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COMUNICACAO ESTRATEGICA, MARCA E ORGANIZACOES

Resumo: Esta mesa se propde a debater temas comuns em Comunicacdo estratégica de
marcas brasileiras e contempla os trés setores (publico, privado e terceiro setor), propondo
0 entrecruzamento constante entre relacbes com seus publicos de interesse. Os artigos
derivam de pesquisas de teses, dissertagdo e monografia dos autores e contemplam estudos
sobre os dominios do marketing e da comunicacdo para o alcance dos seus objetos. A
maioria dos autores s&0 membros integrantes do grupo de pesquisa Logos — comunicagao
estratégica, marca e cultura e, portanto, existe uma aproximacdo nas abordagens
metodologias e autores debatidos ao longo do percurso de cada um dos artigos. As
semelhancas entre eles ficam evidentes a medida em que nos debrugcamos sobre os
contetidos, metodologias, campos de atuacdo, area estudada, local de pesquisa e relagdes
com os publicos. O primeiro artigo intitulado, "O ambiente participativo das plataformas
sociais digitais, oferece uma visibilidade inédita a recep¢do da comunicacdo publicitaria. O
trabalho relata o processo de analise do consumo de conteddos publicitarios da marca Itad
no Facebook , a fim de identificar dindmicas de apropriacdo e usos de conteidos marcarios
por usuarios da plataforma. Baseada no meétodo netnografico (KOZINETS, 2014), a
pesquisa se debruca sobre a andlise qualitativa de 5.225 comentérios extraidos
aleatoriamente de um recorte temporal de 27 postagens da marca brasileira mais valiosa,
segundo a Interbrand Brasil. Como resultado, a identificacdo de 12 padrfes de interacéo,
sintetizados em 4 grandes perfis comportamentais: sinérgicos, utilitaristas, subversivos e
coléricos catarticos. Os perfis constituem-se como instrumentos (teis tanto para novos
estudos netnograficos, como para uma compreensdo mais nitida da publicidade
contemporanea, marcada pela relacdo dialégica entre marcas e os consumidores de sua
producdo simbolica. O segundo artigo, "Marketing de lugares e marketing digital:
Instagram como uma ferramenta de promog¢édo do turismo", realiza um estudo de caso de
como marketing de lugares tem recorrido as tecnologias de informacao e comunicacdo, em
particular ao marketing digital no Instagram, como meio de promover os produtos e
servigos turisticos. Para isso, 0 objeto de estudo sdo quatro pecas divulgadas para
promogéo turistica de Ilhéus, no sul da Bahia, no perfil oficial do Instagram da prefeitura
municipal da cidade, no periodo de 2020. O estudo corresponde a primeira parte da
pesquisa de mestrado, ainda em andamento, sobre a percepcdo de Marca lugar Ilhéus pela
prefeitura municipal no ambiente digital. J& o terceiro artigo, "Participagdo democréatica na
gestdo da cultura: entre o discurso e pratica”, expde resultados de investigagdes no campo
da gestdo publica da cultura no Brasil, decorrentes de dados primarios coletados para a tese
de doutorado, em andamento, e estd estruturado em duas pesquisas aplicadas, com
abordagens distintas, mas que se encontram diretamente ligadas em um mesmo tema
central: a participacdo da sociedade civil na gestdo publica da cultura em ambito federal.
Essa investigacdo se encontra dividida da seguinte maneira: na analise discursiva dos
pronunciamentos de posse dos Presidentes brasileiros; e o segundo, na verificagdo da
existéncia, por meio de dados documentais, dos conselhos nacionais de politicas culturais -
CNPC em cada gestdo presidencial. O recorte temporal decorre do marco histérico
regulatorio democréatico do pais, a Constituicdo Federal de 88 (BRASIL, 1988), que na
saida da ditadura, tem seu primeiro presidente eleito por meio do voto direto em 1990. Para
tanto observado esse corpus até 2018, com intuito de investigar o percurso histérico da
participacdo democratica em 30 anos de promulgacdo da carta magna do pais. Por fim, o
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ultimo artigo — "O protagonismo da sociedade civil na Mobilizacdo Social para

preservacdo dos galpdes do IBC como espaco de uso coletivo na cidade”, se propde a
discutir o protagonismo da sociedade civil, como o Instituto de Arquitetos do Brasil,
Diretoria Espirito Santo (IAB-ES) e a capacidade de articulacdo da Associacdo de
Moradores de Jardim da Penha (AMJAP) na mobilizacdo da comunidade do bairro, no
intuito de impedir a venda dos galpbes do IBC a empresarios do setor imobiliario, visando
interesses puramente financeiros. Foi utilizada a metodologia do estudo de caso na anélise
e busca-se evidenciar os processos de mobilizacdo social como um fenémeno
comunicacional para suscitar a participacdo dos moradores do bairro e de entidades com
valores consonantes ao proposito sustentavel. Percebe-se o aspecto das relacbes e
ideologias, que propiciam a convocacdo de vontade coletiva e a geracdo de vinculos
relacionais em prol de um objetivo comum, uma causa vinculadora, que tem como
consolidacdo o empoderamento social e a possibilidade de gerar uma contraposi¢do aos
movimentos politicos e do setor privado. As discussdes aqui empreendidas denotam o Viés
comunicacional da relacdo, dos vinculos, dos registros de memdria na construcdo da
corresponsabilidade para uma conquista coletiva.

Palavras-chave: marca, comunicacdo estratégica, organizacoes

André Bonfim dos Santos

Doutor em Comunicacdo e Cultura Contemporaneas (P6sCom/UFBA). Professor adjunto
do curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do Oeste da Bahia
(UFOB). Tem como foco de pesquisa a comunicacao publicitaria e suas reconfiguracoes
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de P6s-Graduagdo em Cultura e Sociedade (IHAC/UFBA). Lider do Grupo de Pesquisa:

LOGOS - Comunicacao Estratégica, Marca e Cultura. adrianosampaio@gmail.com
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Pesquisadora de Iniciagdo Cientifica com a Temética de Egomuseu e Inovacdo no
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digital. Atualmente cursando pds-graduacdo em comunicacdo estratégica (UFBA)
Interessada em temas como sustentabilidade e  responsabilidade  social.

giovanassoaresO0111@gmail.com

Lea Maria Botelho Almeida da Silva
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A RECEPCAO DA PUBLICIDADE EM REDES SOCIAIS DIGITAIS: UMA
PROPOSTA DE PERFIS NETNOGRAFICOS

André Bomfim dos Santos!

RESUMO: O ambiente participativo das plataformas sociais digitais oferece uma
visibilidade inédita a recepcdo da comunicacdo publicitaria. O presente trabalho relata o
processo de analise do consumo de conteudos publicitarios no Facebook, a fim de
identificar dindmicas de apropriacdo e usos de conteldos marcarios por usuarios da
plataforma. Baseada no método netnografico (KOZINETS, 2014), a pesquisa se debruca
sobre a andlise qualitativa de 5.225 comentarios extraidos aleaoriamente de um recorte
temporal de 27 postagens da marca brasileira mais valiosa, segundo a Interbrand Brasil.
Como resultado, a identificacdo de 12 padrdes de interacdo, sintetizados em 4 grandes
perfis comportamentais: sinérgicos, utilitaristas, subversivos e coléricos catarticos. Os
perfis constituem-se como instrumentos Uteis tanto para novos estudos netnogréaficos,
como para uma compreensdo mais nitida da publicidade contemporanea, marcada pela
relacdo dialogica entre marcas e 0s consumidores de sua producdo simbdlica.

Palavras-chave: consumo midiatico; publicidade; recepcdo; marcas; redes sociais digitais

INTRODUCAO

O engajamento de usuarios da internet com o fluxo de conteldo de marcas
comerciais em seus canais digitais tornou-se o novo eldorado da publicidade e do
marketing em suas estratégias mais contemporaneas. Atrair, engajar, reter e gerar leads
tornaram-se algumas das novas palavras de ordem, bem como medidas do sucesso dessas
estratégias, quantificadas em métricas e KPIs?.

Para manter essa relacdo de permanente contato e interagdo com pessoas, as marcas
sustentam um fluxo continuo de conteudos, posicionando-se como editoras ou 0 que aqui
se define como centrais de contelido®. “Sem precisar desembolsar dinheiro para imprimir
uma revista ou comprar tempo em um canal de TV, as marcas podem agora publicar seu

conteldo em seus proprios sites e distribuir esse conteido para as massas através de seus

! Doutor em Comunicacdo e Cultura Contemporaneas (P6sCom/UFBA). Professor Adjunto no curso de
Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do Oeste da Bahia (UFOB). Pesquisa realizada com o
apoio da CAPES. E-mail: andrebomfim01@gmail.com

2 Por leads entende-se consumidores qualificados, isto €, interessados e aptos ao consumo. KPls sdo Key
Performance Indicators ou indicadores-chave de performance obtidos a partir da analise das métricas
digitais.

8 O termo centrais de conteldo é uma livre traducdo da expressdo “brands as publishers” ou
“marcas como editoras”, conceito identificado na pesquisa como uma forte tendéncia das
estratégias mercadoldgicas no inicio do séc. XXI.



X\

encontro de estudos 27 +30 JUL 2021
multidisciplinares
em cultura SALVADOR « BAHIA « BRASIL

canais de midia social” (TAUBE, 2015). Em torno dessa oferta gratuita e perene de
material simbolico, constitui-se uma atividade de recepcdo intensa, porém pouco
investigada de modo qualitativo.

Seja na literatura do marketing ou nas analises de métricas das agéncias digitais de
publicidade sobra pouco espaco para um olhar mais humano e sociocultural sobre estas
interacdes, incluindo questdes como 0 que motiva as pessoas a interagirem com marcas
em sites de redes sociais? O que estas pessoas estdo fazendo com estes contetdos? De que
forma os incorporam a sua jornada cotidiana? O presente texto € o relato de parte de uma
pesquisa (SANTQOS, 2018) que, através de um estudo de caso de abordagem netnografica,
procura abrir alguns percursos possiveis para se chegar a essas respostas.

Trata-se de um estudo empirico de recepcdo, baseado na analise semimanual e
qualitativa de uma amostra de 5225 comentarios coletados na pagina do Facebook da entdo
marca mais valiosa do mercado brasileiro*: a marca Ital. O estudo se baseou no
monitoramento durante 3 meses da producdo de contetidos em sua pagina institucional no
Facebook, assim como dos comentéarios de seguidores e visitantes, considerados aqui “atos
de fala” (KOZINETS, 2014), materializados em inscri¢des/fomaliza¢cdes (VENTURINI,
2010).

A investigacdo usa o método netnografico (KOZINETS, 2014; REAGLE, 2015)
para reinterpretar a elaboracdo discursiva da recepcdo através da intensa atividade dos
comentarios adicionados as publicacbes. A amostra de comentarios foi analisada
qualitativamente com o auxilio do software tipo CAQDAS®: o NVivo®. A andlise
qualitativa gerou 12 padrdes de interacdo. Estes foram cruzados com anélise de 60 perfis,
gerando 12 personas que adicionam o componente psicografico e comportamental. Padrdes
e personas conduziram a etapa final do processo: a criacdo de 4 grandes perfis
comportamentais: sinérgicos, utilitaristas, subversivos e coléricos catarticos, apresentados
como resultado do estudo.

O texto é dividido em quatro secGes. Na primeira, apresentamos o referencial

tedrico que nos serve de base para compreender as transformagdes na relagdo entre a

4 Avaliada em pouco mais de R$ 26,6 bilhdes, Ital foi considerada a marca brasileira mais valiosa pela
Interbrand Brasil em 2016.

5 Computer Assisted Qualitative Data Analysis Software ou Softwares de Apoio a Anélise de Dados
Quialitativos.

6 < http://www.gsrinternational.com/what-is-nvivo>.
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publicidade e a recepcdo. Na segunda, apresentamos a metodologia e as etapas de
operacionalizagdo do método netnogréfico. Na terceira secdo, sdo apresentados 0s quatro
perfis de interacdo que culminaram do percurso netnografico. E na concluséo, discutimos a
aplicabilidade dos perfis a relacdo entre marcas e consumidores em geral e face ao

referencial tedrico.

1 PUBLICIDADE E RECEPCAO

Dentro da logica do consumo afetivo (JENKINS, 2009), o desejo de toda marca é
ter mais que consumidores, fds. Razdo pela qual o engajamento tornou-se um imperativo.
Mas, ao estimular a atividade espectatorial, a publicidade tem fins bem especificos:
transformar este espectador em um potencial retransmissor da sua mensagem e, em Ultima
instancia, um defensor da marca anunciada.

Mas se por um lado, os estrategistas necessitam de consumidores ativos para que
seus materiais propaguem nas plataformas de participacdo social, por outro, temem que
essas atividades ultrapassem os limites dos seus interesses. Isto gera uma Visdo
esquematica da cultura participativa no ambiente digital: “As corpora¢des imaginam a
participacdo como algo que podem iniciar e parar, canalizar e redirecionar, transformar em
mercadoria e vender” (JENKINS, 2009, p. 236).

No caso especifico da comunicacdo publicitéria, a producdo simbdlica das marcas
nas redes sociais digitais pode ser questionada, reinterpretada e até mesmo subvertida nas
diversas formas de remixes possibilitados por estas tecnologias. E ndo faltam exemplos de
como a propria comunicacdo publicitaria é usada como matéria-prima para questionar
valores e imagem difundidos por marcas, em golpes geralmente bem-humorados e
iconoclastas.

A recepcdo dos contetdos publicitarios nas redes sociais oscila, dessa forma, de
atos interpretativos de endosso e engajamento positivo até aqueles oposicionais, que
desafiam, questionam e satirizam. Essas disputas sdo aqui analisadas pela dicotomia
estratégias versus taticas, proposta por Michel de Certeau (1998, p. 100), entendendo estas
ultimas como pequenas, mas nunca irrelevantes operagdes, que funcionam “golpe por

golpe, lance por lance”, marcadas pela surpresa e pela astticia do receptor.
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Busca-se aqui uma visdo empirica de como 0 sujeito contemporaneo, imerso no
fluxo midiatico das plataformas sociais digitais, integra essas mensagens ao seu cotidiano
particular e/ou social. E 0s comentarios séo as pistas que nos servem de matéria-prima. Em
sua analise histérico-critica dos comentarios da web, Reagle (2015, p. 3) refere-se a estes
como atos de fala curtos, assincronos e reativos, que podem ser usados para fins tdo
diversos como informar, manipular, alienar, moldar percep¢es e chocar.

O que nos conduz a dois conceitos-chave para a exploracdo da intensa producao
verbal dos consumidores: a apropriacéo e 0s usos. Como “apropria¢dao”, Thompson (2012,
p. 70) entende o processo de incorporacdo da mensagem a propria vida do sujeito receptor,
no contexto e circunstancias do seu cotidiano, em um processo ora deliberado, ora
intuitivo. Certeau se refere aos usos, como a ‘“formalidade das praticas”, isto ¢é, “a
possibilidade de representar as trajetérias taticas que, segundo critérios proprios,
selecionam fragmentos tomados nos vastos conjuntos da producdo para a partir deles
compor historias originais” (CERTEAU, 1998, p. 98). Enquanto a apropriacao se refere ao
“processo” de incorporagdo da mensagem a vida cotidiana (THOMPSON, 2012), os “usos”
se referem as possiveis formas de apropriar-se, assim como a representacdo desse percurso
ou trajetoria, resgatando-lhe a visibilidade.

Representar, através dos comentarios, o processo de apropriacdo do contetido
publicitario coletado nas redes sociais digitais e as suas formalidades/usos foi a maneira
encontrada nesta pesquisa de recuperar uma por¢ao das motivacées humanas e furtivas por

tras das interacOes entre pessoas e marcas na internet.

