puto oficial de espectadores de largometrajes en festivales y certámenes cinemato-
gráficos, el cómputo de accesos remunerados a una película determinada a través 
de Internet u otros sistemas basados en la demanda del espectador”. 

Deixando á marxe as de pago (Filmin, R...), dentro das iniciativas públicas 
de exhibición do cine galego online a máis importante ata o de agora foi Flocos.
tv: unha plataforma gratuíta impulsada pola Axencia Galega do Audiovisual que, 
ademáis dun catálogo de fondo, ofrecía ciclos temáticos con perioricidade quin-
cenal. A Xunta pecha Flocos.tv en febreiro de 2011 e un ano despois, en marzo de 
2012, Agadic abre Canle.tv como portal para a exhibición e difusión da produción 
audiovisual galega en internet que arrancaba cun catálogo de máis de 120 obras 
para visionado en streaming con fins divulgativos. E con fins meramente promo-
cionais, pero sen que se poida facer un visionado en liña, a TVG ofrece na súa web 
o rincón “Galicia co cine”: unha base de datos das fichas técnicas das producións 
audiovisuais galegas financiadas por TVG.

Figura 2

   

5. Conclusións

Da análise das políticas audiovisuais galegas desde a aprobación da Lei do 
Audiovisual de 1999 despréndese que a Administración pública carece dunha cla-
ra estratexia sobre a distribución e a exhibición das cinematografías minoritarias, 
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como unha necesidade crucial para mellorar a visibilización do cine galego dentro 
e fóra de Galiza.

Se, desde un punto de vista amplo, o audiovisual carece dun plan sectorial 
propio no que se deseñen con claridade obxectivos específicos do que deberían 
ser as políticas públicas que precisa o sector para adaptarse ao novo marco da 
Axenda2020 da Unión Europea, esta carencia faise aínda máis evidente no caso 
da distribución e exhibición cinematográficas onde non hai accións que permitan 
cubrir as necesidades de mellorar a circulación dos produtos cinematográficos xe-
radores de identidade.

Desde o primeiro Plan Estratéxico do Audiovisual Galego (2002-2005), Ga-
licia non dispón dunha política global integradora para a consolidación do sector 
como “estratéxico”. Logo dos efectos das duplicidades polo reparto de competen-
cias en materia audiovisual, as actuais políticas de concentración relegan máis ao 
audiovisual que queda incorporado á transversalidade das políticas culturais.

Galiza apenas conta con empresas consolidadas adicadas á distribución e a 
estratexia pública non pasa por apoiar o fortalecemento deste sector. Galiza carece 
de liñas propias de fomento da dixitalización das salas de exhibición e só anun-
ciou a recuperación do proxecto da Rede Galega de Salas pero sen fixar aínda 
obxectivos concretos do nº de espazos públicos, localidades nin tempos. En In-
ternet, Agadic abriu Canle.tv, pero sen a fortaleza que tiña Flocos.tv. Un reto que 
se asume como unha oportunidade para a fomentar a visibilización das pequenas 
cinematrografías.
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1. Introdução

Este artigo consiste no resultado parcial de pesquisas realizadas pelas auto-
ras nos cursos de mestrado e doutorado em Comunicação Social da Universidade 
Metodista de São Paulo na área de concentração: Processos Comunicacionais, na 
linha de pesquisa: Comunicação Midiática nas Interações Sociais. O presente es-
tudo desenvolveu-se a partir de questionamentos e do interesse em verificar como 
indígenas e quilombolas estão presentes na pós-modernidade e como os meios de 
comunicação reconhecem essas identidades.  

As lutas desses povos somam-se as de outras comunidades tradicionais bra-
sileiras que tem nas suas características identitárias vínculos com os biomas e 
territórios específicos. Seus movimentos sociais justificam-se na reivindicação 
de uma dívida histórica para com essas populações perdurada durante séculos de 
aculturação e marginalização social: o direito à propriedade de terra que não só 
abrange questões espaciais, mas também a expressão e a valorização de suas cul-
turas e por sua vez, o direito à comunicação. A dificuldade nesse sentido vai desde 
o acesso, em sua forma geral, bem como a criminalização do movimento diante 
desses grupos e ainda a restrição na própria Lei. 

Discutiremos a respeito da cultura e da identidade na pós-modernidade, o 
acesso e a constituição de meios de comunicação próprios e comunitários para 
essas populações, assim como pontuaremos ações e perspectivas em relação à de-
mocratização dos meios de comunicação no Brasil tanto o empoderamento e (re) 
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construção e preservação de identidades quanto para promoção de reivindicações 
de indígenas e quilombolas.

2. Cultura e Identidade na Pós-Modernidade

Uma das expressões da pós-modernidade caracteriza-se pela concepção das 
diversas identidades presentes em nossa sociedade o que implica primeiramente 
entender e ampliar nossos conhecimentos sobre distintas expressões culturais.

A cultura é concebida e manifestada a partir dos contextos sociais. Raymond 
Williams, um dos membros fundadores dos Estudos Culturais britânicos, contri-
buiu para o debate e ampliação da temática cultura opondo-se ao conceito elitista, 
considerando também sua vertente oriunda das camadas populares. Cultura para 
Williams é (1979, p.23) “(...) um processo social fundamental que modela os mo-
dos de vida específicos e distintos é a origem efetiva do sentido social comparativo 
de cultura e de seu plural, já agora necessário, de culturas”. O autor aponta a cul-
tura como uma experiência ordinária, que designa os significados comuns a uma 
sociedade humana, abarcando seus modos de vida e suas produções intelectuais e 
artísticas, considerando também os meios de comunicação.

Concordando como William, Stuart Hall, outro expoente do Contemporary 
Cultural Studies da Universidade de Birmingham, (2008) afirma que a cultura se 
entrelaça a todas as práticas sociais e essas práticas se referem às experiências ad-
quiridas, suas inter-relações e condições históricas. O autor apresenta que há duas 
maneiras de conceituar cultura

A primeira relaciona cultura à soma das descrições disponíveis pelas quais as so-
ciedades dão sentido e refletem suas experiências comuns. Essa definição recorre 
à ênfase primitiva sobre as “ideias”, mas submete-a a todo um trabalho de refor-
mulação. (...) a segunda ênfase é mais deliberadamente antropológica e enfatiza 
o aspecto da “cultura” que se refere às práticas sociais. (Hall, 2008, p.126-127).

Em nossa sociedade global cada vez mais nos deparamos com uma série 
de tensões sociais marcados pelas desigualdades, discriminação de populações, 
exemplos de violação aos Direitos Humanos.

 Muitos desses conflitos relacionam-se também às identidades, estas então 
compreendidas como um conjunto de conhecimentos, de língua e demais aspectos 
culturais que permitem aos sujeitos reconhecer e estabelecer vínculos a certo gru-
po social e identificar-se com ele. 

Para Castells (2002) há uma diferença entre três formas e origens de confi-
gurações de identidades: a) Identidade legitimadora: introduzida pelas instituições 
dominantes; b) Identidade de resistência: criada por atores que se encontram em 
posições marginalizadas ou estigmatizada pela lógica de dominação de grupos 
hegemônicos; c) Identidade de projeto: quando os atores sociais, utilizando-se de 
suas características culturais, constroem uma nova identidade capaz de redefinir 
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sua posição na sociedade. Podemos dizer que a formação das identidades não de-
pende somente do nascimento ou das escolhas realizadas pelos sujeitos, assim 
como a cultura, depende da dinâmica social em que estão inseridos.

 Outro ponto importante nas discussões sobre as identidades está vinculado às 
transformações ocorridas na contemporaneidade, ocasionadas pelo forte impacto 
da globalização. Hall (2011) em outro estudo, afirma que

(...) a) A globalização caminha em paralelo com um reforçamento das identidades 
locais, embora isso ainda esteja dentro da lógica da compressão-espaço tempo. b) 
A globalização é um processo desigual e tem sua própria “geometria de poder”. 
c) A globalização retém alguns aspectos da dominação global ocidental, mas as 
identidades culturais estão, em toda parte, sendo relativizadas pelo impacto da 
compressão espaço-tempo. (Hall, 2011 p. 80-81)

Na América latina, as interações entre grupos diversos geraram processos híbri-
dos, ocasionados de forma planejada ou como resultado imprevisto de processos co-
lonizadores, migratórios, turísticos e do intercâmbio econômico e comunicacional. 

Já Canclini (2006), em suas discussões sobre as identidades culturais, nos 
apresenta uma noção de hibridação como um conceito social, versátil para abarcar 
diversas misturas interculturais como a mestiçagem (entre raças) e o sincretismo 
(funções religiosas e de movimentos simbólicos tradicionais). Podemos dizer que 
em alguns casos a persistência de costumes e pensamentos antigos, podem ser 
resultados do acesso desigual dos bens da modernidade, ou ainda existirem por-
que são fecundas, ou seja, são felizes em suas combinações. Ainda o pesquisador 
enfatiza que os entrelaçamentos não ocorrem sem contradições e conflitos, ou seja, 
podemos dizer que as experiências de hibridação são parte dos conflitos da moder-
nidade latina americana. 

Para Canclini (2006), a globalização é assimétrica, certas formas de hibrida-
ção e resistência presentes na América Latina são resultados da injustiça social e 
da relação entre dominantes e dominados.

No atual contexto global, não há como ignorar a forte relação entre o modelo 
econômico capitalista e a produção/consumo e perecibilidade de bens e serviços. 
A hegemonia político-econômica está presente nos discursos e produtos midiáti-
cos, é caracterizada pela capacidade de um grupo social unificar em torno de seu 
projeto político um bloco mais amplo não homogêneo, marcado por contradições 
de classe, para Williams (1979),

A “hegemonia” é um conceito que inclui imediatamente, e ultrapassa, dois podero-
sos conceitos: o de “cultura” como “todo um processo social”, no qual os homens 
definem e modelam todas as suas vidas, e o de “ideologia”, em qualquer de seus 
sentidos marxistas, no qual um sistema de significado de valores é a expressão ou 
projeção de um determinado interesse de classe. (Williams, 1979, p.111)
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A globalização, a hegemonia e as mais diferentes formas de hibridação apre-
sentam uma face perversa que limita e exclui marginalizando grupos e/ou popu-
lações inteiras, o que interfere na legitimação de seus direitos, na sua liberdade 
de expressão no exercício de sua cidadania. Enquanto reação, as comunidades e 
povos tradicionais brasileiros encontram na resistência cultural, a capacidade de 
se articular para defender os traços característicos que marcam e estabelecem seu 
ritmo de vida, seus modos peculiares de existir que integram seus saberes e fazeres 
com a natureza.

Determinadas manifestações em defesa da vida adquirem dimensões significativas 
em nossos dias. Isto pode ser encarado como um despertar de pessoas, de camadas 
sociais e de povos inteiros para busca de condições de vida mais dignas, pautadas 
pelo desejo de interferir no processo histórico, sua vontade de posicionar-se como 
sujeitos e se anseio de realizar-se como espécie humana. (Peruzzo,1998, p.25)

O direito à comunicação, assim como a cidadania e a democracia tem valor 
universal e não deveria ser apenas usado como mecanismo de manipulação ide-
ológica à favor de grupos dominantes. Os princípios democráticos que também 
envolvem as mídias e o direito de expressão, os receptores se tornam emissores, 
posicionam-se, empoderam-se, bradam suas vozes na luta incansável de exercer 
sua cidadania, criam-se, portanto, a concepção de espaços sociais de luta, sejam 
eles reais e virtuais representados pelos movimentos sociais.

A democracia não é apenas um regime político com partidos e eleições livres. É 
sobretudo uma forma de existência social. Democrática é uma sociedade aberta, 
que permite sempre a criação de novos direitos. Os movimentos sociais nas lutas, 
transformaram os direitos declarados formalmente em direitos reais. As lutas pela 
liberdade e igualdade ampliaram os direitos civis e políticos da cidadania, criaram 
os direitos sociais, os direitos das chamadas minorias – mulheres, crianças, idosos, 
minorias étnicas e sexuais- e pelas lutas ecológicas, o direito ao meio ambiente 
sadio. (Vieira, 2000, p.39-40).

A trajetória dos movimentos sociais no Brasil passou por transformações e 
contribuíram para a participação popular e na formação política na contestação 
permanente. Motivados por desigualdades sociais, questões trabalhistas, direitos 
humanos e, inclusive, da terra. Gohn afirma que

Em síntese, os novos atores sociais que emergiram na sociedade civil brasileira, 
após 1970, à revelia do Estado, e contra ele num primeiro momento, configura-
ram novos espaços e formatos de participação e de relações sociais. Estes novos 
espaços foram construídos basicamente pelos movimentos sociais, populares ou 
não, nos anos 70-80 (Gohn,1991); e nos anos 90 por um tipo especial de ongs (...) 
entidades sem fins lucrativos, que se orientam para a promoção e para o desen-
volvimento de comunidades carentes a partir de relações baseadas em direitos e 
deveres da cidadania (Gohn.1994). Movimentos e ONGs cidadãs têm se revelado 
estruturas capazes de desempenhar papéis que as estruturas formais substantivas, 
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não tem conseguido exercer enquanto estruturas estatais, oficiais, criadas com ob-
jetivo e o fim de atender a área social. (Gohn, 2004, p.303).

Os movimentos sociais que iremos tratar nesse estudo referem-se à necessi-
dade de assegurar o acesso ao território de povos e comunidades tradicionais, mais 
especificamente de indígenas e quilombolas. Lutar significa manter viva a me-
mória, as práticas sociais, os sistemas de classificação e de manejo dos recursos, 
os sistemas produtivos, os modos de distribuição e consumo, além de elementos 
simbólicos essenciais às suas identidades culturais. 

3. Povos e comunidades tradicionais na contemporaneidade: movimentos so-
ciais, luta e resistência cultural

A configuração cultural que edifica nosso mosaico identitário é híbrida, desi-
gual, formada por ajustamentos e intensos embates entre diferentes povos nativos 
e outros que vieram para nosso território por motivos distintos e em diferentes 
circunstâncias. Dentre tantas identidades, destacamos as comunidades dos povos 
tradicionais. Considera-se que o grande marco da proteção identitária desses po-
vos foi a Constituição Federal de 1988, por ter reconhecido, em seu artigo 215, 
§ 1.º, que as manifestações das culturas que participam do processo civilizatório 
nacional – destacam-se as culturas indígenas e afro-brasileiras – receberiam pro-
teção especial, bem como por incluir, em seu artigo 216, inciso II, os modos de 
criar, fazer e viver como parte do bem ambiental cultural imaterial. Posteriormente 
com o decreto nº 6.040, de 07 de fevereiro de 2007, da constituição federal, define 
enquanto Povos e Comunidades Tradicionais brasileiras como:

Grupos culturalmente diferenciados e que se reconhecem como tais, que possuem 
formas próprias de organização social, que ocupam e usam territórios e recursos 
naturais como condição para sua reprodução cultural, social, religiosa, ancestral e 
econômica, utilizando conhecimentos, inovações e práticas gerados e transmitidos 
pela tradição.(...) entre eles estão Povos Indígenas, Quilombolas, Seringueiros, 
Castanheiros, Quebradeiras de coco-de-babaçu, Comunidades de Fundo de Pasto, 
Faxinalenses, Pescadores Artesanais, Marisqueiras, Ribeirinhos, Varjeiros, Caiça-
ras, Praieiros,  Sertanejos, Jangadeiros, Ciganos, Açorianos, Campeiros, Varzantei-
ros, Pantaneiros, Geraizeiros, Veredeiros, Caatingueiros, Retireiros do Araguaia, 
entre outros (PNPCT, 2007)

Porém, apesar do “reconhecimento” governamental, os povos e comunidades 
tradicionais têm vivido uma situação de agravamento em relação às possibilidades 
de permanência e controle de seus territórios, constantemente são ameaçadas por 
pecuaristas, incorporações imobiliárias ou até mesmo o autoritarismo ambiental 
por parte do Estado. 

Apesar de legislações existentes e das poucas políticas e ações práticas volta-
das ao seu desenvolvimento e preservação, esses povos são segregados socialmen-
te e não participam também dos processos de democratização da comunicação. 
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Incansavelmente essas comunidades resistem e lutam para que sejam inseridas e 
reconhecidas nos processos de elaboração de bens simbólicos e na circulação e 
recepção de suas narrativas identitárias. 

Mobilizações recentes marcaram a presença de diversos movimentos sociais 
dessas comunidades. Sobressaem entre diversos tipos de manifestações, a par-
ticipação na plenária final da III Conferência Nacional da Cultura, ocorrida em 
dezembro de 2013.

Foram discutidas e eleitas as seguintes propostas prioritárias com relação à 
Produção Simbólica e Diversidade Cultural, destacamos:

•	 Comunicação e Cultura (3ª. na ordem de prioridades/Proposta 2.30):
o Aprovar o Marco Regulatório das Comunicações no Brasil, o 

Marco Civil da Internet (garantindo a neutralidade da rede como 
regra);

o Aprovar a Lei da Mídia Democrática, e modificar a Lei 9.612/98, 
garantindo o respeito aos Direitos Humanos, à diversidade e à 
participação social nos processos de revisão desses Marcos Re-
gulatórios, considerando o disposto no Estatuto da Igualdade 
Racial, com regulamentação imediata dos artigos relativos à co-
municação aprovados na Constituição de 1988;

o Incluir mais canais de rádio e TVs públicas, comunitárias, edu-
cativas, universitárias, culturais e de cidadania, no espectro ele-
tromagnético e digital do Brasil, disponibilizando recursos pú-
blicos para viabilizar a sustentabilidade dessas emissoras, assim 
como para aquisição e renovação de infraestrutura tecnológica;

o No caso das rádios comunitárias, promover o aumento de seu 
alcance, potência, altura de antena e canais, e que seja dispo-
nibilizado recursos públicos para viabilizar a sustentabilidade 
dessas emissoras; 

o Ampliar o diálogo e protagonismo do Ministério da Cultura 
dentro deste processo decisório.

•	 Quanto a Circulação de conteúdos/ Arte, inovação e cultura digital. (5ª. 
na ordem de prioridades/Proposta 2.30) foram apontadas as necessida-
des:

o Criar e garantir editais específicos para ampliar e democratizar 
a infraestrutura tecnológica, bem como fomentar a criação e cir-
culação de conteúdos independentes, adequados aos princípios 
de acessibilidade de cada meio/mídia. 

o Garantir também 20% da verba publicitária para mídias im-
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pressas, rádio e TVs comunitárias, universitárias, educativas, 
promovendo a sustentabilidade das mesmas, potencializando a 
difusão da Arte, Inovação e Cultura Digital por meio do uso de 
software e hardware livres, de banda larga aberta/gratuita e da 
internet sem fio, nas cidades, comunidades, espaços públicos, 
organizações e instituições culturais de todo o país, priorizando 
os Estados com o maior déficit de acesso às redes de informa-
ção.

Dentre outras propostas aprovadas, reforça-se a Comunicação para a Diver-
sidade (proposta 2.27):

•	  Criar canais de TV e emissoras de rádios comunitárias para po-
vos historicamente excluídos, povos indígenas, comunidades 
tradicionais e grupos de culturas populares, assim como finan-
ciamento de filmes e de programas de televisão para as emis-
soras públicas com a temática e o protagonismo da resistência 
cultural afrobrasileira.

4. A cultura quilombola nos processos comunicacionais

Verificamos que, após um processo intenso de globalização e padronização 
de usos e costumes, há um movimento contrário no sentido de valorizar o local 
por compreender este espaço como algo próximo ao contexto no qual estamos 
inseridos e capazes de se desenvolver laços mais solidários, regatando assim o 
conceito de comunidade. 

 Discutido por vários autores, destacamos as contribuições de Ferdinand Tö-
nies (1973), que apresentou já em suas pesquisas o conceito de comunidade enten-
dida como a reciprocidade das relações sociais entre indivíduos. O autor apresenta 
algumas características que podem definir comunidade baseia-se a partir de três 
gêneros: aos laços de sangue; vizinhança, no sentido de conviver com pessoas 
próximas de um mesmo entorno; por amizade, onde os laços são criados a partir 
do convívio e na concordância e afinidade no modo de pensar. 

Complementando os conceitos de Tönies, Peruzzo (2003) acrescenta que as 
características da comunidade também são caracterizadas pelos sentimentos de 
pertença, coletividade, participação/interação, cooperação entre outros, aspectos 
presentes e muito peculiares nas comunidades quilombolas.

No Brasil, de acordo com a Fundação Cultural Palmares (2013), existem 
mais de 2.400 comunidades espalhadas pelo território nacional. Os quilombos são 
comunidades originaram-se no período de escravidão no Brasil, em que negros se 
refugiavam na mata, se agrupavam, formando os quilombos. Em terras abandona-
das de várias regiões do país, tornaram-se pequenos produtores rurais autônomos, 
num processo de ocupação e uso produtivo das regiões florestadas mais distantes 
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dos rios, em áreas interioranas do país. Após a abolição, muitos ex-escravos conti-
nuaram suas atividades agrícolas, enquanto que outros foram obrigados a trabalhar 
para latifundiários para sobreviver.

 Atualmente, o termo passou a designar as terras habitadas por negros e originadas 
de doações de antigos senhores, de fazendas abandonadas com escravos, de terras 
de igreja, e, com o decreto da abolição, terras doadas a ex-escravos (Carril, 1997, 
p.10)

O direito à terra, além de garantir a subsistência, tem importância histórica e 
cultural, a garantia de seus direitos e territórios é fundamental para a configuração 
cultural e identitária das comunidades quilombolas brasileiras, é a partir do espaço 
que acontecem as transmissões dos valores éticos, morais e ambientais, tradições 
e ancestralidades.

São poucas as iniciativas voltadas à comunicação “de” e “para” as comunida-
des quilombolas brasileiras, até o momento não há rádios ou televisões quilombo-
las, somente nas televisões educativas produzem e/ou transmitem algum conteúdo 
sobre os quilombolas.

Enquanto movimento social, com o apoio de diversas ONGs que apoiam a 
luta,  é na internet que encontramos articulações seja através das redes sociais 
como o facebook ou em sites, um dos mais atuantes é o OQ -Observatório Qui-
lombola (http://www.koinonia.org.br/oq/), um espaço interativo, interdisciplinar, 
dedicado à coleta, organização e análise de informações relativas às comunidades 
negras rurais e quilombolas brasileiras, em seus contextos locais e regionais, assim 
como às políticas pertinentes. Vinculado à Koinonia, organização não governa-
mental que atua junto a essas populações desde 1999, mais especificamente no 
Estado do Rio de Janeiro, o OQ surgiu como forma de ampliar e consolidar a rede 
de informação iniciada pelo informativo impresso Territórios Negros (TN) criado 
desde 2001. O observatório tem como objetivos se fortalecer enquanto rede de in-
formação, monitoramento, ampliação ao acesso à informação e expressão cultural 
e contribuindo para outras formas de intervenção.

A mais expressiva das narrativas midiáticas possíveis, são as dezenas de do-
cumentários nos últimos anos, produzidos com objetivos apresentarem as caracte-
rísticas das diversas comunidades quilombolas brasileiras, assim como divulgar a 
necessidade de demarcação, reconhecimento e titulação dos territórios quilombolas. 
Uma das formas de transmissão desses documentários é feita por exemplo via canal 
Youtube, voltado também para a difusão desses tipos de narrativas. Os documen-
tários sobre populações quilombolas, em sua maioria foram realizadas por ONGS 
juntamente com produtoras independentes que se utilizam de mecanismos para cap-
tação de recursos. Há poucos editais para o incentivo e valorização da cultura negra, 
como por exemplo, o Programa de Intercâmbio e Difusão Cultural (Minc), Bolsa 
de Produção Crítica em Culturas Populares, da Funarte, Secretaria do Audiovisual 
do Ministério da Cultura e os editais da Fundação Cultural Palmares que nos últimos 
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cinco anos, conseguiu introduzir um modelo de gestão que expandiu de alguma for-
ma o acesso à produção e fruição de bens culturais no território nacional.

