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A midia possui o poder de construir, estabelecer e destruir mitos. Portanto,
magnetismos pessoais e feitos valorosos nédo séo, talvez, os tnicos motivos
do surgimento de celebridades. O cuidado com a manutengdo da imagem
positiva de pessoas notdrias, mesmo que em nivel local, precisa ser
frequente para que esta ndo caia no descredito popular e no anonimato por
imprudéncia em suas agoes.
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RESUMO

Provocar a compreensdo sobre o processo de formacdo de opinido a partir de pesquisa
empirica relativa a lideres comunitarios é o que delimita esta dissertacdo. O estudo centra-se
em descobrir até que ponto a voz de liderancas comunitarias se legitimam pela midia; através
da base tedrica que remete a estreita afinidade entre comunicacdo e cidadania; bem como
identificar a percepcdo da propria comunidade em relagdo aos lideres locais serem ou nédo
considerados formadores de opini&o e personalidades midiaticas em suas regides. E foco da
pesquisa, compreender a acdo de celebrizacdo como resultado final da triangulagdo das
técnicas metodoldgicas adotadas: analise de contetdo de matérias impressas divulgadas,
anélise de conteludo de entrevistas semi-estruturadas e pesquisa de campo realizada com
aplicacdo de questionarios as comunidades. Realidade e teoria devem caminhar juntas.
Busca-se produzir teoria a partir do que move o ser humano, a vida que comunica com Varias
vidas. De tal modo, quando veiculos de comunicacdo conseguem trabalhar, eficientemente,
tanto a estrutura social, com uma comunicacdo interpessoal ativa, quanto uma estrutura
midiatizada, sua legitimidade perante o publico pode ser firmada através de uma possivel
humanizag¢do da midia. Uma midia humanizada entenderia o ser humano enquanto ser, de
fato, especifico. Compreenderia a formacdo de publico a partir de seres Unicos e com ideias
também Unicas. Uma midia humanizada se traduziria em organismo fomentador de um
ambiente igualmente humanizado; onde o ser humano pudesse estabelecer dialogo efetivo
com autoridades e drgdos publicos, desta maneira fazendo valer a sonhada cidadania. Uma
midia humanizada trabalharia a aproximacdo e o constante relacionamento entre producéo
midiatica e publicos; fazendo e construindo essencialmente a comunicagdo. Publicos estes,
receptores e emissores de informacao, pessoas comuns, representantes de suas comunidades e
mediadoras entre a cidadania e a vivéncia comunitaria. Trata-se, por enquanto, de um
pensamento utopico, salientado nesta dissertacdo, mas um ideal possivel de se fundamentar
um trabalho em comunicacdo. Ao final deste trabalho mostram-se as inferéncias empiricas
conseguidas e constatadas entre a humanizacdo da midia e a analise dos resultados obtidos
com a triangulacdo metodoldgica.

Palavras-chave: lideres comunitarios; formacdo de opinido; cidadania; opinido publica;
midia impressa.



RESUMEN

Incitar la compreension a cerca de la formacion de opinion sobre la investigacién empirica
relativa a los lideres de comunidad, es lo que cerca este texto. EI mismo se queda al centro de
uma discusion sobre las voces de los hombres lideres em su comunidad y como ellos son
hechos personalidades por los medios de comunicacion. La investigacion sobre el hecho de
hacerse publico, esta desarrollado em trés metologias: analise de contenido de las matérias de
prensa, analise de contenido de las encuestas y investigacion de campo hecha con aplicacion
de encuestas a comunidad. La realidad e la teoria deben caminar juntas. Se trata de la teoria
que busca la comunicacion y la vida, y como la mesma age sobre las personas. La
comunicacion humanizada explicaria el ser humano come el realmente lo es, com sus ideas,
sus perfiles, sus opiniones, que estarian al médio de um sitio méas cercano de hombres, estos
charlarian com las autoridades y los organos publicos, para combiarse en ciudadanos reales,
mediadores de uma vida en comunidad. El publico / los hombres al mesmo tempo que reciben
también pasan las informaciones, son personas comunes que represetan personas comunes,
ciudadanos que viven cerca de su comunidad. Es suefio pensar que so poderia desarrollarse
solamente em verdad, pero puede ser posible em la comunicacion. Al cerro del trabajo escrito
se mirran las inferéncias empiricas conseguidas a cerca de la humanizacién de la midia y el
analise de los resultados del triangulo metodoldgico.

Palabras llave: lideres de comunidad; formacion de opinién; ciudadania; opinion publica;
midia de prensa.
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INTRODUCAO

Esta dissertacdo é fundamentada no ambito da reflexdo teodrica e empirica da
comunicacdo e da cidadania, centrada no objetivo geral de entender a formacéo de opinido a
partir de liderancgas locais da cidade de Goiania, no estado de Goias. Durante o avango da
pesquisa serd buscada a resposta para o problema de pesquisa inicial: Até que ponto o
conteddo da midia impressa proporciona a celebrizacdo de liderancas locais e a visualizagdo
destas como formadoras de opinido?

Através de um roteiro de ideias, seré realizada uma andlise bibliogréfica na
procura por elementos que se apresentem relevantes para o trabalho. Para a construcdo das
premissas tedricas, o foco sera dos conceitos de lideranca de opinido, opinido publica e
cidadania, além da analise de temas relevantes que buscam legitimar e melhor compor a
fundamentacédo do estudo, como consumo, midia impressa e liberdade de expressao.

Esta pesquisa parte da hipdtese de que os lideres de bairro sdo personagens
com voz diante de um grupo social, demarcado geograficamente. Contudo, esse alcance de
voz, sem a midia, estava sempre limitado a fala interpessoal.

Dar voz as comunidades na midia parece humanizar um veiculo de
comunicacdo através da aproximacdo gerada entre emissor e publico e do destaque de
personagens cotidianos. Assim, pessoas comuns que representam seus bairros sao
transformadas em referéncias, formam opinides e se colocam como mediadoras entre a
cidadania e a vida comum e real.

O primeiro capitulo aborda a evolu¢do do pensamento sobre os lideres de
opinido, através da relacdo estabelecida entre lideranca, midia e comunicacéo interpessoal. No
capitulo é aprofundada a perspectiva da opinido publica estar intimamente relacionada ao
préprio entendimento relativo a lideranga.

Para tanto, o meio social, a0 qual quem é destacado midiaticamente esta
inserido, e 0 mercado de circulacdo da midia sdo levados em conta nesta primeira etapa
tedrica do estudo; visto que o reconhecimento pode melhor acontecer no ambiente pelo qual o
lider de opinido e emissor de informagdo convive, se relaciona e estabelece vinculos
interpessoais.

No segundo capitulo intitulado “Cidadania e Liberdade de Expressdo”, a
coesdo teorica entre cidadania e pertencimento é trabalhada, na premissa de que para um

individuo ser considerado e se sentir de fato cidaddo ele deve, primeiramente, se sentir
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pertencente socialmente ao seu meio e nele se relacionar. No capitulo, chama-se atencdo para
a afinidade tedrica entre cidadania e consumo, entendidas a partir de um contexto local; bem
como para a compreensdo de que a liberdade de expressdo de ideias é fator que legitima a
cidadania.

Como ponto de partida do estudo empirico e no intuito de compreender a
estética do conteldo comunicacional utilizado pelo caderno Forca Livre do jornal impresso
Diario da Manh@, propde-se uma andlise de contetido focada na interpretacdo contextual dos
textos divulgados pelo jornal.

No capitulo trés sdo realizadas a codificacdo e a categorizacdo do contetdo
selecionado para que seja possivel inferir um primeiro resultado relativo ao trabalho do jornal
com as liderancas comunitarias; por isso a analise quantitativa do conteddo do jornal e a
interpretacdo qualitativa desta pratica social midiatica.

Através da andlise de conteldo das matérias selecionadas serd buscada a
compreensdo para o objetivo especifico: caracterizar o conteddo da midia Diario da Manha
gue em suas paginas trabalha o discurso de liderancas locais (lideres de bairro da cidade de
Goiania) e a relacdo deste conteudo com a formacdo da opinido publica e com o destaque
midiatico destes lideres.

Os lideres de bairro parecem encontrar no DM espaco e liberdade para
exteriorizarem e divulgarem seus pensamentos, descontentamentos em relacdo ao poder
publico devido a descasos em suas comunidades, conhecimentos locais e opinides.
Midiaticamente registram e expdem seus temas de interesse buscando dialogarem com a
sociedade. Ao colaborarem com o contetdo do Jornal, estas liderancas, em hipdtese, podem
conversar com seus publicos especificos (ou leitores especificos) e contribuirem na
construcdo da opinido publica local.

Procurando entender o olhar e o imaginario das comunidades, o estudo buscara
também, através de pesquisas de campo e entrevistas semi-estruturadas, entender a relacéo
entre midia, localidade e processos de sociabilidade na interface com o olhar da comunidade.

O capitulo quatro relata o diagnostico do processo de celebrizacdo de
liderancas locais a partir de explanacdo empirica. O capitulo discorre sobre a pesquisa
empirica central a ser realizada nesta dissertagdo. A proposta trata-se da aplicacdo de
questionarios a populacéo local de dois bairros de Goiania: Faicalville e Vila Unido. Foram
realizadas, também, duas entrevistas semi-estruturadas para os respectivos lideres de bairro do
Setor Faicalville e da Vila Uni&o: Jonas Rocha e Ulisses de Souza. Os bairros foram

escolhidos de modo aleatorio no conjunto de matérias analisadas no capitulo trés, cujo critério
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foi o fato destes bairros terem sido divulgados em matérias do caderno Forga Livre.

A pesquisa de campo surge na intencdo de obter um diagnostico quantitativo e
qualitativo, relativo ao olhar das comunidades sobre até que ponto a midia influencia na
criacdo de personalidades locais e na visualizagcdo destas como formadoras de opinido. Duas
entrevistas também foram realizadas com dois lideres de bairros e seus conteudos serdo
analisados no quarto capitulo; na busca por melhor entender o préprio posicionamento do
lider em relacdo a midia e a comunidade, bem como se € real o processo de celebrizacéo das
liderancas locais.

Através de pesquisa empirica, novas teorias e descobertas surgem. A vivéncia
da pesquisa de campo em bairros de Goiania muito contribuird para a compreensdo da
realidade e para identificar o grau de humanizacao entre ambiente pesquisado, midia e o olhar
de cada comunidade, atraves da triangulacdo dos resultados obtidos a partir das metodologias
adotadas durante a pesquisa.

As bases do estudo ndo descrevem questbes teoricas isoladamente, e muito
menos distantes da realidade. O trabalho ganha relevancia porque permite ilustrar o

embasamento tedrico com a pesquisa empirica realizada.
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1. LIDERANCA E INTERPESSOALIDADE

O capitulo busca estruturar uma abordagem explicativa sobre o
desenvolvimento do conceito de lideranca de opinido, bem como explicitar a relacdo entre o
lider local e sua influéncia interpessoal na contemporaneidade.

Para tanto, torna-se relevante o enfoque referente a construcdo da opinido
publica e a busca pela compreensdo de que o publico, dos dias atuais, recebe informacGes das
mais variadas fontes e que a velocidade da transmissdo proporciona a eliminacdo de muitas
barreiras comunicacionais, portanto, a validade dos assuntos locais em contextos
cosmopolitas.

Este capitulo busca ainda uma reflexdo relativa a congruéncia entre as relagdes
interpessoais, a comunicacdo midiatica e a construcdo de uma opinido publica, esta que vem a
significar ndo a opinido generalizada e unificada a partir do imaginario de uma massa, mas a
opinido de distintos e especificos publicos. Sobre opinido, enfatiza Pinto e Souza (2009, p.
64):

Tudo indica que a opinido parte de um sujeito que merece receber alguma
confianga de seus ouvintes; se fosse o contrario, este publico ndo lhe daria
atencdo e até lhe seria indiferente ou hostil — pelo menos zombeteiro. Na
sociedade pan-midiatica — que tem, talvez, uma nesga crescente de
tecnocracia -, o ideal seria que a opinido proviesse de uma personalidade
competente. Contudo — dentro da democracia neoliberal e do contexto
massificador das midias gerais, na festa ubiqua do lixo cultural e do show
business dos meios de comunicagdo — ndo sdo a fala ética, a inteligéncia e a

sensibilidade que sdo exigidas: qualquer opinido vem a publico, mesmo (e
principalmente) a opinido mais parva e mais grosseira.

Ao utilizarmos os pressupostos de Lazarsfeld, entendemos que o contato face a
face ainda é importante, muitas vezes fundamental no exercicio da lideranca. A influéncia
interpessoal ganha relevancia na concorréncia com grandes grupos transmissores e
massificadores da informacao.

A partir de Lazarsfeld, Bernard Berelson, Hazel Gaudet e dos estudos que
avancam sobre lideranca de opinido, cuja evolucdo sera discutida neste capitulo, entende-se
que o lider local ndo € alguém dotado de elevada posicdo social e ndo é, em regra, alguéem
com elevado nivel de escolaridade. Apresenta-se informado, tanto dos acontecimentos locais,
guanto regionais e nacionais, e tem ciéncia das caracteristicas e dos anseios dos publicos que

deseja atingir.
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Veiculos de comunicacdo que privilegiam o local abrangem peculiaridades do
mesmo e de seus publicos, exercendo uma influéncia interpessoal, agindo como meios locais,
mas lidando com as pressfes externas, trabalhando através de uma estrutura midiatizada e
com fundamentos na estrutura discursiva. Explicitando sobre publicos e meios de

comunicagdo completa Tuzzo (2004, p. 121):

Para efeito de estudo, tomemos 0s meios de comunicacdo de massa como um
grande grupo social que desenvolve uma forma propria de transmissao de
mensagens para 0s seus publicos, bem como a forma como cada um deles
desenvolve suas proprias linguagens. Este ponto de partida pode ser visto
como uma grande rede que necessita de todos 0s seus pontos para se
complementar, porém de forma tdo sutii que ndo demonstra a
interdependéncia aos seus consumidores. Pelo contrério, cada um dos
veiculos se mostra Unico e total.

Midias que trabalham o mercado local despertam interesses publicos devido a
aproximacdo mais evidente entre o que se discute midiaticamente e a prdpria realidade deste.
De tal modo o relacionamento entre midia e populacdo é evidenciado. Isso € praticar a

interpessoalidade. Enfatizando o mercado e o interesse publico explica Amaral (2011, p.52):

Quando se aborda “o mercado de um jornal”, esta-se referindo a quem o
jornal serve, para quem o jornal se destina, isto é, principalmente seus
anunciantes e seus leitores. Por isso, 0s jornais de referéncia e os populares,
mesmo que pertencam a mesma empresa, ndo funcionam nos mesmos
padrdes, porque respondem a mercados diferentes, isto é, atendem a
anunciantes e a leitores diferentes. Determinados jornais adotam uma
estratégia de mercado voltada a um segmento mais habituado a leitura e
interessado em “ler o que ocorre no mundo”, e outros, dirigidos as camadas
mais amplas da populacéo, preferem informag6es mais ligadas ao cotidiano
popular, a prestagdo de servigos e ao entretenimento, ou seja, ao “mundo do
leitor”. O interesse publico perde a vez para a exposicdo de interesses
pessoais; [...]

Lideranca, midia e interpessoalidade estdo intimamente relacionadas ao meio
social no qual quem é destacado midiaticamente estd inserido. Portanto, o reconhecimento
pode acontecer melhor no ambiente pelo qual o lider de opinido e emissor de informacéo
convive, se relaciona e estabelece vinculos interpessoais.

Neste contexto explanou Figueiredo e Tuzzo (2011, p. 35):

Ter sua ideia difundida regionalmente, ou ver os pensamentos de pessoas
préximas estampados em alguma pégina cria elementos de identificacéo, e
promove uma assimilagdo com o local, com o regional, e com os individuos
que ali habitam. Ha o estabelecimento de vinculos mais sélidos do que os
constituidos pela propagacao de temas nacionais ou internacionais.
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O estudo pretende abordar, a luz da comunicacgdo, o processo de formacéo de
opinido local. Para tanto, fixa atencdo no estabelecimento da compreensdo entre
interpessoalidade e lideranca, bem como nas relacbes humanas e de midia provenientes do
ambiente local.

A hipétese estende-se para o fato de que quando, a comunicacdo local
apresenta conteudos provenientes do que pensa e faz liderangas locais por seu ambiente de
atuacdo, estas conseguem poderio de influéncia interpessoal e podem se legitimar como

personalidades locais.

1.1 A EVOLUCAO DO PENSAMENTO SOBRE OS LIDERES DE OPINIAO

O conceito de lider, e consequentemente, o de lideranca, quando analisados
sob um prisma organizacional, trazem, a priori, conhecimentos advindos da ciéncia da
administracdo, que estuda esses topicos inseridos em contextos corporativos. Para 0s
administradores, liderar € empreender e ser o gestor de um grupo, tracando-lhe estratégias e
sendo aceito por ele.

Sobre gestdo de pessoas e lideranca afirma Sovienski e Stigar (2008, p.5):

Para desenvolver essas agfes 0 gestor também deve ter: Visdo sistémica,
Trabalho em equipe, bom relacionamento inter-pessoal, Planejamento,
Capacidade empreendedora, Capacidade de adaptacdo e flexibilidade,
Cultura da Qualidade, Criatividade e comunicagdo, Lideranca, Iniciativa e
dinamismo. [...] O desenvolvimento dessas habilidades e competéncias séo
importantes, tanto para o gestor como para o colaborador, pois envolvem
elementos da personalidade das pessoas aplicados a sua praxis profissional.
Representando entdo um processo de integragdo entre as caracteristicas
individuais e as qualidades requeridas para missdes profissionais especificas.

Alguns estudiosos preferem relacionar lideranga a democracia. Para estes, 0s
principios democraticos estdo diretamente vinculados a ideia de um lider, aceito pela
populacdo. Tais principios permitem que a populacdo emita sua opinido e faca valer sua
vontade. Ao contrario, € estreita a relacdo entre as liderangcas impostas e o autoritarismo.
Interessa-nos analisar o primeiro.

Em pesquisa referente a lideranca local pela democracia, Almeida e Carneiro
(2003) contribuem:



15

A despeito do predominio de concepgdes de democracia com baixo contetdo
social, a pobreza ocupa lugar importante entre as preocupacbes das
liderancas locais. Como se vera mais adiante, desemprego e pobreza sdo
considerados 0s dois problemas mais graves do municipio. Em
consequéncia, promover o desenvolvimento e combater a pobreza
constituem objetivos importantes do pais. Eles aparecem como as duas
principais metas nacionais indicadas pelas liderangas locais, [...]

Um lider, sob a esfera democrética, é o ser politico em sua esséncia, com todos
seus preceitos e caracteristicas. Individuo ativo de seu grupo social, aquele que influencia e
participa das decisbes do meio em que vive, trabalhando para agir na maneira como sua
cidade e pais sdo governados.

Como explana Maximiano (2007, p. 277):

Lideranga é o processo de conduzir as a¢oes ou influenciar o comportamento
e a mentalidade de outras pessoas. Proximidade fisica ou temporal ndo é
importante no processo. Um cientista pode ser influenciado por um colega
de producdo que nunca viu ou mesmo que viveu em outra época. Lideres
religiosos sdo capazes de influenciar adeptos que estdo muito longe e que
tém pouquissima chance de vé-los pessoalmente.

A lideranca gera reducdo de ddvidas e insegurancas de um grupo. E um
processo sucessivo de decisdes que permite a busca dos objetivos. Um lider ndo se intitula
como tal por ser e fazer o0 que a sociedade espera e acredita, no entanto € capaz de persuadi-la
a favor do que ele faz e instituir seu exercicio de influéncia. Dessa forma, deve alcangar o
equilibrio entre suas concepcdes e a opinido dos publicos.

E no artigo Economia Politica (Economie Politique, de 1755) que Rousseau
refere-se explicitamente, pela primeira vez, ao termo “vontade geral”, registrando, de maneira
importante, a ruptura conceitual na histéria do pensamento politico moderno, uma vez que
promove a mudanca e transicdo da vontade geral divina para uma no¢do apenas politica e
prépria do mundo dos homens, a vontade geral dos cidad&os.

Essa transicdo registra, de tal modo, a mudanga dos preceitos da opinido
formulada e produzida pela Igreja para a opinido formulada e pensada pelos homens, o que
viria a se transformar no que hoje conhecemos como opinido publica. Mais do que isso,
significou também a génese da democracia moderna tal como a conhecemos na atualidade.

Sob estas perspectivas, mister se torna, para a analise da opinido publica e,
conseguintemente, da lideranca, a distingdo que Rousseau faz entre “vontade geral” e

“vontade de todos”. Naquela, h4 a presenca do interesse comum. Na segunda, ha a presenga
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do interesse privado e a totalizacdo de interesses particulares. A vontade de todos ndo estd
atrelada ao interesse comum, podendo até ndo o acolher, sacrificando dessa maneira, a
vontade geral.

Entretanto, a vontade geral, por ndo deixar de se atualizar através da expressao
das vontades individuais, depende sempre da vontade de todos, esperando nesta a capacidade
de preservar a atencdo ao interesse comum. H4, nesta dualidade, o risco permanente dos
individuos elegerem outro interesse que ndo o comum, seja por ilusdo, seja por esquecerem
sua condicéo de cidad&os.

Imprescindivel, entdo, torna-se, para a eliminacdo dos riscos ou para sua
amenizacdo, a presenca do lider de opinido. A respeito de lideranca de opinido esclarecem
Rogers e Shoemaker (1971, p. 35):

Lideranca de opinido é um estdgio em que um individuo é capaz de,
informalmente, influenciar a atitude e o comportamento de outros individuos
com relativa frequéncia. E um tipo de ascendéncia informal, que néo
depende da posicdo social ou status dentro do sistema, mas é conquistada e
mantida pela competéncia técnica, pela acessibilidade social e pela
conformidade com as regras do sistema.

Capacitado em estabelecer a coesdo entre valor individual e sociedade, o lider
de opinido trata de ser o detentor da capacidade de influenciar pensamentos e opinides; em
contextos locais, opinides locais. Afinal, para que um grupo social se mantenha vivo e ganhe
representatividade e legitimidade, ele necessita de uma regulagdo, alguém que trabalhe essa
sociedade e tenha autoridade sobre ela.

Os estudos sobre os lideres de opinido tiveram suas primeiras bases fomentadas
nos Estados Unidos, por Paul Lazarsfeld, na década de 1940. Ele, junto com Bernard Berelson
e Hazel Gaudet, promoveram, na cidade de Erie County, Ohio, uma pesquisa relativa a
decisdo de voto dos eleitores.

Naquela época, predominava a ideia de que o0s meios de comunicacao
desempenhavam um papel fundamental na escolha dos eleitores pelo seu candidato. Nesse
contexto, a teoria hipodérmica, considerada por muitos como a primeira das teorias da
comunicacdo, teve sua génese e sugeria que o contetdo transmitido pelas midias de massa era
inserido na audiéncia e que os individuos estavam indefesos contra elas.

O pensamento predominante do periodo ainda guardava resquicios do século
XIX, quando uma grande massa populacional migrou para as cidades, em consequéncia da

industrializacdo. Essa massa, um organismo social que surgiu como resultado da aglomeragéo
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das cidades, ndo tinha a capacidade de analisar, refletir e promover a comunicagdo com seu
grupo, tornando-se o grupo ideal para a manipulagcdo dos meios de comunicacao.
Ortega Y Gasset (1973, p. 57-62), em texto publicado na década de 30, expde

sua negacao a massificacdo e ao que a elite da época denominava de “cultura inferior”.

O escritor de hoje, quando toma da pena para tratar de um assunto que
estudou profundamente, precisa ndo esquecer que o leitor comum, que nunca
se preocupou com ele, se vier a 1é-1o, ndo o lera com a intencdo de aprender
alguma coisa, mas de julgar o escritor quando este ndo estiver de acordo com
as banalidades que ele, leitor, traz na cabeca.

Em meio a essa efervescéncia, e com um resultado que caminhava contra o
pensamento predominante, Lazarsfeld, Bernard e Gaudet, apds meses de pesquisa,
compreenderam que os individuos se influenciavam mais pelo contato face a face do que pela
comunicacdo de massas. Neste contexto, os pesquisadores ressaltaram o papel do lider de
opinido, alguém que fazia a ligacdo e o intercAmbio entre as mensagens dos meios de
comunicacéo e o eleitorado.

Essas pesquisas e estudos serviram para Lazarsfeld subsidiar o que denominou
de teoria “Two Step Flow of Communication”, ou, Fluxo de Comunicagdo de Dois Niveis.
Para esta, as mensagens dos meios de comunicacdo nem sempre atingem 0s potenciais
receptores de forma direta, permitindo com que, no espaco nao preenchido por aqueles meios,
pessoas bem informadas e socialmente influentes, transportem dados e conhecimento a
determinado grupo.