2 PERCURSO METODOLOGICO

A primeira etapa da pesquisa empirica teve como periodo de referéncia os meses de
novembro de 2015 a janeiro de 2016. Neste periodo foram extraidas as 27 postagens
publicadas pela marca em sua pagina no Facebook e a coleta automatizada e aleatoria de
5225 comentarios através do software R. Todos os comentarios foram analisados
qualitativamente e codificados de acordo com padrdes comportamentais dos receptores,
com a utilizagéo de software tipo CAQDAS.

A segunda etapa teve como periodo de referéncia os meses de abril a junho de

2017, com a coleta manual de postagens e comentarios da marca nas plataformas Twitter,
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Instagram e Facebook, em busca da validacdo dos padrdes de interacdo. Além da selecdo
também manual de 5 perfis de individuos que interagiram com a marca neste mesmo
periodo, em acordo com cada um dos 12 padrdes de interacdo diferentes. O que resultou na
analise de 60 perfis. A partir da observacdo dos elementos em comum aos 5 perfis de cada
grupo, foram criadas personas’ representativas de cada um dos 12 padrdes de interagao.
Logo em seguida, iniciou-se a terceira e Gltima fase, onde padrdes de interacdo e
personas foram agrupados por afinidade, gerando os 4 perfis comportamentais de interacdo

entre a comunidade de consumidores de contelido e a marca.

2.1 CODIFICACAO E CATEGORIZACAO DOS COMENTARIOS

As categorias iniciais séo fruto das primeiras impressdes do pesquisador sobre os
dados e, neste caso, surgiram da codificacdo sistematica dos comentarios através do NVivo
e criacdo do que o software chama de “nds”. O quadro 1 traz a relagdo das categorias
iniciais, na ordem de seu surgimento, apresentando também o conceito norteador da
categoria e alguns comentarios extraidos da propria amostra, todos transcritos em sua

forma original, sempre entre as notagdes “<” e “>"%,

Quadro 1 - Categorias iniciais da codificacdo dos comentarios

CATEGORIA 1: BALCAO DE INFORMACOES

Perguntas de ordem pratica, acerca do conteldo do post ou, mais frequentemente, acerca dos produtos e
servigos bancarios, seu funcionamento e regras. Sentimento neutro.

<Me tira uma duvida? antes o periodo de uso da bike no domingo era de uma hora e meia? sou sempre foi uma hora
s0?>; <como eu faco pra pegar um cartao de cretito>; <Hoje o banco abre?>

CATEGORIA 2: ELOGIOS AO MARKETING

Comentarios elogiosos enderecados & marca ou aos seus profissionais de marketing e publicidade, pela
engenhosidade mercadoldgica e/ou criativa das campanhas e a¢fes. Sentimento positivo.

<Muito bem bolada essa campanha, estfo de parabéns!>; <Marketing fdaa>; <E impressionante como o Ital faz as
mais belas publicidades de fim de Ano, parabéns Itad :)>

CATEGORIA 3: MENTION

Prética consagrada nas principais plataformas sociais, consiste em marcar outro usuario através do seu

7 Oriundo das pesquisas mercadol6gicas, o termo persona se refere a “exemplos ou arquétipos”
de consumidores reais, criados a partir de dados empiricos (REVELLA, 2015).

8 Os textos foram transcritos sem qualquer interferéncia. Vale ressaltar, que no processo de extragdo do
software R, os emojis foram transformados em cddigo ASCII. Por questdes de ética, nomes préprios tiveram
seus caracteres substituidos por “x”, preservando o anonimato dos interatores.
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nome na secdo de comentarios. No caso deste estudo, sdo assumidos como neutros. Sentimento neutro.

<Axxxxxx Lxxx olha ai hahahaha!>; <Ixxxxxx Vxxxxx aquilo q te falei>; <Olha, RXxxxxxxx!>

4. BALCAO DE RECLAMACOES

Utilizacdo do espaco e da visibilidade oferecidos pela plataforma para expressar insatisfacdo em relagédo
aos servicos oferecidos pela instituicdo. Sentimento negativo.

<O BANCO NAO POSSUI SISTEMA ANTI FRAUDE NEM VERIFICA COMPRAS TOTALMENTE FORA DO
LIMITE, OU SEJA, RIDICULO!! ATENDIMENTO E UMA MERDA>

5. DISSENSO CRITICO

Os comentérios dessa categoria estdo necessariamente atrelados ao conteldo da postagem e, através
deles, os usuarios demonstram uma discordancia da abordagem ou do ponto de vista apresentado pela
marca. Sentimento negativo.

<Fernanda Young é alguém pra se deixar 14 nos anos 2000.>; <OI4 Itad, gostaria de expressar minha opinido a
respeito da campanha \ \"Ele é o 'Di/ ele é 0 'Gi'/ ele ¢ 0 'T' 0 'A" e 0 'U"/ Ele é o Banco Digital/ Ele é o Banco Itau
(...)\" Sinceramente, a propaganda do Ital pode induzir criangas a erros de ortografia.">

6. CONSENSO CRITICO

Os comentarios dessa categoria estdo necessariamente atrelados ao conteldo da postagem e, através
deles, o usuario demonstra uma concordancia com o ponto de vista ou argumento da mensagem
institucional. Sentimento positivo.

<Parabéns Banco Itad. Persista nesta idéia. Tecnologia a nosso favor, ndo o contrario. Nd§o somos maquinas, e s6 no
coragio faremos O link da vida. A HUMANIZACAO. Estou orgulhosa de vocés.>

<A Fernanda manda muito bem. Gosto muito.>; <Em 2016 comecarei, aos 76 anos,  uma nova vida, quero ser livre
de amaras pra fazer o que quiser. Passei todos estes anos escrava de varias coisas quero terminar meus dias LIVRE.
DEUS ME AJUDE E GUIE PRO QUE FOR MELHOR. QUE VENHA 2016.>

7. SARCASMO CRIATIVO

O comentério desconstroi o sentido original da mensagem publicitaria, tomando-a como ponto de
partida.

<LucrU bilionariU cU dinheirU dU povU.> [sobre a campanha digitau com u]; <E \ROLBO\", é com U ou com
L?"> [sobre a campanha digitau com u]; <O Itad também é apaixonado por conto de fadas, me contaram a historia
de um consorcio que faz dois meses de contemplagdo mas nunca recebi o valor !!!> [sobre a campanha, “Era uma
vez uma menina cheia de imaginac¢io”]

8. CRITICA A MARCA

Comentarios de tom colérico e ofensivo dirigidos nominalmente 2 marca ou ao “banco”. Sentimento
negativo.

<Banco safado>; <ITAU MACHISTA, APOIA ASSEDIO AS MULHERES!!! FECHANDO MINHA CONTA EM 3,
2, 1, >

9. ELOGIOS A MARCA

Comentérios positivos e/ou elogiosos, dirigidos nominalmente 2 marca ou ao “banco”. Sentimento
positivo.

<Show de bola eu sou cliente do itau a mais de 15 anos e eu também sou digitau.>; <Eu gosto da maneira moderna do
Itad. Sou cliente e to satisfeito!>; <Obrigada ITAU por essa linda mensagem!!!>

10. CRITICA AO MARKETING
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Comentarios de viés critico em relag8o a estratégia mercadolégica/publicitaria. Sentimento negativo.

<A impressdo que se tem ¢ de que o que mais importa ¢ a propaganda. A Lingua Portuguesa ¢ s6 um detalhe.>; < “O
profissional de propaganda, para atingir aqueles fins, jamais induzird o povo ao erro; jamais lancara méo da
inverdade; jamais disseminara a desonestidade e o vicio.”>

11. IDENTIFICACAO

Através deste tipo de comentario, o usuario expressa sua identificacdo pessoal com o contelido, o tema
ou o ponto de vista da mensagem. Como caracteristicas, sdo geralmente escritos em primeira pessoa e em
tom emotivo, com uso de interjei¢cdes que indiqguem essa emotividade. Sentimento positivo.

<Quando ficar velha quero ser ativa também!> [sobre a campanha envelhecer com salde]; <como é bom ser
ARTISTA!!! Somos loucos,na medida certa, se é que existe medidal!!! parabéns Alessandra.> [sobre a campanha,
diretora de recursos humanos que vira fotografa]; <Amei essa mensagem .> [sobre a campanha de fim de ano];

12. APROPRIAGCOES PRAGMATICO-SOCIAIS

Esses comentarios revelam o uso da mensagem publicitéria para fins sociais como iniciar interagdes e
didlogos, tecer reflexdes e se auto-representar. Trata-se de um uso pragmatico, sem um vies critico, do
conteddo institucional para fins pessoais e/ou sociais. Sentimento positivo.

<Querida Glacinha, Um Natal de muita paz e esperanca para todos vocés.>; <Feliz 2016, para vocé, meu grande
amigo Celso Valim Jr. Beijos.>; <Maravilhoso, verdadeiro e muito lindo. A tecnologia e muito bom, mas nunca
substituira a marca de Jesus deixada em nos. O AMOR. Beijos> [sobre a campanha de fim de ano]

Fonte: produzido pelo préprio autor

De acordo com o sentimento, as categorias iniciais, foram agrupadas em 4
categorias intermediarias — sentimento positivo, sentimento negativo, sentimento neutro,
sentimento indefinido. E depois afuniladas em duas categorias finais, definidas como

dinamicas de convergéncia e dinamicas de divergéncia (quadro 3).

Quadro 2 - Sintese da progresséo das categorias

FINAIS INTERMEDIARIAS INICIAIS

I. Dindmicas de convergéncia I. Sentimento positivo 2. Elogios ao marketing

6. Consenso critico

9. Elogios a marca

11. Identificacdo

12. Apropriaces utilitarias

I11. Sentimento neutro 1. Balcdo de informacdes
IV. Sentimento indefinido 3. Mention
I1. Dindmicas de divergéncia I1. Sentimento negativo 4. Balcdo de reclamacdes

5. Dissenso critico

7. Sarcasmo criativo

8. Critica a marca

10. Critica ao marketing

Fonte: produzido pelo préprio autor
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A convergéncia acontece quando as praticas de apropriacdo e usos da recepcao
reforcam ou pelo menos ndo vao de encontro as intengdes da estratégia comunicativa. A
divergéncia acontece quando as praticas de uso e apropriacdo desafiam, subvertem ou
contestam a estratégia comunicativa, estabelecendo dessa forma algum tipo de conflito

entre estratégia e tatica.

2.2 DAS CATEGORIAS AS PERSONAS

Foram selecionados 5 perfis de usuarios do Facebook, cujos comentarios
estivessem associados a cada um dos doze padrdes de interacdo. Os sessenta perfis foram
alocados de forma andnima em uma tabela do Microsoft Word, agregando dados
disponiveis publicamente: trabalho, educacéo, lugares, detalhes, check-ins, atualizacGes de
status ¢ “curtidas”. A jornada comportamental dos USuarios recompds ao estudo o
componente humano. E permitiu a elaboragdo de 11 personas, uma para cada padrao®. As
personas foram suprimidas deste texto, por questbes de limitacdo de espaco. Mas as
inferéncias obtidas nesta etapa lastreiam a construgéo dos perfis de interacéo.

2.3 CONSTRUCAO DE PERFIS

A construcdo dos perfis refere-se a etapa definida por Kozinets (2014, p. 114) como
“generaliza¢ao”. Padroes de intera¢do e personas foram agrupados a partir da distin¢éo
proposta por Reagle (2015, p. 6) entre comentarios ‘“responsivos” e “digressivos”.
Comentarios responsivos tém como base a prépria postagem, mantendo-se circunscritos ao
assunto ou tema por ela proposto. Para Reagle, esse € o tipo de reacdo esperado pela
maioria dos programadores e idealizadores das plataformas sociais on-line. Os comentarios
digressivos, ao contrario, fogem do assunto proposto pelo emissor, sendo usados quase
sempre para ofender ou insultar de maneira arbitraria e independente da questdo proposta
pela mensagem. Dessa forma, foi construido um quadrante (figura 1) que situa na
horizontal os padrbes de interagdo divididos entre “convergentes” e “divergentes”, e, na

vertical, divididos entre “responsivos” e “digressivos” (REAGLE, 2014).

9 A categoria mention, foi a partir desta etapa, incorporada as apropriacfes pragmatico-sociais. Por serem
compostos de apenas mengdes, esses comentarios ndo fornecem insights precisos sobre sentimento ou
motivacdes dos seus autores.
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Figura 1 - Quadrante de integracdo dos padrdes de interacdo

CONVERGENTES
CONVERGENTES CONVERGENTES
RESPONSIVOS DIGRESSIVOS
* Consenso critico | « Balcao de informages
* Elogios ao marketing | « Apropriagdes
* Elogios amarca | pragmatico-sociais
* Identificagdo | « Mention

RESPONSIVOS

DIVERGENTES
RESPONSIVOS

+ Dissenso critico

+ Critica a0 marketing
+ Sarcasmo criativo

DIGRESSIVOS

DIVERGENTES
DIGRESSIVOS

+ Balcéo de reclamagoes
» Critica @ marca

DIVERGENTES

Fonte: produzido pelo autor

A partir de um processo de agrupamento dos padrdes de interagdo nos quadrantes,

bem como da sua compreensdo mais aprofundada a partir da dimenséo das personas, foram

gerados 7 perfis de consumidores dos contetdos simbdlicos da marca Itad, agrupados em 4

grandes blocos como esquematizado na figura 2.

Figura 2 - Perfis definidos de acordo com posi¢do no quadrante

CONVERGENTES

SINERGICOS
« Adoradores da mensagem

* Adoradores da estratégiz@

™
RESPONSIVOS

é UTILITARISTAS

+ Utilitaristas de balc&o
@ « Utilitaristas pragmatico-sociais

SUBVERSIVOS

« Opositores da mensagem @
+ Opositores do marketinm

«Trolls =

~ DIGRESSIVOS
< COLERICOS
CATARTICOS

|

DIVERGENTES

Fonte: produzido pelo autor

3 DESCRICAO DOS PERFIS
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A apresentacdo dos perfis e subperfis e descrita de forma sintética nesta se¢éo.

3.1 SINERGICOS

Os sinérgicos sdo o que qualquer instituicdo ou mesmo publicadores independentes
de conteddo esperam que habitem suas se¢Oes de comentarios. Eles estdo ali para apoiar,
expressar sua concordancia, criticar construtivamente, avaliar positivamente e demonstrar,
muitas vezes de forma entusiasmada e passional, o quanto “curtiram” aquela mensagem.
Para os sinérgicos, alias, a publicidade e as marcas parecem parte natural do fluxo de
representacdes das redes sociais e seus conteudos. Isso nao significa, porém, uma postura
acritica diante da vida e da experiéncia mediada.

<Eu sei que é s6 propaganda. Mas, foi a melhor mensagem que eu ja vi
nos Ultimos anos. Parabéns Itau pela bela mensagem.>

Ora, o(a) usudrio(a) expressa ai a sua consciéncia de que “€¢ s0” propaganda. Ou
seja, a consciéncia de que se trata de uma mensagem com intentos estratégicos e
mercadologicos. Mas isso ndo o(a) impede de apreciar o seu contetdo e incorpora-lo a sua
jornada em busca de inspiracdo e/ou construcdo de identidade on-line.

Os sinérgicos se dividem em dois subgrupos: os apreciadores da estratégia
publicitaria e os apreciadores das mensagens. Os perfis do primeiro subgrupo apresentam
uma consciéncia mais definida sobre o fato de que aquelas mensagens fazem parte da
comunicagdo institucional de uma marca, manifestando de maneira positiva 0
reconhecimento da engenhosidade estratégica da comunicacéo.