Quadro 1: Exemplos de produções audiovisuais sobre comunidades quilombolas no Brasil

Ano Documentários
Região/Comunidade (s) 

abordada (s)
Duração em 

minutos

2011 “Ser quilombola” Recôncavo Baiano -BA 27´

2011 “Quilombo do Rio Macaco” Bahia 15´

2012 “Disque Quilombola” Vitória- ES 13 ´

2012 “Quilombolas das Lauráceas” Vale do Ribeira/ Paraná-PR 20´

2013 “Nem caroço, nem casca” Maranhão -MA 100´

2013 “Inventário cultural quilombos do Ribeira” Vale do Ribeira/São Paulo -SP 127´

Fonte: própria autora

5. Movimento indígena?

Segundo dados do site oficial da Funai (Fundação Nacional do Índio), o qua-
dro antes pensado de que iriam ser extinta a população indígena no país passou a 
dar sinais de mudança no século passado.  Até a década de 70 era dado como certo 
o desaparecimento. A partir de então houve uma mudança no quadro social e um 
fato colaborativo, segundo o órgão, foi o “aumento de indígenas urbanizados”, 
tanto que na década de 1990 o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatís-
tica) incluiu os indígenas no censo demográfico nacional e foi possível mensurar 
mais precisamente que a população, no último, de 2010, éde817.963 indígenas no 
Brasil, 305 etnias, em todos os estados da federação, sendo 502.783 na zona rural 
e 315.180 nas zonas urbanas.  Além de registradas 274 línguas, sendo que 17,5% 
ainda não falam o português. 

Assim como diversos outros Movimentos, foi justamente a partir da década 
de1970, no entanto, diante das políticas expansionistas do regime militar que os 
indígenas passaram, então, a se organizarem, em busca de defesa dos seus direitos.  
O Instituto Socioambiental, em 1995, afirmava ter109 entidades. Uma pesquisa 
realizada na UnB (2010) revelou um aumento nas entidades em defesa dos direi-
tos indígenas. Em 2001 eram 318 entidades, enquanto em 2009 passou a 486. De 
acordo com Bicalho (2010), autora da pesquisa, o Movimento Indígena no Brasil 
teve início com as “Assembleias Indígenas”, resultado do Pan-Indígena. 

Em meados dos anos de 1970 algumas lideranças indígenas no Brasil começaram 
a sair de suas comunidades rumo aos grandes centros em busca de apoio para a 
causa indígena, e expondo para a sociedade civil uma realidade pouco conhecida, 
ou mesmo ignorada. Esses acontecimentos tiveram lugar durante os anos do en-
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tão milagre econômico do Governo do General Emílio Garrastazu Médici (1969-
1974).  (Bicalho, 2010, p 90) 

Para a autora, o próprio Movimento Indígena é raramente citado dentro dos 
estudos dos Movimentos Sociais, priorizando a noção de classe social em detri-
mento da noção de etnia. E, embora dentro do movimento possam existir as duas 
relações, mas é nos sentimentos coletivos que é motivado o conflito social. Peru-
zzo (1998) cita

Segundo Durham, os movimentos sociais forjam a cidadania e unificam os interes-
ses e as lutas da população heterogênea. A vivência em situação de igualdade ou 
“cunho comunitário”, tanto pelas condições de vida que atingem a todos quanto 
pela participação de cada um, seja falando, opinando, ou decidindo, está favore-
cendo a constituição da pessoa no plano “público”. Desenvolvem-se assim valores 
coletivos, como as noções de igualdade, direitos, democracia direta, autonomia, 
participação da mulher, solidariedade e gratuidade, as quais passamos a explicitar 
um pouco mais. (Peruzzo, 1998, p 60)  

Se no Brasil a crise no regime político que a autora chama de “tecnoburocrá-
tico-capitalista” acabou mostrando a Igreja Católica e a Ordem dos Advogados 
do Brasil mais “liberais e progressistas”, inclusive passando a apoiar movimentos 
como o de índios e negros, também internacionalmente o cenário da pós guerra 
passou a dar mais importância a debates como o étnico e cultural. Foi em 1972, 
por exemplo, criado o Conselho Indigenista Missionário – CIMI – que, de acordo 
com o site oficial, se considera um organismo vinculado à CNBB (Conferência 
Nacional dos Bispos do Brasil) deu um novo sentido ao trabalho da igreja católica 
junto aos povos indígenas diante da sua atuação missionária. Segundo a pesquisa, 
diante desses exemplos, depois surgiram outras como a Associação Nacional de 
Apoio ao Índio (ANAÍ), a Comissão Pró-Índio (CPI) e o Centro Ecumênico de 
Documentação e Informação (CEDI).

Segundo Bicalho (2010, p.190), o Mato Grosso do Sul foi o palco do “primeiro 
exemplo de uma organização política criada pelos índios, a União as Nações Indí-
genas (UNI) surgiu em 1980, em Campo Grande”. Diante disso, é possível perceber 
um movimento “tímido”, porém em construção na busca de direitos e da cidadania.

Já os indígenas urbanizados enfrentam também o processo de globalização.  
E quanto mais mediados pela mídia e sistemas de comunicação, de acordo com 
Hall (2011), mais as identidades se tornam desvinculadas de “tempos, lugares, 
histórias e tradições”. Pensar nisso é também pensar nas diferenças que, para o 
autor, juntamente com o impacto do ‘global’, há um novo interesse pelo ‘local’. 

(...) A globalização (na forma da especialização flexível e da estratégia de criação 
de ‘nichos’ de mercado), na verdade, explora a diferenciação local. Assim, ao invés 
de pensar no global como ‘substituindo’ o local seria mais acurado pensar numa 
nova articulação entre ‘global’ e ‘o local’.  (Hall, 2011, p. 77) 
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A globalização, assim, não destruiria (como se pensava antes que indígenas 
seriam extintos) identidades nacionais, mas produziria novas identificações globais 
e locais. Diante dessa história, temos após diversos encontros, seminários, simpósios 
e conferências, a criação da mobilização nacional Articulação dos Povos Indígenas 
do Brasil – APIB, se tornando uma referência no movimento indígena. Criada pelo 
Acampamento Terra Livre (ATL) de 2005, maior mobilização indígena nacional, a 
APIB tem o propósito de fortalecer a união dos povos indígenas, unificar as lutas e 
mobilizá-los contra as ameaças e agressões aos direitos indígenas. Devido a isso, é 
composta por entidade espalhadas pelas diversas regiões do país, tais como: Articu-
lação dos Povos Indígenas do Nordeste, Minas Gerais e Espírito Santo (APOINME), 
Articulação dos Povos Indígenas do Pantanal e Região (ARPIPAN), Articulação dos 
Povos Indígenas do Sudeste (ARPINSUDESTE), Articulação dos Povos Indíge-
nas do Sul (ARPINSUL), Grande Assembleia do povo Guarani (ATY GUASSÚ) e 
Coordenação das Organizações Indígenas da Amazônia Brasileira (COIAB). Essas 
entidades organizam campanhas e montam estratégias por meios de assembleias, 
como por exemplo, o Fórum Nacional de Lideranças Indígenas, constituído por 
40 líderes que se reúnem duas vezes por ano e a Comissão Nacional Permanente 
(CNP), composta por uma equipe de apoiadores, com suporte do Centro Indígena de 
Estudos e Pesquisas (CINEP). Nesses encontros realizados, uma discussão envolve 
a comunicação, sendo ela por diversos meios.

O uso da internet também conota um sentido político de mobilização dentro 
das aldeias, dependendo de suas lideranças a busca pela implantação de redes. Aos 
líderes cabe enxergar o papel de fortalecimentos das organizações dentro desse 
meio e no caso das rádios e TVs, há algumas barreiras na legislação e, além disso, 
a criminalização do movimento por parte da mídia. A ONG Instituto Socioambien-
tal - ISA (www.socioambiental.org.br) disponibiliza um acesso em seu site oficial 
com grande parte das mídias, incluindo blogs, que são produzidos e organizados 
por organizações indígenas e de outros movimentos como o quilombola.

6. Considerações Finais

A contemporaneidade é marcada por conflitos relacionados às articulações 
identitárias globais/locais e também pela violação dos direitos humanos por forças 
hegemônicas, impactando milhares de pessoas em todo o mundo.

No Brasil, ao tratarmos a comunicação enquanto direito, percebemos que há 
uma restrição significativa às expressões identitárias de indígenas e quilombolas, 
deixando de lado questões fundamentais quanto sua aplicação e desenvolvimento, 
infringindo os pilares da democracia e o exercício de suas cidadanias. São tantos 
os entraves que a legislação existente outorga apenas espaços urbanos ocupados 
por estas populações.

O mapeamento da mídia para essas comunidades mostra que poucas possuem 
autorização para funcionamento. Dados da AMARC (2014) apontam apenas uma 
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rádio em terra indígena, nenhuma em quilombolas, duas em assentamentos rurais 
e 32 em zonas rurais. 

A ONG Pulsar, atuante na democratização da comunicação, apresenta o pro-
jeto Lei da Mídia Democrática, quer serve tanto para rádio, televisão e internet 
através de sua campanha “Para Expressar a Liberdade” (http://www.paraexpressa-
raliberdade.org.br), que também inclui o Marco Civil da Internet. Segundo matéria 
divulgada pela organização (2013) “o texto propõe a regulamentação dos artigos 
da Constituição de 1988 que impedem o monopólio dos meios de comunicação de 
massa”.  Na Argentina, por exemplo, já foi aprovada a Lei dos Meios, que proíbe 
o monopólio da comunicação, ou seja, garante uma mídia mais plural. 

No Brasil, não obtivemos muitos avanços, a legislação ultrapassada a mais 
de cinquenta anos contempla a comunicação apenas como negócio para os grupos 
dominantes, concentrando a produção e a transmissão do sistema comunicacional 
nas mãos de poucos. A proposta da Lei da Mídia Democrática prevê, entre outras 
coisas, que pelo menos 30% dos canais de rádio e TV sejam do sistema público e 
comunitário. 

Já o coletivo Intervozes (www.intervozes.org.br), outra ONG que está na luta 
pela democracia e pela liberdade, divulga em seu site (2014) chamadas como: 
“Chega de invisibilidade. Lute você também pelo direito à comunicação!”.

Podemos dizer que a resistência cultural indígena e quilombola não é recente 
e que ultrapassa séculos, porém, a luta ganhou evidência nos anos 70 pelos mo-
vimentos sociais. Com a internet as diversas etnias que compõem povos e comu-
nidades tradicionais, ocupam e se mobilizam também nos “territórios virtuais”.

 Se a grande mídia torna os movimentos invisíveis e/ou marginalizados é na 
internet (considerando suas limitações de acesso), e com as produções audiovisu-
ais alternativas que direitos e embates políticos seja de indígenas e quilombolas 
são discutidos e ecoados. 
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PIAUIENSES NAS CARAVANAS MEU NOVO 
PIAUÍ E TV CIDADE VERDE 25 ANOS

Lima de Sousa, Leila

Universidade Federal do Piauí, Brasil; Universidade Estadual do Piauí, Brasil

1. Introdução

Quando se pensa na região Nordeste brasileira não é difícil vir à mente a 
imagem do vaqueiro ou de outros símbolos que, de uma maneira geral, remetam à 
cultura sertaneja. Isso acontece pelo fato desta região ter sido construída simboli-
camente tendo no sertão e no discurso da seca os critérios de distinção em relação 
às outras regiões do país. Nas artes, na literatura, na mídia, na música e também 
nos discursos políticos é notória a ligação quase que exclusiva do Nordeste para 
com a cultura sertaneja. Por isso, quando se fala em seca, messianismo, coro-
nelismo, cangaço e pobreza, não é difícil que se trace um paralelo com a região 
nordestina brasileira.

Além do discurso da seca, as representações sobre a região Nordeste estão 
também ligadas à atividade da pecuária, principal pilar da economia nordestina 
durante séculos, fato que motivou autores como Capistrano de Abreu (1998) para 
a criação de um termo próprio “a civilização do couro”, que pudesse dar vazão à 
dimensão da influência que esta atividade possuía em alguns estados nordestinos. 
Influência esta que ia além da economia, alcançando respaldo também na vida so-
cial e cultural da população. É na cultura do couro que os coronéis e os vaqueiros, 
figuras próprias do contexto, também são eleitos como símbolos do Nordeste.

O Nordeste foi inventado pelo Sul/Sudeste brasileiros, construído pelo olhar 
do “Outro”, principalmente o de São Paulo, que era tido na década de 1930, como 
o centro econômico e político do país. São Paulo, aos intelectuais da época, asse-
melhava-se à Europa e o Nordeste, conservando uma imagem medieval, de sub-
desenvolvimento econômico, político e social, marcado pelo atraso em relação ao 
restante do país (Albuquerque Júnior, 2006).
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Com o Piauí, estado pertencente à região Nordeste brasileira, não foi diferen-
te. As identidades piauienses foram construídas na historiografia, internalizadas 
e naturalizadas no imaginário social, fazendo analogia à imagem do vaqueiro, à 
simbologia da cultura boi e do couro, em referência clara à pecuária que se confi-
gurou como importante atividade econômica do Estado durante muito tempo. Até 
mesmo as tradições locais seguem os elementos desta identidade histórica, fato 
que pode ser percebido nas brincadeiras infantis, nas cantigas, nas danças e, muito 
embora hoje a pecuária já não tenha papel fundamental na economia do Estado, 
esta tradição ainda é muito divulgada pela mídia local e pelos governos como for-
ma de ofertar ao piauiense um lugar de identificação e perpetuar relações de poder. 

Através da ideologia da cultura sertaneja, a memória histórica do piauiense é 
acionada no sentido de observar estes símbolos como autênticos representantes da 
identidade cultural do Piauí. É fácil perceber que ainda há um esforço de institui-
ções, da política local e da própria mídia para enfatizar a valorização da tradição 
e dos costumes como elementos definidores da identidade piauiense. Desse modo, 
as identidades piauienses foram construídas tendo como pano de fundo o senti-
mento da nação, a comunidade imaginada que oferta aos sujeitos a ideia de esta-
rem aglutinados a experiências comuns (Hall, 2000a; Featherstone, 1997), uma 
espécie de “camaradagem” instituída como verdade nas mídias nacionais e locais 
e que garantem, em certa medida, a perpetuação de tradições que já não traduzem 
mais a realidade.

O objetivo desta pesquisa é, portanto, analisar criticamente a construção de 
identidades piauienses nos programas “Caravana TV Cidade Verde 25 anos” e 
“Caravana Meu Novo Piauí”. Para alcançar o objetivo proposto, inicialmente, pro-
curamos entender as relações entre as identidades piauienses e a cultura sertaneja. 
Observamos como os estereótipos gerais de Nordeste foram assimilados nas nar-
rativas para definir o Piauí, de modo que este fosse eleito, por ser um dos Estados 
mais pobres da federação, à imagem e semelhança dos discursos negativos inven-
tados, segundo teoria de Albuquerque Júnior (2006), para toda a região através 
das artes e da literatura. Em seguida, observamos como a mídia local, em especial, 
através dos dois programas estudados, atuou na construção de identidades piauien-
ses, quais discussões ou propostas foram levantadas nesse sentido. 

Denominados de “Caravanas”, os programas da TV Meio Norte (Televisão 
regional – independente) e TV Cidade Verde (afiliada do SBT) são compostos 
por uma série de matérias especiais produzidas através de viagens a municípios 
piauienses. Mensalmente, equipes jornalísticas e de técnicos de ambas as Tvs 
eram enviadas para cidades no interior do Estado e lá narravam a história do local 
e de seus habitantes, exaltando e apresentado as particularidades e potencialidades 
de cada localidade, bem como enfocando características marcantes da população.

As reportagens especiais veiculadas nos programas foram produzidas a partir 
do levantamento de informações dos municípios visitados através das prefeituras 
locais. As informações diziam respeito a questões econômicas, políticas, culturais, 
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sociais e de infraestrutura, bem como através de entrevistas com a população, 
inclusive com empresários e políticos locais. Cada cidade escolhida recebeu, du-
rante o período de dois a três dias, a visita de equipes jornalísticas que fizeram uso 
deste tempo para eleger os aspectos que mereciam ser retratados em cada cidade e 
para a escolha de entrevistados.

A metodologia empregada neste trabalho é a técnica de análise de conteúdo 
temático categorial de Lawrence Bardin (2011). O corpus desta pesquisa que é 
constituído por 20 programas, 11 da Caravana Meu Novo Piauí (quantidade total 
dos programas) e nove da Caravana TV Cidade Verde 25 anos (quantidade total 
dos programas). O recorte temporal foi o período no qual foram exibidas as Ca-
ravanas: Caravana Meu Novo Piauí, julho de 2009 a fevereiro de 2010; Caravana 
TV Cidade Verde 25 anos, de janeiro a dezembro de 2011.

2. As identidades piauienses na historiografia

O Piauí, assim como o Nordeste, também foi “inventado” com base em dis-
cursos e imagens fundadas na tradição e na cultura sertaneja, em elementos como 
o fanatismo religioso, a figura do vaqueiro e o apego ao lugar de origem. Tais dis-
cursos aturam instituindo a memória coletiva para entender esses símbolos como 
fieis representantes da cultura local.

Na historiografia piauiense1, o primeiro traço percebido na construção das 
identidades trata-se do determinismo geográfico. Na visão de muitos autores o 
meio é determinante na formação identitária piauiense. Assim, a ruralidade, a vo-
cação pastoril e o fato do Estado ser banhado por muitos rios iriam determinar 
muito do que o piauiense seria.

No livro “O Piauí: a terra, o homem e o meio”, Renato Castelo Branco (1970) 
propõe que a geografia é tão influenciadora que uma vocação natural do piauiense 
seria a do vaqueiro. Através do meio, da origem e da tradição, a figura do vaqueiro 
foi constituída e definida como símbolo maior da cultura piauiense. O meio era 
caracterizado através das particularidades do relevo piauiense composto de cam-
pos, caatingas ou chapadas que faziam do Estado dotado de vocação pastoril. Esta 
atividade econômica era também interessante para o Piauí já que nos períodos da 

1  Decerto que nas décadas de 1970/1980 a base das identidades piauienses era a tradição, sobre-
tudo os elementos da cultura sertaneja. No entanto, necessitamos fazer a ressalva de que atualmente, 
através do curso de história da Universidade Federal do Piauí que conta com um Programa de Pós-
Graduação, em nível de mestrado, ocorre um esforço para reformular as identidades piauienses na 
historiografia local refletindo sobre a representatividade das identidades culturais tais como foram 
pensadas nos discursos fundadores. Nesses estudos, as identidades piauienses recebem um olhar crítico 
capaz de demonstrar que a repetição dos elementos sertanejos como único traço identitário do estado 
só ainda persistem por conta de interesses políticos e ideológicos, de manutenção do status quo. A 
população já não se sente representada unicamente por tais traços.
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seca podia facilmente ser descolada de uma região a outra, assim que começassem 
a aparecer os primeiros sinais do flagelo (Castelo Branco, 1970).

Também no folclore e na cultura popular a atividade da pecuária está pre-
sente. As representações identitárias piauienses tiveram como elemento chave de 
construção aspectos históricos e econômicos, neste caso, a pecuária, que se consis-
tiu numa atividade econômica de maior peso na economia piauiense. É assim que 
um dos símbolos mais fortes e ainda propagados da cultura do Estado é o ritual 
da dança do bumba-meu- boi. Mesmo que a dança folclórica atualmente esteja 
em processo de esquecimento e sua produção tenha sido marginalizada, durante 
muito tempo ela foi apresentada no Piauí e em disputas em outros estados por 
grupos que até hoje tentam manter firme a tradição. Também as festas populares 
relatam muito da tradição na constituição das identidades piauienses, a exemplo 
das vaquejadas e farinhadas. Segundo Costa Filho (2010), por conta do isolamento 
das fazendas e das pessoas, a sociedade da época foi se constituindo como rural 
e familiar e através dessas festividades que aconteciam durante semanas em uma 
fazenda ou sítios, as pessoas podiam migrar de suas casas, trocar experiências, 
conversar. Era um momento de sociabilidade, troca cultural. 

Na historiografia as identidades piauienses foram construídas tomando por 
base estereótipos gerais que mesmo em um período de identidades em transição 
pelo qual o Estado passa atualmente, ainda vigoram quando se trata de caracterizá-
lo. Para Souza (2010), a historiografia a partir do século XIX, teve papel funda-
mental na construção, ou como propõe o autor, na “invenção das identidades cul-
turais piauienses”. Foi neste período que os primeiros registros da identidade do 
Estado passaram a ser descritos. As primeiras caracterizações da província Piauí 
vieram com os historiadores Clodoaldo Freitas, Abdias Neves e Higino Cunha e 
a interpretação que estes fizeram “sobre as origens históricas e a colonização do 
Piauí, bem como as suas explicações quanto ao atraso material e intelectual do 
Estado, atravessaram décadas” (Souza, 2010, p. 257). Os historiadores citados 
faziam uso do Darwinismo Social para explicar a condição de pobreza, abandono 
e isolamento que o Estado possuía, segundo eles, causada pelo determinismo ge-
ográfico. Assim, não é de se estranhar que houvesse por parte deles o incentivo ao 
consumo de culturas importadas para vencer “o complexo de inferioridade econô-
mico, social, político e intelectual” (Souza, 2010, p. 68).

Através da ideologia da cultura sertaneja, a memória histórica do piauiense 
é acionada no sentido de observar estes símbolos como autênticos representan-
tes da identidade cultural do Piauí. É fácil perceber que ainda há um esforço de 
instituições, da política local e da própria mídia para enfatizar a valorização da 
tradição e dos costumes como elemento definidor da identidade piauiense. Desse 
modo, as identidades piauienses foram construídas tendo como pano de fundo 
o sentimento da nação, a comunidade imaginada que oferta aos sujeitos a ideia 
de estarem aglutinados a experiências comuns, uma espécie de “camaradagem” 
instituídos como verdade nas mídias nacionais e locais e que garantem, em certa 



A construção de identidades culturais piauienses nas Caravanas Meu Novo Piauí e TV Cidade Verde 25 anos

565

medida, a perpetuação de tradições que já não traduzem mais a realidade (Hall, 
2000a; Featherstone, 1997).

3. Discussão dos resultados

A análise dos produtos que compuseram o corpus desta pesquisa, que contou 
com 11 programas da “Caravana Meu Novo Piauí” e nove programas da “Ca-
ravana TV Cidade Verde 25 anos”, num total de 20 programas, evidenciou, de 
modo imediato, a construção de uma narrativa sobre o Piauí como um espaço em 
desenvolvimento e ascensão econômica, indo de encontro aos slogans políticos 
usados pelos grupos em exercício na época de realização dos programas. Através 
da interpretação e quantificação das matérias, chegamos às seguintes categorias: 
a) Religiosidade b)  Desenvolvimento econômico c) Piauí de mudança d) Belezas 
naturais e) O ‘tipo piauiense’ f) O “outro” na cultura piauiense / Hibridismo g) 
Bairrismo/diferenciação h) Tradições culturais/ memória/ retorno ao passado

Os textos produzidos, bem como a frequência das categorias de “desenvol-
vimento econômico” e “Piauí de mudança” que em ambos os programas apre-
sentaram maior quantidade de matérias produzidas, podem comprovar isso. Nas 
categorias destacadas, para validar a ideia propagada pelos programas que se vive 
um novo momento econômico e político, as cenas das matérias mostraram pessoas 
felizes, que se diziam satisfeitas com suas condições atuais. Imagens em contrapo-
sição às já cristalizadas no imaginário social sobre os estados da região Nordeste. 
As imagens de flagelo, seca ou sofrimento, propagadas em filmes, matérias de 
jornal ou televisão dão lugar a sequência de imagens da natureza em plena vida, 
dos animais robustos, das fazendas criatórias de caprinos e ovinos contando com 
as técnicas mais avançadas. Em contraposição a imagem do Piauí como um lugar 
habitado por gente iletrada, as Caravanas mostraram os programas do Governo 
Federal que tem atraído estudantes de baixa renda para terminar os estudos ou 
dando a eles a oportunidade de chegar a uma universidade. 