Os elementos desenvolvidos por Lazarsfeld mudaram a maneira como era
pensada a influéncia dos meios de comunicacdo. Além de haver diferentes reacdes as
mensagens, por parte dos receptores, havia também a presenca de outros receptores, mais
atentos e mais interessados, agindo como mediadores. Mister destacar neste cenario a
existéncia de dois processos de comunicacao, o interpessoal e o midiatico.

O conceito de “lideres de opinido”, contudo, ganhou, no decorrer dos anos,
duas vertentes diferentes. A primeira, adotada pela sociedade em geral, combinou “lideres de
opinido” com “formadores de opinido”, tornando-0S um SO termo, mesmo ndo existindo,
ainda, estudos que comprovem essa unido. A segunda faz referéncia aos meios de
comunicacdo, que alca profissionais da area, como jornalistas, a categoria de criticos e
analistas da contemporaneidade e tenta Ihes conceder o poder de avaliar e conceituar a

realidade.
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Para promover, na atualidade, um estudo cientifico sobre os “lideres de
opinido”, importante se faz o uso da base tedrica criada por Lazarsfeld, articulando-a com as
duas vertentes citadas, tratando de conseguir, assim, uma visdo moderna do tema e de acordo
com 0s preceitos comunicacionais vigentes.

Os lideres estudados por Lazarsfeld, na década de 40, estavam inseridos em
uma estrutura social, onde recebiam a informacao, a filtravam e a retransmitiam. Entretanto,
passados mais de sessenta anos, essa estrutura, que permitia o contato face a face, foi
substituida por uma estrutura midiatizada que privilegia o contato discursivo. Busca
reproduzir, ou, na maioria das vezes, simular as relagdes sociais existentes no cotidiano. Para
Verdn (2004), tratando-se de fendbmenos midiaticos, as mensagens situam-se como produtos,
criando-se o que ele denomina de “mercado de discursos”.

Entretanto, quando sdo citados “lideres de opiniao”, ndo se deve compreender
que sdo pessoas que se comunicam por telefone, e-mail ou algum outro meio internético, mas
sim que, o que envolve essa relagdo, é uma macro estrutura social. Braga (2006, p.22)

completou:

Desde as primeiras interacfes midiatizadas, a sociedade age e produz néo so
com o0s meios de comunicagéo, ao desenvolvé-los e atribuir-lhes objetivos e
processos, mas sobre 0s seus produtos, redirecionando-os e atribuindo-lhes
certo sentido social. Ao fazer isso, chega inclusive, partindo das préaticas de
uso, a desenvolver novos objetivos e fungBes para as tecnologias inventadas
a servico inicialmente de pontos de vista relacionados e produgdo/emiss&o.

Essa macro estrutura simulada € formada por discursos. O espa¢o social é
impulsionado por conflitos e negociacdes, e a forca mediadora destes € o discurso e 0
conteddo midiatico. Acaba por estimular uma reestruturacdo social, e cria as imponentes
estruturas mercadoldgicas, que também sdo integrantes da estrutura social.

Merton (1968), nas suas pesquisas, nao encontrou dados suficientes para
corroborar e seguir a mesma linha de raciocinio de Lazarsfeld, relativamente ao uso que 0s
“lideres” fazem da informagao, e prefere distingui-los baseado na estrutura da influéncia, seja
local ou mais abrangente.

Na premissa de avango dos estudos relativos as liderangas de opinido, Merton
logrou classificar os lideres em locais ou cosmopolitas. Os primeiros, segundo o autor,
propagam sua influéncia tendo como elementos principais sua reputacéo e, principalmente,
sua proximidade com as pessoas que podem ser influenciadas. Possuem, geralmente, bastante
tempo de vivéncia naquela sociedade, participam de organizagdes sociais formais, e tém

acesso a uma densa rede de relacionamentos naquele contexto.
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Os lideres cosmopolitas, por sua vez, ndo estdo fixos a apenas uma localidade,
e expressam sua lideranca pelo fato de terem contato com outros grupos e serem especialistas
em temas especificos. Nao buscam fortalecer sua rede de relacGes, como os locais, mas tém
maior acesso a produtos da midia e maior interesse por produtos que tratam sobre temas
diversos.

Partindo desses estudos, Merton (1968) também concluiu que alguns lideres
ndo conseguem exercer sua lideranca em outros lugares, assim como ha inversdo no papel dos
lideres quando o tema a ser discutido torna-se outro.

Tratando de estabelecer uma correlacdo entre os estudos de Merton com 0s
postulados de Lazarsfeld, nota-se que os lideres cosmopolitas possuem maior proximidade
com o “lider de opinido” defendido por este Gltimo, uma vez que utilizam muito mais 0s
meios de comunicacdo para alcancarem seus publicos. Os lideres locais, embora também
facam uso de midias, estdo mais proximos dos assuntos locais e regionais e dependem menos
dos meios de comunicagdo, assumindo um papel semelhante aos grandes sabios da cultura
popular.

Neste sentido, possivel inferir que o lider que tem, também, um poder de
abrangéncia fora de seu circulo social, possui maior capacidade de exercer sua lideranca; uma
vez que ndo se restringe ao meio local e consegue alcancar um publico maior. Da mesma
maneira, os estudos de Lazarsfeld concluiram que a posicédo de lider ndo depende da classe ou
de segmentos sociais, mas sim da sua capacidade em extrair elementos fora do grupo,
principalmente informacdes.

Os estudos, que avangcam na conceituagdo de Lazarsfeld, salientam, para
efeitos cientificos, as diferencas entre “influéncia” e “comunicag@o interpessoal”, uma vez
que, nas andlises de Lazarsfeld, existe ai uma lacuna epistemoldgica, fato talvez relacionado a
seu pioneirismo e a auséncia de outros trabalhos que fornecessem apoio com referencial
tedrico proprio. Cabe, portanto, aos cientistas e pesquisadores da atualidade preencher esta
lacuna.

Dessa forma, Katz (1956), buscando sanar o entrave, afirma que a influéncia se
apresentava maior na comunicagdo interpessoal do que na comunicagdo midiatica, em virtude
da acdo dos lideres de opinido. A comunicacdo interpessoal manifesta-se de forma mais
direta, o que favorece a homogeneizacao das opinides dentro de um grupo social.

Grupo neste sentido, significa forma de associagdo humana, cujo participantes
interagem e se identificam. Os integrantes de um grupo devem dividir e compartilhar

caracteristicas culturais comuns necessarias ao estabelecimento de relagdes de comunicagéo,
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interagdo e organizagdo. Algo semelhante aos preceitos sociol6gicos e, por muitas vezes,
criticados de Emile Durkheim?, que afirmava que o “coletivo seria uma construgio deliberada
de um grupo”.

Para a sociologia, um grupo € um sistema de relagdes sociais e coletivas
formadas por varias pessoas que partilham determinadas caracteristicas, bem como interagem
entre si. De acordo com Galliano (1981) em um grupo social os individuos devem se perceber
pertencentes e afiliados, de alguma maneira, ao grupo.

Para Katz (1956), a comunicagdo interpessoal apresenta essa eficacia em
virtude de varios elementos, dentre os quais a possibilidade de adaptar os discursos de acordo
com a reacdo dos individuos, facilitando o processo de convencimento. Além disso, neste tipo
de comunicacéo, o receptor conhece o emissor, conseguindo captar suas reacoes.

Outros autores que estudaram a comunicacdo interpessoal e contribuiram para
sua elucidagdo foram Rogers e Shoemaker. Para elaborarem suas conclusées, participaram de
um trabalho, na década de 1960, em um povoado no interior do Peru, onde tentava se
introduzir a agua fervida como parte dos insumos domeésticos.

Todavia, como ferver a dgua, naquela cultura, era algo feito para tratar dos
enfermos, campanhas midiaticas ndo lograram éxito. As pessoas apenas passaram a ferver a
agua quando as campanhas conseguiram acessar os lideres de opinido daquele local. A partir
de entdo, trataram de elaborar suas conclusdes.

Primeiramente, concluiram que os canais midiaticos eram mais eficientes para
criar consciéncia sobre determinado assunto e que 0S canais interpessoais eram mais
eficientes para mudanga de atitudes. Posteriormente, criaram os conceitos de homofilia e
heterofilia.

O primeiro é um conceito que compara a semelhanca de atributos de individuos
em interacdo, seja por parentesco, interesses comuns, enquanto o segundo, a heterofilia,
pondera exatamente o contrario, ocorrendo com pessoas de estratos culturais e sociais

diferentes. Sobre esta conceituagdo explicam Rogers e Shoemaker (1971, p.15):

El principio de homofilia se basa en muchas causas. Los individuos
semenajes suelen pertencer a los mismos grupos, vivir cerca unos de otros,
sentirse atraidos por intereses comunes. Tal propincuidad social y fisica
facilita La comunicacion homdfila. Ya se dice: “pajaros del mismo plumaje,
siempre juntos”. No obstante, en muchas situaciones La propincuidad sélo

! Emile Durkheim é considerado um dos pais da sociologia moderna. Foi fundador da escola francesa de
sociologia, posterior a Marx, que combinava a pesquisa empirica com a teoria sociolégica. E amplamente
reconhecido como um dos melhores tedricos do conceito de coeséo social.
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explica em parte Ias tendencias homofilas. La comunicacion es més efectiva
guando la fuente y el receptor son homdfilos. Al compartir significados,
hablar el mismo lenguaje subcultural y asemejarse em sus caracteristicas
personales y sociales, la comunicacion de ideas tendré efectos mayores en
términos de conocimientos obtenidos, formacion y cambio de actitud y
cambio de conducta manifiesta.

Lazarsfeld e Merton, alguns anos antes, ja haviam percebido a dificuldade da
influéncia passar de um estrato social para outro. A grande inovacao trazida por Rogers e
Shoemaker, entretanto, foi concluir que fonte e receptor sao heterofilos, e criar estudos sobre
este fato. Para eles, a heterofilia cria barreiras ao entendimento.

Assim sendo, muita homofilia equilibra demais o conhecimento dos
interlocutores e diminui o poder de influéncia. Em contrapeso, muita heterofilia antepara o
dialogo. Para os autores, uma comunicacgdo interpessoal eficiente depende do balanceamento
entre homofilia e heterofilia.

Em sua investigagdo, citam Katz: "E tdo inconcebivel estudar a difusdo sem
conhecer, em certa medida, a estrutura social onde estdo 0s possiveis adotantes, como
investigar a circula¢ao sanguinea sem conhecer artérias e veias.” (ROGERS; SHOEMAKER,
1971, p. 33).

Valioso perceber que Katz (1956) coloca uma variavel nova para a atuacéo dos
lideres de opinido, o discurso. Além da existéncia da estrutura social, o evidencia como um
novo elemento no processo de convencimento ou influéncia.

Importante perceber que Lazarsfeld guiou seus estudos antes da “explosao” da
televisdo como grande meio de comunicacdo de massa, quando a estrutura midiatizada, téo
enfatizada por seus seguidores, ndo possuia ainda um tubo de elétrons responsavel por
comunicar, entreter e influenciar. A partir dos pesquisadores guiados por Lazarsfeld, o
conceito de lideres de opinido ganhou maior notoriedade junto a diversas pesquisas, além da
inclusdo do estudo de elementos correlatos da comunicacdo que ajudaram a fortalecer e
analisar sob diversas vertentes o tema.

Diversos autores vieram a conceituar lideranca. Para contribuir com a
explanacdo buscada no presente trabalho importante mencionar que para Kotler (2002),
lideranca esta essencialmente ligada a administracdo e, portanto, ao ato de criar estratégias,
fazendo com que as pessoas estejam dispostas a seguirem determinada opinido ou regra,
através da motivacdo, inspiracdo e da transferéncia de poder. Antes de Kotler, Heiftz (1999)

destacou o conceito de lideranga sob o contexto organizacional, e interessante notar que para
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ele o lider deve comandar os conflitos que emergirem do grupo, entendendo sempre da
realidade a ser enfrentada.

Os estudos de Kouzes e Posner (1997) sobre lideranca, também acrescentam
definicdes tedricas a evolucdo do pensamento sobre lideres. Eles definem lideranca como a
arte de mobilizar os outros para que queiram lutar por pretensdes compartilhadas. Destaca-se
a busca pelo querer fazer.

Na contemporaneidade e a partir do préprio desenvolvimento tedrico referente
a lideres, interessante inferir que quando o lider desperta o querer ao grupo, as tarefas e
objetivos individuais se tornam bens coletivos e partilhados. Quando o pretendido pelo lider é
alcancado, a tarefa de lideranca ganha eficacia e os liderados parecem se tornar,

voluntariamente, coparticipantes de comuns decisdes.

1.2 A LIDERANCA DE OPINIAO E A OPINIAO PUBLICA

O lider de opinido seja ele estruturado, por composi¢cBes sociais ou
midiatizadas, tem a opinido publica como seu receptor e também como meio de acdo e
influéncia comunicacional.

A opinido logra sua origem dentro dos grupos, mas estes se transformam em
publicos quando se organizam em andlises comuns, em discussdes, em controvérsias, tecem
criticas e convergem para uma atitude comum. Cabe ao lider, entdo, trabalhar sobre os grupos
e publicos dos quais socialmente pertence ou no qual possui afinidades diversas. Augras
(1970, p.11) assegura que “a opinido é um fendmeno social. Existe apenas em relacdo a um
grupo, ¢ um dos modos de expressdo desse grupo e difunde-se utilizando as redes de
comunicacao do grupo.”

Interessante se torna, nesse contexto, salientar dizeres de Maquiavel (1998),
gue, embora bastante critico quanto as qualidades de um lider, afirmou, satisfatoriamente, que
é necessario a um lider um conjunto de competéncias e capacidade de comunicagdo e
relacionamento interpessoal, assim como habilidade para negociar.

Esses preceitos incluem-se de maneira valorativa no conceito da lideranca
democratica, onde relevante se faz mediar e proporcionar debates. Alias, lideres locais ou
cosmopolitas, assim como lideres com énfase na estrutura social ou numa estrutura
midiatizada, terdo melhor desenvolvimento e maior abrangéncia se inseridos num ambiente

democrético.
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Todavia, mesmo a informacdo sendo um passaporte a liberdade, a
acessibilidade, sua transmisséo, ainda hoje, ndo logrou éxito em ser totalmente democratizada.

A respeito disto explana Tuzzo (2004, p.88):

Na verdade o papel de destaque social ocupado pela imprensa ocorre
principalmente porque a sonhada democratizacdo da informacdo
utopicamente esperada por parte dos pensadores dos meios de comunicacéo
de massa é irreal.

Os meios de comunicacdo, mesmo enfrentando essa barreira, tém condicGes de,
através de seu contetido, democratizar e tornar acessivel aquilo que apresentam. Completa
Figueiredo (2001, p. 1):

Democracia é divergéncia, debate, polémica. Quem detém a informag&o no
mundo moderno detém grande poder, e pode facilmente manipula-lo [...]
Fica clara a relacéo entre os dois temas e a necessidade de democratizar 0s
meios de comunicacdo social.

Um periddico de abrangéncia nacional, por exemplo, por sua estrutura, €
detido, na maioria das ocasides, por grandes grupos, que, invariavelmente, possuem poderio
econdmico, politico e utilizam seu poder de comunicar para influenciar. Da mesma maneira,
os grandes grupos televisivos. “A globalizacdo e a sociedade da informagdo estdo
transformando a opinido publica num novo poder, e estdo exercendo forte pressdo sobre as
institui¢des politicas estabelecidas [...]” (VIDAL, 2005, p. 2).

Veiculos midiaticos locais, em contrapartida, estdo arraigados a interesses,
costumes e a cultura local, muitas vezes distantes dos grupos de interesse nacional. Sua ndo
vinculacdo a estes grupos estabelece um estreitamento maior aos principios democraticos € a
democratizacdo da informacdo como meio de acesso e inclusdo informacional. A natureza da
midia que evidencia o local a permite explorar o contexto na qual se insere, seja publicando
noticias, fatos ou eventos, ou enfatizando pessoas e as peculiaridades daquele local, que é o
foco ou objeto para o qual o meio de comunicagéo esta direcionado.

Os grupos locais, justamente por estarem fisicamente mais préximos e
interagirem de maneira mais frequente, tém grande potencial para convergirem discussoes,
debates, criticas, divergéncias, além de acordos, cessdes, dentre outros diversos meios
presentes num ambiente de convivio social. Esses embates produzirdo uma energia capaz de

transformar esses grupos em publicos, os receptores da midia local.
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Jean-Jacques Rousseau, no sec. XVIII, conceitua opinido publica alegando que
0 desejo mais generalizado é também o mais justo. Ele inovou em sua época ao afirmar que
mesmo 0s governos despoticos se apoiavam na opinido puablica, pois, para governar, seria
necessario saber manejar e gerir as opinides.

Rousseau (1964) aborda a opinido publica com base em sua teoria da
infalibilidade do Estado. Corroborando, afirma Sahd (2010, p.79):

[...] das duas vontades, a geral e a particular, a vontade geral jamais erra, ndo
é dificil perceber a qual é preciso, para a felicidade do género humano, que o
Poder Legislativo pertenca, e qual veneracdo se deve aos augustos mortais
cuja vontade particular retine a autoridade e a infalibilidade da vontade geral.

Ferdinand Tonnies no inicio do séc XX conceitua opinido do publico, opinido
publica e opinido publicada. Para ele a opinido do publico refere-se a um coletivo mais
harmonioso que concorda em ajuizar de um modo particular; ja a opinido publica é construida
a partir de desejos, intencbes, perspectivas e opinides diversas ou até controversas; diferente
da opinido publicada que seria a opinido estandardizada, divulgada.

Monique Augras (1970, p.11), por sua vez, afirma que “A opinido é um
fendmeno social. Existe apenas em relacdo a um grupo, € um dos modos de expressdo desse
grupo e difunde-se utilizando as redes de comunicag@o do grupo.”

Sarah Chucid Da Via, em 1983 teoriza que em uma comunidade de pablicos, o
meio de comunicacdo fundamental é a discussao e que os veiculos de massa sao responsaveis
por apenas ampliar e fomentar essa discussdo. JA Guareschi (1991), pensando sobre opinido
publica afirma que quem detém a comunicacdo detém o poder e, em uma sociedade em que a
comunicacdo é capaz de construir a realidade dos fatos, aquele gque possui o poder de
estabelecer essa realidade conquista o poder sobre a existéncia das coisas, a difusdo de ideias
e a criacdo da opinido publica.

Em um ambiente autocratico, ou autoritario, quem detém o poder exerce
mando sobre os que estdo desprovidos de comando, e sdo falsamente denominados de lideres,
quando, na verdade, sdo usurpadores da ordem publica. Em um ambiente democratico, ao
contrario, onde existem liberdade e possibilidade de escolhas, € que aparecerdo os verdadeiros
lideres, pois saberdo conduzir os publicos em um caminho proprio, num sistema onde a
variedade de caminhos é vasta.

Um lider de opinido, dessa forma, sera o condutor dos publicos quanto a suas

acOes, pensamentos e manifestos. Tratard de guia-los, difundir ideias entre eles, gerar efeitos
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sociais e convencé-los a seguir um caminho trilhado pelos valores e opinides em consonancia
com a sua, do lider.

De tal modo, sobre a geracédo de efeitos, completou Adorno (1986, p. 108):

Os efeitos das obras de arte, das formacges espirituais de um modo geral,
ndo sdo algo absoluto e Gltimo, que seria suficientemente determinado pela
referéncia ao receptor. Pelo contrario, os efeitos dependem de inimeros
mecanismos de difusdo, de controle social e de autoridade, e, por fim, da
estrutura da sociedade, dentro da qual podem ser examinados seus contextos
de atuacdo. Dependem também dos estados de consciéncia e inconsciéncia —
gue séo socialmente determinados — daqueles sob os quais o efeito se exerce.

Refletindo a localidade trabalhada midiaticamente, cabera aos lideres locais a
conducdo dos publicos, também locais. A priori, conceituar um lider local, baseado nas
teorias de Lazarsfeld e Merton, seria algo simples, pois o enquadrariamos, primeiramente, nos
parametros da influéncia interpessoal, e posteriormente, de lideres locais em detrimento dos
cosmopolitas. Entretanto, assim como Lazarsfeld embasou suas teorias antes da expansao do
poder televisivo, Merton fomentou seus estudos antes do grande advento da internet e do
incremento da velocidade das informacdes, tais como conhecemos na atualidade.

Lazarsfeld, num periodo em que a midia era considerada a grande responsavel
por influenciar os publicos, concluiu estudos afirmando que o contato face a face exercia esse
papel de maneira muita mais intensa. Suas analises eram baseadas no que ele chamava de
estrutura social, em que os individuos e seus grupos eram inseridos socialmente. Anos mais
tarde, concluiu-se que a estrutura social de Lazarsfeld fora substituida por uma estrutura
midiatizada, baseada no discurso.

Merton, por sua vez, define “lideres” quanto a seu poder de abrangéncia,
definindo-os como locais ou cosmopolitas. Utilizando os preceitos de Merton, o lider local,
atualmente, ndo se fundamenta apenas na influéncia interpessoal. Logicamente, por ser uma
referéncia local, sua abrangéncia circunda-se em um local determinado, com suas querelas e
caracteristicas bem determinadas.

Entretanto, as novas tecnologias, como a internet, parecem tentar compartilhar
e redistribuir, a certos publicos especificos, 0 acesso a informacdo a medida que permitem
uma maior interatividade. Dessa maneira, 0s publicos com os quais, muitas vezes, lidara o
lider local, sdo diferentes, mais informados, consequentemente mais criticos e cientes dos
mais variados temas.

Em uma era de efervescéncia tecnoldgica, as técnicas discursivas em
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consonancia com a interpessoalidade podem contribuir no exercicio de liderancas sociais e
econdmicas, por exemplo. Sobre as novas tecnologias e os relacionamentos humanos,

Dertouzos (1997, p. 153) afirma que:

Estdo transformando a maneira de como vivemos, trabalhamos e nos
divertimos, como acordamos pela manha, fazemos compras, investimos
dinheiro, escolhemos nossos entretenimentos, criamos arte, cuidamos da
salde, educamos os filhos, trabalnamos e participamos ou nos
relacionamentos com as instituicbes que nos empregam, vendem algo,
prestam servigos & comunidade.

E possivel perceber que as novas tecnologias, por permitirem, a publicos
especifios, a interatividade e 0 acesso a informacdes, exigem lideres locais mais preparados e
mais cientes de seus papéis como condutores dos publicos e de seus interesses.

A velocidade com que s&o transmitidas as informagdes na internet, por
exemplo, eliminaram barreiras fisicas e possibilitaram uma interacao dos publicos de diversas
partes do mundo, facilitando a transmissao e o intercdmbio de dados. O lider local, ao exercer
sua influéncia interpessoal, lida, na atualidade, com um puablico que pode receber informacdes
das mais variadas fontes. Pela eliminacdo das barreiras proporcionada pela velocidade da
transmisséo, os assuntos locais s&0 muitas vezes assuntos nacionais ou internacionais.

Assim, a opinido publica local se delimita a partir das préprias caracteristicas
gue se constroem em torno de um puablico local, midiaticamente ou ndo. Figueiredo e Tuzzo
(2011, p. 53) afirmam:

Fazer uma abordagem da experiéncia midiatica, a partir de contribui¢bes
tedricas, e investigar o papel da midia na constituicio de um imaginario
coletivo local contribui na composicéo e afirmacéo da opinido publica local.
O poder da midia sobre os individuos é muito grande, mas nao pode ser
considerado como a medida de todas as coisas, Vvisto que precisa ser
ponderada a existéncia de uma distancia critica entre os publicos e 0s
produtos midiaticos.

N&o pode existir publico sem opinido, e da mesma forma, ndo pode haver
opinido sem informacéo, portanto, ndo é a mera existéncia de um agrupamento de pessoas que
indicard, necessariamente, a presenca de um publico. Para que um grupo se transforme em
publico precisa-se informéa-lo, dota-lo de dados e elementos suficientes para que a discussao
seja promovida e manifestada. Esta manifestacdo € a opinido do determinado publico

especifico e a opinido publica é construida pela reunido das opinides dos multiplos publicos.
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Refletindo sobre a opinido publica na contemporaneidade, contribuem Pinto e
Souza (2009, p. 63):

No tempo multimidiatico do inicio do terceiro milénio cristdo e ocidental,
quando a comunicagdo social dissemina 0s seus signos, a opinido esta ai,
lancando o seu verbo aos ouvidos atentos ou desatentos das massas. Por mais
distragdo que haja, no entanto, as multiddes recebem, inevitavelmente, sua
educacdo difusa.