Ja para os apreciadores das mensagens, 0 aparato estratégico-mercadolégico talvez
seja mais “transparente”®, uma vez que suas manifestacdes dirigem-se muito mais ao
conteddo da mensagem, ao ponto de vista ali abordado. E muitas vezes, a avaliacdo

positiva da mensagem se estende em elogios entusiasmados e até afetuosos a marca.

<Um sonho nunca pode acabar. ..Nunca pode acabar... Acredite sempre em vocé.
Beijos a todos que vieram a este planeta cheio de sonhos.>

<Traduz o que penso sobre tecnologia, lindo!>

<Maravilhoso, parabéns a b.Itau pela linda mensagem>

<Amo ltad!!>

10 No sentido de uma “transparéncia” oposta a uma “opacidade” (XAVIER, 2008)., isto ¢, a ndo-observacio
do aparato técnico e género textual da publicacdo, no caso, o género publicitario.
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Principais motivacOes dos perfis sinérgicos: apoiar, curtir, incentivar e/ou criticar

construtivamente a marca e/ou suas mensagens; moldar auto-apresentagao on-line.

3.2 UTILITARISTAS

Revelam um uso pragmatico dos contetdos para fins de socializacdo on-line, com
pouco ou nenhum interesse, pela fonte emissora da mensagem — no caso, a marca - e,
tampouco pela sua natureza — seja publicidade, atualizacdes de status pessoal, correntes
etc. Para os utilitaristas, as postagens do Ital e os respectivos campos de comentarios, sao
um ponto de partida para obterem informacdes ou ativarem interacGes sociais com sua rede
de ‘“amigos”. No primeiro caso temos os utilitaristas de balcdo e, no segundo, os
utilitaristas pragmatico-sociais.

Os utilitaristas de balcdo veem o campo de comentarios da pagina da marca como
uma maneira pratica de obter informacdes pontuais sobre produtos, servicos e possiveis
vantagens oriundas das acdes de marketing da institui¢cdo, como os livros do programa Leia
para uma crianga, por exemplo. Sua presenca constante revela uma grande demanda por

formas mais praticas de acesso ao atendimento comercial.

<Tenho dividas sobre os livros que pedi logo que langou a campanha e até
agora...nada>

<como fago para retirar 22 via de boleto de negociacao via site , ndo estou
conseguindo>

<Hoje o banco abre?>

Os utilitaristas pragmatico-sociais apresentam desejo de compartilhar algo que
julguem relevante para si e também para outra pessoa ou um grupo. A facilidade com que
0s materiais sdo disponibilizados e a aderéncia aos seus interesses cotidianos séo, portanto,
atributos importantes. Dessa forma, o filme institucional de fim de ano, é habilmente
compartilhado como parte dos votos pessoais de Natal e ano novo. E, provavelmente,
pouco importa se seja assinado pelo Itau, Banco do Brasil ou Bradesco. A mesma
mensagem pode ser utilizada também como ponto de partida para reflexes pessoais, num

esforco de auto-expresséo.

<E isso ai gente contato humano é tudo de bom.>

<Maravilhoso, verdadeiro e muito lindo. A tecnologia e muito bom, mas nunca
substituira a marca de Jesus deixada em nos. O AMOR. Beijos>
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Assim como os sinérgicos, os utilitaristas sdo otimistas e pouco questionadores.
Cultivam em seus perfis as atividades da vida cotidiana, como familia, trabalho, lazer e
preferéncias culturais. E também estdo ocupados em montar esse painel da vida cotidiana,
vista pelo prisma da leveza e do otimismo.

Principais motivagdes dos perfis utilitaristas: informar; informar-se; obter da marca
vantagens simbdlicas ou materiais; iniciar e/ou fomentar interacGes sociais on-line; moldar

auto-apresentacdo on-line.

3.3 SUBVERSIVOS

Os subversivos representam o primeiro grande grupo de perfis divergentes e tém
como principal caracteristica a postura de questionamento e oposi¢do ao discurso da
marca, usando o proprio conteddo como principal argumento para seu trabalho de
desconstrucdo. A postura oposicional pode ser construida de varias formas. No ambito
deste estudo, destacam-se 3 subperfis, definidos como opositores das mensagens,
opositores do marketing e os trolls.

Os opositores da mensagem apresentam a estratégia mais complexa: eles irdo se
munir de argumentos para invalidar o ponto de vista apresentado pela marca. A campanha

C‘l’?

“Digitau”, que introduzia a palavra “digital” grafada com a letra “u” ao invés do “1”, foi
um dos alvos favoritos desse grupo. A construcdo dos comentarios traz questionamentos
habilidosos, que revelam uma fraqueza da campanha talvez nem percebida pelos seus
criativos:

<O mesmo banco que doa livros infantis para incentivar a leitura jamais poderia
escrever errado uma palavra para confundir as criancas em idade escolar. Vocés
do Itat ndo precisam disso para fazer publicidade. Corrijam essa #cagada!>

<a criangada das escolas publicas véo achar que é assim que se escreve.>

Os esforgos dos subversivos ndo foram em vao: apds um més, o neologismo foi
modificado para “Digitat”, evidenciando que se tratava de um artificio criado para a
campanha e eliminando uma possivel indugéo ao erro ortografico.

J& os opositores do marketing enderecam as suas criticas ao marketing e a
publicidade. Ou ainda a discrepancia existente entre a imagem institucional projetada e a

realidade dos servigos.
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< “O profissional de propaganda, para atingir aqueles fins, jamais induzira o
povo ao erro; jamais lancard méo da inverdade; jamais disseminard a
desonestidade e o vicio.”>

<Péssimo... Decadéncia na criatividade...>

Quanto aos trolls, tomamos de empréstimo um vocabulo ja amplamente difundido
na cultura on-line. Pessoto e Toledo (2014, p. 87) os definem como “quem debocha
sadicamente na internet”, porém “sem o vinculo com o contetido que tem o hater”, sendo
“frequentemente responsaveis por contetidos criticos e jocosos”. Para tanto, o troll ira se
utilizar da mesma linguagem do produto que critica. No caso, a linguagem publicitaria. Ao
apropriar-se dos recursos linguisticos da publicidade, o troll subverte o sentido da
estratégia usando suas préprias armas: os tropos, slogans e figuras de linguagem
publicitarias. Assim, quando a marca promove 0 encontro de uma crian¢ca com uma

princesa de conto de fadas, para promover o programa Leia para uma crianga:

<O Itat também é apaixonado por conto de fadas, me contaram a histéria de um
consorcio que faz dois meses de contemplacdo mas nunca recebi o valor 11>
<era uma vez um banco que ganha milhoes de reais de um povo sofrido que
trabalha e paga juros mais alto do planeta.simples assim>

<Espero que essa princesa ndo tenha utilizado o cartéo de crédito muito menos o
crédito pessoal Itat.>

Ao mesmo tempo em que 0 humor corrosivo dos trolls pode ser uma arma poderosa
contra a imagem das marcas, politicos e outras instituicdes, ele também encerra as
discussOes baseadas em argumentos.

Principais motivacfes dos perfis subversivos: subverter o discurso publicitario,
fazendo prevalecer seu ponto de vista; contrapor um ponto de vista; desafiar a autoridade

institucional; chocar.

3.4 COLERICOS CATARTICOS

O colérico catartico ndo ird economizar no teor ofensivo de suas intervences.
Palavras de baixo caléo, teor ofensivo e desmoralizante, texto em caixa alta e o proprio
tamanho das mensagens sdo algumas delas.

Os coléricos catérticos sdo, em sua maioria, clientes da marca. Além disso,

demonstram uma crenca em valores tradicionais como a familia, o estado como
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mantenedor da ordem publica e a iniciativa privada como modelo de eficiéncia e satisfacdo
do consumidor. No momento em que 0 banco e os servigcos falham, esses sujeitos séo
traidos ndo s6 como consumidores do servico bancario, mas como consumidores da

prépria ideia de uma sociedade liberal e plenamente funcional.

<O Itat NAO TEM O DIREITO DE BRINCAR COM NOSSAS EMOCOES
com propagandas FALSAS enquanto sua realidade é o contrario de tudo que eles
"pregam".>.

<Itad financia o devastador da Mata Atlantica, Luciano Hulck e financia a
familia também devastadora da Mata Atlantica, familia Marinho, que para
construir seu triplex em Paraty foi capaz de passar por cima da lei. E agora, Itad
quer dar uma de ecologicamente correta?! Ital ndo me engana.>

<Desculpe as putas, mas o banco Itau saiu dai !'!>

Nesse sentido, pode-se arriscar que, o colérico catartico é a sombra do adorador.
Que em algum grau, acreditou na promessa da instituicdo, do setor e da prépria ideia
neoliberal de que a exceléncia empresarial seria uma espécie de oasis de qualidade e
confianca.

Principais motivacGes dos coléricos catarticos: desafiar a autoridade institucional,

chocar; expressar e visibilizar seu descontentamento.

CONCLUSAO

Os padrdes de interacdo e perfis comportamentais tiveram sua consisténcia testada
através da observacdo da elaboracdo discursiva gerada em torno dos conteddos de outras
marcas. Padrdes e perfis ofereceram um grau satisfatorio de consisténcia e aplicabilidade a
marcas de diferentes segmentos, em contetdos de categorias diversas.

Acredita-se que as constatacOes registradas durante esse percurso, bem como o0s
padrdes observados e perfis elaborados, constituem-se como instrumentos Uteis para a lida
diaria de profissionais de publicidade e marketing da area digital, seja em nivel estratégico
ou operacional, frente ao fluxo caotico de comentarios nos principais canais digitais. Assim
como nas situacgdes de gerenciamento de crise, uma vez que a compreensdo dos perfis pode
conduzir a antecipagdo de respostas e conducdo de dialogos junto a cada perfil.

Do ponto de vista académico, destaca-se que a recep¢do da comunicacao
publicitaria ainda € um campo a ser explorado em uma perspectiva qualitativa. Percebe-se

que cada conteldo marcario gera uma onda de reagdes diversas, em uma gama que vai da
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assimilacdo sinérgica até dinamicas digressivas de contestacdo e subversdo, ilustrando
como o significado das formas simbolicas é negociado e reciclado em uma “fabricag¢do”
(CERTEAU, 1998). O método netnografico revelou-se de grande valia frente ao
crescimento da cultura participativa na internet e a imbricacdo cada vez mais forte entre
vida on-line ¢ a uma suposta “vida real”. Como ressalta Kozinets (2014, p. 11), “As duas
se mesclaram em um mundo: o mundo da vida real, como as pessoas o vivem é um mundo
que inclui o uso da tecnologia para se comunicar, debater, socializar, expressar e
compreender”.

Por fim, espera-se, contribuir para o campo com uma visdo mais dialdgica e
culturalista do processo comunicacional do género publicitario, em vias cruciais de
transformacéo. E que a publicidade seja capaz de abracar o receptor e sua atividade néo
somente em esquemas automatizados e consensuais, mas transformando-se num espaco de

dialogo socialmente construtivo.
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MARKETING DE LUGARES E MARKETING DIGITAL:
INSTAGRAM COMO UMA FERRAMENTA DE PROMOCAO DO TURISMO

Brenda Cristina Santos Melo?!

Resumo: O presente artigo analisa um estudo de caso de como marketing de lugares tem
recorrido as tecnologias de informacdo e comunicacdo, em particular ao marketing digital
no Instagram, como meio de promover os produtos e servicos turisticos. Para isso, 0 objeto
de estudo sdo quatro pecas divulgadas para promocéo turistica de 1lhéus, no sul da Bahia,
no perfil oficial do Instagram da prefeitura municipal da cidade, no periodo de 2020. A
pesquisa tem como base os autores Kavaratzis & Ashworth (2005), Kotler (2002), Recuero
(2009), entre outros, com metodologia qualitativa sendo utilizada a analise semionarrativa
de Semprini (2010), observando o valor, narrativa e discurso das pecas publicitarias
divulgadas. O estudo corresponde a primeira parte da pesquisa de mestrado no Programa
Multidisciplinar de Pés-Graduacdo em Cultura e Sociedade (Pds-Cultura), ainda em
andamento, sobre a percepcdo de Marca lugar Ilhéus pela prefeitura municipal no ambiente
digital.

Palavras-chave: midias sociais, Ilhéus, marca cidade.

INTRODUCAO

De acordo com a pesquisa experimental com usuarios de Internet?, realizada através
de um painel web pelo Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade
da Informacdo (CETIC.br), Departamento do Nucleo de Informacdo e Coordenacdo do
Ponto Br (NIC.br) e Comité Gestor da Internet no Brasil (CGl.br) em agosto de 2020, é
notavel que as tecnologias digitais tiveram grande destaque como uma ferramenta para
amenizar os efeitos da pandemia do COVID-19 em vérias &reas.

Com isso, percebe-se que o uso de Tecnologias de Informacdo e Comunicagédo
(TIC) obteve grande avan¢o no campo turistico, como uma importante ferramenta de
reinvencdo no periodo da pandemia mundial. Atualmente, diversos aplicativos voltados
para a produgdo de contetdo online, as famosas midias sociais, se tornaram populares
ampliando o uso como ferramentas para a disseminagdo de contetdo diversos de forma
simples, com foco nas redes sociais - canais de relacionamento entre pessoas.

Como destaca Recuero (2009), as redes sociais sdo ferramentas que auxiliam no

filtro de informacdes da sociedade em rede, uma vez que 0s usuarios seguem e buscam

1 Mestranda do Programa Multidisciplinar de Pés-Graduacdo em Cultura e Sociedade. brenda.melo@ufba.br
2 PAINEL TIC COVID-19. Disponivel em:
<https://cetic.br/media/docs/publicacoes/2/20200817133735/painel_tic_covid19 ledicao_livro%20eletr%C3
%B4nico.pdf>
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perfis de interesse, com as teméticas que gostariam de saber mais informacdes. E, a medida
que as redes sociais se tornaram mais populares, diversos contetudos tém sido criados e
compartilhados, seja para fins pessoais, profissionais ou turisticos. Assim, o turista tem
cumprido o papel de produtor de conteudo em seu perfil do Instagram e realizado
recomendacdes de lugares e servicos turisticos de varios lugares do mundo.

Considerando essa tendéncia, entidades de turismo recorrem as TIC, em particular
as midias sociais, como meio de promover 0s seus produtos e servigos, como observado no
objeto de estudo: Instagram oficial da prefeitura do municipio de llhéus - cidade localizada
a cerca de 450 Km de Salvador, capital da Bahia, com quase 500 anos de existéncia e
muito conhecida pelo apelido de “Princesinha do Sul”, "Capital do Cacau", "Berco de
Jorge Amado" e "Terra da Gabriela™. A cidade de llhéus foi escolhida para esse estudo

visto sua

MIDIAS SOCIAIS E REDES SOCIAIS

E importante destacar que diante da centralidade assumida pelas TIC e
desenvolvimento da cibercultura e das redes sociais online, muitos autores discutem
conceitualmente o fendémeno da participacdo social (LEVY, 1999; JENKINS, 2008), ou da
interatividade (LEMOS, 2002), ou mesmo da construcdo coletiva do conhecimento
(LEVY, 1999; JENKINS, 2008; CASTELLS, 1999) enquanto significantes de uma nova
forma de estar em sociedade. As tecnologias de informacao e comunicacao intensificaram
a comunicacao digital entre as pessoas e possibilitaram o surgimento e popularizagdo das
redes sociais online (RECUERO, 2009).