Além do discurso do economicismo, as duas Caravanas também tentaram 
usaram de elementos tradicionais da cultura local no sentido de criar a imagem de 
um Estado coeso, uno. Mesmo em meio a tantas influências dos outros culturais, 
através da propagação de fluxos culturais globais de maneira instantânea pelos 
meios de comunicação, sobretudo a internet, os programas ainda apostaram na 
veiculação de matérias carregadas de sentimento positivo em relação à perpetua-
ção de tradições. Exemplo foram as duas categorias “religiosidade” e “tradições 
culturais”. Mesmo não apresentando quantidades de matérias superiores às cate-
gorias que estavam ligadas à economia do Estado, os elementos tradicionais da 
cultura piauiense foram reforçados através de matérias com apelo às emoções, 
à legitimação da prática religiosa católica e a repetição de símbolos referentes à 
civilização do couro, tão determinante na construção das identidades Nordestinas 
e também piauienses.
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Elementos tradicionais como rezadeiras, a confecção de mortalhas, a crença 
em santos populares, a tradição de receber a imagem de um santo em casa por um 
determinado período de tempo, o fanatismo religioso. Tudo isso foi utilizado como 
exemplo da fé piauiense que tal como foi descrita é fundamentada em rituais e usa-
da como explicação para algumas provações que se necessita passar na terra. Mas, 
tal como foi exposto nas Caravanas, não é uma característica da falta de senso crí-
tico da população. Já que também é citado exemplos de que a fé pode andar junta 
com a ciência e por escolha dos fieis, a primeira muitas vezes sobrepõe a segunda. 

Ainda seguindo os elementos tradicionais da constituição de identidades nor-
destinas nas Caravanas é aberto espaço para a construção de um “tipo piauien-
se”. A esse tipo são doadas características tradicionais que se fizeram presentes 
na construção de um tipo sertanejo nordestino e são eleitos novos elementos. O 
piauiense é retratado pelas Caravanas como homem forte, batalhador e viril. É um 
povo voltado para o estudo e as tendências mundiais, criativo, que se destaca no 
empresariado, criando novas perspectivas de vida e aproveitando as oportunida-
des que aparecem. Mesmo com a ressignificação que as características do “tipo 
piauiense” sofrem, podemos dizer que este ainda é observado tal qual o vaqueiro 
nordestino. Pois ainda é descrito pelas características da ingenuidade, da fé, do 
apego à família e a terra de origem. Elementos típicos da cultura sertaneja.

Outro elemento simbolicamente construído como identificatório do Nordeste 
foi usado nas Caravanas de maneira a mostrar que nessa região e, em especial no 
Piauí, o ‘calor’ humano é o diferencial. Foi assim que se deu o tom da narrativa, 
por exemplo, quando se tratou da presença do “outro” na cultura piauiense. Não 
se falaram em embates ou choques culturais, mas sim em aceitação, acolhimento, 
apaziguamento. Mas qual interesse existe em retratar apenas aspectos positivos 
nas trocas culturais? Não haveria também relações de interculturalidade? Pelo que 
foi observado nas matérias as relações com os outros acontecem de maneira apa-
ziguada, através do diálogo e fazendo valer o multiculturalismo. Não se percebe 
crise identitária e a tradução cultural (Hall, 2003) acontece sem maiores sacrifícios 
por parte dos sujeitos envolvidos.  E mais uma vez a identidade regional do modo 
como foi simbolicamente construída na historiografia é reforçada. Nesse sentido, 
existe um reforço e repetição de uma característica muito propagada como per-
tencente à identidade piauiense: ser um povo acolhedor. Mesmo sofrendo durante 
anos com os estereótipos e representações negativas por parte de outros estados 
brasileiros, o Piauí recebe, segundo as Caravanas, bem o que vem de fora. 

A tentativa de criação de uma cultura comum e coesa com base nos elementos 
tradicionais da cultura sertaneja nordestina é ideológica. Tudo porque em pleno 
século XXI esses elementos ainda são eleitos como fieis representantes da cultura 
local. Em muitas comunidades, a tradição foi exposta como uma essência. De 
modo que certas apresentações de danças populares, por exemplo, param o coti-
diano das famílias que se reúnem para manter viva tal prática. Mesmo em menor 
quantidade de matérias em relação a outras categorias, ao falar em tradição, se 
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abordou a necessidade de validar elementos tradicionais da cultura, tais como o 
vaqueiro, o bumba-meu-boi ou a festa do reisado como maneira de identificação e 
de pertença à comunidade imaginada. 

O resultado da análise tenciona ao entendimento que a imagem do Piauí 
moldada nas Caravanas está em sintonia com os discursos políticos locais. Nesse 
sentido, as identidades construídas pelos programas tem estreita relação com o 
momento político e econômico pelo qual o Estado estava passando. As Caravanas 
reforçam os discursos políticos de desenvolvimento e mudança em solo piauiense. 
Esse reforço acontece principalmente na construção de uma linha do tempo no 
progresso do Estado, como se agora essa linha alcançasse seu real aspecto positi-
vo.  Além disso, os programas tentam criar o sentido de um Piauí coeso, de uma 
identidade cultural comum, de origem sertaneja. Os elementos da cultura sertaneja 
foram amplamente usados como estratégias de campanha dos políticos piauienses 
Wellington Dias (PT), ex-sindicalista, de origem humilde que havia derrotado as 
elites políticas do Estado e Wilson Martins (PSB) que nas eleições de 2010 usa 
como mote de campanha o vaqueiro sertanejo, como elemento de coesão, identifi-
cação e acionamento da memória coletiva.

Também nas Caravanas houve espaço para a propaganda política que foi ve-
rificada de forma mais implícita na CMNP2 e de maneira mais aberta na CTCV3 25 
anos. Na CMNP, alguns empresários locais foram entrevistados e a marca de suas 
empresas apareciam, mas os casos foram pontuais. As marcas dos patrocinadores 
master´s (o Governo do Estado e um grupo comercial regional) foram impressas 
nos DVDs, que foram distribuídos na rede escolar e usados como auxílio no ma-
terial didático. O único político entrevistado foi o então governador Wellington 
Dias (PT) que segundo a repórter, durante texto da matéria, apareceu nos estúdios 
móveis da Caravana sem avisar. 

Já na Caravana TV Cidade Verde 25 anos, as propagandas foram mais explí-
citas, com marcas dos produtos e entrevistas realizadas com empresários e tam-
bém, políticos locais. Mesmo alegando que as Caravanas não estavam atreladas 
ao poder político em vários programas podemos notar a participação de alguns 
políticos através de entrevistas em estúdio. Foram os casos das entrevistas com 
o Governador do Estado Wilson Martins (entrevistado nos estúdios duas vezes: 
uma em Oeiras4 e outra em Pedro II5), o presidente do banco mundial (que acom-
panhava o Governador em visita ao município de Pedro II) e com políticos locais, 
tais como deputados nascidos nos municípios visitados e os prefeitos locais. Du-

2  Abreviação de “Caravana Meu Novo Piauí”
3  Abreviação de “Caravana TV Cidade Verde 25 anos”
4  Cidade piauiense situada a 313 Km da capital do Piauí, Teresina
5  Situada a 310 Km de Teresina, capital do Piauí.
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rante visita ao município de Piripiri6 (Programa 6) o Deputado Estadual Marden 
Menezes (PSDB), natural da cidade, em uma de suas falas, durante entrevista em 
estúdio, disse que: “a maior riqueza da cidade é o povo. Piripiri é uma cidade em 
franco desenvolvimento”. Já em Paulistana7 (Programa 8), um dos entrevistados 
em estúdio pela CTCV 25 anos foi o Senador Piauiense João Vicente Claudino 
(PTB). Sobre a extração de ferro na cidade, o político disse que se tratava de “uma 
nova realidade, uma realidade de avanço que traz alegria ao povo e valorização 
humana, além de perspectivas de futuro e otimismo”. 

Durante as análises foi possível perceber também, divergências nas duas Ca-
ravanas em relação à escolha dos entrevistados. Na Caravana Meu Novo Piauí as 
entrevistas eram em sua maioria feitas com jovens empresários e estudantes. O 
perfil dos entrevistados era de uma nova geração de investidores das regiões. Um 
dos motivos pode ser o fato de que na CMNP, havia a tentativa de desvincular ao 
máximo possível a influência política no produto. Já a Cidade Verde optou por 
entrevistas com personagens famosos nas cidades, moradores mais antigos, que 
segundo as matérias constituem a memória dos lugares. Na CTCV 25 anos, as 
entrevistas com políticos locais eram mais explícitas, não havia um interesse claro 
em esconder ou desvincular o produto final da ligação com estes. 

Diante do que foi observado na frequência das categorias e na interpretação 
das matérias que constituíram as mesmas, é notório perceber que a imagem de 
Piauí nas duas Caravanas tem construções parecidas. Mesmo que em algumas 
categorias a quantidade de matérias tenha variado, na contabilização e interpreta-
ção final, os traços sobre a imagem que se tentou construir sobre o Estado seguiu 
a mesma diretriz nos dois programas. Outras leituras podem ser possíveis, mas a 
interpretação a que chegamos foi arquitetada de acordo com os objetivos, proble-
máticas e hipóteses eleitas para a condução desta pesquisa e já estão delineadas. 

4. Considerações finais 

As identidades piauienses verificadas nas duas Caravanas se coadunam na 
aposta em duas vertentes: de um lado, o discurso do economicismo, de um ‘Piauí 
novo’. De outro, a tentativa de construção de uma identidade cultural local co-
mum, baseada em elementos tradicionais da cultura sertaneja. Interessante per-
ceber que esses dois vieses identitários unem-se na construção de um discurso 
de Piauí coeso, uno. No caso específico das Caravanas, a realização dos projetos 
aconteceu em um momento político particular para o Piauí e do modo como foram 
produzidos nos levam a crer que o objetivo maior não era tão somente a elevação 
da autoestima piauiense, como disseram os idealizadores dos projetos, por meio de 
entrevistas. Havia também o interesse na autenticação de discursos políticos-par-

6  Distante 160Km de Teresina, capital do Piauí.
7  Município piauiense situado a 450 Km da capital do Piauí
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tidários, no caso específico, o do Partido dos Trabalhadores, com o representante 
local Wellington Dias, governador do Estado que, acreditamos, havia patrocinado 
as Caravanas. Para Douglas Kellner (2001), a mídia atua na contemporaneidade 
como uma força legitimadora das estruturas sociais existentes sendo capaz de con-
fortar os sujeitos às ideologias e aos modelos de comportamento hegemônicos. A 
ideologia, para o autor, incita os sujeitos a aceitarem as condições sociais e o modo 
de vida na atualidade. A ideologia é usada pela mídia para legitimar o presente. 

A reflexão trazida acima coaduna com a atuação das Caravanas. Legitimando 
a situação presente através dos textos ideológicos, os programas retrataram uma 
possível mudança advinda com o governo Petista. Mudança esta que se propagaria 
no futuro caso o representante do governo fosse eleito para dar continuidade ao 
projeto começado. Depois de anos de oligarquias políticas no poder, o ex-sin-
dicalista Wellington Dias assumia o maior cargo executivo estadual piauiense. 
Naquele contexto, a mídia local falava em mudança não só em nível estadual, mas 
também e, principalmente, em nível nacional com o governo popular de Lula e 
suas políticas assistencialistas. Wellington Dias assume em 2003 e é reeleito em 
2006. Em 2009, no final do segundo mandato do político, surge a Caravana Meu 
Novo Piauí, da TV Meio Norte. A emissora envia equipes para o interior do Es-
tado e percorre todos os municípios em quase um ano de programação. Era como 
se através dos programas, de maneira implícita, estivesse sendo feita campanha 
política para o governo em exercício. Uma espécie de publicidade, antecipada, das 
obras do Governo e da necessidade de continuidade.

É interessante notar que os slogans de campanha política dos dois políticos 
citados e, em especial, o do governador atualmente em exercício (Wilson Mar-
tins, PSB) vão ao encontro dos vieses identitários apostados pelas duas emissoras. 
Nas peças publicitárias da campanha política do governador Wilson Martins, além 
dos exemplos de obras realizadas durante sua atuação como vice-governador para 
mostrar o desenvolvimento piauiense, havia também a aposta em uma identidade 
cultural local comum. Nas propagandas partidárias, os usos de símbolos tradicio-
nais da cultura sertaneja no sentido de criar uma coesão interna na construção de 
identidade cultural local, tal como já havia sido preparado pela primeira Caravana, 
foi notório. Durante os programas eleitorais, o político vestiu-se de vaqueiro como 
forma de demonstrar que era um “legítimo vaqueiro piauiense” (Said; Cunha, 
2011). Um fiel representante da tradição cultural sertaneja, que tal como propõem 
os programas é naturalizada no imaginário piauiense. 

Seja criando um discurso de coesão do Piauí levando em conta perspectivas 
econômicas ou elementos culturais tradicionais, as Caravanas reafirmam a con-
cepção identitária baseada em identidades fixas, na coesão e unicidade piauien-
ses. É nesse sentido que concordamos com o que propôs a historiadora Terezinha 
Queiroz (2012). A autora acredita que essa discussão constante sobre o que é ou 
não ser piauiense faz parecer que a identidade local está firmada num vazio, neces-
sitando a todo instante ser preenchida de alguma maneira. Esse ‘vazio identitário’ 
a que a autora se refere é emblemático e estratégico.
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Ora, apostar no discurso que o Piauí não tem identidade, que precisa ser eleita 
uma identidade cultural local, fechada e autêntica, mesmo em meio a tantos fluxos 
culturais que circundam o Estado interessaria a quem? Quem lucraria com isso? 
O ‘vazio identitário’ traz consigo a abertura para que quaisquer identidades pos-
sam ser construídas e ofertadas. Trata-se de uma aposta que muito beneficiaria os 
interesses empresariais e políticos locais que, ideologicamente, utilizariam tal fato 
para perpetuar seu poder de atuação. 

Diante de uma conveniência clara de referendar e autenticar o discurso do 
grupo político em exercício, as Caravanas preencheram o suposto ‘vazio identitá-
rio’ a seu bel prazer. A aposta em uma cultura comum, baseada em valorização de 
tradições e, também no discurso do economicismo, demonstra que as identidades 
piauienses tal como foram fabricadas pelas Caravanas, criaram um ambiente pro-
pício para a conformação e subordinação dos habitantes do Estado aos discursos 
e ideologias propagadas pela administração política estadual e também pelas duas 
emissoras, através da busca por estreitar o relacionamento com o público teles-
pectador.
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Resumen 

En esta investigación que busca determinar la presencia del cine europeo en 
Turquía, primero se plantea el panorama general del sector cinematográfico en 
Turquía, su historia y evolución hasta el momento actual. Más tarde, se analizan 
los casos de Estambul y Antalya por ser las que aglomeran el mercado audiovisual 
de Turquía, especialmente el cinematográfico. 

A continuación se abordará el tema desde una forma más específica, anali-
zando el caso práctico del Festival Internacional de Cine de Estambul (IKSV). En 
este análisis, se anotaron datos de más de 400 películas exhibidas en el festival 
durante los años 2012 y 2013, y cuyos resultados nos ilustran acerca de las últimas 
tendencias en la exhibición de cine en Turquía. Por último, tras un análisis de los 
problemas e inconvenientes de esta investigación, se ofrecen los resultados de una 
encuesta realizada entre personas relacionadas con el sector audiovisual y cinema-
tográfico en Turquía.

Palabras clave 

Turquía, Estambul, Festival, cine, IKSV, cine europeo, Festival Internacional 
de Estambul, investigación, comunicación audiovisual, Europa, sector cinemato-
gráfico, producción cinematográfica, Festival Internacional de Antalya, Festival 
Internacional de Malatya.

1. Introducción

En esta investigación se va a tratar la evolución de la presencia del cine eu-
ropeo en Turquía, particularmente, mediante la representación que estos filmes 
hacen en los festivales turcos. 
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El porqué de esta investigación se puede resumir en los siguientes puntos:

•	 Parte en un primer lugar de la alta escasez de una literatura ensayística que 
trate esta temática y además, reúna datos de los festivales cinematográficos 
turcos. Por lo tanto, se trata de una investigación que busca aportar nuevas 
visiones al panorama de la investigación sobre los festivales de cine. 

Resulta interesante estudiar la exhibición de cine europeo en Turquía dada su 
condición como país candidato a entrar en la Unión Europea y a su localización 
tanto geográfica como social, como puente de paso entre Oriente y Occidente.

No sólo eso. Actualmente en Europa vivimos una crisis de la cual Turquía no 
participa, con lo cual se ratifica su posición fuerte e intermediaria entre Europa y 
Asia. Turquía será un país clave en los próximos años, por lo cual descubrir si aho-
ra se están dando las condiciones para esta posible situación futura puede resultar 
muy importante para anticiparnos a los próximos años.

El cine no es sólo un mero reflejo de las relaciones internacionales, sino que 
actúa como impulsor de estas relaciones. Durante los últimos años hay un fuerte 
interés por parte de las autoridades en Turquía por crear una conciencia de Europa. 
El cine supone un elemento clave en esta labor, y por lo tanto se debe examinar 
hasta qué punto está funcionando esta herramienta.

2. Objetivos

El objetivo de esta investigación consiste en determinar la evolución de la 
presencia del cine europeo en Turquía. Con ello se pretende sacar a relucir la 
cuestión de la entrada Turquía en la Unión Europea, abordar esa temática desde el 
punto de vista audiovisual y ver si desde esta óptica, se han producido esfuerzos a 
favor de ese acercamiento o no.

Dada la situación estratégica de Turquía debemos preguntarnos: ¿Cómo se ve 
el cine europeo en Turquía? ¿Qué interés despierta? Partiendo de la premisa y del 
conocimiento de la situación de Turquía como país candidato a entrar en la UE, se 
van a plantear una serie de hipótesis. 

La hipótesis fundamental es la siguiente: La proyección del cine europeo se 
incrementó en los últimos años. Además, se plantea una serie de hipóteses secun-
darias:

En los festivales de Turquía, dentro de los filmes europeos existe sólo una 
presencia real de los directores de más renombre.

Tanto el gobierno turco como los organismos de la Unión Europea están lle-
vando a cabo una serie de iniciativas que buscan promover la coproducción.

En los festivales se realizan varios encuentros y charlas sobre las películas 
europeas y acuden directores, actores y actrices de Europa para dar charlas, aun-
que todavía de forma tímida. 
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En Estambul hay mucha mayor presencia de estos intercambios culturales 
descritos por su posición estratégica y tradición multicultural.

Existe una mayor presencia de películas francesas y estadounidenses.

3. Estudio teórico-contextual, y conceptual. 

3.1 La exhibición de cine en Turquía en gráficos

Para comenzar a hablar de la historia de la exhibición del cine europeo en 
Turquía, podemos tomar la siguiente frase de Neih Erdogan y Deniz Göktürk 
como referencia: “El cine como una forma occidental de expresión visual y entre-
tenimiento, no encontró resistencia en Turquía, un país puente, tanto cultural como 
geográficamente, entre Oriente y Occidente. Representó perfectamente la actitud 
ambivalente de la identidad nacional / cultural bajo construcción.” (ERDOĞAN, 
Nezih y Deniz GÖKTÜK: “Turkish cinema” en Companion Encyclopedia 
of Middle Eastern and North African Film, edited by Oliver Leaman, editorial 
ROUTLEDGE, Londres y Nueva York, p. 533)

Esta sentencia que se refiere a los inicios y primeros años de la cinemato-
grafía, bien puede ser aplicada a los años posteriores. Partiendo de esos inicios 
europeos del cine, más tarde se daría lugar a la formación de una industria propia 
en el ya conocido distrito de Yesilcam, en Estambul, ciudad que se erigiría como 
el epicentro de la cinematografía turca, tanto de producción como exhibición. Así, 
si miramos los datos acerca de la distribución y exhibición del cine en Turquía en 
la década de los 70, vemos como ya Estambul es la zona (la única formada por una 
sola ciudad) con los mayores ingresos.

Gráfico 1: Desglose del número de salas de cine y ciudades en cada región de Turquía y recaudación

Regiones Ciudades Salas de cine Recaudación (millones)
Adana 21 463 37

Esmirna 12 646 51

Ankara 6 216 29

Samsun 16 238 20

Mármara 9 343 27

Zonguldak 2 82 13

Estambul 1 436 67

Fuente: ERDOĞAN, Nezih y Deniz GÖKTÜK: “Turkish cinema” en Companion Encyclopedia of 
Middle Eastern and North African Film.
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Gráfico 2: Distribución y exhibición del cine en Turquía a principios de los 70.

Fuente: ERDOĞAN, Nezih y Deniz GÖKTÜK: “Turkish cinema” en Companion Encyclopedia of 
Middle Eastern and North African Film.

Gráfico 3: Evolución del número de salas de cine en Turquía (1990-2011)

Fuente: Instituto Nacional de Estadística de Turquía (TurkSat): http://www.turkstat.gov.tr/Start.do;jse
ssionid=1mBvTTLppgHXkvTVv4MSF3jj1J4Mq1wSGdSLj5dp29thJLcLjYJX!1792654906

Si nos venimos ya al nuevo siglo, echando un vistazo a las tablas elabora-
das con los datos obtenidos del Instituto de Estadísticas de Turquía, podemos ver 
cómo aumentó el número de salas en el país desde el año 2000.
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Gráfico 4: Evolución del número de salas de cine en Turquía, con el porcentaje relativo a Estambul 
(2000-2011)

Fuente: Instituto Nacional de Estadística de Turquía (TurkSat): http://www.turkstat.gov.tr/Start.do;jse
ssionid=1mBvTTLppgHXkvTVv4MSF3jj1J4Mq1wSGdSLj5dp29thJLcLjYJX!1792654906

El gráfico de los  asistentes no se diferencia en mucho, a excepción de mos-
trar unas oscilaciones mayores y una menor predictibilidad de año a año. 

Gráfico 5: Evolución del número de asistentes a proyecciones de cine en Turquía, con el porcentaje 
relativo a Estambul. (2000-2011)

Fuente: Instituto Nacional de Estadística de Turquía (TurkSat): http://www.turkstat.gov.tr/Start.do;jse
ssionid=1mBvTTLppgHXkvTVv4MSF3jj1J4Mq1wSGdSLj5dp29thJLcLjYJX!1792654906

En ambos gráficos se pueden ver diferenciadas las cantidades correspondien-
tes a Estambul, vista la gran importancia que tiene esta sola ciudad por sí misma 
dentro del conjunto de un país con cerca de 70 millones de habitantes.
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Gráfico 6: Número de salas de cine en Turquía por regiones (2011)

Fuente: Instituto Nacional de Estadística de Turquía (TurkSat): http://www.turkstat.gov.tr/Start.do;jse
ssionid=1mBvTTLppgHXkvTVv4MSF3jj1J4Mq1wSGdSLj5dp29thJLcLjYJX!1792654906

Por lo que respecta al número de salas de cine por regiones en el 2011, pode-
mos ver datos destacados en la zona del mar Egeo por ejemplo, algo comprensible 
dada la presencia de grandes ciudades como Esmirna, Anatolia Occidental donde 
se encuentra la capital Ankara, o el Mediterráneo, donde se encuentra la ciudad 
de Antalya.

Vista ya la mayor presencia del cine en las zonas con grandes ciudades, toca 
preguntarse acerca de si en Turquía se ve más cine nacional o extranjero. En la 
misma página del Instituto de Estadística obtenemos datos al respecto, y tal como 
observamos en estos resultados, la exhibición de cine internacional es mucho ma-
yor a la del cine turco, si bien se aprecia una pequeña tendencia creciente en el 
segundo caso.

Gráfico 7: Origen de las películas exhibidas en Turquía (2000-2011)

Fuente: Instituto Nacional de Estadística de Turquía (TurkSat): http://www.turkstat.gov.tr/Start.do;jse
ssionid=1mBvTTLppgHXkvTVv4MSF3jj1J4Mq1wSGdSLj5dp29thJLcLjYJX!1792654906
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En el caso de Estambul, la exhibición del cine nacional es ligeramente supe-
rior a la media del país, alcanzando casi el 40% en los últimos años.

Gráfico 8: Origen de las películas exhibidas en Estambul (2000-2011)

Fuente: Instituto Nacional de Estadística de Turquía (TurkSat): http://www.turkstat.gov.tr/Start.do;jse
ssionid=1mBvTTLppgHXkvTVv4MSF3jj1J4Mq1wSGdSLj5dp29thJLcLjYJX!1792654906

Gráfico 9: Asistencia al cine en Turquía según el origen de los filmes (2000-2011)

Fuente: Instituto Nacional de Estadística de Turquía (TurkSat): http://www.turkstat.gov.tr/Start.do;jse
ssionid=1mBvTTLppgHXkvTVv4MSF3jj1J4Mq1wSGdSLj5dp29thJLcLjYJX!1792654906
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Por lo que respecta a la asistencia, se observa el interesante dato de que aun-
que la exhibición del cine turco es menor, sí se produce una afluencia considerable 
sobre todo en los últimos años, llegando las cifras a rondar el 50% de la asistencia 
total al cine.