Todavia, a estrutura social proposta foi substituida pela estrutura midiatizada.
De tal modo, quando um veiculo de comunicacao consegue trabalhar, eficientemente, tanto a
estrutura social quanto a midiatizada, sua legitimidade perante o publico pode ser firmada
através de uma possivel humanizacao da midia.

Uma midia humanizada entenderia o ser humano enquanto ser, de fato,
especifico. Compreenderia a formacdo de publico a partir de seres Unicos e com ideias
também Unicas. Uma midia humanizada se traduziria em organismo fomentador de um
ambiente igualmente humanizado; onde o ser humano pudesse estabelecer dialogo efetivo
com autoridades e 6rgdos publicos, desta maneira fazendo valer a sonhada cidadania. Uma
midia humanizada trabalharia a aproximacdo e o constante relacionamento entre producédo
midiatica e publicos receptores de informacdo; fazendo e construindo essencialmente a

comunicacao.

1.3 MIDIA IMPRESSA E MERCADO

Os processos de sociabilidade estdo impregnados de comunicacdo. Trabalhar a
informacdo de maneira ética e responsavel é papel do jornalismo, da comunicacgdo social e de
guem fala a sociedade. Possivel observar que, no oficio da comunicacdo, ideias e
representacdes midiaticas sdo repassadas socialmente e coletivamente, entretanto o ciclo
comunicacional se completa com a retroalimentacdo gerada por fenbmenos interpretativos
individuais.

Deste modo, Pereira (2002, p.42) argumenta sobre a funcdo social da
comunicagéo:

Pois bem, é com base no reconhecimento dessa fungéo social, que tem o seu
fundamento priméario na propria realidade das coisas, na natureza mesma e

na logica interna da atividade de comunicagdo e, secundariamente na
Constituicdo, que se deve julgar da atividade informativa dos mass media.
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As exigéncias éticas implicadas pela nogdo de funcdo social tém, em
determinadas circunstancias, tal densidade que se impfe que impregnem a
prépria analise da responsabilidade juridica que possa advir da sua atuagao.

Quando um meio de comunicacdo abre espaco para que a sociedade e suas
liderancas de opinido tenham voz e possam efetivar o processo de construcdo de sentido
social, o proprio veiculo parece se colocar como fomentador de uma opinido publica de fato.

A sociedade se constitui por grupos sociais e estes se tornam publicos quando
conversam entre si e estabelecem troca de ideias e sentidos. E desta maneira que a opinido
publica se manifesta.

Neste sentido contribui Tuzzo (2005, p.72):

A opinido publica ndo é a expressdo da massa, mas, a visao daqueles que
podem ter expressdo na massa. A partir de uma exposicdo de idéias desses
grupos, pela midia, por exemplo, sdo extraidas da massa as ideias que ela
conseguir articular, e recolocadas na midia como reafirmacdo daquilo que
grupos minoritarios e articulados, inclusive no tocante a politica, desejam
gue se acredite ser a opinido de toda a sociedade.

A midia, além de fonte informacional direcionada a proporcionar conhecimento
de fatos e acontecimentos para a sociedade, supera esta funcdo primeira e se atualiza como
organismo construido com a finalidade, também, de dialogar socialmente e, assim, contribuir
para o exercicio da cidadania. Quando a midia se aproxima de seus receptores, atraves desta
interlocucdo, passa a emergir sentido ao que € veiculado, pode se humanizar. Deste modo, ela
se legitima, ganha significancia, se transformando em uma estrutura social viva.

José Marques de Melo (1979) acredita que as pesquisas em comunicagdo, em
contribuicdo com a producdo midiatica, devem proporcionar o vinculo permanente entre
conteldos e demandas ou preferéncias populares. Sobre pesquisas latino-americanas,
contextualiza Melo (2004, p.33):

A grande dificuldade latino-americana para estabelecer sintonia entre a
agenda construida pelos produtores midiaticos e as expectativas das
correntes majoritarias dos consumidores culturais estd na auséncia de
pesquisa sistematica que ilumine as motivacdes da audiéncia. Como as
empresas privadas que realizam ratings periodicos se limitam a mensurar 0s
habitos de consumo, caberia aos centros de pesquisa das universidades
desvendar essa “caixa preta”, evitando que se transfiram mecanicamente
para nossas sociedades as concepgdes tedricas importadas das sociedades do
norte, como se elas fossem aplicéveis as nossas realidades.
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Marques de Melo (1979) explica a relagdo gerada entre capitalismo, elite e
meios de comunicacdo. Para o autor, a possibilidade de acesso aos veiculos de comunicacdo
estd diretamente ligada a capacidade de aquisicdo e consumo do publico. Quando este acesso
torna-se dificil a determinada populacdo, meios informais para propagacdo de informacédo séo
criados, trata-se da chamada folkcomunicacgéo, de Luiz Beltrdo. Sobre isso contextualiza Melo
(1979, p. 9):

Evidentemente, 0 acesso direto aos meios de comunicacao esta relacionado
com o fendbmeno da capacidade aquisitiva ou da distribuicdo do produto
social, pois a compra de exemplares de jornais e revistas, de um ingresso de
cinema ou a posse de aparelhos receptores de radio e TV, implica num
dispéndio financeiro que nem sempre estd ao alcance de todos os cidadaos.
Mas, indiretamente, toda a sociedade estd ao alcance dos meios de
comunicacdo, porque 0 processo de transmissdo das mensagens que
veiculam obedece a um fluxo em dois estagios. No segundo estéagio, a
difusdo se faz através dos meios informais de comunicacdo (folk-

comunicacao), assegurando uma penetracdo massiva em toda a comunidade
que esta no raio de audiéncia do instrumento formal de comunicacao.

O cenario global é de um mundo que depende do capital emanado de macro ou
micro-regifes. Estas se tratam de localidades que se convertem midiaticamente para
sensibilizar pablicos e fazer funcionar a aldeia global.

Parece que a aldeia global de McLuhan, para ser formada, depende do
funcionamento de vérias aldeias locais. Para que exista um ambiente universalizante,
dimensGes locais e seus conteddos de midia precisam conversar com o que é universal.

Luiz Beltrdo, sua tese de doutorado em 1967, pensou na era de McLuhan e no
intercdmbio entre aldeia local e aldeia global. Foi um pioneiro dos estudos em comunicacéo
no Brasil e na América latina, criador da Folkcomunicacdo, um estudo dos agentes e dos
meios populares de informacao de fatos e expressdo de ideias.

A folkcomunicacdo trata-se de um processo de intercambio de informacdes,
bem como de manifestacdes de opiniGes e pensamentos através de agentes e meios ligados ao
folclore. Desta maneira, parcelas a margem da sociedade, que ndo tém acesso aos grandes
veiculos de comunicacdo, também transmitiriam conceitos e fariam comunicacdo em aldeias
locais.

Importante notar que o autor embasa sua teoria nos conceitos do Two Step
Flow e do lider de opinido. Para Beltrdo, o elemento folclérico simbolizado por individuos,
grupos, ou lideres folcléricos, faria a mediagdo entre o que 0s meios de comunicacdo de

massa divulgam e o povo.
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No Brasil, alguns jornais populares marcaram época junto aos setores
populares. Entre eles destaca-se o Ultima Hora (Rio de Janeiro, 1951-1964), o Noticias
Populares (Sdo Paulo, 1963-2001) e o O Dia (Rio de Janeiro, 1951 até hoje). Sobre eles
informa Amaral (2011, p.24):

Cada um atuou, a seu modo, como intermediério entre 0 povo e 0 governo.
Além de fazerem propaganda politica e veicularem reivindicagdes populares,
utilizaram-se do sensacionalismo para aproximar-se das classes populares,
bem como incorporaram elementos culturais desses setores.

Historicamente, 0os meios de comunicacao, especialmente no Brasil, ficaram
marcados por uma conjuntura elitista em seus primérdios. Tal carater de dominacéo pela elite
é comprovado pelo periodo de censura da imprensa, em que todos os veiculos informacionais
e comunicacionais ficaram no dominio e controle das elites governamentais, deste modo
conseguiam que a grande parcela da sociedade, desinformada, ndo tivesse contato com 0s
ideais revolucionarios.

Ao vigorar o liberalismo e com o advento da Revolucdo Industrial a
comunicacdo, bem como a imprensa brasileira passam a assumir caracteristicas direcionadas
as massas, os produtos culturais adquirem maior circula¢do no Brasil. As informagdes passam
a ser repassadas a um numero mais expressivo de pessoas, por meio, principalmente, da
televiséo e do réadio.

Pesquisas de Melo (1998) expGem sobre o problema do ndo aumento na
tiragem de jornais editados, fato constatado em varios periodos da histéria da imprensa na
maioria dos paises da América Latina, em relacdo ao crescimento populacional. O cenario
justifica-se pelo carater elitista da linguagem utilizada, limitando o acesso de receptores. Na
atualidade, possivel observar que a solucdo encontrada refere-se a segmentacdo de publicos,
meios de comunicacdo especificos, destinados a publicos também especificos.

Pensando em publico-alvo e definindo jornais populares, Amaral (2011, p.57)

contribui:

Em fungdo da variedade de jornais que se auto-intitulam populares, é
inadequado fazer generalizacbes, mas é possivel dizer que esses jornais
falam com base no mundo do leitor. Os jornais populares constroem sua
legitimidade de outros parametros, relacionando-se de uma forma peculiar
com o mundo do seu publico leitor. Precisam falar do universo do seu
publico-alvo [...].

Ainda sobre publicos especificos e jornalismo, Amaral (2011, p. 109) colabora:
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E salutar pensar o jornalismo no plural, para publicos diferenciados, sem,
por isso, abrir mao dos principios éticos, ou seja, é possivel fazer jornalismo
popular sem apelar, sem submeter-se simplesmente a ideia de vender jornal.
[...] Afinal, o fato de dirigir-se a determinado tipo de leitor ndo é uma
estratégia s6 do plano mercadoldgico, mas, fundamentalmente, do plano
comunicacional.

Midias impressas fazem parte da industria da midia, portanto jornais sdo
pensados e produzidos para 0 mercado. Até mesmo os populares precisam do mesmo para se

inserir e se sustentarem. Sobre isso ainda explana Amaral (2011, p. 52):

Quando se aborda “o mercado de um jornal”, esta-se referindo a quem o
jornal serve, para quem o jornal se destina, isto &, principalmente seus
anunciantes e seus leitores. Por isso, 0s jornais de referéncia e s populares,
mesmo que pertencam a mesma empresa, ndo funcionam nos mesmos
padrdes, porque respondem a mercados diferentes, isto é, atendem a
anunciantes e a leitores diferentes.

O intuito dos estudiosos latino-americanos da comunicagéo trata-se em propor
um novo pensamento sobre as ac¢des, praticas e atuacdes dos veiculos massivos em relacdo a
formacdo politica, social e cultural dos cidaddos. A partir das reflexdes geradas torna-se
necessario que respostas e conjeturas praticas as sociedades latino-americanas sejam
produzidas.

A respeito da escola e da teoria latino-america explica Temer e Nery (2009, p.
171):

A proposta da Escola Latino-Americana é gerar condi¢fes para repensar as
praticas da comunicagdo e o papel que os meios massivos podem e devem
desempenhas na formagdo da consciéncia politica dos cidad&os. [...] Nesta
perspectiva, cabe aos professores, comunicadores e pesquisadores de
comunicacdo conhecer em profundidade os processos de comunicacdo ja
desenvolvidos em outras escolas para, a partir deste conhecimento, conseguir
elaborar alternativas radicais e realizaveis.

Por parte de José Marques de Melo, outro ponto que merece ressalva € a antiga
discussao a respeito da objetividade jornalistica. Ele compreende que se trata de um desafio
profissional, ético e técnico dentro do jornalismo. O autor defende o ideal de que uma maior
participacdo do profissional da comunicacdo na construcdo noticiosa pode distorcer a
informacdo, ou seja, a opinido do jornalista passa a ser uma verdade ao publico, e quando este
recebe apenas a opinido de uma fonte jornalistica, € evidente o risco em se assimilar aquela

Unica opinido como verdade absoluta. Portanto, a capacidade e competéncia de noticiar
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implicam em uma habilidade técnica, metodoldgica e instrumental do jornalista.

O que é de interesse publico deve ser devidamente exposto e informado pelo
profissional do jornalismo que deve se atentar constantemente para que influéncias
mercadologicas e sociais ndo superem essa funcdo. De tal modo, Savenhago (2012, p. 35)

aponta:

Além do poder politico, exige-se do jornalismo uma pratica constante de
vigilancia do poder econdmico constituido, sobretudo, do poder dos préprios
meios de comunica¢do, que podem promover a defesa de causas proprias,
visando & legitimacéo e a consolida¢do ainda maiores do poder de influéncia
social que detém, em detrimento de informac6es de interesse publico.

Todo cidaddo possui o direito de ser informado e o jornalista o direito a
expressao de sua opinido no veiculo de comunicacdo em que trabalha. Neste sentido, entende-
se que o direito do jornalista s6 pode ser praticado objetivando o cumprimento do direito
democratico do cidaddo em ter acesso a informacao.

Nesta conjuntura, afirma Savenhago (2012, p. 38) sobre imprensa, valorizacédo

de quem néo possui voz na midia e a credibilidade do jornalismo:

A imprensa assume, com isso, uma importancia impar na construgdo de
regimes democraticos. Tomar uma postura de valorizacdo de grupos cujas
vozes ndo costumam circular na imprensa, focar a cobertura no cidadao e
assumir o compromisso de levar a informagdo a quem, historicamente, ndo
teve acesso a ela, sdo estratégias que poderiam contribuir para aumentar (ou
recuperar) a credibilidade do jornalismo.

Este acesso pressupfe a necessidade de exposicdo, ao publico, de variadas
fontes sobre um mesmo assunto ou fato noticiado. Desta forma, o cidaddo tera a capacidade e
a oportunidade de relacionar diferentes opinibes, bem como estabelecer consideractes

préprias, checar e correlacionar informacdes.
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2. CIDADANIA E LIBERDADE DE EXPRESSAO

Desde o Império Romano, a estrutura de classes sociais e 0s seus desniveis
jamais haviam sido tdo norteadoras e definidoras dos conceitos de cidadania. A globalizacao,
como se apresenta na contemporaneidade expandiu-se de forma a retirar do homem o éxito
logrado desde o século XII, ou seja, colocar-se como o centro do universo.

No reinado do francés Luis X1V, alguns periodicos dedicavam espacos as a¢des
do rei. A propagacao destes relatos e imagens fazia com que as atividades do monarca fossem
visiveis a uma pluralidade de individuos que, de outra forma, nunca tomariam conhecimento
das atividades cotidianas daquele governante.

Bem mais tarde, a utilizacdo de midias como o jornal impresso, a televisdo, o
radio e as revistas deram lugar a um tipo de visibilidade livre das restricbes da co-presenca e
permitiu uma forma intima de apresentacdo pessoal, algo proximo do que Thompson (2004)
denomina de “sociedade da revelagdo pessoal”.

Essa sociedade da revelacdo pessoal, quando identificada num contexto local e
permeada por meios de comunicacdo também locais, pode aproximar as pessoas uma das
outras, promovendo o relacionamento entre os moradores do determinado espaco geografico.

A cidadania vincula-se a identificacdo. Midias que propagam o que é local
permitem ao publico também local se identificar com a voz que € divulgada, o que é
caracterizado pelo poder midiatico de fornecer deslumbramento aos fatos e informacGes
apresentados; tendendo, por outro lado, a uma constante reinvencéo e criagdo de aparéncias de
proximidade entre veiculo e publico.

O conceito de cidadania atrela-se a questdo de pertencimento social. Ao ser,
sentir e relacionar-se como membro participativo de um grupo, o individuo adquire a

condicéo de cidaddo. Pensando sobre a cidadania, Marshall (1967, p. 64) informa:

Na sociedade feudal, o status era a marca distintiva de classe e a medida de
desigualdade. N&o havia nenhum c6digo uniforme de direitos e deveres com
0s quais todos os homens — nobres e plebeus, livres e servos — eram
investidos em virtude da sua participacdo na sociedade. Ndo havia, nesse
sentido, nenhum principio sobre a igualdade dos cidaddos para contrastar
com o principio da desigualdade de classes. Nas cidades medievais, por
outro lado, exemplos de uma cidadania igual e genuina podem ser
encontrados. Mas seus direitos e deveres especificos eram estritamente
locais, enquanto a cidadania cuja histéria tento reconstruir é, por definicéo,
nacional.
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J& na década de 80, Antdnio Miranda, pensando sobre relacionamentos entre 0s
individuos e a propria questdo de pertencimento em sintonia com o dinamismo da vida
humana, infere que, em um universo “hiper-moderno”, as pessoas por seletividade se agrupam

e se reconhecem.

E tudo espontaneo, intuitivo, mas regras invisiveis se formam e conformam
os grupos, condicionam os relacionamentos. Vocé busca os “iguais”,
reconhece e estabelece identidades e acaba criando uma constelagéo de
amigos com 0S (quais VOC& cresce, promove e Se promove, aprende.
(MIRANDA, 2007).

O poderio econémico, aliado ao poderio politico-financeiro, estabeleceu uma
determinada classe de tirania que, mesmo vivendo sob um regime democratico, age de
maneira a circundar o homem no poderio do capital e da informacédo. Esses elementos, unidos
frente ao processo globalizante, promoverdo a criagdo de mercadorias e a espetacularizacdo e
a publicizacdo de informagdes, de modo que o consumo seja um elemento ativo, em constante
crescimento, e subsidiado frequentemente por dados que informardo aos individuos dos
beneficios em comprar; seja para satisfazer uma necessidade pessoal, seja para auxiliar no
desenvolvimento econdmico.

Um “eu egoista” parece tomar conta dos individuos desde seu nascimento.
Sobre como se educar a sociedade através da cidadania, contra o mau habito deste “eu
egoista” discorre Andrade e Saad (2002, p. 108):

Como desde 0 nascimento as pessoas participam da cidadania, o tempo certo
para se iniciar a educacéo é justamente o momento do seu desabrochar para a
vida. Devem-se criar as condicGes propicias para ndo se permitir a
transformacdo do tempo em grande inimigo do cumprimento dos deveres,
comecando cedo na formagéo e no exercicio das obrigagdes das criancas. Ou
seja, 0 magistrado, senhor da educacdo publica, precisa agir rapidamente e
tomar aos seus cuidados as criancas ainda novas sem 0 mau habito que pde
em movimento o eu egoista, degenerador das paixdes naturais.

O desejo em se fazer parte de uma sociedade vincula diretamente cidadania e
comunicacdo. Compde-se dai a analise de Marshall (1967) em relacdo ao desejo por direitos.
Para ele desejo é expressdo de auséncia. Pensando em comunicagdo, seria 0 desejo por
compartilhar o que é comum por meio da interlocu¢do. Ou seja, a comunicagdo como
comportamento social se constitui como solugdo de conflitos existentes dentro de uma
situacdo social especifica. O conflito, portanto, seria uma situacdo ndo comunicacional e a

comunicacgdo seria funcionalmente desejavel.
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A cidadania parece se tornar elemento coadjuvante. O poder de cidaddo
outorgado pelo Estado é regido pelas concepgdes capitalistas, porque o proprio Estado segue
essas concepgdes. O direito de cidadania conquistado pelo individuo, antes destinada a sua
participacdo politica, foi substituido pelo direito de consumo, algo aparentemente mais
tangivel e propulsor de uma felicidade instantanea.

Em reflexdo relativa a vivéncia democratica, mostra-se significante ajuizar e
ponderar sobre a liberdade de expressdo nesta capitalista contemporaneidade. Livre-arbitrio
este, gozado por cidaddos de uma nacdo, de pensarem e manifestarem suas opiniées na
medida do respeito aos pensamentos e opinides dos demais cidadaos.

Uma importante vertente da liberdade fundamental e constitucional de
manifestacdo de pensamento € a liberdade de critica. Em um pais democratico, onde ser
cidadao, legitimadamente passa pelo direito em poder expressar pensamentos e opinides, aos
cidaddos uma utdpica e fantasiosa sensacédo de liberdade plena é induzida.

Na contemporaneidade, a todo tempo, a sociedade intensamente &
bombardeada por informacdes e dados estrategicamente produzidos para formar, no
imaginario coletivo, um falso pensamento de acesso a absoluta transparéncia de informacdes,
fatos e acontecimentos locais e globais. Da mesma maneira, midiaticamente € fabricado o
irrestrito respeito ao direito a liberdade de expressdo e critica.

Analisando a liberdade de expresséo de ideias, Pereira (2002, p.246) contribui:

Na linha imaginaria da expressdo humana que vai do mais determinado ao
menos, do mais concreto ao mais abstrato, € hora de dar atencdo a expressao
de ideias, entendidas como concepg¢des gerais, como teorias, doutrinas,
opinides, ndo sobre o particular e concreto, mas precisamente sobre o nao-
particular e abstrato.

Se apropriando de uma cidadania limitada quanto a verdadeira pratica desta
liberdade de expressdo, cabe ao ser humano criar e escolher suas vias de escape para a
manifestacdo de pensamentos e opinides. Neste contexto, a tradugdo do pensamento em
discurso e contetido informativo € uma das maneiras mais significativas de expressao em que
0 homem pode revelar seu imaginario, ainda que em alguns momentos da histéria, as livres
manifestacdes e criticas fossem rotuladas como anarquismo, rebeldia, insensatez ou pura
loucura.

“Nédo alcancamos a liberdade buscando a liberdade, mas sim a verdade. A

liberdade ndo ¢ um fim, mas uma consequéncia.” Léon Tolstoi, escritor e pensador russo,
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neste pensamento, contribui para a compreensdo do significado e importancia social da
Liberdade de Expressdo. A cidadania, permeada pelo exercicio efetivo do direito a liberdade
de expressdo e critica, somente existird quando vier precedida da conquista do acesso a
verdade pela maioria dos cidaddos de uma nacdo, deste modo a liberdade nao se torna meio de
acesso a cidadania, mas sim uma implicacéo da prética cidada.

Quando o ser humano possuir acesso pleno as informacgdes e ideias
provenientes das mais diversas fontes e abster-se das mais distintas interferéncias opinativas,
se tornara capaz de criar pensamentos autdnomos e interpretar o mundo a partir da verdade e
de uma maneira Unica. A opinido publica, deste modo, serd manifestada a partir de verdades
puras em relacdo a acontecimentos, fatos e pessoas. Realidade utdpica quando se compreende
que a propria verdade se constitui de maltiplas interpretacdes sobre um mesmo fato. O real e
suas manifestacGes se materializam a partir do imaginario, que é abstrato.

A verdadeira liberdade de expressdo acontece quando é precedida do direito a
informacdo e todo cidaddo passa a usufruir da garantia em ser informado de maneira clara e
direta sobre o que se passa em sua localidade, seu pais e no mundo. Favorecendo a préatica
cidada, informacdes corretas e detalhadas podem dar ao cidaddo a possibilidade de
problematizar, criticar com responsabilidade, opinar com seguranga e contribuir para a
constituicdo de uma opinido publica verdadeira.

Midias mais cidadas que trabalhem por privilegiar os principios da democracia
é condicdo fundamental para o exercicio da liberdade de manifestacdo do pensamento e de
informacdo na contemporaneidade. Portanto, observa-se o vinculo entre cidadania e liberdade
de expressao.

De tal modo, em tempos de comunicacdo virtual e informacéo digital o proprio
contexto em que se inserem comunicacdo e liberdade se remodela, principalmente quando
tudo acontece na velocidade das midias interativas, e nem tudo o que se vé e se ouve
corresponde ao que é, de fato, realidade. A agilidade do processo comunicacional, bem como
a rapidez com que verdades sdo construidas e reconstruidas, implica nas mais diversas
manifestacdes e formas de expressoes de pensamento e ideias.

Discorrendo sobre a internet e a regulagédo de sua utilizagdo, Bitelli (2004, p.
329) informa:

Muitos tém medo do crescimento exponencial da rede, o que tornaria
impossivel o controle por quem quer que seja. Outros entendem que, ao
revés, no cyberspace o sonho de liberdade propagado pelos “internautas”
esta condenado aos grilhdes, pois, se deixado a sua auto-regulacdo, ele seria
uma ferramenta perfeita de controle. Essa possibilidade seria atingida pela
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arquitetura plausivel de se criar no cyberspace, que teria como principio e
fundamento justamente o oposto da liberdade preconizada no nascimento do
espirito libertario da Internet.

Ainda sobre o controle judicial na rede, Bitelli (2004, p. 329-330) explica:

A Internet ndo foi algo programado e planejado plenamente. Aconteceu.
Aflige aos poderes constituidos, porque “as autoridades judiciarias estdo
presas as normas e instituicbes do Estado e, portanto, a uma Nagdo ou
territério limitado. Configura-se o conflito e a dificuldade de aplicar
controles judiciais na rede e insurge o problema da aplicacdo de regras [...].
Mas a rede é dotada de caracteristicas absolutamente proprias e conflitantes:
ao mesmo tempo em que se tornou espaco livre, sem controle e
insubordinado a qualquer poder, se revela como um emaranhado perverso,
onde é palpavel o risco de ser aprisionado por uma descontrolada elaboragéo
eletronica”.