Dentro dos modelos de redes sociais, destaca-se o Instagram, que permite a criacao
e exposicdo de fotos e videos daquilo que o usuario gostaria de expor a sociedade. Essa
plataforma digital conta com fungfes de métricas, muito Uteis para colher informacgdes do
publico-alvo, realizar o monitoramento das visualizagdes dos contetdos, bem como outras

ferramentas interessantes para perfis de servicos e produtos®. Logo, visto as vantagens de

8 Segundo o site da Prefeitura Municipal de Ilhéus. Disponivel em: <https://turismo.ilheus.ba.gov.br/detalhe-
da-materia/info/historia-completa-de-ilheus/6495>
4 Rede social Instagram. Disponivel em: <https://rockcontent.com/br/blog/instagram/>
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maior interagcdo com visitantes do local, turistas em potencial, investidores e moradores do
lugar, torna-se importante a adaptacdo de diversos servicos turisticos ao uso das midias

sociais como ferramenta impulsora da promocdo e divulgacdo do marketing turistico.

MARKETING DIGITAL E MARKETING DE LUGARES

No mundo globalizado e cada vez mais tecnolégico, diversos 6rgdos publicos ou
privados possuem grandes oportunidades a serem aproveitadas a partir do uso das midias

digitais, destacando-se assim o marketing digital.

“O marketing digital ¢ o conjunto de estratégias de marketing e
publicidade, aplicadas a Internet e ao novo comportamento do
consumidor quando esta navegando. Nao se trata de uma ou outra agéo,
mas de um conjunto coerente e eficaz de agdes que criam um contato
permanente de sua empresa com seus clientes. O marketing digital faz
com que seus clientes conhecam seu negécio, confiem nele, e tomem a
decisdo de comprar a seu favor”. (TORRES, 2010, p.7)

De acordo com Kotler (2017), o marketing digital ou Marketing 4.0 é caracterizado
como uma atualizacdo do marketing, que compreende a realidade do consumidor no
ciberespaco, mas possuindo ainda a base do marketing geral, com foco no conhecimento
do mercado, identificacdo e conhecimento do publico, escolha do posicionamento digital
da marca/produto/servico, estratégias e implementacdo além do controle, acompanhamento
e avaliacédo dos resultados.

Além do marketing digital, nesta pesquisa destaca-se o marketing de lugares,
voltado ao marketing de comunidades, cidades, regides, estados e na¢des. De acordo com

Kotler et al. (2006), o marketing de um lugar deve abranger basicamente quatro pontos:

“desenvolver um posicionamento e uma imagem fortes e atraentes;
estabelecer incentivos atraentes para 0s atuais e 0s possiveis compradores
e usuarios de seus bens de servigos; fornecer produtos e servigos locais
de maneira eficiente; promover os valores e a imagem do local de uma
maneira que 0s possiveis usuarios conscientizem-se realmente de suas
vantagens diferenciadas” (p. 43)

Frente & economia do turismo, o marketing é uma importante ferramenta por meio

da qual as cidades conseguem se diferenciar e melhorar seu posicionamento. Cidades em
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diferentes partes do mundo, procuram se promover para publicos relevantes como
investidores, visitantes e residentes, realizando campanhas de publicidade na midia
nacional e internacional. E importante destacar que ao pensarmos na marca lugar como
aplicacdo e gestdo de marcas dos lugares em um pais, estado, cidade ou regido
(KAVARATZIS & ASHWORTH, 2005), nota-se que a gestdo publica cumpre um

importante papel na promocdo do turismo da cidade.

INSTAGRAM DA PREFEITURA DE ILHEUS COMO OBJETO DE PESQUISA

Com o cenério de pandemia global atual, com novos usuarios que entraram neste
meio digital como adaptacdo necessaria, deve-se pensar que as TIC funcionam como uma
melhoria e modernizacdo do modelo tradicional de promocdo de cidades e produtos
turisticos. Importa, desta forma, levar em consideracdo o periodo e as vantagens na
divulgacdo e promocdo de imagens turisticas nas midias sociais como um elemento
importante para fortalecimento do turismo da regido. Com isso, 0 objeto de estudo desta
pesquisa € um estudo de caso do perfil de Instagram da Prefeitura de Ilhéus (@prefilheus),
e como tem sido a promocéo da imagem turistica da referida cidade em meio a pandemia e
gueda no turismo.

Para melhor entendimento do cenario, de acordo com o proprio site da prefeitura do
municipio de I1lhéus®, a cidade esta localizada a cerca de 450 Km de Salvador, capital da
Bahia, possuindo quase 500 anos de existéncia e sendo muito conhecida pelo apelido de
“Princesinha do Sul”. Dentre seus destaques, hd uma diversidade de ecossistemas naturais,
vasto patrimonio historico e arquiteténico além de possuir 0 mais extenso litoral entre as
cidades baianas. O aeroporto do municipio serve como porta de entrada para todo sul da
Bahia, e assim, real¢a ainda mais Ilhéus, como a quinta cidade com maior fluxo de turismo
internacional do estado.

Por décadas o cacau foi o0 grande destaque da regido. Todavia, a partir de 1980,
uma série de fatores provocou uma profunda crise na producdo e abalou a economia de

toda regido produtora. Diante desta crise regional, o poder publico municipal se viu

5 Segundo o site da Prefeitura Municipal de Ilhéus. Disponivel em: <https://turismo.ilheus.ba.gov.br/detalhe-
da-materia/info/historia-completa-de-ilheus/6495>
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obrigado a estimular outras atividades, visando recuperar sua economia, e passou a investir
em outras atividades econdmicas, sendo o turismo um desses setores escolhidos.

Além das acOes de recuperacdo econdmica empreendidas pelo poder publico
municipal, outro elemento importante para a compreensao do turismo em Ilhéus esté ligado
a forte influéncia das obras de Jorge Amado. Os romances, de alcance internacional, com
maior parte das obras tendo como cenario o municipio de llhéus, atraem até hoje a atencao
e a curiosidade de muitos turistas. Assim, observa-se que o poder publico tem expandido o
setor turistico em Ilhéus com diferentes acGes de fomento ao turismo no municipio.
Importa, desta forma, levar em consideracdo o periodo de epidemia global em 2020, e
como tal evento impulsionou o0 uso da internet, e assim, acarretando grandes vantagens na
divulgacdo e promog&o de imagens turisticas nas midias sociais.

Com isso, devido ao aumento do uso da internet bem como necessidade de
reinvencdo do setor turistico, temos como objeto de pesquisa as pecas promocionais do
Instagram da prefeitura Municipal de Ilhéus (@prefilheus), visto que ndo ha até o
momento nenhuma pesquisa de cunho académico sobre a forma de divulgagdo turistica da
cidade nas redes sociais. Assim, foram selecionadas para esta analise algumas postagens
promocionais de turismo da cidade de llhéus no periodo de aniversario de 486 anos da
cidade, em junho de 2020, em particular, sendo notavel certos elementos identificadores da
cultura local e a presenca das hashtags #MEUDESTINOEBRASIL /
#MEUDESTINOEBAHIA. Foram analisadas quatro imagens com essas hashtags, - visto
que as demais pecas do mesmo periodo de 2020 focam na situacdo de pandemia,
informacdes sobre medidas restritivas e anuncios dos feitos da prefeitura e governo do
estado - para avaliar seu contetdo de acordo com a analise semionarrativa de Semprini

(2010) (Figura 1), analisando sua imagem, discurso e valor.
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Figura 1 — A organizacéo semionarrativa do significado

DISCURSO D

NARRACAO )

VALORES

%%H -

Fonte: Semprini (2010)

De acordo com Semprini (2010, p. 153), “cada manifestagcdo da marca deve, entdo,
ser considerada como um enunciado em si, uma estrutura semiotica completa, um
microdiscurso no qual pode-se aplicar o modelo de analise semionarrativo”. E deste modo,
0 modelo semionarrativo possui trés niveis: em seu primeiro nivel, estd seus valores,
constituindo sua base e esséncia; segundo, sua narracdo, permitindo atribuir valores a
marca uma estrutura narrativa; e no terceiro nivel, seu discurso, que primeiro atinge seus
receptores, “enriquecidos pelas figuras do mundo: objetos, formas cores, personagens,
estilos, slogans, logos, etc”.

Para a analise, para facilitar a compreensdo do leitor, partimos do terceiro nivel até
sua base. Assim, no sentido de discurso, foram observados os objetos predominantes,
considerando os elementos verbais e ndo-verbais. Quanto a narragéo, foi avaliado os signos
usados para comunicar algo ao publico, sendo analisado também o texto de apoio da
postagem (legenda), focando em quais elementos identificadores da cultura ilheense foram
destacados em sua narrativa promocional. E por Gltimo, ha uma anélise do valor, sendo
pautado como historico, religioso, gastronémico, ecossistémico ou amadiano (voltado ao

autor ou as obras de Jorge Amado).
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FIGURA 2 - Peca promocional do dia 21 de junho de 2020

prefilheus . Seguindo

BIDO ey PeNnso em CACAU e CHOCOLATe... ) _
. . prefilheus Quando tudo isso passar,

ll"fus K =) meu destino & ILHEUS!

- Me chama amor, vamos para llhéus,
BAHIA ™ quero praia, chocolate, mar e céu. La

! tudo é lindo, agua de rio, banho de
mar... Viaja €, me embala, me leva
alegria pra llhéus que eu quero ir!
Nova ponte, a primeira estaiada da
Bahia... Vem viajar! Quando tudo isso
passar, € praia e sol, do nascer tempo
de mais: € mais amor, € mais calor,
histéria pra contar! Reftgio meu céu
estrelado € lindo pra mim!

Tem literatura de Jorge, nosso Amado,
lagoa encantada... Dezenas de
quilémetros de praia! Areia fina,
patriménios historicos, quero mais o

-

Qv N

@ Curtido por prenticearts e
outras 155 pessoas

‘©

SR~
Fonte: Instagram da Prefeitura Municipal de IIhéus (2020).

Nesta primeira pe¢a promocional nota-se na imagem um cacau aberto, fazendo
referéncia a histdria da cidade de Ilhéus, com seu destaque as fazendas de cacau e assim,
também presente na imagem, um chocolate, possuindo uma moldura na imagem remetendo
ao clima tropical da regido e presenca da hashtag #MEUDESTINOEBRASIL. Para
enfatizar, ha a frase “quando penso em cacau e chocolate, meu destino ¢ Ilhéus - Bahia”.
Com isso, ha uma indicacdo da experiéncia do turismo rural e gastrondmico da cidade.

Quanto ao seu discurso, ao ler o texto de apoio da imagem, além do destaque ao
cacau e chocolate da cidade, ha um realce as suas belezas naturais, ao citar praia, rio e
Lagoa Encantada®. Durante a legenda, comenta-se da nova ponte de Ilhéus, como primeira
estaiada da Bahia, fazendo-se uma propaganda dos feitos da atual gestdo da prefeitura e
governo do Estado’. No final da legenda ha também uma répida citacdo a literatura de

Jorge Amado e patrimonios historicos da cidade, e novo enfoque aos seus quilémetros de

6 Local da cidade de Ilhéus bem conhecido pelos passeios de barco, com visitagdo a cachoeira e grutas
7 Segundo o site Ilheus.net. Disponivel em: <https://www.ilheus.net/2020/04/nova-ponte-de-ilheus-sera-
inaugurada-ainda-no-primeiro-semestre.html >.
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praias. Com isso, percebemos como valores desta peca, o valor gastronémico,

ecossistémico, amadianos e historicos, sendo evidente 0 maior destaque a gastronomia e as

belezas naturais.

FIGURA 3 - Peca promocional do dia 22 de junho de 2020

prefilheus Quando tudo isso passar,
meu destino é ILHEUS!

Me chama amor, vamos para llhéus,
quero praia, chocolate, mar e céu. La
tudo € lindo, agua de rio, banho de
mar... Viaja €, me embala, me leva
alegria pra llhéus que eu quero ir!
Nova ponte, a primeira estaiada da
Bahia... Vem viajar! Quando tudo isso
passar, € praia e sol, do nascer tempo
de mais: € mais amor, € mais calor,
histéria pra contar! Refigio meu céu
estrelado € lindo pra mim!

Tem literatura de Jorge, nosso Amado,
lagoa encantada... Dezenas de
quildometros de praia! Areia fina,
patriménios histéricos, quero mais o

-V

oQvVv N

Curtido por prenticearts e
outras 139 pessoas

22 DE JUNHO DE 20

\ =] ; . ¢ S P ;
.#MEUDESTINOEBRASIL- *
o A B e

$

Fonte: Instagra da Prefeitura Municial de 1lhéus (2020).

Nessa segunda pega de promocao do turismo de Ilhéus, hd na peca promocional a
imagem de um acarajé, prato tipico baiano feito com massa de feijao, a frase “quando
penso em acarajé, meu destino € Ilhéus-Bahia” e possuindo, assim como a primeira pega
promocional, uma moldura na imagem remetendo ao clima tropical da regido e presenca da
hashtag #MEUDESTINOEBRASIL. O discurso utilizado nos signos da imagem é similar
a primeira peca promocional e o seu texto de apoio é idéntico ao anterior, sendo
perceptivel os valores do seu conjunto os mesmos valores destacados anteriormente -

gastronémico, ecossistémico, amadiano e histérico.

FIGURA 4 - Pega promocional do dia 4 de julho de 2020
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prefilheus - Seguindo

prefilheus Sao Jorge é um dos
padroeiros de llhéus cuja devogao se
confunde com a propria histéria de
fundacao da Capitania de Sao Jorge
dos llhéos. Por meio da Carta Régia
registrada em Evora, o fidalgo
portugués Jorge de Figuereido Correa
recebeu, em 1534, a doagao de uma
extensa faixa de terra que chegava até
o atual territério de Brasilia. A
capitania assim foi nomeada em
homenagem ao proprietario, que era
catélico e devoto de Sao Jorge,
escolhido para ser o santo padroeiro
da cidade.

#Tenhafé
Meu destino € llhéus! Quando tudo
isso passar, minha mala que lute!

Qv N

#& Curtido por thalesp.ribeiro e
#MEUDESTINOE outras 312 pessoas

®)

Nessa terceira peca promocional, nota-se na imagem uma paisagem da cidade,
realcando suas praias, territorio verde proximo a area urbana, e destaque a nova ponte de
IIhéus, em um angulo bem favoravel a bela vista da cidade. Ha uma ilustragdo do santo S&o
Jorge, padroeiro da cidade, e elementos ilustrativos com as cores da cidade, vermelho,
amarelo e verde. A imagem possui a hashtag da série de postagens, com diferenca para
#MEUDESTINOEBAHIA, com o texto “tenha fé, seu destino ¢ Ilhéus”. Em sua legenda ¢
contado um pouco da sua historia na época das Capitanias Hereditarias, e ligagdo com o
atual padroeiro da cidade, Sdo Jorge. No final, ha uma mencéo indireta a0 momento de
pandemia, e refor¢o de visitacdo a cidade ap6s o periodo atual. Em suma, o conjunto dessa

peca possui o valor religioso, valor histérico e valor ecossistémico.

FIGURA 5- Peca promocional do dia 25 de julho de 2020
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prefilheus - Seguindo

prefilheus Quando tudo passar, seu

destino € viver todo conforto de IIhéus!
]

Belas praias, ‘' 2 areia fina,
hospitalidade maravilhosa &7 em meio
aos coqueirais™® e natureza! Onde
reside o melhor do chocolate % de
origem, gastronomia de excelentes
pratos baianos. % Terra do Cacau, de
histdria, cultura e arte, regada a muita
beleza e encantos que s6 a
Princesinha do Sul tem. Vem pra
llhéus ser feliz!

#meudestinoébrasil
#meudestinoéBahia
#meudestinoéilhéus #seudestino
#viagem #viajarfazbem

Qv N

€) Curtido por lariraad e outras 235 pessoas

#MEUDESTINOE

BRASIL

J o

Fonte: Instagram da Prefeitura Municipal de I1héus (2020).