Gráfico 10: Asistencia al cine en Estambul según el origen de los filmes (2000-2011)

Fuente: Instituto Nacional de Estadística de Turquía (TurkSat): http://www.turkstat.gov.tr/Start.do;jse
ssionid=1mBvTTLppgHXkvTVv4MSF3jj1J4Mq1wSGdSLj5dp29thJLcLjYJX!1792654906

Gráfico 11: Asistencia a las salas de cine en Turquía, por regiones y origen de los filmes. 2011

Fuente: Instituto Nacional de Estadística de Turquía (TurkSat): http://www.turkstat.gov.tr/Start.do;jse
ssionid=1mBvTTLppgHXkvTVv4MSF3jj1J4Mq1wSGdSLj5dp29thJLcLjYJX!1792654906
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Si se analizan los datos por regiones del año 2011, nuevamente la asistencia 
más numerosa coincide con los lugares con mayor número de cines, algo evidente, 
mientras la mayor asistencia al cine extranjero se concentra en Estambul y Anato-
lia central. Podemos referirnos en este caso nuevamente a la existencia de las dos 
grandes ciudades de Turquía, su capital de facto Ankara y la capital ‘cultural’ o 
‘espiritual’, Estambul.

3.2 Los filmes europeos en el contexto cinematográfico actual de Turquía

Dentro de la gran importancia que, como vimos, tienen las exhibiciones de 
filmes internacionales en Turquía, debemos averiguar ahora cual es el papel del 
cine europeo dentro de ese alto porcentaje. El Observatorio Audiovisual Europeo 
supone una fuente básica a la hora de determinar este aspecto. En un primer sen-
tido general del cine europeo, se puede determinar que el año 2011 supuso una 
buena racha para las películas europeas, pero los datos de 2012 no van en esa línea.

Por lo tanto, los datos oficiales nos dan idea clara, primero, de que Turquía se 
encuentra en una posición de fuerza respecto a los países europeos, en cuanto al 
sector cinematográfico. Si bien no cuenta con la tradición y asentamiento del que 
cuenta el sector en Europa, sí vive desde hace años un momento propicio para su 
crecimiento. Además, como vimos de los datos obtenidos del OAE, la industria 
nacional tiene mucho peso en el cine exhibido en Turquía. 

Por lo que respecta a 2013, los datos del primer trimestre (General Direc-
torate of Sinema. “In the first six months of 2013 the number of admissions is 
26.713.714…” Disponible en la siguiente URL:  http://www.sinema.gov.tr/En-
glish/box-office.html [consulta el 10 de octubre de 2013]), muestran una relación 
de 162 nuevas películas lanzadas, de las cuales 39 son turcas (el 19%). La audien-
cia de las películas exhibidas en Turquía subió en un 13% respecto al mismo pe-
ríodo del año anterior, y la audiencia de las películas nacionales aumentó un 32% 
(Disponible en la siguiente URL:  http://www.sinema.gov.tr/English/box-office.
html [consulta el 10 de octubre de 2013]). En la primera mitad del 2013, atención 
del público al cine nacional subió de un 54% (del 2012) hasta un 63%. Los datos 
de taquilla siguen en la misma línea ratificando la fuerza del cine nacional, según 
el texto de Ali Deniz ŞENSÖZ (2012) “Turkish Film Industry 2011-2012 report”, 
en Meetings on the bridge, disponible en URL: http://film.iksv.org/en/meetingson-
thebridge/607 [consulta el 15 de octubre de 2013].

Con este panorama, bien puede resultar difícil para el cine europeo ser exhi-
bido  y aceptado por las audiencias en Turquía, pero no debemos olvidar nunca el 
interés de este continente euroasiático por acercarse y estrechar lazos con Europa. 
Entre las medidas concretas que el gobierno de Turquía tomó para fomentar la 
afluencia de producciones extranjeras destaca la “exención completa y/o amortiza-
ción (18% I.V.A.) y hasta un 20-25% de reducción en todos los gastos de produc-
ción hechos en Turquía” (AA. VV. (2008): “Turkish Star”, Los Ángeles: Turkish 
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Film Council.) En la misma línea de acercamiento a Europa, Turquía se integró 
como miembro de Euroimages en 1990. 

3.3 Los festivales de cine internacionales

Visto lo anterior y dado que vamos a centrar la investigación en el Festival 
Internacional de Cine de Estambul, a continuación se ofrece un panorama históri-
co, su nacimiento y trayectoria hasta hoy, su importancia en la actualidad y cómo 
se involucra en las dinámicas económicas y sociales de Estambul. En el texto de 
Sibel YARDIMCI (2007): Festivalising Difference: Privatisation of Culture and 
Symbolic Exclusion in Istanbul, European University Institute, Italia, obtenemos 
un amplio estudio acerca de los distintos aspectos y casuísticas que confluyen en 
la presencia de festivales internacionales de Turquía, tratando muy especialmente 
el IKSV, el cual se escogió como caso práctico para tratar la hipótesis de esta in-
vestigación.

Yardimci, partiendo de los textos de Castells, alude a la teoría de cómo las 
diferencias sociales en un mismo territorio, causadas por la globalización, crean 
un contexto social en las ciudades donde no todos se pueden permitir, por ejemplo, 
acudir a estos aclamados festivales de cine. Si nos referimos al caso particular de 
Estambul, una ciudad con 17 millones de habitantes, en él conviven grupos desde 
grandes empresarios, pasando por los trabajadores profesionales hasta el grupo de 
los trabajadores más humildes. Esta es una realidad importante, dado que hablan-
do de ‘exhibición’ la parte fundamental que se debe analizar pareja a lo primero, 
es la ‘recepción de esa difusión’. ¿Quién está interesado en acudir al festival, y a 
quien se dirige el festival? ¿Quién se puede permitir pagarse una o varias entradas 
a las películas del IKSV? 

Los públicos del IKSV cambiaron mucho desde sus inicios, dado que al prin-
cipio, cuenta Yardimci, que la relación entre el festival y Estambul era una relación 
“modesta”. Contaba con un carácter internacional, pero el festival estaba pensado 
para los ciudadanos de Estambul y de Turquía. Por lo tanto, la clase media trabaja-
dora era un público de facto, público que se fue perdiendo con el paso de los años. 
La tendencia final resultaría en enfocar el interés en mostrar una Turquía hecha 
a medida para los turistas, basada en los prototipos y clichés establecidos desde 
Europa hacia la cultura turca. 

3.4 Antalya: un nuevo Estambul mediterráneo

El segundo lugar con una conjunción más interesante para analizar después 
de Estambul es la ciudad de Antalya. Si bien Ankara es la capital y cuenta con 
un festival Internacional de Cine, no cuenta ni con el número de películas, ni con 
la representación y promoción nacional e internacional con la que cuentan otros 
festivales incluso de ciudades más pequeñas. 
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Antalya, con una población de casi dos millones de habitantes, se sitúa en el 
sur oeste del país y constituye uno de los centros más turísticos dentro de la ya de 
por sí turística zona sur-oeste de Turquía. En esta ciudad la industria cinematográ-
fica constituye una de las mayores actividades económicas. Cuenta con una serie 
de “características naturales, recursos culturales, inversiones, infraestructuras téc-
nicas y el Festival de Cine Naranja de Oro”, lo cual permitieron un próspero y 
rápido desarrollo de la industria cinematográfica.

“Este nuevo centro cinematográfico más o menos funciona como un sub cen-
tro” de Estambul (Op. Cit.) Pero el desarrollo de esta ciudad en la industria no es 
casual, dado que Antalya ofrece grandes posibilidades: “Por un lado, la proximi-
dad a lugares tan fascinantes y sujeto de ser escenario como la Capadocia; por 
otro, su cercanía a centros importantes como Tel Aviv, Dubai, Abu Dabi, la pone 
el lugar ideal para ser partícipe de coproducciones de imitación americana.” (Op. 
Cit.) Además, la misma ciudad cuenta con lugares y edificios históricos, así como 
pasajes naturales, todos ellos de un atractivo increíble si además contamos que 
cuenta con 300 días de sol al año con el perfecto nivel de brillo para filmar, así 
como con uno de los aeropuertos más importantes de Turquía.

4. Metodología

Visto el panorama contextual planteado desde el ámbito de la literatura en-
sayística y el estudio de la Industria Cinematográfica, vamos ahora a acometer 
el estudio específico que constituye la principal aportación de este trabajo. Para 
realizar esta labor más específica,  se impusieron unas limitaciones, la primera de 
ellas el tiempo. La idea principal para la trayectoria del trabajo era analizar, en los 
tres festivales más representativos de Turquía, durante los dos últimos años, la pre-
sencia del cine europeo, calculando el número y porcentaje de películas europeas 
expuestas, así como los premios que recibieron y, de ser posible, datos de audien-
cias. Estos festivales eran: El Festival Internacional de Estambul, el Festival In-
ternacional Naranja de Oro de Antalya y el festival de Eskisehir. Se seleccionaron 
estos festivales, bien por su importancia en proyección y número de películas, bien 
porque siendo más pequeños (el de Eskisehir), su entorno es más representativo 
del estilo de vida de la mayor parte de Turquía.

Para todo este trabajo, se deberían buscar los datos de archivo de todos estos 
festivales. Pero en este punto nos encontramos con que muchos de los festivales 
tienen estos archivos incompletos, inexistentes en la web o desaparecidos por re-
formas en el diseño de la página web. Así, la investigación inicial se ve restringida 
únicamente al Festival Internacional de Cine de Estambul (IKSV Disponible en 
la siguiente URL: http://film.iksv.org/en [consulta el 15 de octubre de 2013]) y a 
las películas exhibidas durante los años 2012 y 2013. Dado su gran número de 
actividades, proyección internacional, asistencia de directores… y debido a que 
se sitúa en la ciudad más grande de Turquía, el carácter multicultural de este lugar 
convierte a Estambul en la ciudad indispensable para realizar este análisis.



Muíño González, Noelia María

582

En consecuencia, si bien no se puede realizar un análisis exhaustivo de la 
exhibición de cine europeo en toda Turquía, sí podremos determinar su presencia 
en la ciudad clave de Turquía a través de un caso práctico. Lo que se realizó en esa 
labor de investigación fue anotar las informaciones determinadas como las funda-
mentales para esta investigación y crear así una base de datos. 

Partimos así de un caso particular, el cual como vimos, por sus características 
y relevancia resulta el más apropiado para determinar con una nueva investiga-
ción diferenciada si la hipótesis que planteamos es cierta o no. Para este proceso 
de análisis específico y de investigación original la metodología empleada fue la 
siguiente:

1. Análisis cuantitativo de los datos del Festival Internacional de Estambul. Usa-
ré los datos de las dos últimas ediciones (2012 y 2013), cada una de las cuales 
cuenta con más de 200 películas. En este análisis, se realizarán unas tablas en 
las cuales se determine, de cada película, los siguientes datos: Título, direc-
tor, año, género, sección del festival en que se inscribe, países de producción, 
lenguas, subtítulos, premios recibidos y otros (como asistencia de directores y 
actores a charlas y talleres). Una vez tomados esos datos de todas las películas, 
se realizarán las tablas y gráficas correspondientes, indicando el número y por-
centaje de películas europeas exhibidas, cuantas de las películas europeas son 
de la UE  y cuantas no, su desglose por zonas y países, así como otros datos 
relativos a la lengua hablada en la mayoría de los filmes, los géneros predomi-
nantes y el año de producción.

Se debe anotar que en el caso de las coproducciones, para realizar las tablas 
y gráficos de “País de origen”, las películas se contabilizan por duplicado o tantas 
veces como países coproductores haya.

2. Se anotaron los premios que recibieron esas películas.

3. Se intentó también analizar los géneros más usuales en el festival. Pero de 
nuevo, observamos primero un problema inicial. Estos datos no están anotados 
en la web del festival, y muchas de las películas tampoco se encuentran dispo-
nibles en las bases de datos más comunes contenedoras de estas clasificaciones 
básicas (filmaffinity, IMDB…). Partiendo de esa carencia, incluso observando 
la sinopsis de la película o habiendo tenido la previa oportunidad de visionarla, 
al tratarse de una valoración cualitativa y de límites difusos, no siempre es fácil 
establecer categorías de este tipo. ¿Es una película un drama o una tragedia?

Por otra parte, el segundo problema que plantearon los géneros fue su po-
sición dentro de las secciones del festival. Del último año sí contamos con la 
clasificación. Pero de los anteriores no disponemos de datos completos. De contar 
con esta información, sería una gran ayuda a la hora de determinar la evolución 
de géneros en relación a los apartados del festival donde se inscriben. Sin ellos, 
tenemos un pequeño vacío en esta labor investigadora.
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5. Resultados

Tras la aplicación de la metodología anterior a los datos de que disponíamos 
en el Archivo de la web del Festival de Estambul, obtuvimos una serie de datos los 
cuales clasificamos en función de las siguientes tablas:

Gráfico 12: Número de películas expuestas en el festival de cine de Estambul por continentes.

CONTINENTES 2012 2013

América 42 58

Europa 162 205

Asia 40 42

África 9 2

Oceanía 2 5

Turquía 50 44

Total países participantes 305 356

Total películas exhibidas 220 230

Fuente: tabla realizada con datos tomados de la web de IKSV: http://film.iksv.org/en/archive/festiva-
larchive

De esta primera tabla podemos ver cómo en los dos últimos años sí aumentó 
la presencia de los países europeos en la exhibición de cine significativamente. De 
165 películas en las que participan como productores países europeos en 2012, 
pasamos a 205 en 2013. En relación con otras zonas del globo, también vemos una 
tendencia en América, y levemente creciente en Asia y Oceanía, mientras que las 
pocas películas del continente africano que se exhibían son aún menos en 2012, 
y se reduce también la amplia exhibición de cine turco. En los datos acerca del 
número total de películas exhibidas, vemos cómo son 10 más en 2013 que en el 
año anterior.

Gráfico 13: Origen de las películas exhibidas en Festival de Estambul, 2012.

Fuente: gráfico realizado con datos tomados de la web de IKSV: http://film.iksv.org/en/archive/festi-
valarchive
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Gráfico 14: Origen de las películas exhibidas en el Festival de Estambul 2013.

Fuente: gráfico realizado con datos tomados de la web de IKSV: http://film.iksv.org/en/archive/festi-
valarchive

En la gráfica de porcentajes se confirman las tendencias de los datos de la 
tabla, con alguna excepción. Si bien el cine europeo sí aumenta el porcentaje de 
exhibición, no ocurre lo mismo con el asiático a pesar de exhibir dos películas 
más. Dentro de Europa que es la zona que nos interesa, si observamos los datos 
obtenidos por zonas esta es la tabla resultante:

Gráfico 15: Número de películas europeas exhibidas en el Festival de Estambul por zonas.

ZONA 2012 2013

Resto del Mediterráneo 19 27

Francia 48 61

Alemania 21 26

RU 19 25

Holanda 5 12

Europa occidental e central 30 32

Países nórdicos 12 16

Europa do leste 8 6

Fuente: tabla realizada con datos tomados de la web de IKSV: http://film.iksv.org/en/archive/festiva-
larchive

Se observa aquí una exhibición mayor del cine de todas las zonas de Europa 
menos de Europa del Leste, que pasa de su ya reducido número de 8 películas ex-
hibidas en el festival a 6 en 2013. Este dato resulta más ilustrativo aún si tenemos 
en cuenta que la mayor parte de las películas de las que parten estos datos son 
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co-producciones con países de otras zonas de Europa. Es decir, existe una muestra 
cinematográfica bastante escasa del cine de Europa del Leste. 

En el otro extremo, Francia y su asentada cinematografía aumenta aún más su 
amplia representación en el festival, igual que Alemania y Reino Unido. Holanda 
muestra un crecimiento significativo de su cine en el festival pasando de 5 a 12 
películas, y el resto de las zonas mantienen sus dinámicas de crecimiento ya más 
moderado que el de estos gigantes del cine.

Gráfico 16: Origen de los films europeos exhibidos en el Festival Internacional de Estambul por 
regiones. 2012

Fuente: gráfico realizado con datos tomados de la web de IKSV: http://film.iksv.org/en/archive/festi-
valarchive

Gráfico 17: Origen de los films europeos exhibidos en el Festival Internacional de Estambul por 
regiones. 2013

Fuente: gráfico realizado con datos tomados de la web de IKSV: http://film.iksv.org/en/archive/festi-
valarchive



La gráfica puede dar sorpresas tales como que en términos porcentuales, la 
representación del cine francés se sigue manteniendo en un 30%, disminuyendo 
en la gráfica de porcentajes la representación de Europa occidental y central (a 
pesar de tener un número creciente de películas exhibidas en el 2013), y el resto de 
países respeta la dinámica ya vista en los datos absolutos.

6. Discusión de resultados, comprobación de hipótesis y conclusiones. 

En primer lugar, para poder discutir los datos obtenidos debemos tener en 
cuenta las limitaciones a las que se atuvo esta investigación. Así, la ausencia de 
datos e información referente a los festivales de cine, junto con la ajustada variable 
del tiempo, determinaron la elección de un solo festival. 

En cuanto a los datos ofrecidos como parte de esta investigación, en primer 
lugar, con la sola obtención de gráficos de los dos últimos años (2012 y 2013) re-
sulta muy complicado determinar si se confirma la tendencia creciente en el largo 
plazo. En segundo lugar, la toma de datos, aunque se pueden considerar de una 
fiabilidad alta, se tomaron de una forma no mecanizada, lo cual puede derivar en 
pequeños errores en las cifras. 

Toda esta serie de problemas limitan los resultados de la investigación. En 
cualquier caso, en toda la bibliografía que tratamos a lo largo de esta investigación, 
sí observamos cómo existe un interés por estrechar lazos entre Turquía y Europa. 
En esta investigación en particular, analizamos el caso de un Festival importante a 
nivel nacional e internacional, y obtenemos como resultado seguro (dejando apar-
te aquellos datos de los cuales no pudimos aportar gráficas), que se confirma ese 
interés de acercamiento de una forma práctica, en la exhibición de un gran número 
de películas europeas. Tendencia que, además, podemos considerar creciente. Por 
lo tanto, no se considera que existan razones para desechar estos resultados, sino 
más bien tenerlos como base para futuras investigaciones en la materia.

Dicho esto y tras todo el trabajo anterior, está claro que llegamos a la con-
clusión de que existe una tendencia creciente en el interés y la exposición del cine 
europeo en Turquía. Una tendencia de momento tenue, o de la cual sólo conoce-
mos el tramo de los dos últimos años, pero en cualquier caso existente. También 
podemos determinar si son verdaderas o falsas las hipótesis secundarias, así como: 

No se puede dar por verdadera ni falsa la hipótesis de que en los festivales 
de Turquía, dentro de los filmes europeos existe sólo una presencia real de los 
directores de más renombre. Hemos observado la presencia de alguna película mi-
noritaria en igual medida que otras de mayor renombre. Con lo cual, esta cuestión 
todavía queda abierta.

Sí se puede dar por acertada la hipótesis que indica que tanto el gobierno tur-
co como los organismos de la Unión Europea están llevando a cabo una serie de 
iniciativas que buscan promover la coproducción. Así lo vimos con la integración 
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de Turquía en Euroimages, y las ayudas del gobierno turco a las coproducciones y 
al rodaje de filmes europeos en Turquía.

También planteamos la siguiente hipótesis: En los festivales se realizan va-
rios encuentros y charlas sobre las películas europeas y acuden directores, actores 
y actrices de Europa para dar charlas, aunque todavía de forma tímida. Esta cues-
tión todavía no se puede determinar, dado que sólo obtuvimos datos al respecto del 
año 2013. Sí observamos en esta última edición presencia de creativos europeos en 
las charlas del Festival, pero no podemos aportar un estudio más extenso acerca de 
la evolución de estas relaciones en el tiempo.

Por supuesto queda demostrada la hipótesis que afirma que en Estambul hay 
mucha mayor presencia de estos intercambios culturales descritos por su posición 
estratégica y tradición multicultural. No obstante, también descubrimos en la rea-
lización de esta investigación el importante papel que puede jugar Antalya en los 
próximos años como un segundo centro filmográfico de Turquía.

Por último, resulta evidente a la luz de los datos expuestos, tanto de esta in-
vestigación como de literatura ajena, que existe una mayor presencia de películas 
francesas y estadounidenses. Su posición fuerte en el cine sigue marcando el lide-
razgo y la tendencia, no sólo abarcando las exhibiciones si no también influyendo 
en la temática y estructuración de las producciones de otros países.
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1
EN EL MEDIO DEL FIN DEL MUNDO, 
LEJOS DE LAS LEYES. ANÁLISIS DE LOS 
ESCRITOS DEL CRÍTICO CINEMATOGRÁFICO 
FRANCÉS SERGE DANEY SOBRE LA OBRA 
DE LOS CINEASTAS LUSOS ANTÓNIO 
REIS Y MARGARIDA CORDEIRO

Ramahí García, Diana

Universidad de Vigo

1. Presentación 

Serge Daney ha ocupado tradicionalmente un lugar destacado en la institu-
ción crítica. Redactor y jefe de redacción de Cahiers de cinéma, responsable de 
la sección de cine y de las páginas culturales del diario Libération, conductor del 
espacio radiofónico Microfilms, fundador de la revista cinematográfica trimestral 
Trafic, y colaborador puntual de otras publicaciones periódicas y obras monográfi-
cas; a la tradicionalmente reconocida autoridad del crítico en el plano académico1 
se ha unido la amplia influencia de sus planteamientos2. 

Entre los múltiples temas abordadas por el influyente crítico cinematográfico 
francés a lo largo de su extensa trayectoria se encuentra la obra de los cineastas 
lusos António Reis y Margarida Cordeiro. Así, además de participar en una en-
trevista a Reis junto a Jean-Pierre Oudart en 19773, Daney dedicó dos textos a 

1  Cfr. Les Inrockuptibles (1993: 110), Quintana en De Baecque y Lucantonio (2006: 26), Ciment 
y Zimmer (1997: 214) 

2  Ha sido considerado un creador o instaurador de discursividad, es decir, una figura que no sólo 
ha dado lugar a sus obras, sino que ha creado la posibilidad y las reglas para la formación de otros 
textos (Foucault, 1989: 53-54). 

3  Difundido como: Daney y Oudart (1977)

EN EL MEDIO DEL FIN DEL MUNDO, LEJOS DE 
LAS LEYES. ANÁLISIS DE LOS ESCRITOS DEL 
CRÍTICO CINEMATOGRÁFICO FRANCÉS...
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reflexionar sobre los filmes Trás-os-montes (1976)4 y Ana (1982)5, en el mensual 
especializado Cahiers du cinéma y en el diario Libération, respectivamente. 

El análisis de los escritos referidos pretende servir como punto de partida 
para la reflexión sobre las nociones de nacionalidad y autoría en el cine en rela-
ción a los cineastas mencionados, al tiempo que intenta caracterizar y evaluar la 
medida de las mutaciones intelectuales y estilísticas en lo relativo al crítico objeto 
de estudio.

Teniendo en cuenta el carácter eminentemente verbal del corpus y la orienta-
ción semántica pero también formal de la investigación, se ha optado por un pro-
cedimiento metodológico fundamentado en el análisis textual; entendido en este 
caso como práctica analítica y área específica de estudio, dedicada a dar cuenta lo 
más precisamente posible de la fabricación de un texto, de su factura y de su modo 
de significación6. 

En la conformación del cuadro analítico se han pretendido cubrir así, aspec-
tos relacionados con la articulación del significado, la estructuración material y 
lingüística del texto, y la transmisión de información contextual7. 

Además teniendo en cuenta la peculiar posición lingüística que caracteriza 
a esta aproximación, se ha optado por la mención de las obras en la versión idio-
mática original del título ligada a su nacionalidad reconocida; y se ha privilegiado 
intencionadamente la fidelidad textual, autoral y formal a través de la inclusión de 
términos y pasajes en su forma lingüística y tipográfica originaria.

Ya en lo que a su estructura se refiere, más allá de las notas iniciales y las 
consideraciones finales, este escrito se divide en dos partes diferenciadas. La pri-
mera pretende ofrecer una panorámica general sobre la trayectoria de los cineastas 
lusos estudiados. La segunda, núcleo investigativo y textual, recoge el análisis 
segmentado de los escritos elaborados por el crítico objeto de estudio al respecto.