A liberdade de expressdo, sobretudo, em questdes publicas e politicas é
baluarte essencial para qualquer democracia. Democracias exprimem diferentes vozes que
refletem, em varios casos, ideais e interpretacdes opostas.

Conteudos produzidos a partir do respeito a liberdade de expressdo e critica
buscam dar ciéncia a populacdo e resguarda-la de acdes opressoras e de absolutismos
politicos, religiosos ou sociais. Nesta conjuntura, importante inferir que o cidadao precisa
estar atento para o tipo de informacdo que recebe, bem como necessita entender que vive
regido por uma liberdade que é representativa, muitas vezes criadora de realidades.

O caminho para a liberdade de expressédo fomentadora da cidadania, passa pela
sensibilidade de se enxergar a realidade sem as lentes alheias, sem a maquiagem dos veiculos
de comunicacdo, a estes cabe a ética no repasse de cada informacao.

Na histéria da comunicacdo e da imprensa, possivel notar que a critica,
especialmente ligada a fatores publicos, sociais e politicos, constitui a esséncia da atividade
jornalistica. E evidente a importancia da expressdo critica na sobrevivéncia dos veiculos de
comunicagéo.

Bitelli (2004, p. 247) a respeito da imprensa e do direito contribui:

A informag&o jornalistica ¢ a joia do direito da comunicacgao posto que ocupa
posicdo de destaque; é primeira dentre os contetdos possiveis e de natureza
especial. O jornalismo livre, a liberdade de informacéo sem qualquer tipo de
restricdo ou censura, € uma das principais garantias de um Estado
Democrético de Direito, e por isso a Constituicdo de 1988, no capitulo da
comunicagdo social, trata diferentemente dos demais conteudos
informacionais a informacédo de carater jornalistico.
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Nesta conjuntura, Bitelli (2004, p.248) completa sobre o exercicio da

comunicagéo:

Como se V&, de todas as potencialidades do exercicio da informacdo e da
comunicacdo, € o conteldo do jornalismo, realizado pela imprensa e
divulgado pelos meios de comunicagdo, 0 Unico que contém o privilégio de
ter de se submeter ao menor nimero de restrigdes e, ainda, recebe a garantia
da ndo-regulacdo sobre seu exercicio.

Portanto, as atividades dos agentes da imprensa que se prestem a: 1)
expressdo de ideias, concepcdes gerais, teorias, doutrinas, etc.; 2) a opinido
critica sobre condutas, pessoas, fatos ou institui¢cbes; 3) narragdo de fatos;
ndo sdo suscetiveis de controle legal [...].

Parece ser ténue o limite entre a exposicdo e a defesa de ideias. Sobre esta
acepcao e a propria construcdo do contetdo de expressao Pereira (2002, p. 250-251) colabora:

Na préatica pode ser muito dificil tracar os limites da exposi¢do teorica
desapaixonada, da apologia e da incitacdo, pois toda a defesa de uma ideia
tem matiz apologético e de propaganda; e matiz de incitacdo também, se o
seu conteddo tem que ver com a defesa de formas de vida ou de
comportamento; mas normalmente ha um carater predominante em cada tipo
de expressdo; a isso cumpre atentar em cada caso concreto. [...] E preciso ter
presente que o essencial ndo é tanto a forma, quanto o conteldo da expressao
e as circunstancias em que ela é feita. Assim, por exemplo, a aparente
exposicdo doutrinaria, pelas circunstancias, pode ser claramente incitacao.

A liberdade de expressdo exige a sabedoria de buscar informagcbes mais
filtradas, identificando provaveis manipulacGes dos fatos, sutilmente engendrados para formar
pensamentos alienados e nada livres. Quando tal liberdade de propagar opinides passa a ser
controlada e o poder publico parece ser o determinante do que deve ou ndo ser divulgado
midiaticamente, a liberdade abandona sua conceituaco e se torna falsa. De tal modo, possivel
compreender que uma verdadeira e licita liberdade de critica e expressdo de ideias deve
resultar de acdes de busca pela verdade, reflexdo, criticidade, bem como do se questionar o

que ¢ informado.

2.1. CIDADANIA E PERTENCIMENTO

No Império Romano, a cidadania estava vinculada aos direitos politicos e
sociais de um individuo, e se distinguia em classes e segmentos sociais diferentes. Os

romanos, que possuiam liberdade, eram considerados cidad&os.
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Em 1791, na primeira Constituicdo Francesa, alguns fundamentos denegriam o
conceito de cidadania, estabelecendo novos critérios para 0 acesso a administracdo publica,
além de excluir pessoas pobres, trabalhadores, e as mulheres.

E a partir dai que “cidadania” passou a referir-se a participagdo politica.

Atualmente, a terminologia define que “cidadania” ¢ o individuo vinculado a ordem juridica

de um Estado. Pensando sobre a cidadania, Marshall (1967, p. 64) corrobora:

Na sociedade feudal, o status era a marca distintiva de classe e a medida de
desigualdade. Nao havia nenhum codigo uniforme de direitos e deveres com
0s quais todos os homens — nobres e plebeus, livres e servos — eram
investidos em virtude da sua participagdo na sociedade. N&o havia, nesse
sentido, nenhum principio sobre a igualdade dos cidaddos para contrastar
com o principio da desigualdade de classes. Nas cidades medievais, por
outro lado, exemplos de uma cidadania igual e genuina podem ser
encontrados. Mas seus direitos e deveres especificos eram estritamente
locais, enquanto a cidadania cuja historia tento reconstruir é, por definig&o,
nacional.

A solidariedade, representada pela vontade das pessoas se ajudarem, e também
pela necessidade de sanarem seus interesses e desejos, é o0 elemento que constitui a sociedade
e seus individuos. Viver em sociedade é uma necessidade humana. Para impedir que os mais
fortes imponham seus interesses sobre os mais fracos sdo indispensaveis regras de
convivéncia que fixem direitos, obrigacdes e imponham limitacGes.

Entretanto, é preciso que sejam justas, € preciso gque exista uma ordem
dindmica, num ambito maior do que apenas normas escritas. Como enfatiza Marshall (1967,
p. 76).

“A cidadania é um status concedido aqueles que sdo membros integrais de
uma sociedade. Todos aqueles que possuem o status sdo iguais com respeito
aos direitos e obrigagdes pertinentes ao status.”

Baseada nos principios democraticos, a cidadania € composta por espacos
sociais, movimentos sociais e instituicdes estaveis de expresséo politica, o que vem a denotar
uma firmacdo e legitimacdo social e politica para as sociedades. Concedida pelo Estado, na
ativa cidadania o cidaddo, valendo-se de seus direitos e deveres, é fundamentalmente
participante politico e instituidor de direitos que alargam essa participag&o.

Dos elementos que diferenciam “cidadania” desde o periodo romano, passando
pela era medieval, até os dias de hoje, as classes sociais e 0s grandes desniveis econdémicos
nunca foram tdo presentes como 0 S0 hoje para caracterizar os elementos que compéem a

“cidadania”.
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Embora tenha tido seu inicio h4 séculos, a globalizacdo alcangou maiores
proporg¢des nas ultimas décadas, e tratou de estabelecer uma certa “tirania” mundial, fixada
sobre os elementos dinheiro, tecnologia e informacao.

O primeiro refere-se ao capital sem fronteiras, ou melhor, a uma maior
liberdade de locomocdo do dinheiro de forma que ele transite de maneira mais facil e ndo
permita aos Estados uma regulamenta¢do mais rigida, deixando para a “mao invisivel” da
economia os rumos dos fluxos monetarios.

O segundo diz respeito ao aprimoramento da técnica, € ao uso de forma mais
intensiva do conhecimento a favor das inovagdes e da criacdo de elementos que facilitem o
acesso aos bens de producéo e favorecam o bem-estar.

O terceiro, que possui vinculo direto com o segundo, estabelece relagdo com a
necessidade cada vez maior das informacbGes serem elementos diferenciadores e
incrementadores de paises e na¢Ges poderem alcancar maior fluéncia dos elementos poder e
dinheiro.

O conceito de cidadania vincula-se a construcdo de identidade e pertencimento
social. De acordo com Cortina (2005), ao ser, sentir e relacionar-se como membro
participativo de um grupo, o individuo adquire a condicdo de cidaddo. A autora situa o
conceito de cidadania na interseccdo ideal — ou idealmente buscada — entre a razdo individual
e os valores e normas que a sociedade entende como “humanizadores”.

Para Cortina (2005), a cidadania estd profundamente vinculada a necessidade
humana de construir uma identidade dentro de um grupo, de se sentir e saber parte de um
conjunto, membro participativo e que possui deveres e beneficios em justa medida. Ela
defende que tal ideal de cidadania sé acontece e sé é possivel em uma comunidade universal e
universalizante, que desbanque os bairrismos, isolacionismos e segregacdes. Em resumo, e
utilizando as palavras da autora, a cidadania ¢ um “ponto de unido” entre o sentimento de
pertenca a uma comunidade e o de justica dentro dela e a busca pelos elementos
universalizantes dentro de todas as culturas.

Cortina (2005) se utiliza da seguinte definicdo de politica, que ela considera
basica para construir uma idéia de cidadania: a politica é a superacdo da violéncia pela
comunicacdo. Essa definicdo se articula depois com o conceito de dialogo defendido pela
autora como um dos pontos chaves para um projeto de cidadania cosmopolita. O didlogo
possui as caracteristicas mais caras a esfera publica, ndo sé como sua ferramenta principal
sendo como sua origem e razao de existir.

A cidadania esta calcada no principio fundamental de que o0s povos
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substituiriam a resolucdo violenta dos problemas pelo advento da comunicagdo. A autora
ainda corrobora assegurando que o alicerce pdés-industrial, sobre o qual se assentam as
concepcdes de cidadania, trata-se da necessidade de gerar nos membros das sociedades um
tipo de identidade em que os fagcam se reconhecer como pertencentes a ela, deste modo,
processos comunicacionais interculturais devem contribuir para um aperfeicoamento civil,
econdmico, politico e social nestas interligadas comunidades.

A questdo dos valores levantada pela autora deve ser levada em consideracao
em qualquer area do conhecimento e, com especial atencdo, na comunicacdo. A proposta de
uma cidadania cosmopolita, que dissemine os valores de liberdade, igualdade, respeito e
didlogo a todos sem descaracterizé-los, s6 podera ser efetuada, nas sociedades atuais, com o
auxilio da comunicacéo.

N&do fossem os avangos das tecnologias comunicacionais, seria mais dificil
pensar e prever um mundo conectado, onde culturas distantes entram em choque ou se unem
de modo constante. E, também, porque o conceito de didlogo — ou de politica como superacao
da violéncia pelo didlogo — &, por exceléncia, um conceito comunicativo. Ndo apenas pelo
fato ébvio — dialogo implica comunicacdo - como também por encerrar em si a prerrogativa
tdo desejada de uma sociedade comum e comunitaria.

A globalizacdo fundamenta-se, na atualidade, como fomentadora da cidadania
neoliberal, ¢ também, de sua auséncia. No artigo “Cidadania e Globalizagdo”, Nascimento

(2007) contribui:

O pedreiro ndo constroi a casa do telhado para o alicerce, mas, do alicerce
para o telhado. Mas a globalizacdo competitiva que estimula a cidadania
neoliberal constroi as relacdes de uma forma piramidal, de fora para dentro,
do exterior para o interior. Este fator torna-se um poderoso obstaculo para o
desenvolvimento de uma cidadania ativa, participativa e integral nas
sociedades humanas.

Essa dualidade apresentada pelo quadro atual, de um sistema que concede
cidadania aqueles que se adequam a elementos “tiranos” e marginaliza os que estéo fora desse
rol, assemelha-se aos quadros tedricos apresentados pelo realista Thomas Hobbes e pelo
idealista Immanuel Kant.

Para Hobbes, o homem vive em conflito permanente com seu estado de
natureza, e constantemente envolvido numa competicdo pela honra e pela dignidade. Para um
realista classico como o autor, as relagGes interpessoais de poder geram um jogo onde uma

das partes ganha e a outra perde, sem possibilidade de haver cooperacdo e ganho mutuo. A
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cidadania, nesse contexto, & para poucos.

Quanto & solidariedade humana e as possibilidades de colaboracdo para o
auxilio reciproco, afirma Hobbes (2008, p. 110): “Os pactos sem a espada séo apenas palavras
e nao tém a forca para defender ninguém.”

Imannuel Kant, ao contrario de Hobbes, acredita em uma paz perpétua que se
edifica, pois a razéo tem mais forga que o poder. “a razao [...] condena absolutamente a guerra
como procedimento de direito e torna, ao contrario, o estado de paz um dever imediato, que,
porém, ndo pode ser instituido ou assegurado sem um contrato dos povos entre si [...]”
(KANT, 2008, p. 40-41).

Para as premissas adotadas por Kant, a convivéncia pacifica € resultado de um
empenho coletivo, continuado e organizado, cujos ideais necessitam ser estabelecidos e,
principalmente, respeitados. A constituicdo de um Estado deve fundar-se nos principios da
liberdade das pessoas, enquanto componentes de uma sociedade; da sua dependéncia a uma
legislagdo comum e da sua igualdade como cidaddos. Immanuel Kant afirma que a
constituicdo republicana, ao considerar a cidadania dos individuos, sugere que estes
participem das decis@es, e ndo que apenas aos governantes cabe definir as direcdes a serem
seguidas pelo Estado.

Kant destaca ser necessaria a cidadania se objetivar como uma maneira de
eliminar, ou reduzir, a desigualdade, e fomentar um compromisso com a paz. Ele propés a
criacdo de uma cidadania universal, que seria buscada por uma Sociedade de Nacdes livres e
independentes, que comecaria na Europa e findaria por congregar o mundo todo através do
respeito a autodeterminagdo dos povos. “Age sempre de tal modo que o teu comportamento
possa vir a ser principio de uma lei universal.” (KANT, 2009, p. 54).

Provém desse contexto o importante destaque que deve ser cedido a mudanca
entre o individuo e as transformacdes do arcabouco socio-politico, embasados em uma
estrutura de cidadania, que se direcionam a um consenso de valores que circundam o universo
da dignidade humana, além de fomentar uma sociedade mais ativa e atenta as demandas
atuais, onde a ética como cidadania universal se faz no cotidiano do comportamento que tem
por principio a realiza¢éo de todos.

De tal modo, baseando-se nos pressupostos kantianos, a ligacdo fraterna que
vincula os individuos e grupos resulta em implicagcdes politicas, sociais e econdmicas,
direcionadas a percepcao ética da cidadania denominada de universal, que deve ser realizada
sem restricOes, abrangendo todas as extensdes do humano.

Arendt (1986), por sua vez, afirma que a cidadania é uma condi¢do micro e
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macro de toda a humanidade. A cidadania universal é necessaria para a perfeita convivéncia
entre 0s povos.

Por isso, é valioso o intento de muitos individuos em buscarem retiddo nédo
somente na intencdo correta, contudo valendo-se de sua experiéncia de vida para discernir e
ponderar, compreender e articular as circunstancias de vivéncia comunitaria e os desafios de
seu tempo que se inscrevem nos clamores de mudanca, apontando para um futuro, de fato,

novo.

2.2. CONTEXTO LOCAL, CIDADANIA E CONSUMO

Na etimologia latina, cidadania significa aquele que habita a cidade. Na Grécia,
seja antiga ou classica, ser cidaddo significava realizar e fazer parte de discussfes em praca
publica visando beneficiar a polis. Nota-se que o conceito de cidadania, hoje globalizado,
parte do particular para o geral, ou, do local para o global.

Depreende-se que, embora as decisfes globais, atualmente, ndo sejam
decididas na cidade, o contexto local detém poder de decisdo local e torna-se imprescindivel
para a elaboracdo das bases de uma sociedade global.

Afirma-se, hoje, que, ao contrario do que acontecia na Grécia, os detentores do
poder de mando estdo atrelados a uma economia e a uma politica mundiais. Todavia, como
afirma Arendt (1986), a cidadania surge a partir do pressuposto do micro e do macro; o local é
centro emanador de consumo, de politicas e de uma economia latente.

Na contemporaneidade, as sociedades vivem em constante atrelamento com o
mercado, este se vincula a esfera privada como agente econémico, todavia, depende do
Estado, atuante de maneira a sustentar a l6gica de um capitalismo neoliberal. Dentro desta
realidade, cidaddo é aquele que pode se sentir pertencente e agente em beneficio ao sistema;
deve possuir, portanto, poder de aquisi¢do, acumulacdo e concorréncia, além de acreditar que
colabora para o bem social e publico através do voto.

Tal estrutura neoliberal contesta o ideal de cidadania marxista, este entende que
0 encontro do homem com ele mesmo somente poderd existir pela superacdo da alienacéo
provocada pela preponderancia capitalista, através da ascendéncia do comunismo.

Analisar o poder econdmico sob essa perspectiva retorna elementos “tiranos”
da globalizacdo, traduzidos num contexto local. Mister se faz tratar também da “tirania” da

informacdo, que, imersa neste ambiente local, traz um panorama e um contexto diferentes do
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que quando tratada sob um olhar global, porém, carrega em si a mesma esséncia de
movimentar a economia, a politica, as relacdes sociais, os padrGes de consumo, enfim, os
conceitos de cidadania.

Analisando a esséncia de uma sociedade capitalista Gorender (1999, p. 125)

elucida:

A sociedade capitalista se apresenta como sociedade do espetaculo, tal qual
definiu Debord. Importa mais do que tudo a imagem, a aparéncia, a exibicao.
A ostentacdo do consumo vale mais que o proprio consumo. O reino do
capital ficticio atinge o0 maximo de amplitude ao exigir que a vida se torne
ficcdo de vida. A alienacdo do ser toma o lugar do proprio ser. A aparéncia se
impde por cima da existéncia. Parecer € mais importante do que ser.

Canclini (1999), em sua obra “Consumidores e Cidadaos”, afirma que as
modificagOes ocorridas na maneira de consumir mudaram as possibilidades e as formas de
exercicio da cidadania. Segundo Canclini (1999, p. 37), isso ocorre devido a degradacdo das
instituicbes e da politica, em que as formas de participacdo popular enfraqueceram-se,

originando outras:

Homens e mulheres percebem que muitas das perguntas proprias dos
cidaddos — a que lugar pertenco e que direitos isso me da, como posso me
informar, quem representa meus interesses — recebem suas respostas mais
através do consumo privado de bens e dos meios de comunicacdo de massa
do que nas regras abstratas da democracia ou da participagdo coletiva em
espacos publicos.

A sociedade preferiu substituir direitos anteriores de cidadania pelo direito de
consumo. As inovacoes tecnoldgicas e a midia, em si, contribuiram substancialmente para que
€SSe processo acontecesse.

O estimulo ao consumo excessivo aumenta e valoriza a producdo. O mercado
trata de ofertar bens e servigcos que atinjam todos os estratos sociais, utiliza a publicidade e
seus discursos como meios de inventar necessidades e, de maneira cada vez mais invasiva,
oferecem um modelo de satisfacdo social que esta vinculado diretamente a conquista de bens
materiais.

As mensagens apresentadas por modelos ou padrdes de pessoas ou de
comportamentos definidos como ideais, pela midia, destacam pessoas, podem induzir a fuga
da realidade e levar outras pessoas a construirem suas vidas a luz de esquemas e valores

muitas vezes irreais. Um processo denominado de “incompletez” parece se enraizar
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socialmente, como conceituaram Figueiredo e Tuzzo (2011, p.91):

Ja ndo se trata da tradugdo do adjetivo “incompleto”, a “incompletez”
extrapola o ato de algo estar incompleto por si s6, mas se transforma em uma
metafora do imaginario sobre necessidades de consumo coletivas que
aparentam ser pessoais. O incompleto, neste processo ciclico de
“incompletez”, nunca conseguira ser completo de fato, sempre faltard algo
intangivel para gque ele se conclua, porque a simples compra do que falta, ou
a conquista do que ndo se tem ndo completa o “incompletez”, ele ¢ um
estado emocional continuo e inacabavel.

O elemento central do capitalismo é o consumo, e o do consumo, a mercadoria;
esta no atual sistema econdmico apresenta-se como materializacdo das relacdes humanas. A
iniciativa consumista reflete 0 segmento social, encontra-se em movimentacao constante, bem
como se atrela as relagdes sociais.

Canclini (1999), propondo uma dialética em relagdo ao consumo, considera-o
como umas das dimensGes do processo comunicacional, relacionando-o com praticas e
apropriacdes culturais dos sujeitos envolvidos neste sistema. Para ele, 0 consumo ndo deve ser
visto apenas como um meio de apropriacdo individual, mas coletiva, onde seriam
consideradas relacdes de solidariedade, e, principalmente, distingéo.

O consumo, mesmo que sem condi¢bes de ser exercido, estd inserido no
pensamento e nos aspectos culturais contemporaneos. A sensacao de que todos estdo imersos
nele é hegemonica, todavia, 0 proprio sistema cria mecanismos de distin¢do entre 0s grupos.

A relagdo entre consumo e comunicacdo também é abordada por Baudrillard
(1993) que, em sua analise, conclui que a publicidade ndo é apenas uma mensagem, mas sim
um discurso. Para o autor, apenas emitir uma mensagem ao consumidor ndo o levaria ao ato
da compra, pois soaria como algo mentiroso ou, talvez, como uma fabula. O discurso, ao
contrario, seduz. Atua diretamente no plano dos desejos e valores dos grupos.

Kurz (1997, p. 12) ao referir-se ao poder da midia e ao consumo, afirma:

[...] ja ndo € mais necessario recorrer a sofisticadas ‘teorias da manipulagdo’
para explicar como as classes dominantes conseguiram impor a maioria,
durante milénios, um sistema de exploragéo.

A identificacdo com o local, que cria o0 sentimento de pertencimento, é uma
forca movimentada pelo lider de opinido, que distribui as informagdes em seu contexto de
acordo com interesses proprios ou destinados a favorecer determinado grupo.

Portanto, toda dominacéo é, antes de tudo, ideoldgica, e gera a sensacdo de se
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fazer parte de um grupo. E como afirma Eagleton (1997, p. 41), muitas teorias de ideologia

surgiram a partir do ideal materialista:

A maior parte das teorias da ideologia surgiu no interior da tradicdo de
pensamento materialista, e faz parte desse materialismo ser cético quanto a
atribuir qualquer prioridade muito elevada a “consciéncia” no ambito da vida
social. Decerto, para uma teoria materialista, a consciéncia sozinha ndo pode
iniciar qualquer mudanca notavel na histdria, e pode-se pensar, portanto, que
ha algo por si s6 contraditério nesse materialismo que obstinadamente se
dedica a investigar signos, significados e valores.

Desta maneira, convém salientar o Materialismo Historico de Karl Marx, o que
tanto se relaciona com a ideologia, seus fundamentos e 0s processos sociais. Afirma que o
modo de producdo da vida material é que determina o conjunto da vida politica e social.

O materialismo rege as relacdes substanciais humanas, gera a ideologia, que
manipula as acdes capitalistas, exercendo suas pressdes econdmicas. Sdo criadas as
necessidades de consumo e suas consequéncias, dentre elas, o consumismo. Esta presente na
esséncia do sistema capitalista, ou seja, venda e apropriacéo do lucro.

Um dos principais discursos publicitarios veiculados pelos meios de
comunicacdo, afinados a questdo dos desejos e valores, é a relacdo entre consumo e
felicidade. A sociedade da modernidade incentiva e propaga o pensamento de que, por meio
do alcance e obtencdo de certos produtos, os individuos se realizardo e encontrardo a
felicidade.

Nas sociedades permeadas pelo capitalismo, os veiculos de comunicacdo, em
regra, podem ser considerados importantes meios através dos gquais uma ideologia dominante
é difundida.

Abercrombie, Hill e Turner (1980), por sua vez, afirmam que a ideologia
dominante nas sociedades capitalistas apresenta erros e falhas consideraveis, ndo permitindo
uma unidade onde as massas possam adentrar. Ao contrario, 0s grupos dominados apresentam
alguma autonomia, criando crencas e valores em sentido divergente ao propagado pela classe
dominante.

Os autores afirmam que o capitalismo ndo encontrou qualquer unidade coesa,
tendo presente em sua estrutura contradi¢des, conflitos e divergéncias. Para eles, a aceitacdo
dos dominados faz-se muito mais pela coer¢édo econdémica do que pela ideologia propriamente
dita.