Na altima divulgacao da  série #MEUDESTINOEBRASIL /
#MEUDESTINOEBAHIA, ha novamente uma imagem da nova ponte de Ilhéus, agora
com um novo angulo, analisando-se mais proximamente sua praia, ponte e contato urbano
com as belezas naturais. E, assim como as duas primeiras pegas, possui uma moldura na
imagem remetendo ao clima tropical da regido e presenga da hashtag
#MEUDESTINOEBRASIL, com diferencial na frase “Bahia, terra de hospitalidade, meu
destino ¢ Ilhéus”.

Em seu texto de apoio, ha novamente uma mencdo indireta ao momento de
pandemia, e reforgo de visitacdo a cidade apds o periodo, bem como uma breve mencéao ao
conforto da cidade, e o realce as suas belas praias e areias finas. Também ha repeticdo do
destaque ao chocolate, e gastronomia local. Além disso, € mencionado dois de seus
apelidos, “terra do cacau” e “princesinha do sul” e uma promessa de felicidade ao visitar a

cidade. Com isso, h&d um destaque ao valor ecossistémico e gastronémico da cidade.

CONSIDERACOES FINAIS
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Em suma, é importante a relagdo entre a prefeitura e governo do Estado com as
inovacOes e tecnologias, vista a necessidade de sempre alcangar e conservar vantagens
comparativas, para melhorias socioecondémicas continuas. Pode-se dizer que, mais do que
uma tecnologia, a rede social destacada, Instagram, € um meio de comunicacdo sem
fronteiras e importante para o turismo, como uma estratégia digital frente ao mercado
competitivo. Além disso, uma ferramenta que proporciona melhorias no relacionamento
com os visitantes, moradores, investidores e turistas em potencial que usufruem de tal rede
social.

Quanto ao estudo de caso em particular, por parte da Prefeitura, na plataforma
Instagram, nota-se destaque aos valores ecossistémicos e gastrondmicos da cidade de
IIhéus, com mengao aos valores historicos, religiosos e amadianos. Todavia, 1lhéus é uma
cidade rica de elementos historico-culturais marcantes, que mereciam maior destaque,
principalmente nas suas chamadas de visitacdo. A historia da cidade, seus patrimonios
histéricos materiais e seus locais que foram cenéarios das obras de Jorge Amado,
conhecidos internacionalmente, tornam a cidade Unica, e como um diferencial nos destinos
turisticos do Brasil.

Nota-se uma necessidade de maiores estratégias de realce as suas particularidades,
bem como estratégias para que melhor se enquadre nos motores de busca do Instagram.
Das observacdes de melhoria, podem ser destacadas o uso de hashtags mais relevantes e
discursos com foco especifico em um elemento cultural ilheense por vez, para melhor
destaque dos elementos da regido. Outro fator importante, como ja mencionado, seria
maior destaque ao cenario ilheense ndo sé de praia e mar ou de terra com pratos tipicos,
mas ao turismo cultural de Ilhéus e sua influéncia de Jorge Amado, além de maior realce
aos seus pontos de visitagdo, como por exemplo seus museus e fazendas.

Atualmente, com a COVID-19, o cenario digital denota ainda mais influéncia e
assim, maiores estratégias digitais atualmente sdo importantes, a fim de proporcionar um
valor agregado para o turista em potencial, criando-se uma imagem favoravel do territorio.
O uso de TIC torna-se ainda mais necessario como ferramentas para eliminar distancias e
por isso, € essencial um alinhamento de uma equipe de marketing digital, especialistas e

representantes da comunidade, além de acompanhamento dos érgdos publicos e empresas
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privadas da regido, uma vez que, para alcangar um bom desenvolvimento da gestdo de

marca da cidade, leva-se anos e apoio de todos os envolvidos com a cidade.
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PARTICIPACAO DEMOCRATICANA GES:I'AO DA CULTURA: ENTRE O
DISCURSO E APRATICA.

Lea Maria Botelho Almeida da Silva®
Adriano de Oliveira Sampaio?

Resumo: Este artigo expde resultados de investigacdes no campo da gestdo publica da
cultura no Brasil, decorrentes de dados priméarios coletados para a tese de doutorado da
autora, e esta estruturado em duas pesquisas aplicadas, com abordagens distintas, mas que
se encontram diretamente ligadas em um mesmo tema central: a participacdo da sociedade
civil na gestdo publica da cultura em ambito federal. Essa investigacdo encontra-se
dividida da seguinte maneira: na analise discursiva dos pronunciamentos de posse dos
Presidentes brasileiros (FAIRCLOUGH, 2001); e o segundo, na verificacdo da existéncia,
por meio de dados documentais, dos conselhos nacionais de politicas culturais - CNPC em
cada gestdo presidencial. O recorte temporal decorre do marco histérico regulatério
democréatico do pais, a Constituicdo Federal de 88 (BRASIL, 1988), que na saida da
ditadura, tem seu primeiro presidente eleito por meio do voto direto em 1990 e analisados
ao longo de 28 anos, com o intuito de observar o percurso histérico da participacdo
democratica em 30 anos de promulgacdo da carta magna do pais.

Palavras-chave: participacdo democratica, sociedade civil, gestdo da cultura.

1. DEMOCRACIA PARTICIPATIVA NO BRASIL

Oriunda das crescentes lutas dos movimentos sociais no Brasil que ganharam forca
a partir de 1975, a “Constitui¢do cidada™® foi o marco legal mais importante para o pais,
uma vez que ampliou os direitos, criou novos e, principalmente, porque assegurou,
enquanto marco legal, a participacdo social no processo decisério governamental®. A
democracia participativa se tornava, naquele momento, um instrumento fundamental na
construcdo da cidadania, na garantia de direitos para todos e na diminuigdo das
desigualdades sociais (DAGNINO, 2014).

1 Doutoranda no programa de Pds-Graduagdo em Cultura e Sociedade da Universidade Federal da Bahia
(BR), integrante no Grupo de Pesquisa Logos — Comunicagao Estratégica, Marca e Cultura (UFBA). Bolsista
CAPES. leabotelho.rp@gmail.com | Autor

2 Professor associado da Universidade Federal da Bahia (Facom/UFBA) e professor do Programa
Multidisciplinar de Pés-Graduacao em Cultura e Sociedade (IHAC/UFBA). Lider do Grupo de Pesquisa:
LOGOS - Comunicacgéao Estratégica, Marca e Cultura, certificado pelo CNPQ em 2014.
adrianosampaio@gmail.com | Co-autor

3 Como ficou popularmente conhecida a Constituicdo Federal de 88 — CF/88.

4 Com base nesse entendimento de participagdo social, o Estado abdica do seu poder exclusivo (monopdlico)
para dividir as suas decis6es de forma conjunta com outros entes sociais.
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O Estado democratico® de direito no pais assegura formalmente que a sociedade
civil participe na administracdo publica governamental, equilibrando e articulando a
relacdo entre democracia representativa e democracia participativa na defesa de interesses
de grupos historicamente subalternizados (SANTOS; AVRITZER, 2002). A CF/88
legitima a participacdo popular na gestdo governamental e na formulacdo das politicas
publicas e se destaca na ampliagdo da cidadania, por meio de diversos instrumentos que
por sua vez, no formato de organizadores sociais, garantem a execucdo desse direito
fundamental aos brasileiros. Nesse sentido, esse marco institucional brasileiro determina o
alargamento da nocdo de democracia, para além de seu aspecto meramente representativo,
e reivindica a possibilidade de inser¢do de setores sociais historicamente excluidos em
instancias decisorias de poder.

Esta abertura para a democracia participativa, no pais, decorre da partilha do poder
das decisBes governamentais junto com a sociedade, possibilitando uma administracdo
publica mais dindmica, eficiente, e coerente para um pais com dimens@es territoriais
equivalentes a um continente, com ampla diversidade social e cultural e repleto
desigualdades sociais. Foram possibilitados varios arranjos participativos entre sociedade
civil e Estado, como as conferéncias, consultas publicas, audiéncias, mesas de dialogos,
comissdes, foruns e os conselhos gestores (este Ultimo engquanto espaco de cogestdo).

A importancia da participacdo popular reside no fato dos cidaddos poderem
assegurar o exercicio da democracia e cidadania, atuando enquanto sujeitos politicos®. Para
Gohn (2005, p. 60), “Uma sociedade democratica s6 é possivel pelo caminho da
participagdo.”. A governanga social’ cria um ideal de pertencimento e um exercicio ativo
da cidadania em uma populacdo, ja que estd em articulacdo com os espacos da esfera
publica, podendo, assim, ter acesso e/ou participar das tomadas de decisdo. Com maior
transparéncia das atividades governamentais, torna-se possivel formar uma comunidade

mais consciente e politicamente ativa. (FURRIELA, 2002).

5 Democracia é um dos diversos modos que o poder politico pode ser exercido em uma sociedade, "[...]
especificamente, designa a forma de governo na qual o poder politico é exercido pelo povo" (BOBBIO, 2007,
p.135).

6 O carater transformador do individuo em sujeito politico vem de uma capacitagéo realizada pela gestao
publica para que esse sujeito possa atuar de forma significativa para a melhoria da sociedade. Cunha Filho
(2007) afirma que é dever poder publico capacitar o individuo para o exercicio das fungdes publicas.

7 Terminologia utilizada por Gohn (2005) para designar as relagGes politicas que apresentam interagdo entre
os grupos da comunidade e a sociedade politica, porque se estrutura a partir de um territério.
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Santos (2002; 2015) adverte® para o fato de que o constitucionalismo é um processo
constante e, dessa forma, deve ser pensado e levado adiante, pois o poder de formular uma
Constituicdo ndo termina no dia da sua promulgacéo, ela comeca a partir dai e necessita ser

defendida constantemente® por meio da participacio democratica.

A democracia, nesse sentido, sempre implica em ruptura com tradi¢des
estabelecidas, e, portanto, a tentativa de instituicio de novas determinagdes,
novas normas e novas leis. E essa a indeterminacdo produzida pela gramatica
democrética, em vez apenas da indeterminacdo de ndo saber quem serd o novo
ocupante de uma posi¢do de poder (SANTOS; AVRITZER, 2002, p. 51-52).

Para pensar o processo de democratizacdo, se faz necessario ndo somente a
redefinicdo estrutural de uma legislacdo, mas também se torna essencial a mudanca de
determinadas préaticas politicas, introduzindo novos atores e novos conceitos politicos e
culturais nesse novo arranjo democratico que se instala. Esse € percurso historico de
gestOes democraticas representativas e participativas que pretendemos investigar nos dois
pontos da pesquisa aplicada que desejamos ao final confrontar: os pronunciamentos de
posse dos chefes de governo, e a pratica efetiva dos Conselhos Nacionais de Politicas de
Cultura - CNPC.

2. ANALISE DISCURSIVA DOS PRONUNCIAMENTOS DE POSSE

A metodologia de pesquisa aplicada na primeira etapa deste artigo para analisar as
exposicOes realizadas pelos presidentes brasileiros em suas respectivas cerimoénias de
empossamento ao cargo, € a andlise discursiva proposta por Fairclough (2001). A Teoria
social do discurso ¢ uma metodologia que busca “[...] reunir a analise de discurso orientada
linguisticamente e o pensamento social e politico relevante para o discurso e a linguagem,
na forma de um quadro tedrico [...]” (2001, p. 89), na concepg¢do tridimensional de discurso
que esta subdividido em: texto, pratica discursiva e pratica social. A escolha deste tedrico
se da pelo fato de sua teoria ser adequada para uso na pesquisa cientifica social,

principalmente no estudo da mudanca social. O autor investiga o discurso'® no campo

8 A paises com ConstituicGes promulgadas recentemente, ou em processo constituinte, ou ainda passando
por processo de redemocratizagdo. O autor cita, entre eles, o Brasil.

9 Santos (2002) lembra que a falta da participacdo democratica constante oferece oportunidades para elites
burocraticas, que detém o poder, de iniciar o processo de desconstitucionalizagao.

10 Fairclough (2001) propde apresenta a andlise do discurso e exemplifica em diversos campos, um deles,
exemplifica e justifica o uso de seu modelo na area politico e ideol6gica.
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politico e ideoldgico e propde o uso da palavra discurso como pratica social, na forma do
sujeito agir no mundo com os outros e como modo de representacao.

Conforme Fairclough (2001, pg. 92) afirma, “A pratica discursiva ¢ constitutiva
tanto de maneira convencional como criativa: contribui para reproduzir a sociedade
(identidades sociais, relacdes sociais, sistemas de conhecimento e crenga) como €, mas
também contribui para transformé-la.” Para a analise deste estudo nos limitaremos ao
campo textual!, verificado por meio do vocabulario, estrutura textual, e o interdiscurso!?
manifestado pelo seu orador, no @mbito politico e ideoldgico, enfatizado pelas relacdes de
poder ali presentes.

O speech®® de posse de um presidente é um discurso orientado!* Tanto pela sua
prépria situacdo de comunicacdo, que prevé uma construcdo textual com caminhos e
momentos certos para introduzir e finalizar tematicas especificas, quanto em um propdésito
central que é dirigido para expressar um projeto politico. Nesse momento o Chefe de
Estado recém-empossado (na condicdo de enunciador®) expressa formalmente, em ambito

global, as crencas e valores que irdo nortear todo o projeto politico de seu mandato.

[...] conjunto de valores, de interesses, de desejos, de aspiracdes que todos nds
temos e que orientam a nossa acdo politica. Ou seja, € uma nocdo
absolutamente flexivel, pensada exatamente para recobrir aquilo que é uma
imensa variedade de atores politicos, e uma imensa variedade de formas de
atuagdo politica. Ela visa, entre outras coisas, reconhecer a intencionalidade
dessa atuagdo, na medida em que ela supde sempre um projeto politico que, por
mais rudimentar que seja, orienta a nossa atuagdo politica. (DAGNINO, 2014,
p.90).
O que se busca alcancar com essa pesquisa, € uma identidade de posicionamento'®

do enunciador relacionado a democracia participativa, por meio da identificagdo e analise
discursiva de nogcbOes como: cidadania e participacdo social (participacdo cidada,
participacdo democratica). Também examinamos as referéncias sobre a gestdo da cultura
para aquele governo. Vale ressaltar, que a nocdo de cultura que se busca encontrar nos

pronunciamentos de posse, parte do conceito antropologico de cultura, na sua no¢do mais

11 (IDEM, p. 101).

12 [...] Charaudeau fala, assim, de ‘sentido discursivo’ tanto para as locugbes ou os enunciados cristalizados
ligados regularmente as palavras, contribuindo para lhes dar ‘um valor simbdlico’ [...] Charaudeau (1993d) vé
no ‘interdiscurso’ um jogo de reenvios entre discursos que tiveram um suporte textual, mas de cuja
configuragédo nao se tem memoria” (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2014, p. 286).

13 Utilizada a palavra em lingua inglesa apenas para evitar a repeticdo continua da palavra pronunciamento.
14 (Charaudeau; Maingueneau, 2014, p. 170).

15 |dem (p. 179).

16 “Caracteriza a posigao que o sujeito ocupa em um campo discursivo em relagdo aos sistemas de valor que
ai circulam, ndo de forma absoluta, mas em fung&o dos discursos que ele mesmo produz”. (FAIRCLOUGH,
2001, p. 267).
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abrangente, que contempla trés variantes: a consciéncia do individuo como produtor do
conjunto de valores e significados (CHAUI, 2006); o sujeito como consumidor, produtor e
distribuidor de atividades artisticas de um sistema cultural (BOTELHO, 2001); e enquanto
instrumento politico e agente ativo do campo social (CANCLINI, 1987).