4  Publicado inicialmente como: Daney (1977). Reeditado como: Daney en Rollet, Biette y Manon 
(2001: 193-195)

5 Publicado inicialmente como: Daney (1983). Reeditado como: Daney (1988: 30-33) 
6  Cfr. Jeandillou (1997: 7). 
7  En consecuencia, en los textos objeto de estudio se han examinado: en relación al contenido de 

la pieza, la obra, autor o aspecto articulado como base para su construcción, el sentido global del texto, 
las sentencias susceptibles de ser generalizadas al conjunto de la disciplina, y las ideas o conceptos 
denominados y desarrollados por el crítico; en lo relativo a su relación con su contexto, los escritos, 
autores, figuras, términos, sentencias, conceptos vinculadas al propio medio de pertenencia, a la prác-
tica disciplinar, al panorama cinematográfico, al entorno intelectual o a otros ámbitos manifiestamente 
citados o meramente evocados; en lo que respecta a las estructuras lingüísticas y funcionales, marcas 
de la existencia de una finalidad estética, especialmente la detección y reconocimiento de figuras del 
lenguaje, así como huellas de la potenciación de la primera persona característica del acto crítico en 
forma verbal, pronominal o adjetival y de la interpelación al receptor potencial del mensaje; finalmen-
te, y ya a propósito de la manifestación material del texto, extensión, disposición, división en partes y 
empleo de rasgos tipográficos específicos motivados.
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2. El cine de António Reis y Margarida Cordeiro

António Reis (1927-1991) ha sido considerado en su Portugal natal como un 
visionario en relación a sus filmes y como un mentor de decisiva influencia en el 
renacimiento del cine portugués post-salazarista y en la generación de cineastas 
que emergieron en las décadas de 1980 y 1990. 

Nacido en Oporto, fue conocido como poeta antes de participar como asis-
tente de dirección junto a Manoel de Oliveira en Acto da Primavera (1963) junto 
a otro importante colaborador, Paulo Rocha. El modo de cine poético-etnográfico 
que definieron Oliveira y Reis en el filme guió el curso de las cuatro películas que 
componen la filmografía de éste último: Jaime (1974), realizada en solitario; y 
Trás-os-Montes (1976), Ana (1982) y Rosa de Areia (1989), dirigidas junto a su 
mujer, la psiquiatra Margarida Cordeiro (1938-). 

Rechazando los códigos clásicos y optando por la radicalidad estética –for-
mal y narratológica– en el tratamiento de materias etnográficas y antropológicas, 
los filmes de Reis y Cordeiro definieron un estilo que estableció el curso de la pos-
terior tradición de cine moderno en Portugal, ejerciendo una influencia formativa 
en cineastas como João Cesar Monteiro. 

Decisivos fueron también su trayectoria y legado como profesor de produc-
ción y estética fílmica en la Escola Superior de Teatro e Cinema de Lisboa. Reis 
formo así,  como alumnos e influyó, en consecuencia, en algunos de los más im-
portantes representantes del cine portugués contemporáneo, como Pedro Costa, 
João Pedro Rodrigues o Joaquim Sapinho8.

3. Los filmes de António Reis y Margarida Cordeiro, por Serge Daney 

3.1 Lejos de las leyes (Trás-os-Montes, 1976)

«Loin des lois. Antonio Reis et Margarida Cordeiro, Trás-os-Montes» fue 
publicado en el número 276, correspondiente a la edición de mayo de 1977, de la 
revista cinematográfica mensual francesa Cahiers du cinéma. 

En el texto, el crítico, y por entonces jefe de redacción de la publicación9, 
Serge Daney, realizaba una revisión del filme de Reis y Cordeiro, que acompaña-

8  Huelga en estas páginas cualquier intento de aproximación exhaustiva a la obra de António Reis 
y Margarida Cordeiro. Remitimos al lector interesado a dos de las contadas obras monográficos al 
respecto: Moutinho y Lobo (1997) y Ribeiro (2010). 

9  Entonces Serge Daney era, junto a Serge Toubiana, jefe de redacción de la revista. Desde la 
primavera de 1974 ambos se habían encargado del  cambio en la línea editorial de la revista. Tras la po-
litización previa se había creído necesario relanzar la opinión crítica, buscar una fórmula que volviese 
a la cinematografía a través de la actuación directa sobre las películas, no según una lógica propiamente 
cinéfila, sino a través de mediaciones más numerosas, y geográfica y plásticamente complejas. Cfr. De 
Baecque (1991b). 

EN EL MEDIO DEL FIN DEL MUNDO, LEJOS DE 
LAS LEYES. ANÁLISIS DE LOS ESCRITOS DEL 
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ba a la publicación de la entrevista10 efectuada al cineasta por el propio Daney y 
Jean-Pierre Oudart11.

Redactado en continuidad, sin escisiones estructurales y con poco más de 
mil palabras, el escrito se caracterizaba formalmente por la presencia constante 
de figuras retóricas12 –entre ellas epítetos, enumeraciones, sinestesias, paronoma-
sias, neologismos, comparaciones y fundamentalmente metáforas e interrogación 
retóricas13–; la utilización motivada de la cursiva como rasgo tipográfico; la al-
ternancia entre el plural mayestático y la primera persona característica del acto 
crítico en forma verbal, pronominal y adjetival; la mención de referencias cine-
matográficas –Fritz Lang, Jacques Tourneur, Benoît Jacquot, Jean-Claude Biette, 
Luis Buñuel, Kenji Mizoguchi14– y de otros campos del saber –Franz Kafka y el 
término psicoanalítico «fort/da»15–; y la citación o descripción de escenas de la 
propia película, en concreto: aquella situada hacia el final del filme, en la que un 
hombre enseña a su hijo los rudimentos de la pesca; el momento en el que Reis 
traduce al dialecto de la zona un extracto del relato Beim Bau der Chinesischen 
Mauer (1917) de Franz Kafka; la parte final del metraje en la que un tren circula 
de noche seguido por la cámara. 

Ya en el plano del contenido Serge Daney señalaba al alejamiento como el 
tema y la materia del filme.

De acuerdo con el crítico, el alejamiento era para Reis y Cordeiro la historia 
del nordeste de Portugal en el que emplazaban sus películas. Una zona determi-
nada por la dominación distante de la capital, Lisboa, pero a la que no llegaban 
sus leyes. 

10  La entrevista había sido uno de los modos de intervención crítica característicos de la publi-
cación desde la década de 1950. En un intento de seguir más de cerca a los directores elegidos por la 
revista se optó por un diálogo íntimo, una entrevista en profundidad realizada de acuerdo con una serie 
de parámetros precisos y que se sustentaba en la asumida imparcialidad mecánica que aportaban los 
avances de la técnica en la forma del magnetófono. Cfr. De Baecque (1991a) 

11  La entrevista al cineasta portugués aparecía en las páginas de la 37 a la 41 de la revista; la revi-
sión de Daney, se situaba a continuación, entre la 42 y la 44. De hecho, el crítico se refería en su escrito 
de forma manifiesta al diálogo mantenido con el cineasta: «(…) Il faut prendre Reis au sérieux quand 
il parle, dans l’entretien, de “table rase” (…)» (Daney en Rollet, Biette, Manon 2001: 195). 

12  Para la definición de  los términos empleados al respecto véase: Mayoral (1994)
13  Entre ellas: «domination distante», «rocheuses, surplombantes, calmes», «sourde  énonciation», 

«incompréhensible et incompréhensive», «dé-culture», «du déchirement de chaque plan, comme cette 
rivière déjà citée», «[u]ne zone de rêve et d’angoisse (…), c’est ce qu’on appelle un “plan”», «existent-
elles seulement ?» (Daney en Rollet, Biette, Manon 2001:, 194-195)

14  Hacía referencia también a lo que en la etapa de politización de la publicación se habían referido 
como «fictions de gauche», películas comprometidas con la militancia política tal y como la concebía 
en ese momento la revista. 

15  Sustantivación de manifestaciones del lenguaje que en el campo del psicoanálisis suele hacer 
referencia a un momento constitutivo de la historia del sujeto vinculado al nacimiento del proceso 
simbólico, en relación a las nociones de ausencia y presencia. Cfr. Freud, S. (1978-2001). 
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Desde su punto de vista, el alejamiento no se refería, en el caso de los ci-
neastas portugueses, al paso del tiempo; sino que se situaba en el presente y era 
concebido en el doble sentido de estar lejos (exilio) y del acto mismo de alejarse 
(pérdida de vista, después olvido). Los campesinos se habían visto obligados, así, 
a distanciarse de los campos cultivados y de los pastos, primero partiendo hacia 
las minas de la región, después hacia América y finalmente hacia las fábricas eu-
ropeas. Esa separación había originado la «desculturización» de la provincia, la 
desvinculación de su pasado celta y pagano y había acabado por «folclorizar» los 
restos que quedaban de la cultura popular bajo la forma de cartas postales. 

Pero si el alejamiento era el tema, también era para Daney la propia materia 
del filme. Reis y Cordeiro pretendían construir así, a lo que el crítico se refirió 
como «l’état filmique d’une province» (Daney en Rollet, Biette, Manon 2001: 
194). Pero para hacerlo, no partían del propio territorio, sino del plano. A través de 
la profundización y del desgarro de cada plano, intentaban llamar la atención sobre 
lo que en éste reenviaba a algún otro lugar. 

De acuerdo con el crítico, en el filme, cada plano profería las mismas cuestio-
nes: ¿hay grados en el off? ¿Se puede estar más o menos off? ¿Cuál es el estatuto 
–la calidad de ser– de lo que sale del campo? De la respuesta que daba dependía, 
a sus ojos, toda una forma de  disfrute del cine y con ella podía resumirse, de una 
forma típicamente obsesiva, la dialéctica del in y del off en el cine moderno: «(…) 
dans le off, il n’y a pas de degrés. Quand tu es loin, même si c’est la porte à côté, 
au cinéma, tu es perdu à jamais» (Daney en Rollet, Biette, Manon 2001: 194). Y 
añadía, para que la indeterminación fuese total: «(…) et si tu reviens, qu’est-ce 
qui me prouve que c’est toujours bien toi ? (…)» (Daney en Rollet, Biette, Manon 
2001: 194)

Así, según su perspectiva «el vestido sin costuras de lo real» con el que había 
soñado Bazin16 estaba siempre cincelado por el cuadro, por el montaje, por todo 
lo que suponía una elección. E incluso reacomodado en un contracampo no pre-
sentaba pruebas de no haberse transformado en otra cosa: «(…) ce que le plan A 
exhibait et que le plan B a escamoté peut très bien revenir au plan C, mais travesti, 
sans preuve que ce n’est pas devenu autre chose» (Daney en Rollet, Biette, Manon 
2001: 195).  Todo lo que pasaba por el limbo del off era susceptible de convertirse 
en otro. 

En consecuencia, para Reis no había grados en el alejamiento temporal ni en 
el alejamiento espacial. Todo lo que no estaba allí, se encontraba a priori igual-

16  Tal y como refleja la cita rescatada por Daney para el crítico y teórico cinematográfico francés 
André Bazin, el realismo era ontológico en el cine, es decir, connatural al carácter automático y me-
cánico de la reproducción cinematográfica; y las películas que más se aproximaban a su esencia eran 
aquellas que reducían al mínimo la intervención. Cfr., sobre la figura de Bazin: Andrew (1990); para 
una aproximación sintética a sus aportaciones a la teoría realista: Andrew (1992); para la lectura en 
castellano de sus escritos más destacados: Bazin (2008).
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mente perdido, y entonces, y éste era el punto importante para Daney, igualmente 
por producir. El cineasta luso rompía así, desde su punto de vista, con una con-
cepción lineal, gradualista de la pérdida en beneficio de una concepción dinámica, 
heterogénea, material. 

Daney incidía además en el hecho de que Reis y Cordeiro no partían de un 
supuesto saber del espectador, sino que a pesar de su erudición, se comportaban 
como si acabasen de aprender lo que iban a comunicar; se lavasen, del lado de la 
cámara, los ojos entre cada plano.

3.2 En el medio del fin del mundo (Ana, 1982)

La siguiente aparición de Reis y Cordeiro en los textos de Daney coincidió 
con la difusión del segundo filme conjunto de los cineastas portugueses. «Au mi-
lieu du bout du monde. Ana, Antonio Reis et Margarida Cordeiro» se publicó el 8 
de junio de 1983 en el diario francés Libération. Daney era entonces director de la 
sección de cine del periódico17.

El escrito, de algo más de mil palabras, se adaptaba a las convenciones del 
diario. Presentaba así un párrafo breve entre el titular y el cuerpo. Daba cabida a 
limitadas referencias intelectuales, esencialmente del ámbito cinematográfico –los 
directores Sergei Paradjanov y Friedrich Wilhem Murnau, y recurrentemente Trás-
os-Montes, el filme previo de los autores– o vinculadas a la propia película: Rainer 
Maria Rilke y Johann Sebastian Bach. Las figuras retóricas continuaban empleán-
dose con profusión, entre ellas epítetos, paronomasias, sinestesias, neologismos, 
metáforas, interrogaciones retóricas, enumeraciones, oxímoros, comparaciones e 
hipérboles18. Lo mismo acontecía con la cursiva, utilizada de forma recurrente 
más allá de sus usos estandarizados, para incidir en la importancia de términos o 
expresiones. La afirmación de la primera persona crítica se producía esencialmen-
te en forma adjetival, limitándose en pronominalmente a través del empleo del 
plural mayestático. Y se recurría a la mención y descripción de escenas del filme 
–momento en el que el hijo de la protagonista habla de lo que conoce, parte en la 
que la protagonista atraviesa el campo– como apoyo argumentativo.  

17  A mediados de 1981 Serge Daney había dejado la jefatura de redacción de Cahiers du cinéma 
y se había unido al diario Libération, que entonces daba los últimos pasos de cara a su conversión en 
una empresa periodística normalizada. Hasta ese momento su participación, en la publicación, inicia-
da en 1973, había sido residual y temporalmente discontinua. Entre 1981 y 1985 el crítico se encargó 
de dirigir la sección del cine del periódico y a partir 1986 y hasta su marcha en 1991 fue uno de los 
responsables de la sección de cultura y de la página «Rebonds» del diario. Para profundizar en la 
historia del diario véase: Guisnel (2003) y Rimbert (2005). 

18  Entre ellas : «somptueuse méditation», «bonde et débonde»,  «les images flottent», «cannables et 
précanonisés», «ce[le film] voyage dans le monde calmement troué de nos perceptions», «où suis-je?», 
«[r]approchées, embrassées, entrelacées», «[m]ais ce petit pays est encore trop grand», «[m]ais il y a 
de la fiction dans le document comme il y a des insectes dans les roches fossiles», «parle interminable-
ment» (Daney, 1998: 30-33).
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Ya en lo relativo al contenido, el componente narrativo ocupaba para el crí-
tico un lugar secundario –«(…)Et l’histoire? Il y en a une, si l’on veut. Mais on 
n’est pas obligé de vouloir. (…)»– en un filme que consideraba «(…) [un] voyage 
dans le monde calmement troué de nos perceptions, entre la précision du rêve et 
l’imprécision du réveil, tout au vertige du présent. (…)» (Daney, 1998: 33). Ana 
era, según su punto de vista, una película que desorientaba positivamente19, por 
su referencia a lo universal y lo particular, y por su posición entre la ficción y el 
documental.

Para Daney, la procedencia de los autores determinaba nuevamente el em-
plazamiento del filme. Reis y Cordeiro no eran de Lisboa, ni de Oporto, sino del 
norte de Portugal, de la menos conocida región de Miranda do Douro, en la que 
ya habían rodado Trás–os–Montes (1976). De acuerdo con el crítico, la película se 
situaba allí y en ninguna parte más; y al mismo tiempo, allí y en todas partes. El 
filme recordaba con insistencia que el cine era a la vez un arte de lo singular y de 
lo plural, de lo particular y de lo general; y que facilitaba la universalización cuan-
do estaba «localizado» en alguna parte. «(…) les images flottent d’autant mieux 
qu’elles ont jeté leur ancre quelque part(…)». (Daney, 1998: 31)

Ana no era ficción, ni documental, ni ficción documentada. Para Daney la fic-
ción era ponerse en el centro del mundo para contar una historia. El documental, 
por su parte, era dar la vuelta al mundo para no tener que contar. Pero había ficción 
en el documento como había insectos en los fósiles, y había documento en la fic-
ción porque la cámara registraba todo lo que se ponía delante de ella. Cada «allí» 
era, en Ana, del mismo modo que en Trás-os–Montes, en el fin del mundo y en 
el medio del mundo. Los autores profundizaban en el contenido de cada plano20 
intentando llamar la atención sobre lo que en él reenviaba a otro lugar. 

Las películas de Reis y Cordeiro daban, para el crítico, cuenta de una situ-
ación: en un territorio definido primero por el exilio y después por la emigración; 
en el que los hombres habían partido, los niños habían sido dejados a sus juegos y 
los ancianos al cuidado de los lugares; la falta de vigilancia paterna y la vigilia de 
los abuelos, había dado lugar a todo un juego de miradas.

19  Daney concebía la desorientación generada por determinados filmes como algo positivo, no por 
el miedo de estar perdido sino por la conciencia de uno mismo y la emoción del despertar, en sus pal-
abras: «Ils ne sont peut-être plus assez nombreux les films qui donnent envie de se murmurer, ravi, “où 
suis-je?”. Moins par peur d’être perdu, égaré, que pour retrouver l’émotion du dormeur qui, au réveil, 
ne sait plus de quel plan il sort, dans quel plan “lit” il vient de reposer, à quel monde il s’éveille. Pour 
la gratitude envers ce moment désorienté et le plaisir de se dire, formulation archaïque d’une émotion 
archaïque, “où suis-je?”. Pour le verbe “être” qui vient avant ce petit mot surestimé: “je”. Pour l’éveil» 
(Daney, 1998 : 30). 

20  «(…) Dans Ana les arbres, les chemins, les pierres des maisons ont presque un nom (…)». (Da-
ney, 1998: 32).
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4. El emplazamiento territorial, la huella autoral

Tal y como mencionábamos al inicio, el análisis de los escritos del crítico ci-
nematográfico Serge Daney orientados a reflexionar sobre dos de los filmes de los 
cineastas lusos António Reis y Margarida Cordeiro, pretendía servir como punto 
de partida, tanto para la reflexión sobre las nociones de nacionalidad y autoría en 
el cine, como para la caracterización y evaluación de las mutaciones intelectuales 
y estilísticas del crítico objeto de estudio.

Su realización ha puesto de manifiesto, en primer término que, si bien la pro-
pia procedencia de los cineastas estudiados dio lugar al emplazamiento de sus dos 
primeros filmes conjuntos en la región portuguesa de Miranda do Douro; los es-
critos elaborados por Serge Daney al respecto no presentan huellas de la reflexión 
acerca de un cine territorialmente definido. Así, el crítico, del mismo modo que 
los propios cineastas, otorga una importancia sustancial al territorio –como empla-
zamiento del universo diegético y materia de los filmes–, pero su argumentación 
se aleja de aquella relativa a la cuestión del cine nacional. Los rasgos comunes 
detectados no se vinculan, entonces, a aspectos derivados del contexto sino de la 
propia presencia de los cineastas y su particular visión del mundo. El cine de Reis 
y Cordeiro se caracterizaría así, de acuerdo con la información vertida, por su ubi-
cación en una zona geográfica concreta, aquella de la que proceden y que conocen 
los cineastas; y por la profundización en el plano como mecanismo referencial.  

En segundo término, y ya en lo que se refiere al propio crítico, el análisis 
de dos textos temporalmente distanciados y realizados en contextos mediáticos 
diferenciados –el de una revista cinematográfica mensual en un caso, el de un 
diario generalista en el otro– han permitido detectar constantes y mutaciones en 
su escritura. 

En ambos casos, partiendo de filmes individuales, se recurre a la realización 
de reflexiones aplicables a la totalidad de la disciplina cinematográfica y se evi-
dencia una marcada preocupación estética en los diversos niveles de construcción 
del discurso, que va desde el empleo recurrente de figuras del lenguaje hasta el uso 
de rasgos tipográficos más allá de sus usos estandarizados. En cualquier caso el 
cambio en el entorno de difusión –la adaptación al diario–, manifiesta una reduc-
ción en las referencias intelectuales presentes en los textos, un incremento en la 
afirmación del «yo» crítico y una alteración formal del escrito. 
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1
LINGUAS MINORIZADAS, CINEMA 
E IDENTIDADE. DA AUSENCIA 
DO GALEGO NA PRODUCIÓN E 
EXHIBICIÓN CINEMATOGRÁFICAS

Roca Baamonde, Silvia

Universidade de Santiago de Compostela

Resumo

Nun momento no que a conversión dixital da industria do cine reduce sig-
nificativamente os custos de produción e amplía as posibilidades e fiestras de 
distribución e exhibición, os espectadores galegos seguen a carecer dunha oferta 
programática estable de filmes na súa lingua. Que condicionantes limitan a pro-
dución de filmes en galego? Que barreiras atopan no acceso ás salas? Cales son 
as perspectivas dunha cinematografía periférica desprovista do dereito de exhi-
birse na lingua propia? O presente artigo propón unha revisión da situación do 
galego nos filmes dende a consideración da lingua como elemento constitutivo 
da identidade e o recoñecemento do cinema como distintivo da marca dunha 
comunidade cultural. A proposta xorde ao abeiro do proxecto de I+D +i “Cara 
o Espazo Dixital Europeo. O papel das pequenas cinematografías en versión 
orixinal” que, desenvolvido polo Grupo de Estudos Audiovisuais da Universida-
de de Santiago e cofinanciado polo Ministerio de Economía e Competitividade1, 
aborda a análise de cinematografías europeas minorizadas á fin de detectar os 
freos que limitan a consolidación do cinema en versión orixinal como axente 
mediador nas políticas da diversidade. 

Palabras chave: Cinema galego, lingua, identidade, distribución, cine dixital.

<?>  O proxecto de investigación “Cara o Espazo Dixital Europeo. O papel das cinematografías 
pequenas en versión orixinal”  encádrase no marco do Plan Nacional de Investigación Científica, Des-
envolvemento e Innovación Tecnolóxica (I+D+i) do Ministerio de Economía e Competitividade (ref. 
CSO2012:35784).
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1. Introdución

A crise do mercado cinematográfico europeo, coadesfase entre o crecemento 
xeralizado da produción e as dificultades de distribución,a competencia desigual 
coa industria norteamericana, a desaparición de salas de cinema,os recortes en 
axudas públicas e a loita contra a piratería (Gubbins, 2011) agrávase ante recon-
versión dixital: un novo contexto que propón cambios significativos nas regras e 
modelos de negocio, e que está a colisionar co rexeitamento dos distintos axentes 
profesionais a perder as súas áreas de influencia. Malia que o novo paradigma 
podería estar contribuíndo a unha mellor visibilidade dos cinemas europeos in-
dependentes e a unha meirande accesibilidade ás súas propostas, a ineficacia das 
estratexias desenvolvidas ate o momento, cunha cuestionable orientación das po-
líticas públicas en Europa- demarcado determinismo económico-(Ledo, Castelló, 
López, 2013), a falta de uniformidade nos sistemas de conversión dixital e a súa 
discordancia coas necesidades das pequenas salas (Gómez, 2012), xunto coa in-
capacidade de encanar a crecente demanda de contidos dun público activo e tras-
nacionalcara as creacións do cinema europeo (Gubbins, 2011),ameaza con reducir 
este propósito a unha quimera e complica a folla de ruta dos cinemas alternativos, 
alleos a contidos estandarizados e en linguas minoritarias. 

Neste contexto, a consideración das pequenas cinematografías con ou sen 
estado,como peza estrutural na construción da diversidade europea, entendida 
como relación-convivio-intercambio das diferentes identidades e culturas, reivin-
dica a protección da(s) lingua(s) en tanto que elemento insustituíble das creación 
cinematográficas e expresión última da singularidade cultural dos pobos. Porque,  

Se a diversidade dende o cinema que reclama dereito de paso, ten para nós un valor 
engadido difícil de cuantificar, en troca recoñécese como un contrasinal, como un 
aviso para navegantes e navegantas, como unha grande posibilidade para facer 
diferentes culturas visíbeis en situándoas nun espazo de partilla.(Ledo, 2013: 3)

En virtude desta esixencia, o proxecto investigador do Grupo de Estudos Au-
diovisuais analiza as pautas de circulación e consumo da cinematografía galega en 
v.o. e as súas repercusións na configuración de contidos e na recepción por parte 
do espectador. 