Para muitos tedricos da ideologia, ela apenas serve para fornecer subsidios
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cientificos e técnicos para a dominacdo social. Acreditam que o capitalismo opera por si so,
sem ser necessaria a busca de uma justificacdo discursiva.

Prefere-se, no presente estudo, afirmar que o capitalismo vincula ideologia e
coercdo econdmica, num sincronismo capaz de ocultar as divergéncias e fissuras
consequentes da auséncia de unidade. Além disso, o capitalismo precisa de uma ideologia
para praticar suas agdes econdmicas. Como contribui Gallo (2011), em seu artigo Ideologia do
Capitalismo:

E claro que todo individuo deseja ter sucesso na vida. Mas também é
evidente que, numa sociedade de dominacdo e desigualdades, o sucesso ndo
é possivel para todos. Para que alguns possam ser muito bem - sucedidos, é
necessario que muitos outros permanecam na miséria. Se for alardeado pelos
meios de comunicagdo que 0 sucesso ndo é possivel para todos, certamente
teremos uma boa dose de inconformismo social que pode levar até mesmo a
violentas revoltas. A ideologia trata entdo de disseminar a idéia de que
vivemos numa sociedade de oportunidades e de que o sucesso € possivel,
bastando que, para atingi-lo, cada individuo se esforce ao maximo.

A midia propala que a humanidade nunca esteve tdo conectada e interligada,
compondo-se de estreitas relagcOes interpessoais. Tal ideal contrapde-se a perspectiva
individualista capitalista, esta simula e cria uma falsa sensacdo de pertencimento dos
individuos a uma cidadania coletiva.

A cidadania definitivamente ndo é unanimidade em todas as na¢es. Mesmo
em paises considerados desenvolvidos, ha problemas e diversas dificuldades. Canclini (1999)
afirma que as alterac6es incididas no modo de consumir modificaram as possibilidades e as
maneiras de exercicio da cidadania, isto devido a degradacéo das instituicdes e da politica. O
direito de se usufruir cidadania foi substituido pelo direito de consumo.

Historicamente, percebe-se que, a partir do século XIl, as relagdes sociais
passam por significativas alteracdes, sendo de valia destacar a valoriza¢do do individuo. A
modernidade, ou idade da razdo, fundamenta-se, portanto, no homem, responsavel por si em
consonancia com a sociedade. E somente a partir da metade do século XX que o consumo
trata de tornar-se o ator principal na arena capitalista e a estabelecer padrdes. De acordo com
Costa (2004, p. 135):

A precariedade do novo principio moral foi, além disso, agravada pela norma
que atrelava a felicidade ao consumo de objetos materiais. Ora [...]]]11111] até
0 advento da Revolucdo Industrial, sociedade alguma havia imaginado que a
felicidade pudesse advir do consumo de bens. Apenas 0s mais necessitados e
pobres poderiam acreditar nisso. Os estados de prazer ou auséncia de dor
nada tém a ver com consumo de bens materiais; salvo em casos de extrema
privacgdo fisica.
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A cidadania se delimita nos movimentos e espacos sociais e no poder expresso
pelas instituicdes politicas. Pode ser outorgada pelo Estado ao individuo ou conquistada por
esse para exercer e sobrepor seus interesses e de seu grupo frente as atividades politico-
sociais.

A midia constroi, fomenta, estabelece e também destrdi padrdes. Investir em
determinado grupo de acBes pode ser bom hoje, mas alguma ma noticia a ser divulgada
amanhd pode tornar esse investimento um mau negocio. Num contexto local, 0 mecanismo se
repete. Ha padrdes estabelecidos por elementos considerados modelos e que, tomados como
exemplos, poderdo ser imitados.

Os “padrdes” podem significar modelos de cidadania a serem seguidos. Quem
ndo os segue perde a esséncia da cidadania projetada para o mundo capitalista. Cidadao, neste
contexto, € quem aceita padrdes pré-estabelecidos, ou consegue impor tais arquétipos a algum
grupo social.

Uma midia que trabalhe o local e exponha o que é de interesse publico e que
esteja a favor e privilegie os principios da democracia € uma condicdo essencial para o
estabelecimento dos direitos politicos da cidadania em seu contexto. Portanto, observa-se o
forte vinculo entre cidadania e comunicagao.

Marshall (1967) conceitua a cidadania sob trés perspectivas. A primeira é a
cidadania civil, cujo principio basico é a liberdade individual, colocando como direitos, por
exemplo, a liberdade de ir e vir, a igualdade perante a lei, o direito de propriedade e o direito a
ndo ser condenado sem o devido processo legal.

A segunda é a cidadania politica, que privilegia o direito a comunicacdo, bem
como a participacdo no poder publico, tanto diretamente, através do governo, quanto
indiretamente, por meio do voto.

A terceira perspectiva é a cidadania social, cuja premissa bésica refere-se a
justica social e expressa a participacdo cidada na riqueza e patriménios coletivos através do
direito a educacdo, a saude, a um emprego e a uma remuneragao justa.

A comunicacdo, entretanto, situa-se em todas essas dimensOes analisadas por
Marshall. Estabelece-se, ao mesmo tempo, como direito civil, pela liberdade individual de
expressao, além do direito a uma politica pablica democréatica de comunicacdo e como direito
politico, pelo direito que o cidaddo tem em ser informado.

No atual contexto, a midia se institui como fator condicional para os direitos
politicos estabelecendo-se como ambiente de disputa de poder. Em varios casos, logrou éxito

em suprir os partidos politicos em alguns de seus classicos papéis. Para tanto, informa Lima



49

(2009):

Creio ter sido Antonio Gramsci (1891-1937), referindo-se & imprensa
italiana do inicio do século 20, quem primeiro chamou a atencdo para o fato
de que os jornais se transformaram nos verdadeiros partidos politicos.
Muitos anos depois, Octavio lanni (1926-2004) cognominou a midia de "o
Principe eletrdnico”. [...] Na Ciéncia Politica contemporanea, apesar de toda
a resisténcia em problematizar "a construgdo coletiva das preferéncias" no
debate tedrico sobre a democracia, creio que ja se admite que a midia venha,
historicamente, substituindo os partidos politicos em algumas de suas
funcBes tradicionais como, por exemplo, construir a agenda publica
(agendamento); gerar e transmitir informagOes politicas; fiscalizar as acGes
de governo; exercer a critica das politicas publicas e canalizar as demandas
da populag&o.

A comunicacdo e a politica oferecem-se como dois conceitos globalizantes,
dotados de uma visdo conceitual suficientemente abrangente para suscitarem as reflexdes e as
associag0es entre as ideias mais arrojadas. Oportunamente, ressaltam-se as palavras de Arendt
(2001, p.41-42), que afirma, recorrendo a estrutura politica da polis grega, que “toda a politica

¢ comunicagao’:

A énfase passou da agdo para o discurso, para o discurso como meio de
persuasdo e ndo como forma especificamente humana de responder, replicar
e enfrentar o que acontece ou é feito. O ser politico, o viver numa polis,
significava que tudo era decidido mediante palavras e persuasdo e ndo
através de forga ou violéncia. Para os gregos, forcar alguém pela violéncia,
ordenar em vez de persuadir, eram momentos pré-politicos de lidar com as
pessoas, tipicos da vida fora da polis.

Meios de comunicacdo de abrangéncia local ou regional, inseridos em
determinadas localidades, exemplos de representacdes capitalistas, muitas vezes divulgam o
que seus lideres de opinido tém a dizer sobre os mais diversos assuntos. Desta forma, é de
valia ressaltar que muitas funcGes de representacdo popular podem ser ampliadas a funcao de
lideranca de opinido sobre aquela localidade. O representante entdo se torna ndo um detentor
de um “capital” local, mas o detentor da capacidade de influenciar ideologias locais.

Torna-se possivel destacar que este lider pode se legitimar lider a partir de seu
trabalho em evidenciar aquela determinada sociedade local pela midia, bem como de
conseguir gerar na sociedade sensacOes de pertencimento e identificagdo com seu local.

Se tal sociedade ndo representa um papel passivo em relacdo a comunicagédo
massiva global ou mesmo nacional e produz o que é necessario e relevante ser comunicado,

seus lideres de opinido passam a ser considerados lideres por serem 0s propulsores,
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alimentadores e incentivadores de um alicerce local para a cidadania, a comunicagédo. Talvez
esta cidadania mencionada ndo seja, em esséncia, a ideal, mas a possivel de ser pensada e

exercida em uma localidade regida por deliberacdes econémicas e sociais capitalistas.

2.3 EXPRESSAO DE IDEIAS E A QUESTAO DA CRITICA

A critica auxilia especialmente na concepcdo da opinido publica, revelando-se
como expressdo causadora de debate publico. Portanto, importante atentar-se para a
diferenciacéo entre opinides criticas, fatos e expressao de ideias. Sobre esta distin¢do Pereira
(2002, p. 57) afirma:

Nesse quadro explicativo, a narracdo de fatos corresponde a mensagem que
“recolhe e transmite a realidade do mundo exterior do informador”. A
exposicdo de uma ideia ou pensamento corresponderia a uma mensagem
proveniente do mundo interior de quem se expressa. A opinido critica nao
seria um tertium genus propriamente, mas um tipo composto de mensagem,
e ndo simples como os anteriores, em que estaria presente a noticia de um
fato do mundo exterior e um juizo valorativo do mundo interior.

A critica seja ela desenvolvida nos campos artisticos, tecnologicos ou
cientificos, apresenta-se imprescindivel no contexto de sociedades que respeitam praticas
democréticas. No entanto, em determinados casos, apresenta-se abusiva, censuravel e injusta.
OpiniBes expressadas de maneira errbnea podem ferir bens fundamentais. A honra é um
exemplo de um bem fundamental.

O termo “expressdo de ideias” refere-se ao respeito e pratica da manifestacdo
do pensamento e de informacdes através da exposicdo de doutrina ou idéia. Contudo, tais
manifestacdes sdo consideradas ilicitas, de acordo com o Cddigo Penal, e contrariam o carater
positivo do ato de expressar opinides e criticas quando fazem apologia de crime ou criminoso,
quando se caracterizam por propaganda de guerra ou de preconceito de raca e etnia, por
exemplo, ou quando estimulam a préatica de crimes.

Em sociedades capitalistas, os veiculos midiaticos podem ser considerados
meios através dos quais sdo difundidas ideologias dominantes, bem como expressdes sao
construidas para controlar a opinido publica e determinar o que pensardo os publicos.

O capitalismo precisa de uma ideologia para praticar suas acdes econdmicas.
Ndo é possivel acreditar que ele tenha auto-sustentabilidade, e sim que necessite

constantemente de insumos para permanecer como sistema vigente e potencializar suas
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tentativas de expanséo. A propaganda mostra-se como um destes insumos. Como Bitelli (2004
p. 250) explica:
Dentro da Constituicdo Federal, a publicidade comercial pode ser entendida
como tratada de forma implicita no sistema por estar enquadrada como um
ato de expressao e criacdo intelectual e, como tal, obediente ao sistema da

comunicacdo social, com as importantes limitagdes impostas pelo art. 220,
na parte final de seu caput, [...].

A extinta Lei de Imprensa brasileira abordou a questdo da critica em varios
parégrafos do seu art. 27. Esta muito contribuiu para 0 bom senso nas questdes juridicas que
envolvem, atualmente, a teoria e a compreensao sobre liberdade de expressao e critica.

De acordo com o artigo citado ndo constituem abuso no exercicio da liberdade
de manifestacdo do pensamento e de informacéo: a opinido desfavoravel da critica literéria,
artistica, cientifica ou desportiva, salvo quando inequivoca a intengdo de injuriar ou difamar;
[...] comentar, resumida ou amplamente, projetos e atos do Poder Legislativo, bem como
debates e criticas a seu respeito; [...] a discussdo e a critica de atos e decisdes do Poder
Executivo e seus agentes, desde que nao se trate de matéria de natureza reservada ou sigilosa;
a critica as leis e a demonstragdo de sua inconveniéncia ou inoportunidade; a critica inspirada
pelo interesse publico.

A honra constitui-se como um valor pessoal que reflete o posicionamento de
cada individuo perante a sociedade, mediante seu pertencimento e conduta delimitados em um
aspecto social de estima e confianca diante dos demais sujeitos.

Expressoes de desconsideracdo e desprezo a outra pessoa fere o valor pessoal
da honra e constitui-se como crime. A assisténcia dada pelo Estatuto Penal a honra do
individuo é parte integrante do principio constitucional fundamental da dignidade da pessoa
humana, argumentando que sao trés as tipificacbes basicas de crimes contra a honra: callnia,
difamacdo e injdria.

A Caldnia (art. 138) refere-se ao ato de acusar alguém publicamente de um
crime. O calunioso pode passar de seis meses a dois anos preso, além de pagar uma multa.
Dos trés crimes, € o Unico em que, se existirem provas, ndo se é condenado. J& a Difamacéo
(artigo 139) é atribuir a alguem ofensa a reputacdo. A detencao, neste caso, é de trés meses a
um ano, além de multa. O terceiro crime contra a honra é a injdria (art. 140), tratando-se de
uma difamagdo que demais pessoas ndo ouviram, ocorrendo quando o insultado toma
conhecimento da imputacdo, trata-se de qualquer insulta ou afronta dita de maneira direta a

pessoa. A detengdo para a injdria € de um a seis meses.


http://super.abril.com.br/busca/?qu=Cal%FAnia
http://super.abril.com.br/busca/?qu=crime
http://super.abril.com.br/busca/?qu=inj%FAria
http://super.abril.com.br/busca/?qu=difama%E7%E3o
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Importante notar que em cada forma de expressdo humana a comunicagéo
manifesta-se como fendmeno vital de interagdo social. Ao mesmo tempo, elemento-chave
para se alcancar a cidadania. Estabelece-se, ao mesmo tempo, como direito civil (liberdade
individual de expressdo) e como direito politico (direito que o cidaddo tem em ser informado).

Pereira (2002, p. 268), nesta acep¢édo corrobora:

A dimens&o da liberdade é vital para que o bem decorrente da existéncia de
informacdo abundante e de qualidade na sociedade seja atingido, o que leva
também a rejeitar um sistema que, separando completamente liberdade de
empresa de comunicacdo e liberdade de expressdo, vedasse a iniciativa
privada a criacdo de todo o género de veiculos de comunicacdo de massa.
Uma distin¢do total entre liberdade publica e liberdade individual ndo é
condizente com a natureza sempre coexistencial de toda a liberdade.

Construir criticas e ideias € inquietar-se, ndo acomodar-se com a realidade
apresentada, ser flexivel nos pensamentos, reivindicar ativamente os direitos, praticar de

maneira assertiva a comunicacgéo e as diversas interpretacdes da realidade.
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3. O CONTEUDO IMPRESSO E A LIDERANCA DE OPINIAO

A interpretacdo e a significacdo dos conteudos midiaticos na constituicdo de
personalidades locais passam a ser fundamentos imprescindiveis para o diagnostico da relacéo
comunicacional e a questdo das liderangas locais. Buscando entender o conteldo da midia
impressa e seu posicionamento em relacdo a lideres de bairro de Goiania foi realizada a
presente analise de contetdo do jornal.

Sobre técnicas de pesquisa em ciéncia social, Goldenberg (2005, p.62)

contribui:

A maior parte dos pesquisadores em ciéncias sociais admite, atualmente, que
nao ha uma Unica técnica, um unico meio valido de coletar os dados em
todas as pesquisas. Acreditam que ha uma interdependéncia entre os aspectos
quantificaveis e a vivéncia da realidade objetiva no cotidiano.

A teoria gera ciéncia através dos dados empiricos, por isso a busca pelo
entendimento sobre o que a realidade textual dos contetidos midiaticos tem a contribuir para a
compreensdo do que se estd sendo pesquisado. Sobre empirismo e teoria informa Severino
(2007, p. 126):

A ciéncia, como modalidade de conhecimento, s6 se processa como
resultado de articulagdo do logico com o real, do tedrico com o empirico.
N&o se reduz a um mero levantamento e exposicdo de fatos ou a uma
colecdo de dados. Estes precisam ser articulados mediante uma leitura
tedrica. SO a teoria pode caracterizar como cientificos os dados empiricos.
Mas, em compensagdo, ela sO gera ciéncia se estiver articulando dados
empiricos.

Quando se pretende entender as pretensfes dos contetidos analisados a partir
do discurso, é valioso ponderar as reflexdes sobre discurso de Michel Foucault e Jurgen
Habermas. A analitica do discurso de Foucault aborda a relacdo entre discurso e poder. Para
Foucault os discursos ndo sdo apenas textos, mas significam poder. Para ele a propria
comunicacdo € uma maneira de se agir sobre o outro.

O ser humano vivendo em sociedade contemporanea, a todo tempo, encontra-
se mergulhado em um universo vasto de significagdes propaladas pelas diversas midias e seus

contedidos. Sobre isso, elucida Foucault (2007, p. 12):

Cada sociedade tem seu regime de verdade, sua “politica geral” de verdade:
isto é, os tipos de discurso que ela acolhe e faz funcionar como verdadeiros;
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0S mecanismos e as instancias que permitem distinguir os enunciados
verdadeiros dos falsos, a maneira como se sanciona uns e outros [...].

Textos e imagens estabelecerdo o universo do contetdo do qual se fala
midiaticamente e instituirdo as conexdes socioculturais necessérias junto a pratica discursiva.
Colocando como baluarte a interlocucdo estabelecida entre veiculo de comunicagdo e
sociedade, as interpretacdes do conteudo deverao ser construidas.

Habermas (1988) acredita que a capacidade comunicativa é uma caracteristica
inerente ao ser humano e que através da linguagem os individuos podem interagir no mundo
social. Para ele um enunciado pode ser considerado verdadeiro ou falso com base no
esclarecimento das relagcdes entre discurso e verdade. Neste sentido, Habermas afirma que
fatos séo afirmados e, portanto, podem representar se algo é falso ou verdadeiro.

Foucault e Habermas superam o entendimento de que o discurso refere-se as
relages existentes entre significante e significado. Para eles, o discurso deve ser conotado
como uma prética social; portanto, salienta que a partir dele pode haver o estabelecimento de
vinculos sociais imersos em uma variedade de opinides.

O sincronismo entre andlise de dados e interpretacdes dos discursos deve ser
evidente em um estudo textual e de contetido. Afinal, trata-se de uma pesquisa qualitativa e
quantitativa, portanto, os dados devem percorrer 0 caminho da coleta ao entendimento de
maneira a ser permitida, com clareza, a avaliacdo e compreensdo do significado do conteudo

selecionado. De tal modo assegura Minayo (2012, p.81):

Nossa experiéncia em pesquisa indica que ndo ha fronteiras nitidas entre
coleta das informagdes, inicio do processo de analise e a interpretacdo. O
importante, a nosso ver, é fazer uma avaliacdo do material disponivel antes
de iniciarmos a etapa final da pesquisa. Nessa avaliacdo devemos verificar se
o material disponivel revela qualidade, principalmente quanto a impressao e
a clareza dos registros e é suficiente para a analise.

Informar ao publico sobre acontecimentos e fatos locais é o que pretende o
conteudo e o discurso deste tipo de midia. Parece significar o que Charaudeau (2009, p. 63)

define como discurso informativo:

O discurso informativo ndo tem uma relacdo estreita somente com o
imaginario do saber, mas igualmente com o imaginério do poder, quanto
mais ndo seja, pela autoridade que o saber lhe confere. Informar é possuir
um saber que o outro ignora (“saber”), ter a aptiddo que permite transmiti-lo
a esse outro (“poder dizer”), ser legitimado nessa atividade de transmissdo
(“poder de dizer”).
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Quem emite o discurso informativo legitima saberes e opinides. Talvez seja
este 0 papel desempenhado por uma midia que evidencia o que € local e por lideres que
formam opinides e credibilizam pessoas.

Uma formacdo discursiva pressupde compreensdo e associacdo regional e
social do que enunciado. Como afirma Maingueneau (1997, p. 54), associando, “de forma
mais ou menos direta, um conjunto de textos a uma regido definida da sociedade, pensada em
termos de classes ou subclasses sociais”.

Como a intencdo da pesquisa afunila-se para a compreensdo do contetido a
partir do discurso propalado pela midia, parece se tornar relevante o fato de que para muitos
linguistas texto e discurso ndo sao sinbnimos. Assim, Brait e Silva (2012, p. 148) asseguram:

O discurso e o texto s&o produtos da enunciacao. [...] O texto é a realizacdo
do discurso por meio da manifestagdo. Nao € preciso explicar a questdo da
atualizacdo das unidades da lingua. No entanto, ndo é muito evidente o
problema da atualizacdo das virtualidades do universo do discurso, que é a
forma como se apresenta para nds uma formacdo social, uma vez que, como
ja dissemos antes, ndo temos acesso direto a realidade.

Portanto, a presente analise de conteddo busca averiguar e entender
textualmente como 0s sujeitos que, ao terem seus pensamentos e ideais divulgados em um
jornal diario, podem se tornar responsaveis pelo que se € discutido e construido no imaginario
social. Entender além do texto, através da compreensdo sobre o que essas pessoas expdem em
relagdo a realidade de seus bairros em um veiculo de comunica¢do como o Diario da Manhd e

como o contetdo dessa midia impressa pode as celebrizar é objetivo desta etapa pesquisa.

3.1. ANALISE DE CONTEUDO DO MATERIAL IMPRESSO

O presente capitulo parte de uma andlise de contelldo de matérias publicadas
no Caderno Forga Livre do Jornal Diario da Manha no periodo de 25 de setembro a 22 de
outubro de 2011. Foram selecionadas trés matérias de cada uma das quatro semanas de
andlise, sendo que o critério desta selecdo centrou-se na presenca de foto do lider de bairro na
materia.

Através da andlise de conteudo das matérias selecionadas serda buscada a
compreensdo para o0 objetivo especifico: caracterizar o conteddo da midia Diario da Manha

que em suas paginas trabalha o discurso de liderangas locais (lideres de bairro da cidade de
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Goiénia) e a relagdo deste conteldo com a formacdo da opinido publica e com o destaque
midiatico destes lideres. A interpretacdo dos discursos, a categorizacdo e a codificacdo do
conteudo serédo focos da aplicacdo desta metodologia.

A hipotese central é de que os lideres de bairro caracterizam-se como
formadores de opinido diante de um grupo determinado geograficamente. A partir da
producdo de um caderno de jornal impresso que veicula a fala desses representantes,
configura-se também a hipdtese de legitimacdo de vozes, para aqueles que possuiam um
limite de divulgacdo de seus pensamentos e opinides a um determinado, interpessoal e
dirigido publico.

Em uma sociedade caracterizada pela socializagdo, a partir dos meios de
comunicacgdo de massa, encontrar um veiculo de midia que dé voz aos lideres de bairro € uma
maneira de legitimar as suas falas, podendo os transformar em celebridades locais, capazes de
representar os integrantes do espaco geogréafico por eles compreendido.

Além disso, a exposicao de ideias e pensamentos das falas dos lideres de bairro
pode ser uma forma de multiplicacdo de suas vozes, ampliando o numero de receptores e 0
intercambio de informacGes entre os varios bairros distantes geograficamente.

A pesquisa, realizada entre os meses de setembro e outubro de 2011, estrutura-
se pela abordagem metodoldgica qualitativa e quantitativa, formulada para um entendimento
exploratorio da construgdo de imagem de lideres de bairro em célebres formadores de opiniéo,
por meio do Jornal Didrio da Manha. Tal metodologia combina objetividade (pesquisa
guantitativa) e subjetividade (pesquisa qualitativa) e é indicada em casos onde se pretende
obter um resultado dimensivel e objetivo, mas com interpretacdes, reflexdes e explanacGes
qualitativas importantes. As acOes e procedimentos para a busca de tal compreenséo, por meio
da analise de conteudo, se limitardo aos textos analisados neste periodo, bem como as
entrevistas realizadas (que serdo analisadas no capitulo 5) com dois dos lideres de bairro
expostos pela mesma midia.

De acordo com Marconi e Lakatos (1999), métodos e técnicas de pesquisa
necessitam encaixar-se diretamente ao problema e as hipOteses a serem analisadas. A
metodologia de pesquisa utilizada, no presente estudo, é a analise de conteudo focada no texto
do Caderno Forca Livre do jornal goiano Diario da Manha, realizada semanalmente, em um
periodo de um més.

O contetdo e o discurso ndo se referem a uma mera transmissdo de
informagdes, mas uma relacdo entre sujeitos vinculados a lingua, & histéria, ao contexto

social, a contraposicao entre o subjetivo e o objetivo, 0 processo e o produto.
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Analisar um conteido é emergir no entendimento textual correto e demais
fundamentos que trazem em si a motivagdo ou a ideia que se quer transmitir com a

informacdo. Bauer (2002, p. 203) corrobora:

Um corpus de texto oferece diferentes leituras, dependendo dos viéses que
ela contem. A AC ndo é excecdo, contudo, ela traca um meio caminho entre a
leitura singular veridica e o “vale tudo”, e €, em Ultima anélise uma categoria
de procedimentos explicitos de andlise textual para fins de pesquisa
social.[...] ela ndo pode nem avaliar a beleza, nem explorar as sutilezas de
um texto particular [...] A AC ¢ uma construgao social.