O conteudo da cena enunciativa de cada gestor federal foi coletado na integra e
colocado em uma ferramenta digital’” e transformado em nuvem de palavras, as quais
aparecem em maior ou menor tamanho, de acordo com a quantidade de vezes que cada
palavra é reproduzida ao longo do texto. Depois as palavras foram listadas em um arquivo
de planilha (.csv), contendo ao lado a quantidade numérica de cada uma delas e, por
ultimo, o texto € retomado na busca dessas palavras para compreender em quais
circunstancias do conteldo estas palavras aparecem, evidenciando dentro do uso a

aplicacdo das palavras em seu contexto.

2.1 A democracia representativa partidaria de 1990 a 1992

Em seu pronunciamento, o presidente Fernando Collor de Mello (Collor) comeca
enaltecendo a democracia, por meio do retorno as elei¢des diretas no pais e informa que
sera trabalhada no sentido colaborativo, através da critica as suas decisdes na condicao de
Chefe de Estado maior. Logo apos, se dirige aos Membros do Congresso Nacional para
enaltecer a atuacio desse congresso como o ator principal®® no processo de democratizagio
do paist® e para anunciar de forma resumida as suas propostas e alguns temas que ele
considera como essencial das “diretrizes do meu projeto de reconstru¢do de f¢” (IDEM,
1990, p.10), e inicia com o primeiro tema denominado por ele de “democracia e
cidadania”, a saber,

Meu primeiro compromisso inalterdvel é com a democracia. Ao restaurd-la no
Brasil, reatamos com o melhor da nossa tradicdo de direito, liberdade e justica.
Mas procurando, a partir de agora, ndo s6 manté-la como aprimora-la, ndo so6
honra-la como enriquecé-la, estaremos colocando o Brasil na vanguarda de um
processo historico de escala inédita. Pois o que estamos vivendo, neste fim do
século XX, € uma era de democratizagdo. Um a um, vao ruindo o0s

17 Software livre. Disponivel em: <https://www.wordclouds.com/>. Acesso em 12 jun. 2020.

18 E finaliza afirmando que sem “A transi¢do democratica brasileira, que culminou nas elei¢bes presidenciais
do fim do ano passado, teria sido inconcebivel sem a vitalidade do Congresso, logo convertido em
Assembléia Constituinte, por todos conduzida com vigor civico, e que, gracas ao trabalho diligente do relator,
trouxe-nos texto fecundo e inspirador. [...] Nem poderia ela, a transicdo democratica, chegar a termo sem
tropecos institucionais se ndo houvesse firme vontade nacional. Meu respeito, e minha consideracéo, a todos
0s setores organizados da sociedade que souberam lutar e trabalhar pela vitéria da democracia.” (COLLOR,
1990, P. 10).

19 Em referéncia as eleigdes diretas.
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autoritarismos; em toda parte, vao assomando as liberdades. O Brasil, uma das
maiores democracias do mundo, ndo pode sendo figurar a frente desse
movimento universal de libertacdo da humanidade e de generalizacdo da
inestimavel préatica do autogoverno, do estado de direito e da estrita observancia
dos direitos humanos.

[...] A cidadania é o direito do individuo na convivéncia republicana, na
liberdade como dialogo e na justica como respeito mituo entre as pessoas € 0s
grupos. Por isso me esforcarei por governar sem jamais perder de vista o valor
do cidaddo. Entre n6s o poder foi quase sempre exercido principalmente para
reforcar o Estado. E hora de exercé-lo para fortalecer a Nagdo, como coletivo da
cidadania. Nao basta governar para 0 povo - é preciso aproximar o Governo do
povo, o0 poder da cidadania, o Estado da Nagdo. E um compromisso sagrado de
minha parte. (IDEM, 1990, p.11-12)

Collor nesse trecho, disserta sobre o seu projeto de governo voltado para
democratizacdo e a cidadania, reforcando ideais de liberdade, direito, justica e contra os
autoritarismos. Afirma que o processo democratico se da pelo exercicio da cidadania,
porém fala que o Brasil estd saindo na vanguarda no processo de democratizacdo, faz
inferéncia as questdes ligadas aos direitos humanos e deixa claro sua oposi¢do a outras
formas de governos. Em uma curta frase ao longo do trecho acima supracitado, ele se
refere, como um compromisso sera tomado grande valor, o desejo de aproximar do povo
pelo “poder da cidadania” do Governo, em um sentido de fortalecimento da Nacao.
Depois, segue abordando o tema da inflagdo e apresenta relacionado a cidadania com a
seguinte afirmativa: “Nada repugna mais ao espirito de cidadania que a corrupgdo, a
prevaricagdo e o empreguismo.” (IDEM, p. 13). E mais adiante continua no sentido do
emprego das palavras “inflagdo” e “democracia”, relacionando-as na forma de causa e

consequéncia®.

A guerra contra a inflagdo sera uma luta incondicional, porque, justamente, se
trata de um combate condicionante de tudo mais: da retomada do investimento,
da consolidacdo do crescimento, da conquista de melhores niveis sociais, do
fortalecimento da democracia. (IDEM, p. 14)

O speech do presidente Fernando Collor, é voltado para os Congressistas,
reforcando no contetido a referéncia a estes, por trés vezes. Traz uma apresentacéo politico
partiddria bem evidente, valoriza sua carreira e “descendéncia” politica e as nocdes de
Nacédo e civismo. Tal forma do discurso politico é definido por Evelina Dagnino como

confluéncia perversa, ou seja, quando existem projetos democraticos participativos de um

20 Dentre as demais consequéncias existentes na frase citada.
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lado (legitimada pela CF/88) e por projetos neoliberais, com a elei¢cdo, no Brasil, de
Fernando Collor em 1989. “Essa confluéncia é, portanto, antes de mais nada, cronoldgica,
dada a sua coincidéncia temporal.”. (DAGNINO, 2014, p.89). Designa-se o termo para
denominar projetos politicos que demandam a participacio?’ da sociedade civil e que
utilizavam de elementos discursivos comuns dentro do processo de participacao

democrética, mas que apresentavam, em sua esséncia objetivos opostos, com resultados

distintos, acarretando dessa forma, em uma “crise discursiva”??.

Essa crise se expressaria na homogeneidade da linguagem, do vocabulério
utilizado: todos falamos a mesma linguagem, todos falamos de cidadania, todos
falamos de sociedade civil e de participacdo, sem que os seus distintos
significados sejam adequadamente explicitados. Essa homogeneidade acaba
obscurecendo o conflito e as profundas diferencas entre esses distintos projetos,
esses distintos campos politicos, evidentemente com consequéncias politicas.
Nesse sentido, essa confluéncia ndo sé obscurece essa diferenca, esse conflito,
mas ela também obscurece matizes, ela reduz os antagonismos, e nesse
obscurecimento, nessa area nebulosa onde todos falamos a mesma linguagem,
se constroem sub-repticiamente 0s canais por onde avancam as concepcdes
neoliberais, que passam a ocupar terrenos insuspeitados. E nesse
obscurecimento do conflito que reside, fundamentalmente, a perversidade a que
aludimos. (DAGNINO, 2014, p. 89-90).

2.2 Democracia representativa da Nag&o solidaria - 1992 a 1994

O Presidente Itamar Franco, apds o processo de impeachment que culminou com a
saida do Presidente Collor, ao ser empossado, abre o seu pronunciamento como uma forma
clara e uma postura positivista em relacdo a ao que ele denomina de crise (fazendo uma
alusdo ao processo de impeachment), dirigindo-o aos “Senhores, senhoras, mogos e mogas”
(1992, p. 1). Reafirma o valor do Estado de direito salvaguardado pela CF, a qual promete
honrar, e cita um trecho dela que deseja destacar os principios basicos (como forma de ir

de encontro aos abusos de causados por regimes autoritarios),

A Constituicdo da Republica, nos artigos que proclamam o0s nossos objetivos e
0S Nossos principios, encerra e resume a razdo de ser do Estado Nacional. Essa
razdo € a de construir uma sociedade livre, justa e soberana; de garantir o
desenvolvimento, de acabar com a pobreza, de eliminar as desigualdades entre 0s
homens e entre as regifes do Pais, de promover o bem-estar de todos, sem
preconceitos nem discriminac@es de qualquer natureza. (FRANCO, 1992, p. 1)

21 A autora esclarece que n&o se trata apenas da existéncia ou ndo do espago participativo e da sua
efetivagdo, mas como este € utilizado e de que forma a participagdo da social € amplamente acolhida.
22 A utilizacdo dessas referéncias comuns, mas que abrigam significados muito distintos. (DAGNINO, 2004a).
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Aborda temas como violéncia, pobreza, economia (inflagdo, PIB), organizacdo de
atividades rurais, descentralizacdo governamental, o Mercosul e a importancia na
integracdo do bloco do cone sul, principalmente para o Pacto da Amazonia. Afirma que
buscard uma integracao politica, social e cultural com os paises da América Latina. Fala
que o governo dele sera um governo “honrado” em relagcdo ao combate a corrupgao e pede
a ajuda do povo para poder fazé-lo. “Disse Ulysses Guimardes, ao abrir os trabalhos da
Assembléia Constituinte, que a cidadania comeca no alfabeto. No alfabeto comeca também

0 homem econdémico.” (IDEM, p. 3).

Continua sua narrativa afirmando que havera reformas nos campos educacao,
agricultura e reforma partidaria e finaliza com a seguinte oragdo: “O que a Nagdo mais
aspira € o que certamente temos para oferecer: democracia mais forte porque solidaria e

humana, aliada a honradez na administracéo do Estado” (IDEM, p. 7).
2.2.1 Democracia representativa e a reforma econémia - 1995 a 200223

“Pertenco a uma geracao que cresceu embalada pelo sonho de um Brasil que fosse
ao mesmo tempo democratico, desenvolvido, livre e justo.” (CARDOSO, 1995, p. 9). O
presidente Fernando Henrique Cardoso (FHC) inicia seu pronunciamento de posse com
algumas laudas destinadas a uma narrativa, com caracteristicas proximas a de um romance
literario, na qual enfatiza o seu sonho desde muito jovem com um pais idealizado por ele
também, e pelos seus antepassados. E continua citando as diversas lutas histdricas no pais

para que se pudesse alcancar um Brasil mais justo e democratico.

Depois inicia tematicas daquilo que precisa ser feito para tornar o Brasil o pais
desenvolvido com melhorias na economia: a continuidade do Plano real, condigdes
internacionais favoraveis para tentativa de amortizagédo da divida externa e aumento da
producdo industrial, producdo de alimentos. “Chegou o tempo de crescer e florescer”
(IDEM, p. 12). O segundo ponto ao qual se dedica de forma mais extensa € o da justica
social e igualdade racial, de géneros e contra qualquer tipo de preconceito, e afirma, “Vou

governar para todos. Mas, se for preciso acabar com privilégios de poucos para fazer

23 Por conta do limite de paginas, neste artigo, sé foi levado em consideragdo o Pronunciamento de posse
referente a primeira conducao ao cargo de Presidente da republica.



X/
enecult

encontro de estudos
multidisciplinares
em cultura

27+30 JUL 2021
SALVADOR  BAHIA « BRASIL

justica & imensa maioria dos brasileiros, que ninguém duvide: eu estarei ao lado da
maioria.” (IDEM, p. 15)

Expde no campo do social, questdes sobre educacdo, saude e reafirma que suas

promessas de campanha foram aprovadas pela populacdo e serdo honradas. Do setor

cultural ele explica,

Num mundo em que a comunicacdo é global e instantanea e a0 mesmo tempo 0s
publicos se fragmentam e especializam-se, a identidade cultural toma-se o
cimento das naces.

Nos, brasileiros, somos um povo com grande homogeneidade cultural. Nossos
regionalismos constituem variacBes. da nossa cultura basica, nascida do
encontro da tradicdo ocidental- portuguesa com a africana e a indigena

Nossos intelectuais, nossos artistas e nossos produtores culturais sdo a expresséo
genuina do nosso povo. Quero prestigid-los e dar-lhes condigdes para que sejam
construtores da cidadania. Pois a cidadania, além de ser um direito do individuo,
é também o orgulho de fazer parte de um pais que tem valores e estilo proprios.
(IDEM, p. 19-20).

2.3 A Democracia representativa da autoestima - 2003 a 2011

Em um discurso curtissimo, o presidente Luiz Inacio Lula da Silva, apds

cumprimentar formalmente a todos os presentes e a populacdo, e ciente de sua

responsabilidade e com seus companheiros, abre com a seguinte frase “[...] tenho a certeza

e a conviccdo de que nenhum momento dificil, nessa trajetoria de quatro anos, ira impedir

que eu faca as reformas que o povo brasileiro precisa que sejam feitas.” (SILVA, 2003,

p.1). E seqgue afirmando que serdo devidamente honradas as promessas de campanha.

Promete tratar o povo brasileiro com o cuidado e atencdo necessaria como a dada

aos seus netos, e se dedicar para “recuperar a dignidade do povo brasileiro, recuperar a sua

auto-estima e gastar cada centavo que tivermos que gastar, na perspectiva de melhorar as

condigdes de vida de mulheres, homens e criangas que necessitam do Estado brasileiro.”

(SILVA, 2003, p.2)

O meu papel, neste instante, com muita humildade, mas também com muita
serenidade, é de dizer a vocés que eu vou fazer o que acredito que o Brasil
precisa que seja feito nesses quatro anos. Cuidar da educacdo, da salde, fazer a
reforma agraria, cuidar da Previdéncia Social e acabar com a fome neste pais sdo
COMpPromissos menos programaticos e mais compromissos morais e éticos, que
eu quero assumir, aqui, nesta tribuna, na frente do povo, que é o Unico
responsavel pela minha vitdria e pelo fato de eu estar aqui, hoje, tomando posse.
(SILVA, 2003, p. 5)
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2.4 A democracia representativa da continuidade - 2012 a 2016

“Pela decisdo soberana do povo, hoje sera a primeira vez que a faixa presidencial
cingira o ombro de uma mulher.” (ROUSSEFF, 2012, p. 1), e segue 0 conteudo, por duas
laudas, enaltecendo a gestdo do Presidente Lula, a qual pretende dar continuidade nas
acoes.

Vivemos um dos melhores periodos da vida nacional: milhfes de empregos estdo
sendo criados; nossa taxa de crescimento mais que dobrou e encerramos um
longo periodo de dependéncia do Fundo Monetario Internacional, ao mesmo
tempo em que superamos a nossa divida externa. Reduzimos, sobretudo, a nossa
divida social, a nossa histérica divida social, resgatando milhdes de brasileiros da
tragédia da miséria e ajudando outros milhdes a alcancarem a classe média
(IDEM, p. 4)

Rousseff pontua alguns pontos que precisam de avango e que pretende realizar em
sua gestdo, a saber: mudancas na legislacdo; garantir estabilidade nos precos com um
conjunto de medidas que modernize o sistema tributario; o uso intensivo de tecnologia da
informacdo; atencdo a exportagdo de alimentos, internacionalizacdo das empresas;
incentivo a agricultura familiar e ao microempreendedor; valorizar o desenvolvimento
regional; universalizacdo e qualificacdo de servicos essenciais; erradicacdo da pobreza. A
presidenta discorre sobre 0s programas sociais da gestdo anterior e que quer dar
prosseguimento e fortalecer e cita a Copa do mundo e as Olimpiadas como atracdo e

possibilidade de melhorias nas regides.

Mas o caminho para uma nacgdo desenvolvida ndo estd somente no campo
econémico ou no campo do desenvolvimento econdmico pura e simplesmente.
Ele pressupBe o avanco social e a valorizagdo da nossa imensa diversidade
cultural. A cultura é a alma de um povo, esséncia de sua identidade.