2. Obxectivos e deseño metodolóxico

O obxectivo deste artigo é realizar unha radiografía da produción e exhibición 
cinematográficas galegas no período 2008-2012 coa fin de analizar a presenza da 
nosa lingua na oferta programática dos cinemas de Galicia. A tal efecto, empren-
demos unha catalogación dos filmes exhibidos no período a partir das información 
proporcionadas pola Base de datos de Películas Calificadas do Instituto do Cinema 
e as Artes Audiovisuais (ICAA),e polos Boletíns Informativos do Cine que emi-
te periodicamente o citado organismo. Estas informacións complétanse cos datos 
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ofrecidos polo Consello da Cultura Galega (CCG) nocatálogo de producións que 
alberga o Soportal do AudiovisualGalego e con outras fontes de carácter privado 
e/ou profesional(imdb, cinando…). Outros indicadores extráctanse da Estatística 
da Cinematografía, elaborada polo ICAA, as sondaxes do Instituto Galego de Es-
tatística e os Informes da Comunicación de periodicidade trianual elaborados polo 
Consello da Cultura Galega. Completan as fontes, artigos científicos, informes 
profesionais e publicacións en medios que referimos no apartado bibliográfico.

3. Radiografía da produción e distribución da cinematografía galega entre 
2008 e 2012 no marco do proxecto de investigación eDCINEMA 

Os datos que ofrecemos a continuación refiren ao conxunto de filmes con par-
ticipación de produtoras rexistradas en Galicia, estreados nos circuítos de festivais 
ou en cinemas comerciais entre 2008 e 2012. A mostra está composta unicamente 
por longametraxes  realizadas con intencionalidade cinematográfica independen-
temente do soporte de gravación ou proxección (HD, HDV, 35mm..). Contempla 
as modalidades de documental e ficción no canto que exclúe os filmes de anima-
ción, por constituíren unha variable dificilmente controlable á hora de determinar 
o idioma orixinal das películas da mostra que esixiría acusadasvariacións na me-
todoloxía de análise. Amais diso, a particular evolución do sector da animación 
en Galicia, cun fulgurante período dourado que reportou considerables premios 
e éxitos de taquilla para esmorecer repentinamente ao devalo da crise, debe ser 
obxecto dun estudo independente.

3.1 A produción e exhibición de longametraxes galegas en 2008

A listaxe de filmes estreados en 2008 amosa a preponderancia da ficción fron-
te ao documental. Nos primeiros, a preferencia dos autores pola versión orixinal 
en castelán é evidente: sete das nove longametraxes de ficción analizadas foron fil-
madas na lingua estatal. Pradolongo, do director Ignacio Vilar, é o único filme de 
ficción en versión orixinal galega, mentres que en Abrígate, de Ramón Costafreda, 
a presenza do galego é testemuñal. Compre sinalar que, malia ser filmada en caste-
lán, a longametraxe Un conto para Oliviada directora Manane Rodríguez, contou 
con dúas copias dobradas ao galego para a distribución en salas. No conxunto de 
filmes documentais, as diferencias entre o uso do castelán e o galego diminúen. 
Eloxio da distancia, de Julio Llamazares e Felipe Vega, preséntase con v.o. íntegra 
en galego,  mentres que Cantos Rodados, do director compostelán Xoel Méndez, 
contén parlamentos en galego e castelán 

Deixando a un lado o esgo por modalidades dos filmes, cómpre salientar que 
a participación de empresas galegas na produción é maioritaria no 64,28% dos ca-
sos e chega á totalidade nos filmes realizados en galego que, ademais, comparten a 
condición de serenbeneficiariosdas subvencións á produción da Xunta de Galicia. 
Segundo os datos do período, a participación da Televisión de Galicia dos filmes, 
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que mesmo figura como coprodutora de dous dos títulos- tal e como se amosa a 
Táboa 1-, non parece determinante na versión orixinal dapelícula. 

Táboa 1: Longametraxes galegas estreadas en 2008

3

subvencións á produción da Xunta de Galicia. Segundo os datos do período, a participación 
da Televisión de Galicia dos filmes, que mesmo figura como coprodutora de dous dos títulos- 
tal e como se amosa a Táboa 1-, non parece determinante na versión orixinal dapelícula. 

Táboa 1: Longametraxes galegas estreadas en 2008

Título
1
 Modalidade Director V.O. % 

galega
2
 

Fondos 
autonómicos

3
 

Participación  
TVG 

Abrígate Ficción Ramón Costafreda Galego e castelán 56,00 Non Si 
Cantos Rodados Documental Xoel Méndez Galego e castelán 100,00 Non Non 

De Bares Ficción Mario Iglesias Castelán 100,00 Non Si  
-coprodutora- 

Eloxio da distancia Documental Julio Llamazares 
Felipe Vega 

Galego 100,00 Si Non 

Los girasoles ciegos Ficción José Luis Cuerda Castelán 42,15 Non Si 

Los muertos van deprisa Ficción Ángel de la Cruz Castelán 100,00 Si Si 
LT22 Radio La Colifata Documental Carlos Larrondo Castelán 50,00 Non Non 
Pic-Nic Documental Eloy Enciso Castelán e varios 5,00 Si Non 
Pradolongo Ficción Ignacio Vilar Galego 100,00 Si Si 
Proyecto dos Ficción Guillermo Groyzard Castelán 16,80 Non Non 

Rompe el día Documental Natalia Díaz Castelán 30,00 Non Non 
Santos Ficción Nicolás López Castelán (sen 

datos) 
Non Non 

Un cuento para Olivia Ficción Manane Rodríguez Castelán 100,00 Non Si 
-coprodutora- 

Una palabra tuya Ficción Ángeles González-
Sinde 

Castelán 51,00 Non Non 

1 Os títulos recóllense no idioma no que figuran na Base de datos de películas calificadas.  
2 Porcentaxe de participación das produtoras galegas na película. 
3  A fila de datos “Fondos autonónómicos” inclúe calquera aportación constatable do goberno galego, 
independentemente do organismo convocante e do programa e os requirimentos da convocatoria de que se trate 
(inclúese o Programa Raíces e outras convocatorias do Consorcio Audiovisual, amais das subvencións da 
desaparecida Axencia Galega do Audiovisual e a actual Axencia Galega das Industrias Culturais). Unha análise máis 
precisa da repercusión das axudas do goberno autonómico no tratamento da lingua galega nos filmes esixirá o estudo 
individualizado de cada un destes programas. 

Fontes: ICAA e CCG. Elaboración propia

Os facilitados polo ICAA sobreos resultado das proxeccións en salas comerciais2, sitúan aLos 

girasoles ciegos, de José Luis Cuerda, Una palabra tuya, de Ángeles González-Sinde, e Los 

muertos van deprisa, de Ángel de la Cruz como os filmes con maior recadación en taquilla e 
asistencia  de  espectadores.  A distribución  en  salas  dos  dous  primeiros  é  xestionada  pola 
empresa Alta Classics Unipersonal. The Walt Disney Company Iberia distribúe o terceiro dos 
filmes e destácase como distribuidora maioritaria nun período que apenas deixa constancia da 
participación de dúas empresas galegas,  IB Cinema e Mr. Misto,  e que amosa unha forte 
tendencia cara a autodistribución por parte das produtoras responsables das películas. 
Entre os premios acadados polos filmes na súa participación en certames e festivais, destaca o 
Goya ao Mellor Guión Adaptado 2009 para Los girasoles ciegos,o Premio do Xurado áMellor 
Película do Festival  Español de Nantes  (2009) para  Una palabra tuya  ou os oitoMestre 
Mateo de 2008 para Los Muertos van deprisa.

3.2. A produción e exhibición de longametraxes galegasen 2009

A ficción segue a ser a modalidade máis numerosa nos filmes estreados en 2009, e o castelán 
a lingua maioritaria, nesta ocasión tamén no eido documental. A película Rafael, dirixida por 
Xabier Bermúdez e producida por Xamalú Films é a única do período realizada en versión 
orixinal galega. Pola súa parte,  Un buen hombre, coa dirección de Juan Martínez Moreno e 
coproducida pola empresa galega Milú Films contou con 5 copias dobradas en galego para a 
distribución en salas. 
A  porcentaxe  de  participación  das  empresas  galegas  descende  neste  período,  sendo 
maioritariano 42,86% e a correlación desta variable coa escolla idiomática que se observaba 
no período anterior altérase: malia que tres das longametraxes son producidas unicamente por 
empresas galegas, só unha delas presenta versión orixinal na lingua do país. A TVG consolida 
a  súa posición como promotora de producións  cinematográficas  apoiando un 64,28% dos 

2Ver Táboa 6.

Fontes: ICAA e CCG. Elaboración propia

Os facilitados polo ICAA sobreos resultado das proxeccións en salas comer-
ciais2, sitúan aLos girasoles ciegos, de José Luis Cuerda, Una palabra tuya, de 
Ángeles González-Sinde, e Los muertos van deprisa, de Ángel de la Cruz como 
os filmes con maior recadación en taquilla e asistencia de espectadores. A dis-
tribución en salas dos dous primeiros é xestionada pola empresa Alta Classics 
Unipersonal. The Walt Disney Company Iberia distribúe o terceiro dos filmes e 
destácase como distribuidora maioritaria nun período que apenas deixa constancia 
da participación de dúas empresas galegas, IB Cinema e Mr. Misto, e que amosa 
unha forte tendencia cara a autodistribución por parte das produtoras responsables 
das películas. 

Entre os premios acadados polos filmes na súa participación en certames e fes-
tivais, destaca o Goya ao Mellor Guión Adaptado 2009 para Los girasoles ciegos,o 
Premio do Xurado áMellor Película do Festival  Español de Nantes  (2009) para 
Una palabra tuya ou os oitoMestre Mateo de 2008 para Los Muertos van deprisa.

3.2 A produción e exhibición de longametraxes galegasen 2009

A ficción segue a ser a modalidade máis numerosa nos filmes estreados en 
2009, e o castelán a lingua maioritaria, nesta ocasión tamén no eido documental. 
A película Rafael, dirixida por Xabier Bermúdez e producida por Xamalú Films 
é a única do período realizada en versión orixinal galega. Pola súa parte, Un buen 

2 Ver Táboa 6.
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hombre, coa dirección de Juan Martínez Moreno e coproducida pola empresa gale-
ga Milú Films contou con 5 copias dobradas en galego para a distribución en salas. 

A porcentaxe de participación das empresas galegas descende neste período, 
sendo maioritariano 42,86% e a correlación desta variable coa escolla idiomática 
que se observaba no período anterior altérase: malia que tres das longametraxes 
son producidas unicamente por empresas galegas, só unha delas presenta versión 
orixinal na lingua do país. A TVG consolida a súa posición como promotora de 
producións cinematográficas apoiando un 64,28% dos filmes do período. Tamén 
son maioría os filmes subvencionados pola Xunta de Galicia nalgunha das súas 
modalidades.

Táboa 2: Longametraxes galegas estreadas en 2009

4

filmes  do  período.  Tamén  son  maioría  os  filmes  subvencionados  pola  Xunta  de  Galicia 
nalgunha das súas modalidades.

Táboa 2: Longametraxes galegas estreadas en 2009

Título Modalidade Director V.O. % 

galega 

Fondos 

autonómicos  

Participación 

TVG 

Agallas Ficción Andrés Luque; 
Samuel Martín 

Castelán 98,25 Si Si 

Al final del camino Ficción Roberto Santiago  Castelán 8,62 Si Non 
Celda 2011 Ficción Daniel Monzón Castelán 49,40 Si Si 
Checkpoint Rock Documental Fermín Muguruza Árabe 80,00 Non Non 
Estigmas Ficción Adán Aliaga Castelán 35,00 Si Si 
Frío Ficción Ramón Gutiérrez  Castelán 100,00 Non Si 

Gitanos de Buenos Aires Documental Regina Álvarez e  
Xavier Villaverde  

Castelán 50,00 Non Non 

Gordos Ficción Daniel Sánchez 
Arévalo 

Castelán 40,00 Non Non 

La noche que dejó de 

llover 

Ficción Alfonso Zarauza Castelán 7,50 Si Si 

Las imágenes perdidas. 

La otra mirada 

Documental Juan Pinzás Castelán e varios 100,00 Non Non 

Malta Radio Documental Manuel Menchón Castelán 25,00 Si Si 
Rafael Ficción Xavier Bermúdez  Galego 100,00 Si Si 

Shevernatze, una 

epopeya marcha atrás 

Ficción Pablo Palazón Castelán 21,00 Non Si 

Un buen hombre Ficción Juan Martínez 
Moreno 

Castelán 0,50 Non Si 

Fontes: ICAA e CCG. Elaboración propia

Celda 211, da produtora Vaca Films,figura á cabeza da listaxe dos ingresos por recadación en 
taquilla e da asistencia de espectadores desa anualidade. A gran distancia, seguen Al final del  

Camino,  coproducida  por  Zircocine,  e  Gordos,  das  compañías  Tesela  Producciones 
Cinematográficas e Filmanova Invest. Alta Classics Unipersonal volve constar como unha das 
compañías máis activas nun catálogo de distribuidoras no que non figuran empresas galegas á 
marxe das autodistribucións. 
A presenza dos filmes galegos en festivais internacionais durante o ano 2009 é notoria. O 
Festival de Málaga,  a Seminci, o Festival de Venecia e o Festival Español de Nantes son 
algunhas das citas que serven de fiestra ás novas creacións. No apartado de galardóns, o filme 
Celda 211 destácase coa obtenciónde oito Premios Goya e 10 Mestre Mateo nas principais 
categorías. 

3.3. A produción e exhibición de longametraxes galegasen 2010

O ano 2010 distínguese por unha maior  presenza do galego no cine documental.  As tres 
longametraxes  desa  categoría,  Memorias  Rotas,  de  Manane  Rodríguez,  O  segredo  da 

Frouxeira,  de Xosé Abad, e  Señora De,  de Patricia  Ferreira  conteñen versión orixinal  en 
galego. O eido ficcional, no que se encadran a meirande parte dos filmes desta anualidade 
presenta resultados ben diversos no campo idiomático. Retornos, de Luis Avilés e 18 comidas, 
de Jorge Coirason os únicos títulos con diálogos en galego nunha modalidade na que mesmo 
outras linguas non oficiais teñen máis representación. Canda a maioría de obras en castelán o 
escaparate de linguas na cinematografía galega diversifícase con dous filmes realizados en 
inglés-The Way, de Emilio Estévez, e Ways to live forever, de Gustavo Ron-canda un terceiro 
en versión orixinal portuguesa -Embargo, de Antonio Ferreira-.
O volume de participación de empresas galegas nos filmes increméntase no 2010: un 64,26% 
das  películas  amosan  participación  maioritaria  de  firmas  galegas  e  un  42,86% delas  son 
producidas  na súa totalidade polas mesmas.  A TVG figura como coprodutora de tres dos 
filmes mencionados e participa en máis da metade dos títulos da anualidade. Malia que os 
fondos autonómicos continúan a dar soporte a boa parte dos títulos do período, non podemos 

Fontes: ICAA e CCG. Elaboración propia

Celda 211, da produtora Vaca Films,figura á cabeza da listaxe dos ingresos 
por recadación en taquilla e da asistencia de espectadores desa anualidade. A gran 
distancia, seguen Al final del Camino, coproducida por Zircocine, e Gordos, das 
compañías Tesela Producciones Cinematográficas e Filmanova Invest. Alta Clas-
sics Unipersonal volve constar como unha das compañías máis activas nun catá-
logo de distribuidoras no que non figuran empresas galegas á marxe das autodis-
tribucións. 

A presenza dos filmes galegos en festivais internacionais durante o ano 2009 
é notoria. O Festival de Málaga, a Seminci, o Festival de Venecia e o Festival Es-
pañol de Nantes son algunhas das citas que serven de fiestra ás novas creacións. 
No apartado de galardóns, o filme Celda 211 destácase coa obtenciónde oito Pre-
mios Goya e 10 Mestre Mateo nas principais categorías. 
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3.3 A produción e exhibición de longametraxes galegasen 2010

O ano 2010 distínguese por unha maior presenza do galego no cine documen-
tal. As tres longametraxes desa categoría, Memorias Rotas, de Manane Rodríguez, 
O segredo da Frouxeira, de Xosé Abad, e Señora De, de Patricia Ferreira conteñen 
versión orixinal en galego. O eido ficcional, no que se encadran a meirande parte 
dos filmes desta anualidade presenta resultados ben diversos no campo idiomático. 
Retornos, de Luis Avilés e 18 comidas, de Jorge Coirason os únicos títulos con 
diálogos en galego nunha modalidade na que mesmo outras linguas non oficiais 
teñen máis representación. Canda a maioría de obras en castelán o escaparate de 
linguas na cinematografía galega diversifícase con dous filmes realizados en in-
glés-The Way, de Emilio Estévez, e Ways to live forever, de Gustavo Ron-canda un 
terceiro en versión orixinal portuguesa -Embargo, de Antonio Ferreira-.

O volume de participación de empresas galegas nos filmes increméntase no 
2010: un 64,26% das películas amosan participación maioritaria de firmas galegas 
e un 42,86% delas son producidas na súa totalidade polas mesmas. A TVG figura 
como coprodutora de tres dos filmes mencionados e participa en máis da metade 
dos títulos da anualidade. Malia que os fondos autonómicos continúan a dar so-
porte a boa parte dos títulos do período, non podemos xustificar a existencia duna 
relación estreita entre a v.o. da película e o acceso a financiamento público.

Táboa 3: Longametraxes galegas estreadas en 2010

5

xustificar a existencia duna relación estreita entre a v.o. da película e o acceso a financiamento 
público.

Táboa 3: Longametraxes galegas estreadas en 2010

Título Modalidade Director V.O. % galega Fondos 

autonómicos  

Participación 

TVG 

18 Comidas Ficción Jorge Coira,  Galego e varios 100,00 Si Si 
Agua fría de mar Ficción Paz Fábrega Castelán (sen datos) Non Non 
Diario de Carlota Ficción José Manuel 

Carrasco,  
Castelán 20,00 Non Non 

Embargo Ficción António Ferreira  Portugués 20,00 Non Non 
La sinapsis del Códice Ficción Pablo Iglesias Castelán 100,00 Si Si 

-coprodutora- 
Memorias Rotas. A 

balada do comandante 
Moreno 

Documental Manane Rodríguez  Galego 83,13 Si Si 
-coprodutora- 

Nunc et in hora Ficción Francisco Brives  Muda 100,00 Non Non 
O segredo da Frouxeira Documental Xosé Abad  Galego 100,00 Si Si 
Relatos Ficción Mario Iglesias  Castelán 100,00 Si Si 

Retornos Ficción Luis Avilés  Galego e castelán 70,00 Si Si 
Señora De Documental Patricia Ferreira  Galego 100,00 Si Si  

-coprodutora- 
También la lluvia Ficción Icíar Bollaín  Castelán 2,00 Non Non 
The way Ficción Emilio Estévez   Inglés 60,00 Si Si 

Ways to live forever Ficción Gustavo Ron 
 

Inglés 26,00 Non Non 

Fontes: ICAA e CCG. Elaboración propia

Os  filmes  máis  beneficiados  polos  resultados  da  exhibición  son  También  la  Lluvia, 
coproducida por Vaca Films,  Diario de Carlota,  coproducida por Milú Films,  e  The Way 

coproducida  por  Producións  A Fonsagrada.  O  catálogo  de  distribuidoras  do  período  non 
ofrece tendencias destacables a expensas da citada autodistribución de moitos dos títulos e da 
carencia de distribuidoras galegas.  
Respecto á participación en festivais e certames cinematográficos, a selección de También la  

lluviade  Itziar  Bollaín  para  a  representación  da  cinematografía  estatal  nos  Óscar  de 
Hollywood apunta cara internacionalización da difusión dos filmes. A Berlinale, o Festival 
Internacional de Cine de Toronto, o Festival de Taormina, o Festival Internacional de Sao 
Paulo e a Seminci de Valladolid son algún dos principais eventos nos que participan películas 
galegas. 
A XXV Edición dos Premios Goya premia a  También la lluvia con tres galardóns, mentres 
que 18 Comidaséo filme máis premiado dos Mestre Mateo 2010 con sete galardóns.

3.4. A produción e exhibición de longametraxes galegasen 2011

O galego é a lingua maioritaria das producións cinematográficas estreadas en 2011. Mesmo 
no eido ficcional as fitas en v.o. galega superan ás realizadas en castelán e outras linguas, 
contravindo o que viña sendo habitual en anos anteriores.  A casa da luz, de Carlos Amil,  A 

maleta de Sofía, de Marcos Gallego, A pedra do Lobo, de Alberte Pagán, Doentes, de Gustavo 
Balza, Sinbad,  de  Antón  Dobao  e Vikingland de  Xurxo  Chirro  son  filmes  realizados 
integramente en galego. En Crebinsky, de Enrique Otero, e Tralas luces, de Sandra Sánchez, o 
galego  comparte  pantalla  con  outras  linguas.  Como  caso  excepcional  cómpre  citar  a 
películaTodos vós sodes capitáns, de Óliver Laxe, que pese a ser filmada en árabe emprega a 
lingua galega no seu título internacional. 
A participación  galega  nos  filmes  é  maioritaria  no  85,72%  das  producións.  Mentres  a 
participación  da  TVG  se  concentra  nun  número  máis  reducido  de  longametraxes,  o 
financiamento público procedente de fondos autonómicos está presente na meirande parte dos 
exemplos da mostra. 

Fontes: ICAA e CCG. Elaboración propia

Os filmes máis beneficiados polos resultados da exhibición son También la 
Lluvia, coproducida por Vaca Films, Diario de Carlota, coproducida por Milú 
Films, e The Way coproducida por Producións A Fonsagrada. O catálogo de distri-
buidoras do período non ofrece tendencias destacables a expensas da citada auto-
distribución de moitos dos títulos e da carencia de distribuidoras galegas.  
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Respecto á participación en festivais e certames cinematográficos, a selec-
ción de También la lluviade Itziar Bollaín para a representación da cinematografía 
estatal nos Óscar de Hollywood apunta cara internacionalización da difusión dos 
filmes. A Berlinale, o Festival Internacional de Cine de Toronto, o Festival de 
Taormina, o Festival Internacional de Sao Paulo e a Seminci de Valladolid son 
algún dos principais eventos nos que participan películas galegas. 

A XXV Edición dos Premios Goya premia a También la lluvia con tres ga-
lardóns, mentres que 18 Comidaséo filme máis premiado dos Mestre Mateo 2010 
con sete galardóns.

3.4 A produción e exhibición de longametraxes galegasen 2011

O galego é a lingua maioritaria das producións cinematográficas estreadas en 
2011. Mesmo no eido ficcional as fitas en v.o. galega superan ás realizadas en cas-
telán e outras linguas, contravindo o que viña sendo habitual en anos anteriores. 
A casa da luz, de Carlos Amil, A maleta de Sofía, de Marcos Gallego, A pedra do 
Lobo, de Alberte Pagán, Doentes, de Gustavo Balza, Sinbad, de Antón Dobao e 
Vikingland de Xurxo Chirro son filmes realizados integramente en galego. En Cre-
binsky, de Enrique Otero, e Tralas luces, de Sandra Sánchez, o galego comparte 
pantalla con outras linguas. Como caso excepcional cómpre citar a películaTodos 
vós sodes capitáns, de Óliver Laxe, que pese a ser filmada en árabe emprega a 
lingua galega no seu título internacional. 

A participación galega nos filmes é maioritaria no 85,72% das producións. 
Mentres a participación da TVG se concentra nun número máis reducido de lon-
gametraxes, o financiamento público procedente de fondos autonómicos está pre-
sente na meirande parte dos exemplos da mostra. 