A andlise do conteido pode ser proposta a partir do materialismo, assim como
as teorias da ideologia, em citacdo anterior de Eagleton (1997), e esta filosofia sustenta que
tudo é constituido de matéria e todos os fendmenos sao resultados das interacdes materiais.

Aproveitando os dizeres de Abercrombie, Hill e Turner (1980) e pensando na
realidade de uma vivéncia capitalista, ndo é possivel acreditar que o capitalismo se auto
sustente. Para que nunca fracasse, elementos catalisadores de sua esséncia sdo a todo tempo
inventados e (re)inventados. Nesse sentido, o contetdo midiatico mostra-se de fundamental
importancia.

O contetido ndo é estatico. Em andlise de contedo é essencial a relacdo da
linguagem com o contexto da comunicacdo para a descoberta de sentidos e significados. “A
AC se refere a um método das ciéncias humanas e sociais destinado a investigacdo de
fendbmenos simbolicos por meio de vérias técnicas de pesquisa” (FONSECA JUNIOR, 2005,
p. 280).

A andlise de conteudo ¢ um método que carrega uma heranca positivista e que
estd presente nos mais diversos campos de estudo em comunicacdo. A AC ganhou forca nos
Estados Unidos na metade do século XX, em contraponto a analises excessivamente
subjetivas. Sobre a relacdo que existe entre analise de contetdo e a comunicacao, esclarece
Bardin (2010, p. 33):

A andlise de contetdo € um conjunto de técnicas de analise das
comunicacdes. [...]. Ndo se trata de um instrumento, mas de um leque de
apetrechos; ou, com maior rigor, serd um Gnico instrumento, mas marcado
por uma grande disparidade de formas e adaptavel a um campo de aplicacdo
muito vasto: as comunicagdes.

Textos contem regras, argumentos e valores, portanto, pelos textos ha

possibilidade de se tracar perfis. A AC interpreta um texto dentro de seu referencial de
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codificacdo especifico que sera estabelecido.

A tarefa do analista de contetdo busca, entdo, revelar o funcionamento dos
textos, procurar e interpretar vestigios que permitem a contextualizacdo entre contetdo e, por
exemplo, a midia; a partir da sua articulagdo com as formas ideoldgicas. E na superficie dos
textos que podem ser encontradas, de maneira objetiva, as pistas deixadas pelos processos
sociais e midiaticos. Assim, explica Lozano apud Fonseca Junior (2005, p. 286):

A AC é sistematica porque se baseia num conjunto de procedimentos que se
aplicam da mesma forma a todo o contetido analisavel. E também confiavel
— Ou objetiva — porque permite que diferentes pessoas, aplicando em
separado as mesmas categorias & mesma amostra de mensagens, possam
chegar as mesmas conclusdes.

A analise de conteddo se desenvolve a partir de fases especificas. De acordo
com Bardin (2010) sédo elas: a pré-analise, fase em que deve ser realizada a leitura flutuante
para se conhecer o texto e poder pensar problemas a partir dele, fase também de escolha do
tema e referencial tedrico, bem como de definicdo do conjunto de documentos a ser

submetido a analise.

Apds a pre-analise, deve acontecer a exploracdo do material, com a definicdo
do corpus — conjunto de textos a serem submetidos a analise. Todo o material de um mesmo
género/assunto, do periodo proposto, deve ser recolhido e tais documentos devem ser

adequados aos objetivos do pesquisador.

Por conseguinte, segundo Bardin (2010), a fase € a do tratamento dos
resultados obtidos, em que devem ser feitas as operacOes estatisticas, a sintese e selecdo dos
resultados, e por fim, as inferéncias e as interpretacdes dos resultados da analise com fins

tedricos ou pragmaticos.

A lingua é utilizada em forma de enunciados (orais e escritos). Bakhtin (1992)
menciona que qualquer enunciado considerado isolado €, claro, individual, mas cada esfera de
utilizacdo da lingua elabora seus tipos relativamente estaveis de enunciados, sendo isso que
denominamos de género do discurso, cuja contribuicdo torna-se relevante ndo sé para a

analise de discurso, também para uma andlise de contetdo mais profunda.

Sobre o sujeito histérico do discurso devem ser compreendidos seu contexto e
espaco de existéncia, afinal ndo se trata de um sujeito abstrato, ele materialmente existe. Em

sua referéncia Figaro (2012, p. 26) esclarece:
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Assim, esse sujeito essencialmente marcado pela historicidade ndo é o
sujeito abstrato da gramética, mas um sujeito situado no contexto sécio-
histérico de uma comunidade, num tempo e espaco concretos. E um sujeito
interpelado pela ideologia, sua fala reflete os valores, as crengas de um
grupo social.

O contetdo historico ndo deve se construir e caracterizar, tdo somente pelo
acumulo das informagfes ao longo do tempo, e sim pelo efeito de sentido social que os
acontecimentos produzem em determinados espagos e épocas, a partir da linguagem. Deste

modo, contextualiza Bardin (2010, p.45):

Aparentemente, a linguistica e a analise de contetdo tém o mesmo objecto: a
linguagem. Na verdade, ndo é nada assim: a distin¢do fundamental proposta
por F. De Saussure entre lingua e fala, e que fundou a linguistica, marca a
diferenca. O objecto da linguistica € a lingua, quer dizer, o0 aspecto colectivo
e virtual da linguagem, enquanto que o da analise de conteudo é a fala, isto
é, o0 aspecto individual e actual (em acto) da linguagem.

O contetdo nao é geral como a lingua, € mais individual e a-sistematico como
a fala. Ele possui essencialmente a validade de uma pratica, como as préaticas sociais. O
contetdo nédo é definido como transmissor de informacgdo, mas como implicacdo de sentido
entre locutores situados em um determinado contexto social e comunicacional, para um

determinado fim.

3.2. O CONTEUDO MIDIATICO E A PRATICA SOCIAL

Em uma andlise de contetdo é importante compreender que o0s sujeitos falam
de um espaco na sociedade. Portanto, quando a vida social é propalada, observa-se a
necessidade de se enfatizar e analisar o contetdo midiatico, pois é através dele que pode
acontecer a interacao e aproximacao entre informacéo e sociedade.

No contexto da presente analise, 0 emissor, ou seja, o Jornal Diario da Manha
trabalha com o objetivo de compartilhar, divulgar e repassar informac6es. Quanto ao leitor,
este receberd e assimilara cada mensagem mediante seus interesses, que sdo individuais.
Quando o meio de comunicacdo abre espaco para o publico leitor ser, também, emissor de
informagdo e poder ter voz diante de um todo social, o processo de didlogo entre midia e
sociedade pode comegar a se desencadear.

Conteudos e informagdes sdo configuracdes e formatos de praticas sociais dos
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sujeitos. Quando essas atuacOes e ideais sdo midiaticamente divulgados, se tornam publicas
através da exteriorizacdo de estruturas linguisticas.

Foi a imprensa e a busca por sua medida que fomentaram o inicio da analise de
conteudo, portanto observa-se a grande significancia de tal metodologia para os estudos de

comunicagdo. Sobre estes primordios informa Bardin (2010, p. 17):

A partir do principio do século, durante cerca de quarenta anos, a analise de
conteido desenvolveu-se nos Estados Unidos. Nesta época, o rigor cientifico
invocado é o da medida e o material analisado é essencialmente jornalistico.
A Escola de Jornalismo de Columbia da o pontapé de saida e multiplicam-se
assim os estudos quantitativos dos jornais. E feito um inventario das
rubricas, segue-se a evolucdo de um 6rgdo de imprensa, mede-se o grau de
sensacionalismo dos seus artigos, comparam-se 0S Semanarios rurais e 0s
diarios citadinos. Desencadeia-se um fascinio pela contagem e pela medida
(superficie dos artigo, tamanho dos titulos, localizacdo na pagina).

Sobre contexto social de producdo de conteldo e corpo ou corpus textual
informa Maingueneau (1997, p. 53):

Esta nogdo de “condi¢des de produgdo”, precisamente, assinala bem mais o
lugar de uma dificuldade do que a conceitualizagdo de um dominio. Através
dela, designa-se, geralmente, o “contexto social” que “envolve” um corpus,
isto é, um conjunto desconexo de fatores entre 0s quais sdo selecionados
previamente elementos que permitem descrever uma “conjuntura”.

O funcionalismo norte-americano mostra-se coerente com o0 principio da
analise de conteldo, ja que o primeiro nome que ilustra a historia desta metologia € H.
Lasswell, que desde 1915 j& fazia andlises de imprensa e de propaganda, assim informa
Bardin (2010, p. 19):

H.D. Lasswell continua os seus trabalhos sobre a analise dos simbolos e as
mitologias politicas na Universidade de Chicago e na Experimental Division
for the Study of Wartime Comunications na Biblioteca do Congresso.
Aumenta o nimero de investigadores especializados e analise de conteudo:
H. D. Lasswell, N. Leites, R. Fadner, J.M. Goldsen, A. Gray, I. L. Janis, A.
Kaplan, D. Kaplan, A. Mintz, I. de Sola Pool, S. Yakobson participaram em
The Language of Politics: Studies in Quantitative Semantics (1949).

Para os funcionalistas, a funcdo da comunicacédo é a de estruturar a sociedade,
ou seja, fazer com que cada individuo perceba qual é a sua funcdo dentro de seu ambiente.

A questdo principal ja ndo sdo os efeitos, mas as funcbes exercidas pela comunicagéo, 0 que a
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distancia das teorias precedentes. Consiste em definir a problemaética dos mass media a partir
do ponto de vista do funcionamento da sociedade e da contribui¢cdo que os mass media déo a
esse funcionamento. Dessa forma, a Teoria Funcionalista representa uma importante etapa na
crescente e progressiva orientacdo socioldgica da communication research, através de uma
visdo organica da sociedade, onde cada parte exerce uma funcdo especifica em busca da
harmonia e do equilibrio social.

A pratica social e a unidade de contexto, deste modo, edificam-se quando o
corpo textual mostra-se fomentador de sentidos e interpretagdes. Para isso, 0 contexto
comunicativo do texto e de suas imagens deve ser levado em conta, bem como as conjunturas
sociais, politicas, econdmicas e culturais pelas quais, o proprio veiculo de comunicagdo
insere-se e circula.

Sobre significado e sentido na analise de conteudo explica Franco (2003, p.
40):

A unidade de Contexto é a parte mais ampla do contetido a ser analisado,
porém é indispensavel para a necessaria analise e interpretacdo dos textos a
serem decodificados (tanto do ponto de vista do emissor, quanto do receptor)
e, principalmente, para que se possa estabelecer a necessaria diferenciagcdo
resultante dos conceitos de “significado” e de “sentido” os quais devem ser
consistentemente respeitados, quando da andlise e interpretacdo das
mensagens disponiveis. Diferenciagdo esta que ainda ndo tem sido
suficientemente incorporada pelos modernos autores que discutem Analise
de Conteldo e muito menos junto aquelas registradas nos antigos manuais,
que abordam este tema, com a pretensdo de fornecer procedimentos (muitas
vezes importantes e (teis, mas, a0 mesmo tempo, iniciantes e restritos) a
serem utilizados quando a tarefa que se coloca é Analisar o conteido das
Mensagens.

De tal modo, é notério que quando a prética social conversa com a prépria
analise de contetdo, as conclusdes e descobertas da pesquisa ganham importancia tedrica.
Sobre isso contribui Franco (2003, p. 16):

Além disso, a analise de conteudo requer que as descobertas tenham
relevancia tedrica. Uma informacdo puramente descritiva ndo relacionada a
outros atributos ou as caracteristicas do emissor é de pequeno valor. Um
dado sobre o contedo de uma mensagem deve, necessariamente, estar
relacionado, no minimo, a outro dado. O liame entre este tipo de relacdo
deve ser representado por alguma forma de teoria. Assim, toda a andlise de
contetdo, implica comparacGes contextuais. Os tipos de comparagGes podem
ser multivariados. Mas, devem, obrigatoriamente, ser direcionados a partir
da sensibilidade, da intencionalidade e da competéncia tedrica do
pesquisador.
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Quando um jornal publica uma mensagem ele precisa ter certeza de que o
leitor ir& decodifica-la com facilidade, mantendo o sentido proposto pelo emissor. Ao colocar
a énfase no leitor (receptor) e ndo no emissor (Jornal) a midia impressa parece mostrar-se
preocupada com esse “modelo do processo de comunica¢ao”, ja pensado por David Berlo
(1999).

Préticas sociais estdo relacionadas ao cotidiano e a convivéncia, o conteudo de
midia é mais facilmente legitimado quando o seu emissor, ambiente e tema se aproximam na
esséncia. O processo de comunicacdo e um possivel didlogo com a sociedade se tornam
evidentes na medida da afinidade manifestada entre emissor e publico. Afinal, de quem e do

que se esta falando intimamente relaciona-se ao dia a dia, a vivéncia de cada individuo.

3.3. CODIFICACAO E CATEGORIZACAO DO CONTEUDO: MATERIAS
DIVULGADAS PELO CADERNO FORCA LIVRE DO JORNAL DIARIO DA
MANHA

Por andlise, observa-se que as matérias referentes as liderancas locais trazem
um retrato das necessidades de muitas comunidades goianas, a partir dos materiais textuais
gue manifestam as reivindicacGes dos lideres comunitarios. Por meio de citacdes diretas e
indiretas, eles anunciam os problemas enfrentados pelos moradores dos setores representados
e buscam junto as autoridades responsaveis a solugdo dos diversos entraves e, assim,
melhores condic¢des de vida para seus proximos.

A formacéo de conteddo interage sempre com outras formacdes discursivas em
situacOes de controvérsia ou concordia. Ao texto, muitos sentidos podem ser encontrados, de
acordo com o ideal de heterogeneidade existente nas enunciagoes.

E valiosa a significancia do contexto de onde se fala ou produz o que sera

buscado o sentido. Desta maneira informa Figaro (2012, p. 23):

Por formagdo ideoldgica entende-se o conjunto complexo de atitudes e
representacbes que ndo sdo nem individuais nem universais, mas dizem
respeito, direta ou indiretamente, as posicdes de classe social, politica,
econdmica de onde se fala ou escreve e tém a ver com as relagdes de poder
que se estabelecem entre os individuos e que sdo expressas quando
interagem entre si. Cada formacdo ideoldgica pode compreender varias
formagdes discursivas em interacao.



63

O todo de uma sequéncia de contetdo é dividido em partes. Quando estas s&o
compreendidas, também o entendimento de um todo se torna possivel. Podera, entdo, ser
diagnosticada uma sequéncia linear comum ou descontinua de discurso em um determinado
periodo.

Para a analise de contetdo de matérias publicadas no Caderno Forca Livre do
Jornal Diério da Manhd no periodo de 25 de setembro a 22 de outubro de 2011 foram
selecionadas trés matérias de cada uma das quatro semanas de analise, sendo que o critério
desta selecdo centrou-se na presenca de foto do lider de bairro na matéria.

Tomando como referéncia Bardin (2010), observa-se que a pratica do método
perpassa pelo processo de codificacdo. Esta ocorre ap6s a escolha do material a ser analisado,
no presente caso as matérias divulgadas pelo DM. De tal modo, os dados brutos séo
sistematizados e transformados em unidades que véo permitir a melhor caracterizacdo do
conteddo.

Bardin (2010, p. 129) assegura e explica sobre a codificacdo:

Tratar o material é codificd-lo. A codificacdo corresponde a uma
transformacéo — efectuada segundo regras precisas — dos dados em bruto do
texto, transformacéo esta que, por recorte, agregagdo e enumeracao, permite
atingir uma representacdo do conteudo, ou de sua expressai; susceptivel de
esclarecer o analista acerca das caracteristicas do texto, que podem servir de
indices [...].

A unidade de registro sera a palavra. Trata-se de um segmento do conteudo que
permitira a contagem frequencial e a categorizacdo subsequentes.

Serdo levadas em consideracdo para a analise de contetdo as palavras-chave,
palavras-tema ou expressdes-tema que remeterdo as categorias escolhidas e relativas ao
critério semantico, sdo elas: o conjunto categorial denominado “celebrizacdo das liderancgas
locais” e o conjunto denominado “cobranca ao poder publico realizada pelas liderangas

locais”. Sobre a palavra como unidade de registro assegura Bardin (2010, p. 130):

A palavra: é certo que a palavra ndo tem defini¢do precisa em lingustica,
mas para aqueles que fazem uso do idioma corresponde a qualquer coisa.
Contudo, uma precisdo linguitica pode ser suscitada se for pertinente. [...]
Todas as palavras do texto podem ser levadas em consideracdo, ou pode-se
reter unicamente as palavras-chave ou as palavras-tema (symbols em inglés);
pode igualmente fazer-se a distin¢do entre palavras plenas e palavras vazias;
pode ainda efectuar-se a anélise de uma categoria de palavras: substantivos,
adjetivos, verbos, advérbios (...) a fim de estabelecer quocientes.

Um dos conceitos fundamentais para a comunicagdo é o sentido. A palavra
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pode ser a origem de sentidos e interpretacbes que possibilitardo a melhor compreenséo do
contetdo. Ao colocar a énfase no receptor, um veiculo de comunicacdo deve reorganizar seu
conteudo, as mensagens subliminares e os significados. A posi¢do suprema de producdo de
informacdo acima daqueles que sempre se caracterizam como consumidores dela é colocada
em cheque pelo proprio veiculo que, ao abrir espaco para que os mais variados tipos de
publicos possam também expor as suas ideias na midia e fazer do veiculo uma midia
participativa.

Palavras que remetem a hipotese de que liderancas locais se caracterizam
midiaticamente como celebridades locais serdo coletadas e agrupadas em tal conjunto
categorial de analise. Além disso, palavras que remetem a hipétese de que liderancgas locais,
de fato, cobram do poder publico o cumprimento de acGes cidadas e de respeito aos direitos
de cada cidaddo também serdo agrupadas nesta segunda categoria de analise.

Ap0s se escolher a unidade de registro, ou seja, selecionar o que se ira contar, a
proxima etapa do processo de codificacdo € a regra de enumeracdo. De acordo com Bardin
(2010) trata-se do modo de contagem. A frequéncia trata-se do modo de contagem escolhido e
sera atribuida a partir do mesmo peso, ou seja, cada palavra-chave ou expressdes que remetem
a cada conjunto categorial serdo contadas seguindo o mesmo carater de importancia,
confirmando ou negando as hip6teses a partir da frequéncia de aparicao.

Bardin (2010, p. 134 - 135) define frequéncia:

A frequéncia: a frequéncia é a medida mais geralmente usada. Corresponde
ao postulado (valido em certos casos e noutros ndo) seguinte: a importancia
de uma unidade de registro aumenta com a frequéncia de aparicéo. [...] Uma
medida frequencial em que todas as aparicGes possuam O mesmo peso
postula que todos os elementos tenham uma importancia igual. A escolha da
medida frequencial simples ndo deve ser automatica. E preciso lembrarmo-
nos de que ela assenta no pressuposto implicito seguinte: a aparicdo de um
item de sentido ou de expressdo sera tanto mais significativa — em relacdo ao
que procura atingir na descricdo ou na interpretacdo da realidade visada —
guanto mais esta frequéncia se repetir.

Seguindo o processo de codificacdo que se centra na devida organizagdo do
contedo a ser analisado, inicia-se 0 processo de categorizagdo, em que a maioria dos
procedimentos de analise de contelido baseia-se.

Explicando a codificacdo e seus principios Bardin (2010, p. 145) corrobora:

A categorizacdo é uma operacao de classificagdo de elementos constitutivos
de um conjunto por diferenciacdo e, seguidamente, por reagrupamento
segundo o género (analogia), com os critérios previamente definidos.
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Para Bardin (2010) as categorias sdo como classes que agrupam elementos
comuns e com caracteristicas semelhantes. E, para ele, os critérios de categorizacdo podem
ser; semantico, sintatico, Iéxico e expressivo.

Na presente analise de conteudo o critério para a realizacdo da categorizacgdo €
0 semantico, por tratar-se de uma categoria teméatica. As palavras-chave, palavras-tema ou
expressdes-tema selecionadas, codificadas e contabilizadas remeterdo ao conjunto categorial
denominado ‘“celebrizagao das liderancas locais” e o conjunto denominado “cobranga ao

poder publico”. Segue a tabela de categorizagdo desta analise de contetdo.

Conjunto categorial 1: Celebrizacédo das liderancas locais

Conceitos-chave Frequéncia | Palavras e expressdes-tema referentes ao

“a” conceito-chave “a”

Promovem sua imagem; possivel candidatura (2);
tem que saber cobrar e buscar solugdes; somos a
ponte que liga a comunidade as autoridades;
garante; sugere para as autoridades; ndo tem a
Imagem publica 19 menor intencdo de se candidatar a cargos publicos

forte (al) (2); questiona o porqué; solicitamos esses servicos;
reclama que o servico foi ineficiente; quer ver a
solucdo; varias reclamac6es foram feitas; questiona;
trabalhar como cabo eleitoral; damos o suporte;

socorremos; conhecido popularmente.

O lider da vez; as pessoas sdo receptivas e sabem
reconhecer o trabalho; ajuda de custo, ja recebi

Valorizacéao inimeros convites, j& nasceu lider; ou vocé nasce

29
individual (a2) um lider ou jamais sera um, ter dom; senso de
lideranca; posso me considerar mais experiente
agora, dom de servir; eu gosto de estar envolvido;

orgulho de ter alguns de seus milhares de pedidos
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atendidos; inspirado; emocéo; despertou a vontade;
envolvimento; vocagdo; conseguir; é uma coisa de
Deus; anjos na vida das pessoas; estamos sempre
por perto; prefeito de Faicalville; se dedicando mais
as pessoas do que a propria familia; fazer o papel
que os vereadores e prefeitos deveriam fazer;
conquistamos; somos nds que ajudamos; estamos
sempre a frente; corremos atrds do que 0 povo

necessita, se empenha.

Valorizacdo da

comunidade (a3)

32

Solicita  providéncias; problemas apontados;
solidariedade; auxiliar as pessoas; atender alguem;
deveria ser chamada para discutir; comunidade no
controle; fizemos uma reunido; vontade de estar
perto da comunidade; trabalhar com pessoas;
participa voluntariamente; ajudando a minha regido
(2); providéncias sejam tomadas; resolver
determinados problemas; ajudar o proximo (2);
combater e reivindicar as necessidades da regido;
reivindicar solucdes; reivindicar beneficio; eu quero
uma melhor qualidade de vida para minha regido;
servir a comunidade; atendimento de reivindicacdes;
batendo de porta em porta; pedindo; reivindicando;
reivindicar os direitos dos mais fracos; ajudar a
comunidade; quando vejo j& estou lutando e
reivindicando alguma coisa para alguém; cuidados;

se a comunidade quiser; beneficios conquistados.
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Conjunto categorial 2: Cobranga ao poder publico

Conceitos-chave
“b”

Frequéncia

Palavras e expressdes-tema referentes ao conceito-

chave “b”

Exposicao dos
problemas
comunitérios (b1)

92

Gostaria muito de saber o que esta acontecendo; uma
grande fila de espera; alguma providéncia seja
tomada; acidentes (7); procuram vagas; falta de méo
de obra; falta de sinalizacdo (4); antigas queixas;
sinalizacdo precaria; as placas estdo velhas; as faixas
estdo apagadas; de olho; se reinem para manifestar;
problemas apontados; o poder publico deveria
conscientizar; poluicdo (3); tém afetado; ma
preservacdo; estdo descaracterizando o bairro; € um
absurdo; a populacdo vai sofrer; aquecimento global;
problemas (7); entulhando; revelam a preocupacéo;
preocupados; reivindicar (11); solicita providéncias;
intimidadas pela prefeitura; sofrendo ameacas;
pesadelo sem fim; tempo de espera; pedindo;
problemas sofridos; forma mais agravante; machuque
alguém; prejuizos podem ser muito maiores; custar a
vida de alguém; condi¢bes de risco, questiona o
porqué; pouco beneficiado; foi ineficiente (2); Gnico
servigo feito; nenhuma das solicitages (2); buracos
nas ruas; situacdo apresenta riscos e futuros
prejuizos; insatisfeitos; preocupacdo; danificados;
pedido; o povo esta reclamando; quer ver a solucdo;
esgoto a céu aberto; realidade € um pouco
preocupante; causado muito incOmodo; varias
reclamacdes; drama; estrago; situacdo do local esta
critica; o que era ruim fica pior; mostra situacao;

reclamacdo de todo mundo; prejudicar a nossa saude.
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Resposta do poder
publico (b2)

25

O governador prometeu tanto; simplesmente
sumiram; disse que ia fazer, ja notificou, informa
ainda ter ciéncia da lentiddo dos trabalhos; servicos
sejam imediatamente agilizados; adiantaram ainda; a
empresa estd dentro de todos 0s prazos previstos;
divulgou em nota; de acordo com a assessoria; que
liguem no numero; formalizar a reclamacdo; estamos
desenvolvendo; estd na nossa programacdo; o 6rgdo
informa; de acordo com; analisar os locais
solicitados; ndo enviou nenhuma resposta; estamos
esperando; confirmou; ird providenciar; ndo ha

nenhum problema no local; informou a assessoria (3).