Vamos investir em cultura, ampliando a producdo e o consumo em todas as
regides de nossos bens culturais e expandindo a exportacdo de nossa musica,
cinema e literatura, signos vivos de nossa presenca no mundo.
Em suma: temos que combater a miséria, que é a forma mais tragica de atraso, e,
ao mesmo tempo, avancar investindo fortemente nas areas mais modernas e
sofisticadas da inven¢do tecnoldgica, da criacdo intelectual e da producdo
artistica e cultural. (IDEM, p. 11)

Apresenta, a posteriori, agdes que pretende executar nas areas de meio ambiente,
ciéncia e tecnologia, combate a violéncia e a miséria. Informa que sera rigida na defesa do
interesse publico e com a democracia.

Reafirmo o que disse ao longo da campanha, que prefiro o barulho da imprensa

livre ao siléncio das ditaduras. Quem, como eu e tantos outros da minha geracéo
lutamos contra o arbitrio, a censura e a ditadura, somos naturalmente amantes da
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mais plena democracia e da defesa intransigente dos direitos humanos, no nosso
pais e como bandeira sagrada de todos os povos. (IDEM, P. 13)

2.5 A Democracia representativa e da eficiéncia - 2016 a 2018

E minha primeira palavra ao povo brasileiro é a palavra confianca.

Confianca nos valores que formam o carater de nossa gente, na vitalidade

da nossa democracia; confianga na recuperagdo da economia nacional, nos
potenciais do nosso pais, em suas instituicdes sociais e politicas e na capacidade
de que, unidos, poderemos enfrentar os desafios deste momento que é de grande
dificuldade. (TEMER, 2016, p. 1)

O pronunciamento de posse do Presidente Michel Temer se caracteriza por um
contetdo voltado para acalmar os animos na urgéncia em “[...] pacificar a Nacédo e unificar
o0 Brasil” (IDEM, p. 2), estabelecendo confianca por meio de didlogos e trabalho conjunto,
para efetivamente garantir os direitos democréaticos. Ao longo de todo percurso discursivo,
ele faz citacdes constantes a palavra “Constituicdo” e cita, por vezes, trechos dela. Em seu
speech, ele apresenta pontos que precisam ser resolvidos, tais como: incentivo aos setores
produtivos; garantia a empregabilidade; consolidacdo de projetos sociais; combate a
corrupcao e eficiéncia nos gastos publicos; investimento na agricultura familiar; remover a
inflac&o; incentivar indUstria, comeércio e servicos.

Nos precisamos atingir aquilo que eu chamo de "democracia da eficiéncia".
Porque se, no passado, nés tivemos, por forga da Constituicdo, um periodo da
democracia liberal, quando os direitos liberais foram exercitados amplamente.
Se, ao depois, ainda ancorado na Constitui¢do, nos tivemos o desfrute dos
chamados direitos sociais, que sdo previstos na Constituico, num dado
momento aqueles que ascenderam ao primeiro patamar da classe média,
comecaram a exigir eficiéncia, eficiéncia do servico publico e eficiéncia nos
servigos privados. E é por isso que hoje nés estamos na fase da democracia da
eficiéncia, com o que eu quero contar com o trabalho dos senhores ministros, do
Parlamento e de todo o povo brasileiro. (IDEM, p. 5)

3. PARTICIPACAO DEMOCRATICA: CNPC

A institucionalizacdo da administracdo publica da cultura, em nosso pais, pode ser
dividida em trés momentos: o primeiro, a construcdo da gestdo governamental. Com o
retorno da democracia, 0 pais passou por problemas na area da cultura, pelo fato de as
politicas culturais ndo serem inclusivas e ndo acolherem a participacdo da sociedade.
Durante o governo Fernando Collor, o Ministério da Cultura — MinC retorna a condi¢éo de

Secretaria e 0 CNPC passa a funcionar dentro do Departamento de Cooperagéo e Difuséo?*

24 Decreto n° 99.600/1990
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sem autonomia e nenhum poder. Posteriormente, o MinC e 0 CNPC?® é reinstaurado pelo
Presidente Itamar Franco, apesar de ndo fazer muitos investimentos na area da cultura.
(BARBOSA DA SILVA; MIDLEJ, 2011).

O segundo momento, de Estado minimo, inicia com o governo Fernando Henrique
Cardoso, 0 qual se baseou nessa concepgdo, inclusive na area da cultura, uma vez que o
Estado abdicava de seu papel ativo enquanto gestor e transferia para o mercado tais
responsabilidades. Durante 1995 a 2002 o CNPC sofre uma série de instabilidades, sendo
desfeito por meio do Decreto n° 1.939/96 e foi criado no lugar o CFC?%, com apenas 8
membros. Em 1998 o CNPC é retomado por meio do Decreto n® 2.599/98 (retoma o
contetdo disposto no Dec. n° 823/93). E um ano depois, 0 CNPC é desfeito novamente
pelo Decreto n° 3.049/99.

O terceiro momento, caracterizado pela construcdo e desenvolvimento de politicas
publicas da cultura e por ambientes de participacio democraticas efetivos?’ s6 tem seu
inicio em 2003. Durante a gestdo dos Presidentes Lula e Dilma?® (2003-2016), o MinC
inicia a consolidacdo referente a estrutura das politicas publicas culturais no Brasil —
SNC, PNC e SNIIC - instituido pela Lei n® 12.343/2010 (CALABRE, 2011). Todos eles
com a construcdo conjunta em ambientes colegiados. Em setembro de 2016, o pais

sofreu um golpe “midiatico/juridico/parlamentar”?® contra a democracia e a cultura.

Apesar de ter sido da mesma plataforma politica da sua antecessora, o Presidente
Michel Temer ndo comungava do mesmo projeto de governo e, por isso, no campo da
cultura, fica evidenciadas o retorno das “trés tristes tradicdes”’. Houve nesse periodo

(2016 a 2018), portanto, um retrocesso das politicas publicas, da transparéncia das acdes

25 Em 1993 0 CNPC é restaurado® com a composicdo de 30 membros, mas sem muita atuacdo (Dec. n°
823/93).

26 Conselho Federal de Cultura.

27 Seminario “Cultura para todos”, cAmara setoriais para debates de tematica especificas, instalagdo do
Conselho Nacional de Politica Cultural - CNPC, Debates “Dialogos culturais”, e as duas Conferéncias
Nacionais de Cultura — CNC. (SOTO et al, 2010, p. 37).

28 As gestdes do Presidente Lula e da Presidenta Dilma foram aglutinadas, ja que o projeto de governo tinha
a mesma direcdo e propdsito. Nesse sentido, as agfes em sua maioria, representaram a continuidade de
gestodes.

29 “De imediato, registe-se que a circunstancia brasileira atual é sinénimo de crise politica, econémica e
cultural. Desde o golpe midiatico/juridico/parlamentar de 2016, o tema da democracia ganhou centralidade,
bem como a discussao deste novo tipo de golpe”. (RUBIM, 2017 p. 5).

30 “Auséncias, autoritarismos e instabilidades.” (RUBIM, 2015, p. 11).
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e da participacédo social no ambito do governo federal, entre eles o desaparecimento das
atividades do CNPC.

4. ENTRE O DISCURSO E A PRATICA: CONSIDERACOES FINAIS

O ambiente democréatico é um processo que nunca tem fim, visto que pressupde o
pluralismo de ideias, o que o torna extremamente trabalhoso para a gestdo publica, uma
vez que legitima os conflitos em debates e discussdes, por conta das mais diversas
demandas, da multiplicidade de sujeitos e de contextos na sociedade. E preciso antes de
tudo ter em mente de que ndo se trata de algo criado por uma gestdo ou por outra, como
forma de concesséo, trata-se de algo presente na lei magna brasileira e o cidaddo precisa
estar constantemente atento ao cumprimento dela.

Percebemos que 0 a gestdo da cultura do Brasil ainda é algo fragil, apesar dos
esforcos promovidos pelas gestfes dos Presidentes Lula e Dilma (2003 a 2016), o caminho
ainda é longo e deve existir pelos gestores publicos o cumprimento a uma gramatica
democrética (englobando a gramatica sociocultural), a qual va de encontro a “confluéncia
perversa” de projetos politicos que ndo estejam em comum acordo com a CF/88. Apesar da
generalidade dos pronunciamentos de posse a “crise discursiva” se torna evidente quando
comparada a gestao da cultura do seu respectivo Chefe de Estado.

A participagdo democréatica por meio de conselhos e outras instancias, € algo que
diferencia o Brasil de outros paises, com experiéncias solidas em outros setores
governamentais, a despeito do orgamento participativo. E, torna-se equilibrada e evidente a
comparacdo entre o tipo de gestdo da cultura e a abertura para a participacdo nesse
processo. Um conselho (de qualquer setor) ndo deve existir apenas por um decreto, ele so é
efetivo, e a consequente participacdo cidadd s6 ocorrera, se ele estiver fundamentado nos
seguintes principios: competéncia deliberativa para aprovagdo politicas, projetos e
orcamento; equidade de assentos entre poder publico e sociedade civil; composicéo plural

e paritaria; transparéncia nos acordos publicos.
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PROTAGONISMO DA SOCIEDADE CIVIL NA MOBILIZACAO SOCIAL PARA
PRESERVACAO DOS GALPOES DO IBC COMO ESPACO DE USO COLETIVO
NA CIDADE

Giovana Souza Soares do Nascimento®!

Resumo: O presente artigo se propBe a discutir o protagonismo da sociedade civil, de
entidades de classe, como o Instituto de Arquitetos do Brasil, Diretoria Espirito Santo
(IAB-ES) e a capacidade de articulacdo da Associacdo de Moradores de Jardim da Penha
(AMJAP) na mobilizagdo da comunidade do bairro, no intuito de impedir a venda dos
galpdes do IBC3 & empresérios do setor imobiliario, visando interesses puramente
financeiro. Foi utilizada a metodologia do estudo de caso na anélise da tomada de decisdo
para busca de corresponsabilidade, orquestrada pela AMJAP, durante o periodo
pandémico, iniciado em 2020-2021. As discussbes aqui empreendidas denotam o viés
comunicacional da relacdo, dos vinculos, dos registros de memdria na construcdo da
corresponsabilidade para uma conquista coletiva. Tais premissas tem o endosso tedrico de
Marcio Simeone Henriques (2004), Margarida Kunsch e Juan Diaz Bordenave.

Palavras-chave: Relacdes Publicas, Comunicacdo Organizacional, Setor empresarial.

INTRODUCAO

Este artigo reflete acerca da comunicacédo dialégica e mobilizadora na consolidacao
de instrumentos de convoca¢do de vinculos para assegurar o empoderamento social e as
conquistas coletivas na cidade. As Tecnologias de Comunicagdo e Informag&o (TIC"s) tem
se mostrado eficazes na conquista de lugares de fala e participacdo da populacdo, que tem
nesses meios prerrogativas asseguradas de organizacdo, envolvimento e compartilhamento
de causas, as quais, disseminadas por essas redes, conseguem convocar forgas
aparentemente invisiveis e a margem dos eixos de decisdo. E dessa forma, movimentam
uma rede de forcas capazes de alcangar conquistas sociais inimaginaveis, em disputas entre
entidades privadas e publicas, que tem invariavelmente a salvaguarda de instrumentos
tiranicos da comunicacdo e do dinheiro.

A busca da consolidacdo de uma cidade sustentavel sem a preponderéancia de um
modelo direcionado pelo capital, intensificam as a¢cdes comunicacionais tecidas a partir do
protagonismo da sociedade civil, de entidades de classe, como o Instituto de Arquitetos do
Brasil, Diretoria Espirito Santo (IAB-ES) e a capacidade de articulagdo da Associacdo de

31 pos-Graduanda em Comunicagdo Estratégica (UFBA). E-mail: giovanassoares011@gmail.com
32 Instituto Brasileiro de Café (IBC), com cerca de 25 mil metros.
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Moradores de Jardim da Penha (AMJAP), uma associacdo de bairro, que articulou e
mobilizou moradores do bairro e outros atores, moradores da capital do Espirito Santo,
Vitoria, para a conquista de melhor condicéo de vida na cidade.

A Associagdo de Moradores de Jardim da Penha (AMJAP) tem uma
representatividade politica muito forte desde 1984. A perspectiva era de que por meio de
uma acdo conjunta e colaborativa fosse possivel impedir a venda dos Galp&es do IBC para
a construtoras, evitando-se o comprometimento da qualidade de vida no bairro e,
consequentemente na cidade como um todo. Os agentes mobilizadores buscam a
preservacdo do espago para uso como espaco cultural e area de lazer e convivio, com
exploracdo gratuita e a servigo dos moradores.

As mobilizagOes utilizaram diversos canais, especialmente lives em redes sociais,
que geraram fatores de identificacdo; e o uso de assessoria de imprensa, com alcance dos
principais veiculos de comunicacao do Estado. As lives foram divulgadas em colunas nos
jornais, como matéria de capa e entrevistas nas TV's e nos jornais online. No trecho
abaixo, extraido do jornal online, Século Diério (TAVEIRA, 2021) pode-se ler o

protagonismo da sociedade civil.

Mesmo quando o poder publico se ausenta, muitas vezes a sociedade civil
assume debates importantes para o futuro das cidades. E o caso do uso dos
grandes galpdes do Instituto Brasileiro do Café (IBC), localizados em Jardim da
Penha, Vitoria, que estdo com tombamento parcial devido a ameaca do governo
federal de leiloar o espago de 33 mil metros quadrados entre construgdo e area ao
ar livre. Mas por que preservar os galpdes do IBC? No primeiro debate online do
projeto Café com IBC, realizado pelo Instituto dos Arquitetos do Brasil no
Espirito Santo (IAB-ES) em parceria com o BR Cidades, o historiador Fernando
Achiamé, a doutora em Urbanismo Daniela Bissoli e a professora de Arquitetura
e Urbanismo Viviane Pimentel, se debrucaram sobre esse tema. (TAVEIRA,
2021)

Utilizou-se a metodologia de estudo de caso, conclamando-se pesquisa documental,
bibliogréfica e entrevistas, para se desenvolver a tessitura deste artigo, que se propde a
discutir e apresentar as estratégias utilizadas na mobilizacdo social para embargo do leildo
dos Galpdes do IBC, espaco de memoria na cidade, localizado no coracdo do Bairro de
Jardim da Penha, em Vitéria, no Espirito Santo. A premissa é a de buscar conscientizar a
comunidade e mobiliza-la para manutencdo do espaco como patrimoénio industrial, e uso
cultural, socioeducativo e de lazer no bairro.

Para fazer este estudo de caso, foi preciso fazer uma revisao bibliografica a respeito

de relagdes publicas comunitérias bem como a importancia dos espagos comuns para as



X\

encontro de estudos 27 +30 JUL 2021
multidisciplinares
em cultura SALVADOR « BAHIA « BRASIL

relacOes sociais. Além disso foram realizadas entrevistas com membros responsaveis pelas
instituicdes envolvidas com o objetivo de coletar dados a respeito dessa trajetdria que
ainda n&o chegou ao fim. E importante ressaltar que as articulacdes de mobilizagio foram
feitas, levando-se em consideracdo o ano de 2020 no qual a pandemia do COVID-19
impediu a aglomeracdo da populacdo dificultando a comunicagdo entre a sociedade e as
entidades politicas.