Táboa 4: Longametraxes galegas estreadas en 2011
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Táboa 4: Longametraxes galegas estreadas en 2011

Título Modalidade Director V.O. % galega Fondos 

autonómicos  

Participación 

TVG 

A casa da luz Ficción Carlos Amil Galego 100,00 Si Si 
A maleta de sofía Documental Marcos Gallego Galego 100,00 Si Non 

A pedra do lobo Ficción Alberte Pagán Galego 100,00 Si Non 
Alexia Documental Pedro Delgado Castelán 60,00 Non Non 
Crebinsky Ficción Enrique Otero Galego e varios 100,00 Si Si 
Doentes Ficción Gustavo Balza Galego 100,00 Si Si 
Onde está a felicidade? Ficción Carlos Alberto 

Ricelli 
Portugués 65,00 Si Non 

Mercado de futuros Documental Mercedes Álvarez, Castelán 20,00 Si Non 
Secuestrados Ficción Miguel Ángel Vivas Castelán 72,25 Si Si 
Silencio en la nieve Ficción Gerardo Herrero Castelán 44,00 Non Non 
Sinbad Ficción Antón Dobao Galego 100,00 Si Si 

Todos vós sodes capitáns Ficción Óliver Laxe Árabe 100,00 Si Si 
Tralas luces Documental Sandra Sánchez Galego e castelán 70,00 Si Si 
Vikingland Documental Xurxo Chirro Galego 100,00 Non Non 

Fontes: ICAA e CCG. Elaboración propia

Os filmes  conmellores  resultados  en  taquilla  son  Silencio  en  la  nieve,  de  Foresta  Films, 
Secuestrados,  de Vaca Films, e  Crebinsky,  de Pulsa Control Z e Zircozine. No catálogo de 
distibuidoras  galegas  aparece  Zeitun,  un  selo  vencellado  á  produción  e  distribución  do 
denominado Novo Cine Galego,  responsable deTodos vós  sodes  capitáns e  Vikingland.  A 
análise da circulación destes dous filmes, centrada na participación e festivais internacionais, 
a exhibición en circuítos artísticos e culturais e plataformas de visionado online, dá conta dos 
novos modelos de difusión e distribución do cinema galego independente.O festival BAFICI 
de Bos Aires, o Festival Internacional de Cine de Mar de Plata, o Festival Internacional de 
Cinema de  Moscova,  o  Festival  de  Sitges,  o  Festival  de Málaga,  a  Seminci  e  o  Festival 
Internacional de Cine de Xixón, son parte dos certames polos que transitan as producións 
galegas,encabezadas  pola  exitosa  traxectoria  internacional  do  filme  de  Laxe,  premio 
FIPRESCI da Quincena de Realizadores de Cannes.

3.5. A produción e exhibición de longametraxes galegasen 2012

O catálogo de producións estradas en 2012 reverte os resultados da anualidade anterior e 
amosa  unha  clara  maioría  dos  filmes  realizados  en  versión  orixinal  castelá.  Vilamor, de 
Ignacio Vilar e A paixón de María Soliña, dirixida por Alfonso Castaño e Emilio Fernández, 
son  os  únicos  exemplos  de  versión  orixinal  integramente  galega  na  ficción.  NostítulosA 

cicatriz  branca,  de Margarita  Ledo e  Años Después  de Laura Gardós Velo,  realizados en 
coprodución con empresas latinoamericanas, galego e castelán comparten pantalla. 
No ámbito  documental  o  galego segue a  ser  maioritario.  Fóra,  de Pablo  Cayuela  e  Xan 
Gómez Viñas,  e  Arraianos,  de  Eloy Enciso,  son  filmados  e  distribuídos  integramente  en 
galego.
O volume de  participación das  produtoras  galegas  no financiamento dos  filmes  descende 
considerablemente respecto a 2011 pese a ser superior á inversión de empresas foráneas na 
maior parte dos casos. 
A participación  de  TVG  así  como  o  apoio  dofinanciamento  autonómico  seguen  sendo 
maioritarios.

Fontes: ICAA e CCG. Elaboración propia
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Os filmes conmellores resultados en taquilla son Silencio en la nieve, de Fo-
resta Films, Secuestrados, de Vaca Films, e Crebinsky, de Pulsa Control Z e Zir-
cozine. No catálogo de distibuidoras galegas aparece Zeitun, un selo vencellado á 
produción e distribución do denominado Novo Cine Galego, responsable deTodos 
vós sodes capitáns e Vikingland. A análise da circulación destes dous filmes, cen-
trada na participación e festivais internacionais, a exhibición en circuítos artísticos 
e culturais e plataformas de visionado online, dá conta dos novos modelos de 
difusión e distribución do cinema galego independente.O festival BAFICI de Bos 
Aires, o Festival Internacional de Cine de Mar de Plata, o Festival Internacional de 
Cinema de Moscova, o Festival de Sitges, o Festival de Málaga, a Seminci e o Fes-
tival Internacional de Cine de Xixón, son parte dos certames polos que transitan as 
producións galegas,encabezadas pola exitosa traxectoria internacional do filme de 
Laxe, premio FIPRESCI da Quincena de Realizadores de Cannes.

3.5 A produción e exhibición de longametraxes galegasen 2012

O catálogo de producións estradas en 2012 reverte os resultados da anualida-
de anterior e amosa unha clara maioría dos filmes realizados en versión orixinal 
castelá. Vilamor, de Ignacio Vilar e A paixón de María Soliña, dirixida por Alfonso 
Castaño e Emilio Fernández, son os únicos exemplos de versión orixinal integra-
mente galega na ficción. NostítulosA cicatriz branca, de Margarita Ledo e Años 
Después de Laura Gardós Velo, realizados en coprodución con empresas latinoa-
mericanas, galego e castelán comparten pantalla. 

No ámbito documental o galego segue a ser maioritario. Fóra, de Pablo Ca-
yuela e Xan Gómez Viñas, e Arraianos, de Eloy Enciso, son filmados e distribuí-
dos integramente en galego.

O volume de participación das produtoras galegas no financiamento dos fil-
mes descende considerablemente respecto a 2011 pese a ser superior á inversión 
de empresas foráneas na maior parte dos casos. 

A participación de TVG así como o apoio dofinanciamento autonómico se-
guen sendo maioritarios.
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Táboa 5: Longametraxes galegas estreadas en 2012

Título Modalidade Director V.O. % 

galega 

Fondos 

autonómicos  

Participación 

TVG 

A cicatriz branca Ficción Margarita Ledo 
Andión 

Galego e castelán 80,00 Si Si 

A muller do Eternauta Documental Adán Aliaga Galego e castelán 100,00 Si Si 
A paixón de María 

Soliña 

Ficción Alfonso Castaño, 
Emilio Fernández 

Galego 100,00 Si Non 

Años después Ficción Laura Gárdos Velo  Galego e castelán 63,00 Si Si 
Arraianos Documental Eloy Enciso Galego 20,00 Si Non 

Atraco! Ficción Eduard Cortés Castelán 0,80 Non Non 
Dos fragmentos Eva Ficción Ángel Santos Castelán 100,00 Si Si 
El sexo de los ángeles Ficción Xavier Villaverde Castelán e varios 24,00 Si Si 
Fóra Documental Pablo Cayuela, Xan 

Gómez Viñas 
Galego 100,00 Si Non 

Fraga e Fidel, sen 

embargo 

Documental Manuel Fernández-
Valdés  

Galego e castelán 0,00 Si Si 

Invasor Ficción Daniel Carpasoro Castelán 5,40 Si Si 
Lobos de Arga Ficción Juan Martínez 

Moreno 
Castelán 20,00 Si Si 

N-VI Documental Pela Del Álamo Galego e castelán 100,00 Si Non 
Polvo Ficción Julio Hernández 

Cordón 
Castelán 40,00 Non Non 

Todo es silencio Ficción José Luis Cuerda Castelán 64,00 Si Si 
Vilamor Ficción Ignacio Vilar Galego 100,00 Si Si 

Fontes: ICAA e CCG. Elaboración propia

Invasor,  de Vaca Filmes,  Todo es  silencio,  coproducida  por  Foresta  Filmese Atraco!,  coa 
coprodución de Milú Films,encabezan a listaxe de ingresos por recadación en taquilla e os 
cómputos de asistencia de espectadores de 2012. A autodistribución segue a ser a fórmula 
máis  estendida  nun  catálogo  de  empresas  distribuidoras  desprovisto  de  uniformidade.  A 
circulación  dos  filmes  confirma  a  escisión  de  modelos  que  se  anunciaba  na  anualidade 
anterior. Fronte á comercialización tradicional xorden novas fórmulas de distribución para 
aqueles filmes de corte menos comercial. Arraianos, coproducida por Zeitun, Dos fragmentos  

Eva, autoproducida por Ángel Santos, N-VI, de Diplodocus Producciones e Fóra, tamén froito 
da  autoprodución  dos  realizadores,  son  bos  exemplos  das  alternativas  de  circulación  do 
cinema galego. O Festival de Cinema de Locarno, o Festival Europeo de Sevilla, o Festival 
Internacional de Documental de Copenhague, o New York Film Festival, o Festival Alcances, 
o Festival de Cine Español al  Margen ou o Festival de Cine de Rotterdam son só algúns  
exemplos dos foros que concentraron as producións cinematográficas galegas.

3.6. Balance do período 2008-2012

Unha ollada polos títulos da nosa cinematografía no período 2008-2012 revela unha acusada 
presenza maioritaria da lingua castelá, constatable nunha porcentaxe de filmes que duplica á 
daqueles en galego. A diferencia vai máis alá no eido ficcional, no que as fitas na lingua de 
Galicia  apenas  supoñen  o  16% da mostra.  A proporción,  porén,  invértese  na  modalidade 
documental, onde o galego se destaca como lingua maioritaria, relegando ao castelán a unha 
cuarta parte dos filmes estudados. 

Fontes: ICAA e CCG. Elaboración propia

Invasor, de Vaca Filmes, Todo es silencio, coproducida por Foresta Filme-
se Atraco!, coa coprodución de Milú Films,encabezan a listaxe de ingresos por 
recadación en taquilla e os cómputos de asistencia de espectadores de 2012. A 
autodistribución segue a ser a fórmula máis estendida nun catálogo de empresas 
distribuidoras desprovisto de uniformidade. A circulación dos filmes confirma a 
escisión de modelos que se anunciaba na anualidade anterior. Fronte á comercia-
lización tradicional xorden novas fórmulas de distribución para aqueles filmes de 
corte menos comercial. Arraianos, coproducida por Zeitun, Dos fragmentos Eva, 
autoproducida por Ángel Santos, N-VI, de Diplodocus Producciones e Fóra, ta-
mén froito da autoprodución dos realizadores, son bos exemplos das alternativas 
de circulación do cinema galego. O Festival de Cinema de Locarno, o Festival Eu-
ropeo de Sevilla, o Festival Internacional de Documental de Copenhague, o New 
York Film Festival, o Festival Alcances, o Festival de Cine Español al Margen ou 
o Festival de Cine de Rotterdam son só algúns exemplos dos foros que concentra-
ron as producións cinematográficas galegas.

3.6 Balance do período 2008-2012

Unha ollada polos títulos da nosa cinematografía no período 2008-2012 re-
vela unha acusada presenza maioritaria da lingua castelá, constatable nunha por-
centaxe de filmes que duplica á daqueles en galego. A diferencia vai máis alá 
no eido ficcional, no que as fitas na lingua de Galicia apenas supoñen o 16% da 
mostra. A proporción, porén, invértese na modalidade documental, onde o galego 
se destaca como lingua maioritaria, relegando ao castelán a unha cuarta parte dos 
filmes estudados. 
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Gráfico 1: Versión orixinal das longametraxes de ficción estreadas no período 2008-2012

Fontes: ICAA e CCG. Elaboración propia

Gráfico 2: Versión orixinal das longametraxes de ficción estreadas no período 2008-2012

Fontes: ICAA e CCG. Elaboración propia

Gráfico 3: Versión orixinal das longametraxes documentais estreadas no período 2008-2012

Fontes: ICAA e CCG. Elaboración propia
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Varias lecturas xorden desta discordante escolla da lingua en función das mo-
dalidades cinematográficas. A notoria presenza do galego no ámbito da non ficción 
ben pode ser atribuída a un meirandecompromiso dos autores de documentarios co 
uso da lingua de Galicia, ás preferencias dun público menos apegado a contidos 
estandarizados, á tolerancia dun circuíto de distribución máis aberto á diferencia 
de propostas e formatos e mesmo á liberdade que posibilita o traballo con orza-
mentos máis reducidos en comparación cos grandes investimentos que esixe o 
cinema de ficción. Exista ou non certo posicionamento dos cineastas documentais 
sobre o rol dos filmes no proceso de normalización lingüística, se comparamos os 
datos derivados da análise dos filmes do período cos ofrecidos polas enquisas do 
uso do galego elaboradas polo Instituto Galego de Estatística (IGE), observaremos 
que a relación entre linguas no ámbito documental ofrece unha correspondencia 
maior coa realidade lingüística de Galicia.

Gráfico 4: Enquisa sobre o uso do galego. 2003-2008

Fonte: IGE

Poderiamos deducir pois, que os usos lingüísticos da ficción responden ao 
interese de produtores/distribuidores por adecuarse a un mercado que, en virtude 
de criterios economicistas, apenas modificou certas pautas de consumo-derivadas, 
en última instancia, da regulación franquista da cinematografía (Sande, 2012) -que 
censuran a diversidade cultural en Galicia.

Fronte a necesidades tan aburantes, a política hexemónica dentro do audiovisual 
galego vén sendo o resignarse a rodar a versión orixinal en castelán, procuran-
do valores de produción (actores coñecidos, etc.) que aseguren a viabilidade do 
proxecto, e posproducir logo unha versión galega para a emisión televisiva e a 
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exhibición nalgunhas salas dentro do país (por desgraza, hai nos exhibidores viva 
resistencia contra o idioma e son poucos os produtores que pelexan por estrear só 
en versión galega). Mesmo a existencia desa versión débese, en xeral, ao amparo 
da Televisión de Galicia mediante a coprodución, a compra de dereitos de antena 
e/ou o apoio publicitario á exhibición. (Veiga, 2004:314-315)

Non deixa de ser salientable que, malia que o IGEpublicou en 2008 datos 
sobre a preferencia de idioma dos galegos respecto aos medios de comunicación, 
as enquisas realizadas sobre televisión, prensa, radio, libros e mesmo internet e 
dispositivos móbiles, non se estenderon ao eido cinematográfico. Esta salvidade é 
doadamente comprensible de valorarmos as escasas opcións que os galegos teñen 
de ver cine na lingua propia, poisdificilmenteos resultados ofrecerían representa-
tividade estatística.

Outras das variables analizadas respecto da mostra é a porcentaxe de partici-
pación de empresas galegas na produción dos filmes. Na observación dos resulta-
dos por anualidades detectamos que existenimportantes flutuacións nas cotas de 
participación galega, con valores mínimos en 2009 e máximos en 2011. Ao poñer-
mos en relación a escolla idiomática coas citadas variacións no financiamento des-
cubrimos que, se ben non podemos falar dunha relación directamente proporcio-
nal, si se percibe certa reciprocidade nos resultados. Naquelas anualidades nas que 
a produción galega incrementa as cotas de participación nos filmes, a porcentaxe 
de películas en versión orixinal galega tamén medra, e viceversa. Damos pois en 
supoñer que a inxerencia de empresas foráneas na nosa industria cinematográfica 
incide na menor visibilidade do galego no cine.

Gráfico 5: Correlación da opción idiomática coa porcentaxe de participación galega nos filmes.

Fontes: ICAA eCCG. Elaboración propia

Emporiso, a mostra analizada non permite establecer unha asociación clara 
entre a existencia de financiamento público nos filmes- sexa mediante subven-
cións outorgadas polos distintos organismos dependentes da Xunta de Galicia, 
sexa mediante o apoio da TVG- coa realización de filmes en galego. Cómpre lem-
brar neste punto que os datos aportados sobre financiamento autonómico combi-
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nan programas e convocatorias de moi diversa índole e que non esixen especifi-
camente a filmación ou exhibición en galego. Para unha valoración máis precisa 
do tratamento do galego nos filmes beneficiarios de axudas públicas do goberno 
autonómico sería necesario facer un estudo individualizado dos requirimentos e 
resultados de cada programa. Asemade, convén salientar que a participación de 
Televisión de Galicia, malia non ter incidencia na lingua de realización no filme, 
si repercute na existencia dunha versión dobrada ao galego para a súa emisión por 
televisión. Os valores apuntados no presente informe non pretenden senón consta-
tar o investimento público na industria cinematográfica galega.

Gráfico 6: Correlación da escolla idiomática con financiamento público.

Fonte: ICAA e CCG. Elaboración propia.

A seguir cos indicadores analizados no período 2008-2012, distinguimosa 
escasa participación de empresas galegas na distribución dos filmes con mellores 
resultados de recadación e afluencia de espectadores. 
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Táboa 6: Longametraxes galegas por orde de resultados en taquilla
FILME RECADACIÓN ESPECTADORES DISTIBUIDORA V.O

Celda 2011 13.145.423,48€       2.129.571                 Paramount Spain S.L. Castelán
Los girasoles ciegos 4.206.919,14€         738.997 Alta Classics S.L. Unipersonal Castelán
También la lluvia 3.906.066,18€         620.481                    Alta Classics S.L. Unipersonal Castelán
Al final del camino 2.689.316,25€         455.784                    Warner Bros. Entertainment España S.L. Castelán
Gordos 1.820.426,77€         302.716                    Alta Classics S.L. Unipersonal Castelán
Una palabra tuya 1.136.715,59€         197.343                    Alta Classics S.L. Unipersonal Castelán
Agallas 718.712,15€             118.785                    Sony Pictures Entertainment y Cia S.R.C. Castelán
Diario de Carlota 483.360,28€             83.765                      Aurum Producciones S.A. Castelán
Invasor 468.606,58€             68.845                      The Walt Disney Company Iberia Castelán
The way 436.766,77€             70.660                      Castelao Pictures, S.L. Inglés
Silencio en la nieve 415.144,88€             65.542                      Alta Classics S.L. Unipersonal Castelán
Los muertos van deprisa 403.605,00€             63.438                      The Walt Disney Company Iberia Castelán
Todo es silencio 352.779,04€             58.121                      Tornasol Films Castelán
Atraco! 344.449,23€             59.034                      Tornasol Films Castelán
Secuestrados 328.678,07€             53.583                      Vértice Cine S.L. Castelán
18 Comidas 310.638,92€             49.427                      Festival Films S.L. Galego e varios
Lobos de Arga 291.538,63€             51.133                      Vértice Cine S.L. Castelán
Santos 282.547,11€             56.335                      The Walt Disney Company Iberia Castelán
La noche que dejó de llover 280.152,80€             44.738                      Concept Producciones S.L. Castelán
Un buen hombre 270.651,85€             49.944                      Alta Classics S.L. Unipersonal Castelán
Vivir para siempre 215.765,57€             37.760                      Dreams Factory European,S.L. Inglés
Proyecto dos 214.339,33€             36.868                      The Walt Disney Company Iberia Castelán
Las imágenes perdidas. La otra mirada 168.658,80€             25.313                      Cinema Indie Group S.L. Castelán e varios
Pradolongo 153.703,30€             33.456                      Vía Láctea Filmes. S.L Galego
Vilamor 137.711,00€             41.079                      Vía Láctea Filmes. S.L Galego

Fonte: ICAA. Elaboración propia.

A listaxe dos 25 títulos máis beneficiados pola exhibición apenas garda lugar 
para unha produtora galega, Vía Láctea Filmes, responsable de Pradolongo e Vi-
lamor e que exemplifica a tendencia á autodistribución constatada no estudo por 
anualidades. A valoración desta situación en conexión coa escasa representación 
da v.o. galega na relación de fitas, lévanos a reflexionar sobre a posible repercu-
sión que a existencia dunha distribuidora galega potente -ou, no seu defecto, dun 
ente público distribuidor/difusor que velase polos intereses do noso cinema e da 
nosa cultura-podería ter na accesibilidade do galego ás salas. Este interrogante, 
nun contexto que pon en dúbida a pervivencia do modelo de distribución tradicio-
nal, pecha o balance do período e abre camiño cara novos horizontes de estudo. 

4. Das esperanzas no dixital

Comparable á revolución técnica que supuxo a proliferación dos equipos de 
vídeo, a tecnoloxía dixital devén en certa democratización da produción de filmes 
en alta calidade de imaxe e son. Canda a notoria redución dos custos de realiza-
ción- mediada polo abaratamento de equipos e funxibles- a depreciación da emi-
sión de copias para distribución posibilita unha  apertura do proceso a creadores e 
produtores que outrora dependían da asociación con grandes empresas para levar 
a termo os seus filmes. Na nosa comunidade, a dicir de Martínez e Gallego (2012) 
esta democratización técnica posibilitou o agromar do Novo Cinema Galego, un 
colectivo de autores heteroxéneos que teñen en común certa formación multidis-
ciplinar, o amateurismo, a autoprodución, a militancia, a supervivencia e coñece-
mento das tecnoloxías dixitais. 

Porén, as aparentes facilidades económicas no campo da produción e a distri-
bución, baten coa obriga de facer grandes investimentos en materia de exhibición. 
Os gastos para dotar ás salas de equipos que satisfagan os estándares de calidade 
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e seguridade antipiratería esixidos polas empresas distribuidoras que dominan o 
cinema comercial – recollidos na norma DCI (Digital Cinema Initiatives) de 2k/4k 
referendada por Disney, Fox, Mgm, Paramount, Sony Pictures Enterteintment, 
Universal e Warner Bros- arrodean os 80.000 euros e malia que existen no merca-
do alternativas máis económicas, a súa adquisición conleva a renuncia á exhibi-
ción dos filmes distribuídos polas citadas majors. Nunha contorna industrial que 
aínda se está a recuperar da concentración empresarial propia do período anterior 
e que acusa un descenso progresivo do número de salas independentes, os custos 
da migración dixital poden resultar determinantes para a desaparición das mesmas 
(García, 2013; Gubbins, 2012). 

Alén diso, os sistemas de financiamento experimentados para facer fronte a 
este investimento non están resultando satisfactorios. O máis estendido, o Virtual 
Print Fee (Tarifa por copia virtual), un sistema no que os distribuidores compar-
ten os gastos deequipamento das salas en virtude do que aforran coa xeración de 
copias dixitais, non é asumible por moitas das distribuidoras minoritarias, o que 
redunda no monopolio das grellas cinematográficas.

A alternativa para garantir a diversidade na oferta fílmica pasa polas axudas 
públicas que, no marco estatal tiveron escasa aplicación e no ámbito autonómico 
contan apenas cun par de iniciativas. CINEMAS DIXITAIS, a rede alternativa 
de cines creada en 2007 pola Axencia Audiovisual Galega para a distribución de 
producións non comerciais, e á que se adscribiron 340 salas repartidas por 190 
concellos de Galicia (Santomil, 2011), leva varios anos inactiva. Na súa formula-
ción, o proxecto contemplaba a dixitalización progresiva das salas pertencentes á 
rede, pero a conversión suspendeuse coa disolución da Axencia e está paralizada á 
espera de que a AGADIC retome a iniciativa. Outra das iniciativas da desapareci-
da Axencia Audiovisual, o siteFLOCOStv, permitiu a visualización en streaming 
dun nutrido catálogo de filmes galegos, recuperados e dixitalizados segundo es-
tándares de calidade para reprodución online. O seu desmantelamento atribuíuse 
a razóns económicas e legais (Mariño, 2011; Ramos, 2012), e rematou co libre 
acceso á un valioso arquivodacinematografía galega.En resposta á desaparición 
deste cineclube online, a Axencia Galega das Industrias Culturais abriu meses des-
pois Canletv, un proxecto similar cun catálogo considerablemente máis reducido 
de obras.

Pese a que o abandono destas iniciativas minguou os seus resultados po-
tenciais, a favorable resposta do público –cada vez máis activo, cada vez máis 
participativo-á existencia dunha oferta diferenciada de cinema galego, o éxito de 
experiencias similares na contorna europea –coma oDigital Screen Network e o 
Rural Cinema Pilot Scheme do United Kingdom Film Council-, e as demandas 
dun sector no que a autodistribución comeza a gañar terreo, recomendan a recupe-
ración destas fórmulas e a implicación definitiva das políticas públicas no fortale-
cemento da distribución do cinema galego(e en galego), en favor da diversidade 
cultural.
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5. Conclusións

A produción cinematográfica galega entre 2008 e 2012 denota unha acusada 
hexemonía da lingua castelá na versión orixinal dos filmes, propensión que se 
fai especialmente evidente nas películas de ficción. Porén, o ámbito documental 
inverte a tendencia e amosa unha maioría de títulos en versión orixinal galega. 