Solucéo de

problemas (b3)

33

Até agora nada; agora esta fugindo de suas
responsabilidades; estamos andando na contramao; o
Ministério Publico que ndo vé isso; demora (3), até
hoje nada foi feito (2), ninguém sabe quem tem
razdo; uma equipe ird até o local (5); beneficios
conquistados; beneficiados; estudar a possibilidade
de instalacdo; ndo tenho a quem recorrer; ter alguns
de seus milhares de pedidos para a regido atendidos;
solucdo imediata; providéncias sejam tomadas junto
ao 0Orgdo responsavel; vai colaborar com o 6rgdo;
tudo igual; mesmo depois de informar; mas até agora
nada foi feito; situacdo ainda é a mesma; até um
pouco pior agora; coisas piores acontecam para
providéncias serem tomadas; nada resolvido; a
equipe técnica da Saneago tem feito vistoria nas
residéncias de Goiania; orientar a comunidade; sera

feita uma limpeza na rede de esgoto.
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Em anélise fundamentada no texto e na intencdo de medir a frequéncia da
aparicdo de matérias alusivas aos lideres de bairro, foi proposta uma analise quantitativa do
material selecionado no periodo de pesquisa. Conceituando o processo de analise de
conteudo, explica Bardin (2010, p. 44):

Pertencem, pois, ao dominio da analise de contetdo todas as iniciativas que,
a partir de um conjunto de técnicas parciais mas complementares, consistam
na explicitacdo e sistematizacdo do contelldo das mensagens e da expressao
deste contetdo, com o contributo de indices passiveis ou ndo de
quantificacdo, a partir de um conjunto de técnicas, que, embora parciais, sdo
complementares.

Analisando quantitativamente o Caderno Forca Livre do jornal Diario da
Manh@, em relacdo ao nimero de matérias referentes a lideres de bairro que além do texto
escrito possuiam fotos, bem como ao quantitativo frequencial que mediu dois conjuntos
categoriais de andlise, no total, foram selecionadas doze matérias que faziam referéncia a
lideres de bairro no jornal impresso: trés matérias com estes pré-requisitos por semana,
durante o periodo de um més.

Lideres de bairro manifestando, em um meio de comunicacdo de massa, Seus
pensamentos, opinides e informagdes sobre suas localidades sé&o aqueles que delimitam
interlocucdes e discussdes, que ateiam a edificacdo da opinido de diversos publicos que tém
acesso ao contetdo do jornal impresso e fortalecem suas imagens perante seu ambiente social.
Isso é fazer comunicagdo, processo que se viabiliza quando se efetiva a conversa entre
produtores e receptores da informacéo.

Através da categorizacdo das doze matérias analisadas, no conjunto categorial
1 — celebrizacdo das liderancas locais observa-se a mais alta frequéncia de palavras e
expressoes-tema referentes ao conceito-chave “a3”, seguida da frequéncia do conceito-chave
“a2” e do conceito-chave “al”:

a3>a2>al
a3=32;a2=29;al=19

Torna-se possivel inferir que os lideres locais encontram, primeiramente, no
DM espaco de valorizagdo da comunidade, em segundo lugar espaco de valorizacdo
individual, bem como, em terceiro lugar, um espaco que fomenta uma imagem publica forte
do lider. De tal maneira, o veiculo acaba promovendo, através da utilizagdo frequencial de

conceitos, uma celebriza¢do midiatica.
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Em anélise do conjunto categorial 2 — cobranca ao poder publico, possivel
fazer a leitura da seguinte ordem frequencial: bl, b3 e b2. Maior frequéncia de palavras e
expressdes-tema do conceito-chave b1, seguidas de b3 e b2. No entanto, importante salientar
que a diferenca frequencial é grande entre b1 e os outros dois conceitos:
bl > b3 > b2
bl=92;b3=33;b2=25

Nota-se que no caderno Forca Livre os lideres possuem, portanto, espaco e
liberdade para exteriorizarem e divulgarem seus pensamentos, frustragdes, indignacgoes e
opinides, mesmo que nem sempre tal apresentacdo de problematicas comunitarias resulte na
solucdo das mesmas, por parte dos 6rgdos publicos responsaveis.

A exposicdo dos problemas nas comunidades e a luta pelo “fazer” cidadania
acontecem com altissima frequéncia no veiculo impresso, mas a solugdo dos problemas
apontados ou mesma a resposta do poder publico, em respeito ao didlogo cidaddo, néo
acontecem na mesma medida frequencial. E notavel que as palavras que remetem & solucéo de
problemas em sua maioria abordam uma “ndo” solu¢do de problemas.

Entende-se, portanto, que o principal objetivo do Caderno Forga Livre do
Jornal Diario da Manhd é o destaque aos bairros e as suas liderancas, como forma de
valorizacdo do local e daqueles que parecem se destacar na construcdo diaria de uma
comunidade mais digna e envolvida com a sua realidade. O Caderno Forca Livre mostra-se
fomentador local, a favor da celebrizacdo de diversas liderancas comunitarias em Goiania.

Matérias do Forca Livre foram categorizadas e codificadas na busca pela
compreensdo da maneira pela qual e através de quais palavras e expressées-tema, o contetido
desta midia impressa pode celebrizar e posicionar lideres de bairro como formadores de
opinido em suas localidades, bem como esta midia se posiciona na cobranca ao poder publico
para solucdes de problematicas nas comunidades.

As palavras divulgadas mostram que, ao colaborarem com o contetdo do
Jornal, as liderancas de bairro buscam conversar com seus publicos especificos (ou leitores
especificos), também expbdem seus temas de interesse buscando dialogarem com a sociedade e
contribuirem na construcéo da opinido publica local.

Percebe-se que o jornal concede espaco para o lider comunitario expor o
problema do bairro e o qualifica, uma vez que reforga todas as suas falas no jornal.

Ao trabalhar a comunicagéo social baseada em uma possivel retroalimentacéo

da informagéo, ou seja, na preocupacdo com a interpretacdo e manifestacdo de opinides e
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pensamentos dos lideres locais expostos, celebrizados e destacados midiaticamente em suas
comunidades; o caderno parece tornar-se elemento de interlocugdo com os leitores; estes tém
a oportunidade de desenvolverem um olhar mais proximo e participativo diante dos fatos.

De tal modo, os publicos, ao enxergarem nas paginas do Diario da Manhd o
olhar da sociedade, tém a possibilidade de se posicionarem, também, como participantes do
processo de construcdo da opinido publica atraves da expressdo de suas opinides e seus

diversos olhares. Isso constroi cidadania.
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4. DIAGNOSTICO DO PROCESSO DE CELEBRIZACAO DE
LIDERANCAS LOCAIS

Este capitulo discorrera sobre a pesquisa empirica central a ser realizada nesta
dissertacdo. A proposta trata-se da aplicacdo de questionarios a populacdo local de dois
bairros de Goiania: Faicalville e Vila Unido. Foram realizadas, também, duas entrevistas
semi-estruturadas para os respectivos lideres de bairros do Setor Faicalville e da Vila Unido:
Jonas Rocha e Ulisses de Souza. Os bairros foram escolhidos de modo aleatorio no conjunto
de matérias analisadas no capitulo trés, cujo critério foi o fato dos mesmos terem sido
divulgados em matérias do caderno Forga Livre.

Tal pesquisa de campo surge na intencdo de obter um diagndstico quantitativo
e qualitativo, relativo ao olhar das comunidades sobre até que ponto a midia influencia nesta
criacdo de personalidades locais e a visualizacdo destas como formadoras de opinido. Duas
entrevistas também foram realizadas com dois lideres de bairro e seus conteldos serdo
analisados neste capitulo; na busca por melhor entender o préprio posicionamento do lider em
relacdo a midia e a comunidade, bem como se € real o processo de celebrizacédo das liderancas
locais.

Descobrir se o trabalho midiatico do jornal de dar voz aos lideres e énfase dos
bairros e suas problematicas, de fato tm uma resposta da comunidade de contribuicdo social
e luta cidada, sera o objetivo central nesta fase do trabalho.

O Caderno Forca Livre parece corroborar com uma das questdes mais
eminentes da midia na sociedade contemporanea: a de que 0S receptores aceitam
passivamente aquilo que os meios de comunicacdo de massa os impdem. Na verdade a
passividade ndo é um estado de inércia da sociedade, mas sim, uma falta de espaco de
manifestacdo.

Delimitando o carater realista ou idealista dos lideres de bairro expostos por
um meio de comunicagdo impresso, através de interpretacbes dos graficos resultantes da
totalidade de pessoas da comunidade questionadas, buscou-se entender qual o valor das
liderancas de bairro perante suas comunidades no contexto atual.

A importancia do estudo centrou-se no objetivo de compreender como o
vinculo entre conteudo, cidadania e midia gera atracdo de atencdo, aceitacdo publica e a
consagracdo de um cidaddo comum, transformando-o em alguém de destaque perante uma

sociedade e, portanto, formador de opinido. A voz e os pensamentos de lideres de bairro serdo
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analisados nesta fase do trabalho, a partir de anélise de conteudo aplicada a entrevistas com
dois lideres de bairro de Goiania.

A pesquisa buscara comprovar ou nao se, quando 0s meios de comunicacdo de
massa abrem espago para a manifestacdo da sociedade, 0s seus representantes defendem seus
interesses frente aos diversos 6rgaos legitimados e posicionam-se como agentes ativos do
processo. Quando isso acontece, existe comunicagéo.

Dessa forma, estes sujeitos podem se celebrizar, fortalecerem suas imagens
perante suas localidades e se afirmarem como formadores de opinido perante suas
comunidades.

Neste capitulo serd explanada quantitativamente e teoricamente a relagdo entre
a midia impressa, comunidade (empiricamente pesquisada) e a voz dos lideres de bairro.
Durante a pesquisa de campo realizada, serdo apresentadas, aos moradores dos bairros,
imagens de celebridades ja consagradas pela midia. Juntamente a estes rostos, a imagem do
lider do bairro serd apresentada. A intencdo é descobrir 0o grau de reconhecimento e de
visualizacdo do lider de bairro enquanto personalidade local. Ao mesmo tempo, sera possivel
perceber, através de demais questionamentos, se 0 veiculo de comunicacdo que as expde Ihes

agrega notoriedade perante seus meios de interesse e de convivio social.

41 ANALISE DE CONTEUDO DAS ENTREVISTAS: INTERPRETACAO
QUANTITATIVA E COMPREENSAO QUALITATIVA DA VOZ DE LIDERANCAS
DE BAIRRO

Por meio de entrevistas semi-estruturadas realizadas com dois lideres de bairro
das duas comunidades pesquisadas, mostra-se possivel um estudo mais profundo para se
chegar ao entendimento desta inquietacdo: a exposicdo de liderancas de bairro configura-se,
para o proprio lider de bairro, como uma acao que resulta na defesa da cidadania, ou mostra-
se uma forte estratégia de marketing pessoal se tornar um lider de bairro?

Portanto, através da aplicacdo de entrevistas aos lideres de bairro e a posterior
analise de conteudo destas busca-se atender ao objetivo especifico: verificar até que ponto os
lideres de bairro se caracterizam como lideres de opinido, personalidades e pessoas célebres
em seu contexto social.

De acordo com Flick (2004), o método das entrevistas semi-estruturadas,
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refere-se a escolha de topicos a serem usados no guia da entrevista que ird conduzi-la, ao
mesmo tempo em que o entrevistado é deixado livre para discorrer sobre as questdes
colocadas ou que sejam importantes para ele.

A entrevista € um método de pesquisa especifico, cujo objetivo é inferir sobre a

realidade através de palavras e falas, como explica Bardin (2010, p. 89):

Lidamos entdo com uma fala relativamente espontdnea, com um discurso
falado, que uma pessoa — 0 entrevistado — orquestra mais ou menos a sua
vontade. Encenacdo livre daquilo que esta pessoa viveu, sentiu e pensou a
propdsito de alguma coisa. A subjectividade esta muito presente: uma pessoa
fala. Diz Eu, com o seu proprio sistema de pensamentos, 0S Seus processos
cognitivos, os seus sistemas de valores e de representagdes, as suas emogoes,
a sua afectividade e a afloracdo do seu inconsciente. E ao dizer Eu, mesmo
que esteja a falar de outra pessoa ou de outra coisa, explora, por vezes as
apalpadelas, uma certa realidade que se insinua através do estreito
desfiladeiro da linguagem, da sua linguagem, porque cada pessoa serve-se
dos seus proprios meios de expressdo para descrever acontecimentos,
praticas, crencas, episodios passados, juizos...

Fazer entrevista é utilizar técnicas que transformam perguntas e respostas num
jogo em que se pretende assimilar do entrevistado a realidade e as vivéncias a se registrar e
entender. O ideal é que a entrevista flua naturalmente e que cada pergunta e resposta se
encaixem com o objetivo central da mesma.

De tal modo, é importante que o entrevistador nunca perca a conducao da
entrevista e que estimule o entrevistado a responder ao que é questionado. Sobre as

caracteristicas do método, Bardin (2010, p. 90) ainda corrobora:

Qualquer pessoa que faga entrevistas conhece a riqueza desta fala, a sua
singularidade individual, mas também a aparéncia por vezes tortuosa,
contraditéria, com buracos, com digressées incompreensiveis, negacoes
incbmodas, recuos, atalhos, saidas fugazes ou clarezas enganadoras.
Discurso marcado pela multidimensionalidade das significagGes exprimidas,
pela sobredeterminacdo de algumas palavras ou fins de frases. Uma
entrevista é, em muitos casos, polifonica.

Busca-se, através destas duas entrevistas semi-estruturadas, a compreensao
sobre como o entrevistado se tornou um lider comunitario, o porqué e o que ele teve que fazer
para se tornar um. Além disso, sera analisado se o veiculo de comunica¢do em foco é
cumpridor da funcdo de informar o que é de interesse publico, através do questionamento
relativo as consequéncias ja obtidas em beneficio social através do trabalho midiatico.

Os lideres serdo questionados, também, se eles se sentem ou ndo celebridades
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locais, sobre as consequéncias da fama local e se acreditam que a sociedade atribui maior

credibilidade as pessoas que estdo na midia.

Para a analise das entrevistas semi-estruturadas, sera utilizado o mesmo

processo de categorizacao realizado com as matérias selecionadas do jornal, para assim ser

possivel uma interlocucédo entre os resultados na concluséo da pesquisa. Em relacdo a analise

de conteldo das entrevistas, Bardin (2010, p. 91) esclarece:

O analista que lida com este tipo de material verbal fica rapido e
concretamente sujeito a um dilema. Pode, certamente, proceder a uma
analise de contetdo cléssica, com grelha de analise categorial, privilegiando
a repeticdo de frequéncia dos temas, com todas as entrevistas juntas. A
técnica j& deu provas e permite percorrer ao nivel manifesto todas as
entrevistas. Mas, no fim, esta reducdo deixara na sombra parte da riqueza de
informacdo especifica deste tipo de investigagdo. O resultado final serd uma
abstraccdo incapaz de transmitir o essencial das significagcfes produzidas
pelas pessoas, deixando escapar o latente, o original, o estrutural, o
contextual. E possivel resolver algumas destas insuficiéncias referenciando
guantitativamente co-ocorréncias, por exemplo, ou codificando temas numa
base latente...

Abaixo a analise de conteldo das duas entrevistas. A transcricdo de cada uma

das entrevistas consta nos anexos.

Conjunto categorial 1: Celebrizacéo da liderancas local da

comunidade | — Setor Faigalville

Conceitos-chave

(13 a2

X

Frequéncia | Palavras e expressdes-tema referentes ao

conceito-chave “x”

Imagem publica
forte (x1)

Participei do movimento; venho participando de
todos os movimentos aqui realizados; foi a minha
terceira candidatura; ja sai candidato para
14 deputado; sou bastante conhecido; cobrar na
midia; eu chamo eles vém; eu conto muito com as
pessoas; todos aqui me conhecem; me colocaram
na presidéncia da associacdo; pediram para eu
assumir; tenho sempre resposta do poder publico;

eu consigo; eles nos tratam de outra forma.




Valorizacéo
individual (x2)

19

50 participa¢cdes minhas no DM; eu tenho vérias
reportagens com a TV Anhanguera; eu ndo gosto
de falar que sou politico, eu ja sai em alguns
jornais impressos; quando eu coloco no jornal
Diario da Manha eles vém de imediato (2); € para
eu ser uma celebridade; eu fagco um trabalho fora
de sério; desenvolvo um trabalho de vereador;
minha divulgacdo; foi eu que consegui; eu nao
desisto; eu sou considerado sim uma pessoa
famosa; me chama de Jonas Rocha o prefeito de
Faicalville; me sinto orgulhoso; temos um
tratamento especial pelo presidente; ligo direto no
celular dele; sou amigo pessoal do diretor; muito

respeito por mim.

Valorizacdo da

comunidade (x3)

11

Luta pelo asfalto; hoje é tudo asfaltado; é uma
luta; este parque era um sonho para todos nés;
fizemos o projeto; eu represento minha
comunidade; é o sonho do povo; reivindicar coisas
para minha comunidade; tomei gosto por correr
atrads das coisas para o bairro; estarei sempre ao

lado do povo; cobrar.
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Conjunto categorial 1: Celebrizacéo da liderancas local
da comunidade Il — Vila Uni&o

Conceitos-chave

(13224

y

Frequéncia

Palavras e expressOes-tema referentes ao

conceito-chave “y”

Imagem publica
forte (y1)

17

Na TV também aparecemos; os jornalistas vém o
trabalho da gente; valorizam; sou muito conhecido;
conheco todo tipo de gente aqui; sei quem é quem
aqui; ndo tenho pretensdo a candidatura; nos
reconhece; atendidas; credibilidade (2); aparecer;
gosta de midia; eu sou um lider de opinido (2);

resolver; conto muito com as pessoas.

Valorizacéo
individual (y2)

20

Ousado; firme; enjoado (para ele isso é qualidade de
lider); cara de pau (2) (para ele isso é qualidade de
lider); nervoso (para ele isso é qualidade de lider);
na faixa de 80 vezes eu apareci no Diario da Manhg;
sou uma lideranca comunitaria respeitada; tenho
bom carater; sou pai de familia; sou sério; sou
respeitado por uma grande parte dos formadores de
opinido; sou uma lideranca; sou politico; ele me
acha um chato (para ele isso € qualidade de lider);
me chama de purgante (para ele isso é qualidade de
lider); moral politico; tenho coragem; minha
divulgacéo; lider é colocar 6leo de peroba na cara

(para ele isso é qualidade de lider).

Valorizacéo da
comunidade (y3)

\Vou tentar ajudar a populagéo; sou apaixonado pela
regido; vejo despertar a caréncia das familias;
despertava para os problemas da comunidade;
reivindicagdes; ajudar minha comunidade; resolver

problemas.




Conjunto categorial 2: Cobranga ao poder publico

pela lideranca local da comunidade | — Setor Faicalville

Conceitos-chave

({4
g

Frequéncia

Palavras e expressdes-tema referentes ao

conceito-chave “g”

Exposigdo dos

problemas (g1)

18

Precisou ser desocupada uma area; desocuparem a
reserva; discutir; ocupagdo da reserva; luta pelo
asfalto; luta; questionam a constru¢do do parque;
obras no cérrego Macambira; cadé o projeto
Macambira; necessidade dos banheiros quimicos
nas feiras; denuncia que precisa continuar sendo
feita; os banheiros ndo chegaram; guebra-molas
precisavam ser construidos; reivindicar; existem
muitos acidentes na regido; inseguranca que

passamos; cobranca por seguranca publica; cobrar.

Resposta do poder

publico (g2)

14

Dizem que asfaltardo depois do tempo chuvoso; o
prefeito afirmou; vai asfaltar; em abril volta tudo
de novo; vocé ta pisando no calo da gente; ndo tem
resposta para gente; vocé forcou a vida da gente
aqui; tenho sempre resposta do poder publico;
didlogo; tratamento especial pelo presidente da
Comurg; a Comurg nos da toda assisténcia; nos
tratam de outra forma; ddo uma posicdo; nos

atendem.

Solucéo de

problemas (g3)

O governo esta sempre nos enrolando; ainda nédo
foi asfaltada; Pedro Wilson ndo finalizou; esta ai
parado; tudo jogado por agua abaixo; estamos
aguardando; 70% dos casos eu consigo; temos

resultados positivos.
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Conjunto categorial 2: Cobranga ao poder publico
pela liderancga local da comunidade Il — Vila Uni&o

Conceitos-chave Frequéncia | Palavras e expressdes-tema referentes ao

“h”» conceito-chave “h”

Caréncia das familias; as associagbes de
Exposigao dos 11 moradores eram mais respeitadas; problemas da
problemas (h1) comunidade; dendncias; bueiro aberto; perigo para
criancas; meio fio que solta; d&gua que falta; tarado

que estd solto; policia com poucas viaturas;

denunciar.
Resposta do poder 2 Sem ele o poder publico ndo d& moral; o pessoal
publico (h2) da Comurg me chama de purgante.

Nenhum apoio dos governos federais e estaduais;
Solucéo de 3 reivindicagbes de um lider sendo atendidas;

problemas (h3) consegui junto a LT.

Através da analise de conteudo observa-se que a possibilidade de provocar
discussao e dialogo com a sociedade ¢ fator que impulsiona os lideres de bairro a participarem
como emissores de informacéo para o DM.

O Caderno Forca Livre ndo se configura, para os lideres de bairro, somente
como um espaco de utilidade publica, que por si so ja seria também algo importante, mas se
mostra uma editoria que parece conseguir amplificar demandas sociais, bem como ressaltar
guem se interessa e convive interpessoalmente com os moradores, os lideres de bairro.

Através da categorizacdo das duas entrevistas realizadas, no conjunto

categorial 1 — celebrizacdo das liderancas locais observa-se nas duas entrevistas que a mais
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alta frequéncia é de palavras e expressdes-tema referentes aos conceitos-chave “x2” e “y2”,
seguida da frequéncia dos conceitos-chave “x1” e “y1” e dos conceitos-chave “x3” ¢ “y3”.
X2 >x1>x3
x2=19;x1=14;x3=11
y2>yl>y3
y2=20;y1=17,y3=7

A interpretacdo numérica refere-se ao fato de que em ambas as entrevistas é
notdria a valorizacdo individual que eles mesmos os atribuem. Expressdes como: “eu sou
considerado sim uma pessoa famosa”; “eu faco um trabalho fora de sério”; “sou uma
lideranga” explicam a posi¢ao de lideres célebres que se intitulam. O conceito-chave de
imagem publica forte também é bem evidenciado nas entrevistas, diferente do conceito-chave
valorizacdo da comunidade - conceito menos identificado nas falas dos lideres.

Em anélise do conjunto categorial 2 — cobranca ao poder publico, referente a
entrevista do lider de bairro do Setor Faicalville, a maior frequéncia é de palavras e
expressdes-tema do conceito-chave g1, seguidas de g2 e g3. No entanto, importante salientar
que a diferenca frequencial é grande entre g1 e g3:

91>92>g3
g1 =18;92=14;93=8

Na entrevista realizada com o lider Jonas Rocha, do Setor Faicalville, a
frequéncia é alta de exposicdo de problemas das comunidades em sua fala, seguida de
palavras ou expressGes que remetem a resposta do poder publico. Interessante notar aqui uma
diferenca entre as palavras deste conjunto categorial realizado com a fala dos lideres em
comparacao ao realizado com as matérias divulgadas pelo DM. Na fala do lider, as palavras
indicam respostas mais positivas por parte do poder publico.

Em anélise do conjunto categorial 2 — cobranca ao poder publico, referente a
entrevista do lider de bairro da Vila Unido, a maior frequéncia € de palavras e expressoes-
tema do conceito-chave hl, seguidas de h3 e h2. Sendo que & minima a diferenga frequencial
entre h2 e h3.

hl>h3>h2
h1=11;h3=3;h2=2
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Na entrevista realizada com o lider Ulisses de Souza, também é maior a
exposicdo de problemas do que os indices que remetem a resposta do poder publico e a
solucdo dos problemas. Ele se mostra mais negativo do que Jonas Rocha e menos influente
para se agilizar solucdes de simples problematicas para o setor.