Em marco do mesmo ano, o Ministério da Saude declarou que os gestores nacionais
deveriam adotar medidas que promovessem distanciamento social e evitassem
aglomeracbes. Esse ponto foi a maior dificuldade encontrada por Angelo Delcaro,
coordenador da AMJAP e um dos articuladores da campanha de mobilizagdo social
contréria & venda dos galpdes. No més de fevereiro de 2020 foi confirmado o primeiro caso
de Corona Virus no Brasil que rapidamente se espalhou pelo pais. Em marco do mesmo
ano, o Ministério da Saude declarou que os gestores nacionais deveriam adotar medidas
que promovessem distanciamento social e evitassem aglomeracoes

O foco é o evidenciar das lutas por visibilidade em um espaco midiatizado, que
procura fragmentar os acontecimentos. E ndo obstante a isso, desenvolverem a
sobreposicdo de pautas, como distracdes, a construcdo de fake news, para se buscar a
desarticulagdo e a desavenca. Nesse aspecto, parece intrigante que, a despeito de uma
pandemia tenha se iniciado um movimento de luta coletiva pela tentativa de embargo da
venda dos Galpdes do IBC, em Jardim da Penha.

As acdes de mobilizacdo social demandam grandes esforcos, perseveranca para
alcancar-se a conscientizacdo para a importancia da causa, das questbes de ordem
ambiental e cultural atribuidas a luta por um ambiente de maior qualidade para a populagao
capixaba, e mais que isso, o evidenciar de que a unido faz a forga e move montanhas. Tais
articulaces, em enredamento mostram a forca da participacdo coletiva e ativa. Como

afirma Juan Diaz Bordenave (1992),

A participacdo é inerente a natureza social do homem, tendo acompanhado sua
evolucdo desde a tribo, e 0 cld dos tempos primitivos, até as associagGes,
empresas e partidos politicos de hoje. Neste sentido, a frustragdo da necessidade
de participar constitui uma mutilacdo do homem social. Tudo indica que o
homem s6 desenvolvera seu potencial pleno numa sociedade que permita e
facilite a participagdo de todos. O futuro ideal do homem s6 se dard numa
sociedade participativa. (BORDENAVE, 1992, p.17)
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E a comunicacdo tem um papel preponderante na tarefa mobilizadora para
convocar a participacdo social, especialmente, em lutas por reconhecimento, pressupondo-
se 0s meios de comunicacdo como atividade meio que conclama o potencial educativo
gerado pela participacéo ativa do cidaddo em todo o processo de articulacdo para um dado
projeto de conquista social.

A venda dos galpdes do IBC veio ao publico em julho de 2020 através de noticias
publicadas nos principais jornais do Estado, como no Jornal A Tribuna, com um enfoque
maior nos recursos financeiros da venda. O titulo da matéria, “Até R$ 50 milhGes por
Galpdes do IBC, em Jardim da Penha”, j& evidenciava a auséncia de criticidade e
demonstrava uma aceitacdo velada sobre os destinos dos galpdes, ou seja, a compra com
finalidade de exploracéo imobiliéria.

As redes sociais tém favorecido a formacdo de eventos, como nas lives,
configuradas, principalmente durante a pandemia como um locus de debate e convocagédo
social. Nesses encontros intermediados 0s sujeitos participam do acontecimento
comunicacional, termo que a Nova Teoria da Comunicacao classifica como um de seus
pilares, em consonancia com alteridade, sentido e movimento. A cada evento a cidade se
articula. Os individuos percebem-se perceptivos e comunicantes e, em tais situacdes,
ocorre um acontecimento comunicacional. As redes sociais tém favorecido a formacéo de
eventos, como nas lives., configuradas, principalmente durante a pandemia como um locus
de debate e convocacdo social.

O Instituto de Arquitetos do Brasil, Diretoria Espirito Santo (IAB-ES) e a
Associacdo de Moradores de Jardim da Penha (AMJAP) se articularam e mobilizaram
sujeitos na cidade para lutar contra o leildo, buscando a sua suspensao, sob a alegagéo de
que era uma demanda antiga da populacéo da cidade, especialmente dos moradores do
bairro de Jardim da Penha, que o espago abrigue atividades socioeducativas e de lazer.*®. E
em novembro de 2020, o IAB-ES solicitou o tombamento dos galpdes. Em 19 de
novembro de 2020 o Conselho Estadual de Cultural aprova o tombamento do espaco. A
arquiteta do IAB-ES afirmou na live Café com IBC do dia 3 de margo de 20213 que “o
tombamento definitivo ainda ndo aconteceu, porem este periodo de espera estd sendo

33 A mobilizacio pode ser conferida no site:
(https://lwww.folhavitoria.com.br/geral/noticia/08/2020/arquitetos-defendem-paralisacao-de-leilao-dos-
galpoes-do-ibc-em-jardim-da-penha)

34 Live disponivel no Canal IAB - Espirito Santo, Brasil
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importante para que a comunidade seja alertada a tempo habil de se mobilizar para que o
espaco tenha o uso de acordo com o seu desejo”, enfatizando a importancia da luta
coletiva.

Kunsch (2016) apud Damond & Morlino (2005) reflete que ndo sé por meio do
voto, mas também por meio de referendos, plebiscitos, recalls, manifestacdes, protestos,
envolvimento em conselhos populares e associagdes sindicais e de moradores, entre outros
0s agentes da sociedade devem se manifestar. Nesta mesma obra ela recorda “mecanismos
de representacdo ampliada” onde sao mencionados os direitos politicos dos cidadaos,
garantidos pela Constituicdo Federal. Sdo eles: o voto secreto, o plebiscito o referendo, a
iniciativa popular e a a¢éo popular.

A partir desse escopo, infere-se 0 quanto uma democracia de qualidade deve
assegurar a que todos os cidaddos usufruam de seus direitos de participar politicamente,

educando-os nessa direcdo. Como propde Henriques (2004),

A comunicacdo para mobilizacdo, tendo este carater dialdgico, € também
libertadora, j& que um sujeito ndo tenta invadir o outro, reduzindo-o a mero
objeto ou recipiente, mas tenta, com o outro, problematizar um conhecimento
sobre uma realidade concreta, para melhorar compreender esta realidade,
explicé-la e transformé-la. (HENRIQUES, 2004, p.67)

Simeone traz aqui o desafio da coordenacdo de acBes mobilizadoras, que é a
manutencdo dos canais desobstruidos, de forma que os publicos interajam e criem
vinculos, para a sustentacdo das acdes de convocacdo da participacdo. E os registros de
memoria consolidam as ligacdes afetivas entre os membros do grupo, tanto quando com o

proposito que move a a¢do de mobilizag&o.

REGISTRO DE MEMORIA

A identificacdo com a causa advém invariavelmente da articulacdo de valores,
crencas e tradigcdes, que vao explicitar os lacos que unem os integrantes da rede, para gerar
proximidade, familiaridade e envolvimento, primeiro entre os integrantes do movimento e,
depois, consequentemente com o propdsito da mobilizacdo. E nesse aspecto a historia do
bairro apresenta inimeros elementos simbolicos que vao vincular os sujeitos com a rede e,

evidentemente, com a causa, movendo-0s para a acao, com a efetivacao de a¢des, como no
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caso do presente estudo, as lives, realizadas para debate das propostas, as quais trouxeram
a origem do bairro.

O Bairro de Jardim da Penha se desenvolveu a partir dos anos 1960 em Vitdria
(ES) e hoje é o reduto da classe média da capital. No inicio de sua historia essa area era
rural e abrigava a criagdo de animais e plantas. A primeira tentativa de loteamento da area
foi em 1929, contudo, foi somente no ano de 1950 que os entdo socios da Empresa
Capixaba de Engenharia Civil se interessaram pela area, efetivamente com a finalidade de
comercializacdo. Os primeiros lotes foram vendidos para armazéns, como o Instituto
Brasileiro de Café (IBC), com cerca de 25 mil metros. Atualmente, estes mesmos galpdes
se encontram desativados e estdo em posse da Companhia Nacional de Abastecimento
(CONAB).

A arquiteta e urbanista capixaba, Viviane Lima Pimentel, mestre em arquitetura e
urbanismo pela Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ), e integrante do Instituto
de Arquitetos do Espirito Santo (IAB-ES) em uma das inimeras lives, utilizadas para
mobilizagdo social, invocou o sentimento de pertencimento, rememorando o fato de o0s
galpdes ficarem localizados no coracdo do bairro de Jardim da Penha, cuja configuracéo se
deu ao seu redor, tendo-os como forte referéncia, tanto quanto a Igreja de Sdo Francisco de
Assis, o Clube 106, de recreacdo e espaco de danca, além da feira livre.

A escolha de fatores de identificacdo € algo estratégico e servem para gerar
comprometimento, frente a inimeras informacg6es no cotidiano das pessoas, que se atraem
a um determinado assunto em face a um processo seletivo de escolha e renuncia, o que
determina a conex&o. S&o trés as categorias estratégicas de fatores de identificacdo: Fatores
de publicizagéo e coletivizacdo, Fatores Litdrgicos e Fatores de Informacdo Qualificada,
cada um deles com argumentacéo para gerar pertencimento e vinculagdo a causa. Nas lives,
a AMJAP soube conduzir cada um deles com a artimanha necessaria para convocar até
mesmo 0s Meios de Comunicacdo de Massa, hoje pautados muitas vezes pelas redes

sociais. Cada categoria dos fatores de identificacdo atende a uma tatica especifica:

Fatores de Publicizacdo e Coletivizacdo, sdo os fatores de identificacdo
produzidos no sentido de tornar publico o projeto de mobilizacdo através de uma
simbologia caracteristica que o represente, coletivizando-o para outras pessoas e
para a sociedade em geral. Sdo também os elementos criadores da identidade
visual do projeto, gerando uma uniformidade visual que facilita o
reconhecimento de sua presenca pelas pessoas. [...] Fatores Litlrgicos sdo
aqueles que permitem um reconhecimento do ritual, congregam valores e
permitem a comunhdo entre as pessoas. A liturgia permite a reafirmacdo da
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causa do projeto, recuperando o que é comum a todos, ou seja, 0s valores que
permitiram o engajamento das pessoas no projeto e que norteardo todas as acdes
no sentido de alcancar os interesses convergentes e partilhados. A ritualistica
promove a manifestacdo das crengas e a revitalizagdo dos sentimentos e
disposicoes. [...] Fatores de Informacéo Qualificada — neste grupo esta todo tipo
de informacdo que vai além do conhecimento basico a respeito do movimento
social, sendo capaz de gerar a mudanca de atitudes proposta pelo projeto.
Quando apropriada e reelaborada pelos sujeitos, de acordo com suas realidades,
esse tipo de informacdo serd capaz de provocar uma mudanca cultural.
(HENRIQUES, 2004, p.87)

Ao se fortalecerem os fatores de identificacdo, sdo estabelecidos vinculos entre os
sujeitos e destes com a comunidade e o lugar em que vivem, propiciando o pertencimento.
Nas lives de debate sobre os Galpdes do IBC a arquiteta e urbanista, Viviane Pimentel,
rememorou o fato de que o espaco abriga um icone da cultura capixaba, que é o café. Os
armazens tinham uma funcdo social de estocagem do café, merecendo, portanto, ser
preservado e tornado Centro Cultural, remontando essa histéria como e se consolidando
como Patriménio Industrial, compondo com o Teatro do Sesi (Servigo Nacional da
Industria) e o Colégio do Sesi, um espaco de memdria e perpetuacdo historica, ja que a
historia do Estado do Espirito Santo tem uma grande relacdo com a producéo do café.

A Carta de Nizhny Tagil, documento do TICCIH (The International Committee for
the Conservation of the Industrial Heritage), de 2003, conceitua 0 patrimonio industrial
como vestigios de cultura industrial de valor histérico, tecnoldgico, social, arquitetdnico ou
cientifico. Estes materiais seriam edificios e maquinas, oficinas, moinhos e fabricas, minas
e locais de processamento e refino, armazéns e depositos, locais onde a energia € gerada,
transmitida e utilizada, transporte e toda a sua infraestrutura, bem como locais utilizados
para atividades sociais relacionadas a industria, como habitacdo, culto religioso ou
educacdo. De acordo com documento, ao consolidar a historia de homens e mulheres
comuns, tais patriménios possuem um valor social fornecendo um senso de identidade.

David Harvey (2014) destaca o0s impactos das crescentes privatizagoes,
cercamentos, controles espaciais, policiamento e vigilancia na qualidade da vida urbana em
geral e, em particular, na potencialidade de se criar ou inibir novas formas de relagdes
sociais (novos bens comuns) em um processo urbano. O autor atribui esse movimento a
interesses de classe dos capitalistas e destaca a necessidade do engajamento da comunidade
para se apropriar dos espagos considerados comuns. Essa é justamente uma luta que ja faz

parte da histéria da AMJP, que hd muitos anos se envolve em movimentos de preservacao
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das pragas, feiras de artesanato e blocos de carnaval que caracterizam t&o peculiarmente
Jardim da Penha.

RELACOES PUBLICAS COMUNITARIAS

Para garantir a eficidcia de um planejamento estratégico voltado para as relacGes
publicas comunitérias, o contexto que se engloba todos os atores envolvidos deve ser
levado em conta. A utilizacdo de tecnologias modernas ndo é suficiente, pois decisGes e
vontades politicas implicam nesses resultados. No entanto 0s conceitos basicos de
planejamento estratégico de comunicacdo sdo 0s mesmos que se aplicam as corporacdes.
Sendo assim, se as organizagdes populares, como no caso a AMJAP e do IAB-ES, fizerem
uso correto das técnicas de planejamento de forma adequada e participativa, sua
visibilidade e efetividade serdo asseguradas.

A base do processo de comunicacao para essas instituicdes deve ser participativa.
Marcio Simeone (2004), ressalta a importancia de que valores e visdes de mundo
semelhantes entre as pessoas que se pretende mobilizar, sejam buscadas como negociagao
em busca de convergéncia, para um ajuste na busca de solu¢des consensuadas para 0s seus
problemas e caréncias comuns. A corresponsabilidade é o que se aspira em projetos de
mobilizacdo social, que acontece quando o publico age por se sentir responsavel pelo
sucesso do projeto, entendendo sua participacdo como essencial ao todo.

O reconhecimento publico das reivindicagdes e preocupacfes dos individuos
justificam a busca pela visibilidade midiatica das agdes. O Autor propde que o publico seja
devidamente identificado e a comunicagdo deve ser constantemente orientada ao mesmo.
Para ele, este grupo de pessoas devem manter uma interacao face a face para obter maior

proximidade e possibilitar agdes mais coesas.
CONSIDERACOES FINAIS
A pandemia impediu a realizacdo das tradicionais assembleias que aconteciam

junto & comunidade do bairro. Desta forma, Angelo recorreu a outras ferramentas de

divulgacdo pautadas na tecnologia. Neste contexto, encontramos alguns desafios
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protagonizados pelas tecnologias digitais de informacdo e comunicagdo (TICs) atualmente.
Estes mesmos desafios nos conduzem a pensar em modelos de estratégias de comunicacao
voltados para a flexibilidade e adaptabilidade estratégicas, proximidade com os publicos,
adequacao narrativa e multiplicidade de vozes. Deixando para o passado receitas prontas
ou solugdes estratégicas definitivas.

Atualmente a polémica dos galpdes do IBC esta tomando um desfecho. O Instituto
Federal do Espirito Santo (IFES) assumira a posse parte do local, ainda antes da assinatura
do contrato de cessdo para 0s proximos 20 anos. A comunidade cobra um didlogo junto a
instituicdo de ensino para que o espaco seja usado de forma democratica. E com o objetivo
de que haja uma ampla interlocu¢cdo com a sociedade civil, incluindo a IFES, localizada
nas proximidades, a AMJAP se disp6e a dialogar para que seja possivel transformar aquele

espaco num local em que as pessoas se sintam inseridas.
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