O incremento das cotas de participación das empresas galegas na produción 
dos filmes garda relación cunha maior presenza da lingua galega na oferta cine-
matográfica. 

A aparente predisposición cara a autodistribución do cinema galego inde-
pendente demanda a xeración -ou a recuperación- de circuítos alternativos que 
canalicen e garantan a difusión das súas propostas. A supervivencia deste cinema 
emerxente esixe da implicación de políticas públicas no estímulo daaccesibilidade 
e visibilidade das creacións galegas. 

As aparentes vantaxes que o cinema dixital ofrece para a visibilidade das 
pequenas cinematografías no contexto europeo fican comprometidas á asunción 
de estratexias reguladoras da conversión tecnolóxica que apoien a transformación 
do parque de salas independentes, e deseñen novas estratexias programáticas que 
posibiliten a existencia dunha carteleira máis diversa.

O fomento da diversidade cultural europea pasa pola igualdade de oportuni-
dades das culturas-linguas que a conforman, polo intercambio das súas expresións  
identitarias. Neste contexto o cinema en versión orixinal xoga un papel esencial.
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A CONSTRUÇÃO DA IDENTIDADE ATRAVÉS DA 
LINGUAGEM: A PERSPECTIVA DE DERRIDA

Santos de Morales, Renata

UniRitter Laureate International Universities

1. Introdução

As questões relacionadas à construção da identidade parecem ocupar, atual-
mente, um espaço importanteem várias áreas do conhecimento. As marcas iden-
titárias são percebidas em diferentes facetas presentes na vida do ser humano. 
As marcas do humano não são facilmente determinadas, isoladas. Quando o ser 
meramente biológico se torna um ser humano, diferente dos outros animais? O 
que diferencia o ser humano? O que forma a sua identidade? Estas marcas do 
humano não possuem fronteiras definidas. Não possuem fronteiras geográficas 
ou políticas, por exemplo, ainda mais neste mundo cada vez mais globalizado em 
que vivemos. São muitos os fatores desta equação identitária, como a cultura e a 
história. Quem sabe, mais fundamentalmente, a linguagem?

Para tratar do tema proposto no presente artigo, partimos das ideias de 
Jacques Derrida, um dos filósofos mais brilhantes de todos os tempos, o qual, 
nos seus últimos anos de vida e trabalho se dedicou a aplicar aspectos centrais de 
seu pensamento a questões éticas e políticas. Ele, assim como outros pensadores, 
como foram Hannah Arendt, Emmanuel Levinas, e atualmente ainda atuante, o 
italiano Giorgio Agambem, podem ser identificados como parte de um movimen-
to de virada ética na literatura, demonstrando, assim, um interesse crescente na 
relação do eu com o outro, na alteridade, nos efeitos de movimentos sociais e 
culturais, da comunicação e da globalização. Como consequência, um interesse 
crescente nas questões relacionadas à construção da identidade. 

Aqui, buscar-se-á tecer reflexões sobre a formação da identidade sob o ponto 
de vista da linguagem. Em um primeiro momento, a proposta é a de lançar um 
olhar que, assim como o de Derrida, observa a concepção tradicional da filosofia 
ocidental de que ser é estar presente, de forma crítica, aplicando-se, então, a noção 
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de différance do filósofo, sugerindo uma perspectiva não impositivamente mais 
correta, mas, seguindo os preceitos da desconstrução de Derrida, uma perspectiva 
alternativa. A seguir, toma-se o ponto de vista do filósofo para analisar a identida-
de como não existente de fato, mas como construto da mente, e, essencialmente, 
da linguagem. 

Verificar-se-á, por fim, a questão da identidade como condição necessária à 
realidade e como dependente do que está fora do sujeito, do que nele está ausente. 
Buscar-se-á novas respostas para a seguinte pergunta: De que forma a identidade, 
em constante movimento de mudança, é construída a partir da linguagem?

2. O Problema da Estrutura

I placed a jar in Tennessee, 
And round it was, upon a hill. 
It made the slovenly wilderness 
Surround that hill.(…) 
(Anecdote of the Jar, Wallace Stevens, 1919) 
 

O modo de escrita de Derrida, à primeira vista difícil, evasivo, não o é sem 
motivo. Parece ao leitor, inicialmente, que o filósofo utiliza construções linguísti-
cas desnecessariamente complicadas. Descobre-se, ao insistir nas leituras de seus 
textos, que nada é por acaso. Tendo iniciado o movimento da desconstrução nos 
anos 60, movimento que veio para confrontar o estruturalismo, até então aceito de 
forma quase inquestionável, Derrida escolheu, de fato, escrever da forma como 
o fez durante sua vida. Note-se que é característica inerente à desconstrução, na 
condição deum processo de pensamento,causar essa impressão de evasão. É uma 
escrita que se propõe a dar voltas, como uma valsa. A desconstrução não sugere a 
análise de ideias de forma convencional, isolada e subsequente – os pensamentos, 
as ideias, não derivam exclusivamente de um ou de outro conceito perfeitamente 
definido. 

Neste sentido, ao vivenciar a desconstrução proposta por Derrida, não é pos-
sível fixar-se em um ponto distinto, não será válido nenhum conceito que esteja 
alicerçado em um termo generalizante, ou, para Derrida, um significante trans-
cendental. O estilo de escrita de Derrida demonstra, justamente, o que ele propõe: 
as ideias não são derivadas de pontosdefinidos; os fundamentos e conceitos, dos 
quais se supõem sejam derivados os pensamentos,merecem ser desconstruídos. 

Em Estrutura, Signo eJogo no Discurso das Ciências Humanas, Derrida trata 
de uma das questões centrais de sua teoria, a qual está vinculada com a própria 
ideia da desconstrução: o problema da estrutura, do estruturalismo, do centro. De-
rrida fala de um acontecimento (evénement), dado na forma de uma ruptura, da 
fundação histórica da estrutura. O termo estrutura e o conceito a que se refere são, 
segundo o filósofo, “tão antigos quanto a episteme, ou seja, tão antigos quanto a 
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ciência ocidental e a filosofia ocidental1”(Derrida, 1978, p. 351 - grifos do autor), 
e vêm sofrendo deslocamentos metafóricos desde o seu surgimento até o ponto de 
ruptura.  Assim, ao longo da história, a estrutura, ou a ideia de estruturalidade, foi, 
nas palavras de Derrida, “continuamente neutralizada ou reduzida a partir de um 
processo que consistia em dar-lhe um centro, ou referir-se a ela como um ponto de 
presença, uma origem fixa”(Derrida, 1978, p. 352). 

A Torre Eiffel é um excelente exemplo da ideia de centro e da virtualidade do 
centro à qual Derrida se refere. Por si só, a torre já representa algo quase virtual, 
sua estrutura vazada é como um eixo vertical, um marco na cidade. A visão do 
topo proporciona a percepção do todo da cidade de Paris organizado aos pés do 
observador.Roland Barthes, em seu texto “Eiffel Tower”(1997) conta que Guy de 
Maupassant costumava, frequentemente, fazer refeições no restaurante localiza-
do dentro da torre Eiffel. Maupassant, diz Barthes, nem gostava tanto assim da 
comida servida no local. Indagado, então, sobre o porquê de seu hábito, o poeta 
respondeu que aquele era o único lugar em Paris onde ele não precisava ver a torre.  
Assim, o poeta sentia-se libertado da ideia de sua presença estruturante.

A presença constante da Torre Eiffel, a qual Maupassant buscava esquecer, 
evidencia a forma de organização de toda uma cidade. É ao mesmo tempo um 
ponto de partida de onde se originam ruas, é um ponto de referência, é um símbolo 
representativo de Paris e da cultura francesa. É um centro que, sempre presente 
na cidade, impõe-se como um ponto virtual a partir do qual toda a experiência da 
cidade se desenrola. 

Sempre presente, mas ao mesmo tempo, de certa forma, isolado, desintegrado 
do todo que organiza, a Torre representa, portanto, um exemplo do centro vir-
tual do qual fala Derrida, um centro que se encontra fora da estrutura. Um centro 
arbitrariamente definido, estruturante, mas não necessariamente participante, um 
centro que de fato não é um centro. Um centro queé apenas uma metáfora. 

A partir da experiência narrada por Maupassant, experiência essa que é tão 
familiar a cada um de nós, surge um sentimento desconcertante: o de inferir um 
momento espacial, um eixovertical, a partir do qual deriva a natureza temporal 
irredutível da experiência, experiência vista sempre como uma causa necessária 
deste momento. O senso de presença é necessário, Derrida não nega a sua neces-
sidade, aliás, reconhece que é a partir deste senso que a experiência humana se or-
ganiza, mas alerta que este sentimento de presença deve ser visto com precaução, 
pois é sempre efêmero. Esta perspectiva é apresentada por Derrida em Estrutura, 
Signo e Jogo (...):

A partir do que nós, portanto, chamamos de centro (o qual, podendo estar tanto 
dentro quanto fora, é tão prontamente chamado de começo, quanto de fim, tão 

1  Esta e as demais traduções que seguem são nossas.
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prontamente arché quanto telos), as repetições, substituições, transformações, e 
permutações são sempre derivadas de uma história do significado [sens] – ou seja, 
uma história, um período – cuja origem pode ser sempre revelada, ou pode ser 
sempre antecipada na forma de presença. (Derrida, 1978, p. 352 - 353 - grifos do 
autor)

Seria possível mostrar que todos os nomes relacionados ao que é fundamen-
tal, aos princípios, ou ao centro, sempre designaram a constante de uma presença – 
eidos, arché, telos, energia, ousia (essence, existence, substance, subject) aletheia, 
transcendentalidade, percepção ou consciência, Deus, homem e assim por diante. 
(Derrida, 1978, p. 353 - grifos do autor)

O ponto aonde Derrida pretende chegar, o qual demonstra a problemática e a 
crise do estruturalismo, é que, desde o princípio, toda a ideia de estrutura – a qual, 
conforme mencionado anteriormente, é tão antiga quanto a ciência e a filosofia 
ocidental,  está vinculada à ideia de um centro. No entanto, e aqui está grande 
parte do problema, a ideia de estrutura está ligada a um centro metafórico, um 
centro cujo significado, ou nome, muda com o passar do tempo em uma série de 
substituições de um centro por outro centro. Este movimento que se deu ao longo 
da história do pensamento ocidental acarretará sempre no pensamento de que ser 
implica a noção de estar presente. 

3. A Linguagem é o Novo Homem

O centro está no centro da totalidade, mas, se o centro não pertence à totali-
dade (não é parte da totalidade), a totalidade tem o seu centro em outro lugar. 
O centro não é o centro.
(Derrida, 1978)

A crítica de Derrida, tanto em Estrutura, Signo e Jogo (...)(1978)quanto em 
seu volume Gramatologia(2011), parece dirigir-se a qualquer forma de pensar que 
estabeleça um centro, que estabeleça uma estrutura. Segundo o autor, uma estru-
tura organizada a partir de um centro permite o jogo (jeu), mas apenas o permite 
dentro dos limites desta estrutura, levando, consequentemente, a um pensamento 
de causa e efeito, o qual é típico do estruturalismo. Nesse sentido, enquanto o jogo 
apenas é permitido dentro dos limites da estrutura, o autor dessa estrutura, o seu 
centro,que organiza a estrutura, é ao mesmo tempo externo a ela. 

A evolução do pensamento filosófico ocidental rende a Derrida o exemplo 
do qual precisa para demonstrar a série de substituições de um centro por outro 
sucessivamente, mecanismo que é intrínseco à metafísica: a busca por uma ideia, 
uma gênesis. A história da metafísica – e do pensamento filosófico ocidental, está 
permeada por esta característica, qual seja, o pensar sobre causas primeiras, ori-
gens, Deus, consciência, o homem. Tudo está organizado, sob o ponto de vista da 
metafísica (da presença), a partir de um significante transcendental.
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O mundo teocêntrico colocou Deus como criador do mundo e o homem como 
mero produto da divindade. Para o teocentrismo, Deus é o significante transcen-
dental que cria, dá a origem. Ao mesmo tempo que representa a criação, retira-se 
da estrutura mesma que criou, coloca-se fora dos limites da estrutura, fora do jogo. 
No auge do iluminismo, todavia, houve uma nova substituição do centro: não mais 
Deus, mas o homem como origem para todas as coisas. Deus, nesse momento da 
história, assim como todas as outras coisas do mundo, passou a ser um produto da 
consciência humana. Assim como o centro Deus, o centro homem também estava, 
paradoxalmente, dentro e fora da estrutura. Dentro, tendo sido o responsável pela 
criação da estrutura, mas paradoxalmente fora, retirado dela, como um olhar que 
observa, distante, o desenrolar da experiência.

E Derrida segue, com a sua lista de significantes transcendentais. Após o 
momento histórico no qual o homem é o centro, ele, propositalmente, deixa o 
caminho aberto para algo que viria a substituir o homem. Algo que vem após o 
homem e que está vinculado ao acontecimento (evénemant) do qual fala Derrida, 
um significante transcendental que substituiu o homem. Chega o momento em 
que, em outras palavras, o mundo não é mais antropocêntrico. Permitimo-nos, 
aqui, transcrever um trecho crucial da escrita do filósofo, representando o ápice 
desta perspectiva:

[...] dali em diante fora provavelmente necessário pensar que não havia centro, que 
o centro não seria pensado no sentido de estar presente, que o centro não tinha um 
locus natural, que não era um locus fixo, mas uma função, uma espécie de não-
local no qual um número infinito de substituições de signos começou a ocorrer. 
Este momento foi quando a linguagem invadiu a problemática universal; no qual, 
na ausência de um centro ou origem, tudo provém do discurso (...), ou seja, quando 
tudo se tornou um sistema onde o significante central, o significante original ou 
transcendental, nunca é absolutamente presente fora de um sistema de diferenças.
(Derrida, 1978, p. 353 - 354)

Chegou-se então no limite, um limite para o mundo, o qual, a partir deste 
momento, é linguístico. A linguagem, ou o momento em que a linguagem emerge, 
o momento da ruptura, é de fundamental importância para a construção do sentido 
de que as identidades são construtos da mente humana. Para Derrida, a linguagem 
é o novo homem. Essa afirmação leva-nos a pensar que a linguagem é o novo 
significante transcendental que está à disposição do ser humano. Entretanto, a lin-
guagem, nesse sentido, é diferente de Deus ou do homem enquanto centro. Dife-
rentemente destes dois exemplos, os quais representavam um centro estruturante, 
mas, paradoxalmente externo ao mundo, a linguagem é sempre parte do todo, está 
perpetuamente imersa em si e no todo e nunca poderá ser vista como externa, ou 
separada desse todo que organiza. Por isso, representa um grande momento de 
ruptura: tudo é linguagem.
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4. Identidade e Linguagem

“Quem sou eu?” Não no sentido de “quem sou eu” mas “que é este ‘eu’ que 
pode dizer ‘quem’”? O que é o ‘eu’ e o que se torna responsabilidade uma 
vez que a identidade do ‘eu’ estremece em segredo?

(Derrida, 1995)

Os temas aqui postos para reflexão, sob a perspectiva apresentada por De-
rrida, se entrelaçam, formando uma teia de inter-relações e vínculos e não, como 
seria a tendência da filosofia ocidental, de causa e efeito, de origem e princípio. 
A questão da identidade, sob a ótica da desconstrução, se dá desta mesma forma, 
interlaçando e descontruindo conceitos. Refletir sobre a questão da construção da 
identidade, então, implica necessariamente refletir sobre um dos mais fundamen-
tais temas para Derrida, o da Differance, e, consequentemente, sobre a linguagem.

Neste ponto faz-se necessário perguntar: o que é, então, linguagem? Para 
Derrida, a linguagem não tem exatamente a mesma conotação Saussuriana. Não 
é uma relação relativamente estável entre significante e significado, como propôs 
Saussure.  A linguagem não é apenas uma forma de expressar o pensamento, não 
é uma forma manifesta do discurso. A linguagem, em termos derridianos, é o dis-
curso em si. E por discurso não se deve incorrer no equívoco de pensar somente na 
voz. Não se deve pensar apenas no que é soprado. A voz, para Derrida, não é mais 
importante do que a escrita (ecriture), para Derrida, a voznão passa de umaescrita 
que se dá no ouvido.

Parte da perspectiva de Derrida sobre a linguagem inclui a importante noção 
de suplementaridade. Um suplemento, no uso corrente da língua, é visto como 
uma adição a algo que ainda não está completo, ou, ainda, uma adição a algo que 
já está completo. Em ambos oscasos, trata-se de um suplemento. Um signo, na 
concepção Saussuriana é completo em si, e é arbitrário (Saussure, 2008). Já na 
concepção desconstrutivista, um signo não pode ser visto como autossuficiente, 
mas sim como uma infinita passagem de significações. Não pode ser visto como 
independente, não é possível isolá-lo; um signo está sempre em constante mo-
vimento, produzindo novas significações, transbordando novos signos. Segundo 
Derrida, em seu texto Differance:

[...] o conceito-significado nunca está presente em si mesmo, em uma presença 
adequada que seria referente apenas a ele mesmo. Cada conceito está necessaria-
mente e essencialmente inscrito em uma cadeia ou sistema dentro do qual ele se 
refere a um outro ou a outros conceitos, a partir do jogo sistemático de diferenças.
(Derrida, 1982, p. 11)

Assim, os signos são sucessivamente influenciados por outros signos que os 
precederam. A suplementaridade é uma forma de perceber a natureza da lingua-
gem que está em constante movimento, e que, dessa forma, trará consequências 
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para aspectos fundamentais da existência humana, dentre eles, a construção da 
identidade.

Para Derrida toda a linguagem consiste em diferenças, e as ideias são como 
unidades de linguagem que são geradas pela diferença. Na contramão da conce-
pção filosófica ocidental, a linguagem, ou as ideias, não têm substância, e, por 
conseguinte, não têm presença. Existem apenas rastros (traces) de outros signos 
e outras diferenças. A partir daqui,percebe-se a ideia de differance proposta por 
Derrida. 

Differance não é nem uma palavra nem um conceito. Nela, no entanto, devemos 
ver a junção e não a soma – do que foi decididamente inscrito no pensamento 
do que é convenientemente chamado de nossa “época”: a diferença de forças em 
Nietzsche, o princípio Saussuriano de diferença semiológica, diferir como a pos-
sibilidade de facilitação (neuronal) em Freud, diferença como a irredutibilidade 
do rastro do outro em Levinas, e a diferença ontico-ontológica em Heidegger. Re-
fletir sobre esta última determinação sobre diferença irá levar-nos a considerar a 
differance como a estratégia ou a conexão – relativamente ou provisionalmente 
privilegiada – a qual indica o encerramento da presença, juntamente com o ence-
rramento da ordem conceitual e a denominação, um encerramento que se efetiva 
no funcionamento dos rastros. (Derrida, 1982, p. 7 - grifos do autor)

Neste sentido, entender a differance implica perceber que tudo o que existe 
está conectado em uma relação de interdependência, e, novamente, insiste-se, não 
em uma relação de causa e efeito. O que está no mundo pode ser classificado, 
dividido em categorias, mas não se pode considerar que cada categoria é original, 
isolável. Da mesma forma, antecipando a conclusão, podemos perceber como as 
identidades, construídas a partir de um produto da mente humana, da linguagem, 
não podem ser vistas como puras, originais, imutáveis. As identidades não são dis-
tribuídas ao ser humano quando do seu nascimento, de acordo com a sua gênese, 
com a sua herança genética. As identidades estão perpetuamente sendo (des)cons-
truídas, dando espaço a novos significados, em constante movimento, resultados 
do que há de mais palpável em Derrida: do rastro. 

A concepção da filosofia ocidental de que ser é estar presente é, então, posta 
à discussão por Derrida. Pensar que a chave para a presença está na substância, da 
essência, na origem das coisas, é pensar de forma limitada. Toda a presença de-
pende para sua existência de algo que não se encontra em si, depende de algo que 
está ausente, diferente de si. A identidade, ainda que vista como presença, também 
dependeria, para sua existência, de algo de externo, ausente, diferente: depende 
deste movimento de differance, do rastro. Todas as identidades, então, envolvem 
diferenças e relações, os quais são aspectos externos, relacionados, mas diferentes 
da identidade própria que se pretende definir. E, se a construção da identidade 
depende deste movimento de diferir (ou deferir), nunca é, de fato, completamente 
presente.
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No âmbito da realidade – o que é, em outras palavras, o âmbito da differance, 
não há presenças, não há identidades, não há sentidos ou significados imutáveis. 
Conforme se mencionou anteriormente, a differance não é um conceito, não pode 
ser decididamente definida a partir de um sistema de denominações, não é presente 
em nenhum sentido cognitivo. Isto fica claro a partir da seguinte colocação:

É a dominação dos seres que a differance vem a solicitar de toda a parte, 
no sentido do termo sollicitare em Latim, o qual significa sacudir como 
um todo, fazer tremer na totalidade. Assim, é a determinação do ser como 
presença (...) que é interrogada a partir do pensamento da differance. (...) A 
differance não é. Não é um ser presente, ainda que excelente, único, prin-
cipal ou transcendental. Não governa nada, reina sobre nada, e em parte 
alguma exerce autoridade. (Derrida, 1982, p. 21 - grifos do autor)

Em Escrita e Diferença(1978), o filósofo aponta que, embora o âmbito da 
differance não seja cognitivo, sua existência não é possível sem um conhecimento 
cognitivo, já que o contato do ser humano com a differance na sua experiência se 
dá a partir da linguagem e a partir de conceitos. Nesse sentido, podemos pensar 
que todo o conhecimento é contextual, parte de um sistema de relações no qual os 
significados estão em constante movimento, sempre mudando, diferindo. Assim, a 
identidade, como parte desse reino da differance,ou os significados atribuídos ao 
conjunto de coisas que formam a identidade de um indivíduo, ou de um povo, são 
formadas nesse processo de deferência e estão sempre sendo postergadas, altera-
das, (des)construídas.

5. Considerações Finais

Há muitas formas de reagir-se à Derrida e à desconstrução. O impulso hu-
mano de organizar-se a partir de estruturas, de perceber o mundo ao redor como 
uma forma organizada, e de buscar a essência e a origem das coisas é o mesmo 
impulso que fará com que a ideia da desconstrução seja imediatamente rejeita-
da. É esse impulso que levará aquele que ousou dar uma chance para a teoria 
de Derrida,percebê-la negativamente. Esse impulso levará o leitor a recusar esta 
intrusa, esta estrangeira ideia de desconstrução. Poder-se-ia dizer que, se descons-
truir é sacudir o texto – e, para Derrida, tudo no mundo é texto, e extrair signifi-
cações, sentidos, diversos daqueles que são, à primeira vista, óbvios, então qual o 
limite da desconstrução? Poder-se-ia criticar esta perspectiva no sentido de que, se 
há sempre uma resistência à estrutura posta, proposta, uma resistência à opinião, 
então há também um vácuo, um espaço para fanatismos. 

No entanto, aquele que ousou experimentar, que se atreveu a vivenciar a des-
construção, também descobrirá que essa perspectiva não pretende impor-se sobre 
as perspectivas estruturalistas, metafísicas, dominantes. Se assim o fizesse, seria 
tão estruturalista quanto a tradição a qual está criticando. Não; apenas sugere-se 
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uma troca de lentes, um novo olhar, um perceber novos horizontese experimentar, 
não a busca pela origem, mas as inter-relações, as tramas, os traços, os rastros. Se 
a desconstrução implica em negar tudo o que não é texto, deve-se entender que, 
para Derrida, não há nada além do texto. Tudo é texto – o conhecimento, a histó-
ria, as relações, a cultura, o idioma. E todo o texto que circunda o homem, e ao 
mesmo tempo o constitui, é construído pela mente humana e se manifesta através 
da linguagem. 

Perceber a linguagem como o significante transcendental é perceber que tudo 
está relacionado, em um movimento constante de diferenças, cedendo e compar-
tilhando significados. A forma como percebemos a identidade, se colocarmos os 
óculos da desconstrução, é também resultado da mente, que chega à esfera cogni-
tiva humana através da linguagem. Ao ser humano não é possível (e viável) deter-
minar um ponto específico, inerte, no tempo e no espaço que corresponderia à sua 
identidade. Nunca será possível definir a identidade como algo fixo. A identidade 
estará perpetuamente sendo construída, desconstruída. A identidade será sempre o 
rastro do rastro do rastro. Infinitamente.
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