Em outra esfera, a relacdo simbiotica entre personalidades locais e a midia, que
é local, podem gerar identificagdes diretas no imaginério coletivo, visto que aqueles que estdo
em evidéncia ndo sdo sujeitos de informacdes distantes, ao contrario, do cotidiano do leitor.

Dessa maneira, presumivel ressaltar que pode acontecer ndo um processo de
transmissdo de informacgé@o, mas um processo de comunicacdo a ser estabelecido, afinal ndo
existe melhor publico para informac6es locais do que seu publico especifico local, dotado de
experiéncias, interpretacdes e compreensées de mundo que convergem para sua vivéncia e
interlocucdo com o que é local.

Como representantes de suas comunidades, tais liderangas acreditam se tornar
mais que formadoras de opinido, mas a prépria voz destes bairros perante a sociedade.

Esta representatividade parece tdo evidente e socialmente salutar que a midia
impressa se apropria, apresentando quem sao e o que fazem tais liderancas, bem como o
didlogo delas com cada responsavel por cada assunto reclamado, ou seja, érgaos publicos ou
privados citados em vérias falas dos representantes dos bairros, garantindo a publicacdo das
versOes do fato apresentadas pelos envolvidos.

4.2 PESQUISA DE CAMPO E O OLHAR DA COMUNIDADE | - SETOR
FAICALVILLE

Parece natural estabelecer analogias entre o contetdo e a ideia de producéo,
circulacdo e consumo de sentidos. A producdo de um jornal ndo termina quando ele € entregue
nas bancas de jornais ou quando é enviado a residéncia de cada assinante.

A mensagem ndo se finda na producdo, ou seja, no emissor, mas sim no
receptor. Segundo David K. Berlo (1999), uma fonte de comunicagdo codifica a mensagem,
no caso do Jornal Impresso, esta fonte € a escrita. A leitura é decodificadora da mensagem e
tanto para a codificacdo quanto para a decodificacdo 0 pensamento ou raciocinio s&o
fundamentais.

Assim, observa-se que interesses pessoais e coletivos, ligados ao necessario
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comprometimento da midia com a sociedade, deveriam ser trabalhados e expostos pelo
veiculo midiatico analisado.

Entender a visdo de seus possiveis receptores, moradores de um bairro que
aparece na midia impressa, € tema deste item, a partir da representacdo de graficos que
ajudardo a traduzir e interpretar o que entende a comunidade do Setor Faigalville sobre seu
lider de bairro.

Esta pesquisa de campo foi realizada com o intuito de somar seu resultado ao
resultado das analises de contetdos realizadas com as matérias divulgadas sobre lideres de
bairro pelo Jornal Diéario da Manh& e com as entrevistas feitas com dois lideres de bairro de
Goiania. Desta maneira, torna-se mais precisa a resposta para o problema de pesquisa inicial:
Até que ponto o conteido da midia impressa proporciona a celebrizacdo de liderancas locais e
a visualizacdo destas como formadoras de opinido? Sobre problema de pesquisa explicam
Booth, Colomb, Williams (2005, p. 64):

Ao se defrontar com um problema pratico, cuja solugdo ndo fica
imediatamente Obvia, vocé normalmente faz uma pergunta cuja resposta
supostamente ira ajuda-lo a resolver o problema. Mas, para achar essa
resposta, precisa propor e resolver um problema de outro tipo, um problema
de pesquisa definido pelo que vocé ndo sabe ou ndo entende, mas sente que
deve saber ou entender.

A pesquisa de campo foi realizada em dezembro de 2012 e caracteriza-se como
guantitativa, formulada para um entendimento exploratorio do perfil do morador do Setor
Faicalville da cidade de Goiénia, estado de Goiés. A amostra, classificada como aleatdria por
conveniéncia, foi composta por 20 entrevistados. Sobre a pesquisa de campo, colabora
Severino (2007, p. 123):

Na pesquisa de campo, o objeto/fonte é abordado em seu meio ambiente
proprio. A coleta dos dados é feita nas condi¢bes naturais em que 0S
fendmenos ocorrem, sendo assim diretamente observados, sem intervencéao e
manuseio por parte do pesquisador. Abrange desde os levantamentos
(surveys), que sdo mais descritivos, até estudos mais analiticos.

O instrumento de coleta utilizado foi um questionario de entrevistas com
perguntas fechadas e abertas com um total de 15 questdes. Por conter perguntas abertas e
fechadas, este método combina objetividade (quantitativa) e subjetividade (qualitativa) e €
indicado em casos onde se pretende obter um resultado dimensivel e objetivo, mas com

interpretacdes, reflexdes e explanagdes.
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Para atender ao objetivo especifico: entender o olhar da comunidade sobre sua
liderancga local e identificar se o morador do bairro conceitua de maneira célebre seu lider
local, devido a propagacdo de sua voz midiaticamente; optou-se pela pesquisa de campo e
pelo levantamento de dados através da aplicacdo do questionario como instrumento de coleta
de dados.

O questionario, de acordo com Malhotra, significa: “um conjunto formalizado
de perguntas para obter informacdes do entrevistado” (2005, p. 228).

Portanto, € possivel compreender que 0 questionario trata-se de uma técnica
estruturada para a coleta de dados formulada através de uma série de perguntas, escritas ou
orais, que um entrevistado deve responder; devendo transformar a informacéo desejada em
um conjunto de perguntas especificas e que as pessoas questionadas tenham condicBes de
responder.

Esta pesquisa foi realizada a fim de verificar o perfil do morador do Setor
Faicalville, na cidade de Goiania, o grau de reconhecimento do lider de bairro pela
comunidade e medir a relacdo da lideranca comunitaria com os meios de comunicacdo de
Goiés.

Para a coleta de dados foram levados em consideracdo o indice das respostas e
sua qualidade; a criacdo e administracdo do questionario e o procedimento de analise de dados

Abaixo os graficos e o relatorio de pesquisa.

Faixa Etaria

5%

O15 a 25 anos
B26 a 40 anos
040 a 60 anos

OMaior que 60 anos




Sexo

@ Masculino

BFeminino

5%

Renda

DO Até 3 salarios
minimos

BDe 3 a 6 salarios
minimos

ODe 6 a 10 saléarios
minimos

Nivel de escolaridade

s

O Nivel superior
B Nivel médio
ONivel fundamental
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Através dos dados levantados acerca do perfil dos moradores do Setor
Faicalville, percebe-se que jovens e adultos representam a grande maioria, somando 60% de
moradores com faixa etaria entre 15 e 40 anos de idade.

O sexo masculino predomina na comunidade. A maior fatia dos entrevistados
possui nivel médio (60%), e o indice de habitantes que possuem renda de até trés salarios
minimos representa 75% dos entrevistados, ou seja, trata-se de um setor de classe média

baixa.

Profissao

O Vendedor/
Balconista

@ Comerciante
OGestor de
seguranca

OFuncionario Publico

B Empresério

o Gargon

®Entregador

Importante salientar que tal comunidade ndo é geograficamente centralizada,
localiza-se as margens, perifericamente ao centro e a bairros nobres da cidade de Goiénia.

Através dos questionarios aplicados é notorio que servicos ligados ao
comércio representam a maioria das atividades realizadas para a obtencdo de renda na

comunidade em estudo.

Pessoas que reconhecem o rosto do
lider do seu bairro

OSim
BNao
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Quando, aos moradores, foram mostrados 0s rostos de pessoas consagradas
midiaticamente assim como a imagem do lider de seu bairro, foi possivel observar que em
muitos casos as pessoas desconheciam alguns dos rostos de celebridades, mas reconheciam a
imagem de seu lider comunitario. Muitos salientavam: “Este € o Jonas, o prefeito do setor”.

Na totalidade da pesquisa, 85% dos entrevistados reconheceram a imagem de

Jonas Rocha.

Pessoas que sabem da existéncia de
um representante em seu bairro

OSim

@Nao
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Pessoas que reconhecem Jonas
Rocha como lider de seu bairro

oSim

ENao

E maioria entre os habitantes do bairro aqueles que sabem da existéncia de um
representante comunitario para a regido, entretanto ainda existe uma parcela que desconhece.
(35%). Interessante notar que h& pessoas que reconhecem a imagem de Jonas Rocha (85%),
mas ndo sabem ou ndo o reconhecem como seu lider comunitéario (35%).

O grau de reconhecimento de Jonas Rocha enquanto lider de bairro do
Faicalville é maior que o ndo conhecimento. Curiosa a leitura da pesquisa em que a
quantidade de pessoas que sabem da existéncia de um lider de bairro no setor mostra-se a

mesma em relagcdo ao nimero de pessoas que reconhecem Jonas como seu lider local.

Pessoas que acompanham a
exposicao de seu lider de bairro na
midia

oSim
BNao
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Tipo de midia em que a populacao
acompanha seu lider de bairro

4%

—_—

O Revista

@Jornal Impresso
OTeleviséo
OR&dio

A maior parcela das pessoas entrevistadas acompanha a exposicdo de Jonas
Rocha na midia. Entre as midias que os préprios moradores citaram nesta questdo aberta, 0s
veiculos midiaticos televisdo e jornal impresso, representaram as midias em que a populacéo
assiste ou 1€ sobre o que faz e o que consegue Jonas Rocha para sua comunidade.

Revista e radio também foram citados, no entanto o Unico nome de jornal
impresso mencionado pelos entrevistados foi o Diario da Manha. Os canais de televisdo local
que fizeram referéncia foram: TV Anhanguera, TV Record, TV PUC.

Em pergunta aberta, foi pesquisada a compreensdo, por parte da populagéo,

sobre o que significa ser uma celebridade. Entre 0s conceitos salientados estao:

ser famoso / conhecido;

e estar na midia;

e ser destague em algum segmento / pessoa que trabalha bem em seu
oficio;

e ter status perante a sociedade;

o fazer algo de bom para a sociedade;

e ter dinheiro;

e pessoas que tém expressdo nacional e internacional;

e ter sucesso.
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A maior quantidade de respostas para a significacdo da palavra celebridade

referiu-se a ser famoso, conhecido e estar na midia.

Pessoas que consideram seu lider de
bairro uma celebridade

OSim
BNao

Mais da metade das pessoas questionadas considera seu lider uma celebridade

e elas respondem como motivos:

e Ele esta sempre perto do povo.

e \ende a imagem de luta pelo setor.

e Aparece na midia.

e Briga pela comunidade / batalha pelo bairro / faz pelo bairro.
e Expde os problemas da comunidade.

e Exposicdo de sua imagem.

e E conhecido por todos.

Algumas pessoas dizem que ele apenas trabalha pela comunidade e um
entrevistado o atribuiu qualidade negativa através da expressdo “ele é papudo demais, gosta
muito de aparecer”. Outro morador do bairro disse ndo saber que ele é lider, mas o considera

uma celebridade no bairro, pois é conhecido por todos.
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Pessoas que acreditam que a
sociedade atribui maior credibilidade
as pessoas que aparecem na midia

5%

oSim
BNao

E alta a quantidade de pessoas do bairro que consideram Jonas Rocha uma
celebridade em sua comunidade, uma personalidade local (40%). Contudo, é maioria (60%)
aqueles gue néo o visualizam como alguém célebre.

E quase sacramental o conceito de que as pessoas atribuem, sim, maior
credibilidade aquelas pessoas que aparecem midiaticamente. Tal resposta opinativa relaciona
diretamente midia, credibilidade e imagem.

Foi questionado, de maneira aberta, o porqué das pessoas acreditarem ou ndo

que aparecer na midia agrega credibilidade. Entre as respostas colhidas estéo:

e A midia influencia muito as pessoas.

e Pois as pessoas fazem o que a midia diz, 0o mundo € cheio de “maria
val com as outras”.

e Pois aparecem mais / quem aparece na midia tem mais vantagens

e Devido a posigdo social que € agregada.

e A midia expde ideias.

e A pessoa se torna mais popular / mais conhecida / todo mundo vé

e Quem aparece na midia gera mais respeito, acredita-se mais nessa
pessoa.

e Todos que aparecem na midia sdo mais reconhecidos.

e Aexposicdo agrega credibilidade.

e Pois a pessoa possui fama / poder / dinheiro
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e O que estd na midia € mais facil de ser respeitado.
e Aopinido das celebridades é sempre seguida.
e Fato politico! As pessoas que estdo despontando na midia sdo mais

visadas.

Entretanto um entrevistado ponderou que as vezes o lider de bairro confunde a
luta por melhorias através da credibilidade que a midia agrega, ao querer aparecer

gratuitamente.

Pessoas que acreditam que sua
opinido é acatada por seu lider de
bairro

@Sim
ENao

Pessoas que consideram seu lider de
bairro seu representante perante a
midia e as autoridades publicas

oSim
BNao
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Pessoas que acreditam que um lider
de bairro que aparece na midia o
torna, também, um lider de opinido

oSim

mNao

Partindo da reflexdo e entendimento de que a opinido publica é constituida a

partir de diversas opinides especificas (Tuzzo, 2005) os moradores do bairro Faicalville foram

ouvidos. Pessoas que acreditam que sua opinido particular ou individual é acatada e

manifestada por seu lider comunitario referem-se a metade dos entrevistados, muitos deles

acreditam que ha muito mais a se fazer e lutar pelo bairro e que o empenho do lider de bairro

deve ser maior.

Representando uma opinido publica que é local, lideres de bairro que tém

espaco midiatico, de acordo com a comunidade, podem se legitimar como formadores de

opinido. Entre as respostas coletadas estdo:

O lider de bairro na midia pode influenciar outras pessoas.

Aparece na midia, corre atrds da solugdo de problemas.

As pessoas se deixam influenciar.

Quando o lider traz melhorias para o bairro ele acaba se tornando
formador de opinido.

Se torna formador de opinido, pois é mais conhecido.

Se torna formador de opinido, pois consegue ajudar muitas pessoas /
consegue beneficios para o bairro.

Ele repassa os problemas para os Orgdos publicos. Tudo o que
precisamos vamos atras dele.

Pois as pessoas acabam achando o que ele acha so por ele estar na

midia.
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= Compartilha varias opinides individuais através da sua propria opinido
manifestada.
= Ele fala por todos.

= Ele aceita sugestoes.

No entanto, trés entrevistados argumentam que cada individuo possui um
pensamento, que pode ndo ser o0 mesmo do lider de seu bairro, nem dos outros moradores.
Outro diz que ele ndo se torna lider de opinido, o lider s6 tem mais contatos na politica e
resolve problemas.

Metade das pessoas questionadas considera seu lider de bairro, Jonas Rocha,
seu representante perante a midia e as autoridades publicas, portanto porta-voz da comunidade
de fato. 70% dos entrevistados acreditam que aparecer na midia agrega ao lider de bairro a
qualidade, também, de lider de opinido; visto que por ter voz e espaco midiatico, tem a
oportunidade de divulgar problemas sociais locais e, assim, melhor lutarem pela defesa da
cidadania a uma quantidade maior de pessoas.

4.3 PESQUISA DE CAMPO E O OLHAR DA COMUNIDADE Il - VILA UNIAO

Com base no entendimento sobre questionario e sua devida aplicacdo para uma
precisa coleta de dados pesquisados, esta segunda fase da pesquisa de campo foi realizada.

Para Malhotra (2005), o questionario deve traduzir a informac&o através de um
conjunto de perguntas especificas. O entrevistado, entdo, deve apresentar condi¢cbes de
respondé-lo e deve se sentir motivado a participar de toda a entrevista.

Sobre o olhar da comunidade em relacdo a formacgdo de opinido e o destaque
midiatico dos lideres de bairro tal pesquisa se motivou. As causas remetem a necessidade de
se compreender o intercdmbio de informagdes entre os lideres e a sociedade, bem como de se
entender o poderio midiatico relacionado ao que € local.

O contexto de pesquisa e sua motivagdo maior, centram-se em entender o
trabalho desenvolvido pelas liderangas locais, a midia e os efeitos que estas produzem na
comunidade. As consequéncias serdo analisadas através da coleta de dados para a descoberta
se existe, de fato, a consolidacdo da imagem do lider e a valorizacdo publica de sua imagem
como formador de opinido e de seu trabalho prestado, promovendo e buscando a pratica
cidada.
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A realidade agora pesquisada é a Vila Unido. Em vivéncia de campo, vale
registrar que tais comunidades sdo como cidades menores dentro de uma cidade macro

chamada Goiania. Os resultados em graficos e as devidas explanacGes constam abaixo:

Faixa Etaria

m15a25anos
M 26 a 40 anos

™ 40 a 60 anos

Sexo

@ Masculino

BFeminino

Renda

5%

DAté 3 salarios
minimos

mDe 3 a 6 salarios
minimos

ODe 6 a 10 salarios
minimos
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Nivel de escolaridade

5%

o Nivel superior

@ Nivel médio

ONivel fundamental

A partir da coleta de dados que reflete o perfil dos moradores da Vila Uniéo,
compreende-se que existe uma maioria de adultos no bairro. Destes, a grande expresséo é para
pessoas entre 40 e 60 anos de idade, somando 50% dos moradores pesquisados.

O sexo masculino prepondera na comunidade, bem como trabalhadores com
até trés salarios minimos representam, dentro da pesquisa, 80%. indice este que explica o grau

de escolaridade predominante entre os entrevistados ser o nivel médio.
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O gréfico acima traduz o leque de profissbes citadas durante as entrevistas

realizadas. Uma soma de porcentagens revela que a maior fatia remete a prestacdo de servicos

ligados ao comércio.

Pessoas que reconhecem o rosto do
lider do seu bairro

OSim
@Nao

Mais da metade dos entrevistados (60%) reconhece o rosto do lider de bairro

colocado junto a demais rostos publicos: imagens de homens que sdo consagrados pela midia.

A representacdo publica de Ulisses de Sousa é notoria por grande parte da populagéo,
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entretanto nota-se, durante a realizacdo da pesquisa de campo, que certos moradores
conhecem Ulisses, mas ndo o reconhecem com lider do bairro. E valido registrar que alguns
entrevistados citam 0s nomes de outras trés pessoas como, também, lideres de bairro. Os

nomes mencionados sdo: Jodo Paulo, Omar e Antbnio.

Pessoas que sabem da existéncia de
um representante em seu bairro

OSim

@mNao

Pessoas que consideram seu lider de
bairro uma celebridade

mSim
H N3o

™ N3o conhece

Grande parcela da comunidade questionada sabe da existéncia de um
representante comunitario para sua regido, mas 40% dela ndo o consideram uma celebridade
para o bairro. Somados a este saldo, 30% dos entrevistados ndo conhecem Ulisses de Souza,
somando um saldo de 70% da populacdo que ndo o considera celebridade local.
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Antes de perguntar aos moradores se eles consideram seu lider de bairro uma
celebridade, perguntou-se o significado da palavra celebridade para eles; entre as respostas
estédo:

e Pessoa que estd em evidéncia / ser conhecido por todos.

e Ser famoso.

e Uma pessoa que se destaca, que é muito falada.

e Ser chique, ter dinheiro.

e Ter carater, humildade / fazer algo para a humanidade.

e Aparecer constantemente na midia.

e Faz trabalhos artisticos, tanto na radio como na televis&o.

e Ser um lider social.

e Fazer algo diferente.

e Aparecer na midia, fazer algo de bom.

e Quando a pessoa se sobressai e desponta mais que 0s outros / uma pessoa

Unica.

e Exercer um cargo e aparecer na midia, as vezes positivamente, as vezes

negativamente.

e Trabalhar bem.

e Pessoa correta / justa / honesta / boa.

e Ter competéncia, responsabilidade entre a sociedade.

No entanto, um morador diz ndo conhecer o significado da palavra celebridade.
Ainda na analise da temaética celebridade, uma grande fatia de individuos questionados nédo
considera Ulisses de Souza uma celebridade para o bairro. Entre os motivos, apontam:

= Ele é apenas conhecido / sua familia é conhecida

= Falta expresséo.

= Poderia ser mais conhecido pelo que faz.

= Deveria representar melhor a comunidade.

» Ainformagdo sobre o que faz dentro do bairro deveria ser maior.

= Ele é o papagaio de pirata do bairro.
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Uma outra parte da populagdo afirma que Ulisses é uma celebridade no bairro,

pois:

= Ele é popular / todos conhecem / todos gostam dele.

= Busca solugédo de problemas.

= E comunicativo.

= Amigo de todo mundo / a familia dele é muito boa

= Um politico de todo dia.

= J& participou de programas da televisao.

= Faz tudo o que a comunidade precisa.

= Estd sempre disposto a ajudar.

= Mora ha muito tempo no bairro.

Pessoas que reconhecem Ulisses de
Souza como lider de seu bairro

HSim
® Nao

= Nao sabe dizer o nome

Pessoas que acompanham a
exposicado de seu lider de bairro na
midia

OSim
mNao
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Metade da comunidade que foi ouvida reconhece Ulisses de Souza como lider
da Vila Unido, entretanto, nesta fatia, 15% sabem que ele é lider, mas ndo sabem dizer seu
nome.

A quantidade expressiva de individuos que ndo o reconhecem como lider do
bairro deve se explicar pelo fato de 90% da populacéo entrevistada ndo saberem da aparicéo
de Ulisses de Souza em veiculos de comunicacao.

Portanto, o grau de penetracdo de meios de comunicacgéo que divulgam o que é
local, dentro da prépria comunidade, € baixo.

Neste bairro, torna-se possivel fazer a inferéncia de que o lider Ulisses tem
espaco na midia Diario da Manhad e nele aparece como voz da comunidade, divulgando
problematicas locais; bem como o lider se intitula uma autoridade e personalidade em sua
localidade; entretanto ao se buscar a compreensdo do olhar da comunidade em relacdo a
imagem do lider de seu bairro se percebe que o processo de celebriza¢do ndo se completa.

Talvez, faltem elementos de identificacdo interpessoal entre lider e
comunidade, ou seja, uma comunicacdo interpessoal e um trabalho de relacionamento mais
efetivo a ser realizado.

Talvez, faltem mais respostas aos moradores sobre o que é feito pela regido e
sobre quais problemas o lider luta a favor da comunidade; visto que sem 0 acesso as

informagdes locais a comunicagédo, dentro do bairro, ndo se estabelece da maneira devida.

Tipo de midia em que a populagéo
acompanha seu lider de bairro

@Jornal Impresso

OTelevisao
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Pessoas que acreditam que a
sociedade atribui maior credibilidade
as pessoas que aparecem na midia

5%

oSim

mNao

Fazendo parte da parcela de moradores que acompanham a exposicdo midiatica
do lider, os veiculos de comunicacdo citados sdo jornal impresso e televisdo. Vale ressaltar
que o Unico jornal impresso mencionado durante os questionamentos foi o Diario da Manha.
As emissoras de televisdo citadas foram: TV Anhanguera e TV Brasil Central.

E expressiva a quantidade de pessoas que acreditam que a sociedade atribui
maior credibilidade as pessoas que aparecem na midia, 95% dos entrevistados acreditam nesta
afirmativa. Entre os motivos citados estéo:

e Porque sdo formadoras de opinido.

e Porque a figura esta exposta / aparecer o tempo todo.

e Por elas serem mais influentes / poder aquisitivo maior.

e Por aparecer constantemente, as pessoas acreditam.

e Porque essas pessoas possuem mais prestigio / dinheiro.

e A midiatorna as pessoas e 0 que elas fazem serem conhecidas.

e Porque estdo mais envolvidos com o poder.

e Pois aparecem mais na televiséao.

e Pois se a pessoa aparece é uma pessoa exemplo e deve ser copiada / as
pessoas gostam de imitar, seguir padrdes, modelos.

e Pois se d& mais crédito para as pessoas que aparecem mais.

e Pois quem faz algo de verdade aparece na midia / quem esta na midia

fez algo bom.
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e Pois as pessoas acham que quem esta na midia é mais importante que
as outras.
e Porque é famoso.

e Porque as pessoas acreditam no que elas véem, no que ¢ divulgado.

Pessoas que acreditam que sua
opinido é acatada por seu lider de
bairro

oSim
mNao

Pessoas que consideram seu lider de
bairro seu representante perante a
midia e as autoridades publicas

OSim
ENao

E maioria 0 quantitativo de moradores que ndo acreditam que sua Opini&o
individual é acatada por seu lider de bairro; deste modo, se ndo é ouvida, também néo
acreditam que seja manifestada. Para tanto, € maior que a metade (65%) 0 nimero de pessoas
entrevistadas que ndo considera seu lider de bairro seu representante perante a midia e as

autoridades publicas.
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Pessoas que acreditam que um lider
de bairro que aparece na midia o
torna, também, um lider de opiniao

B Sim
B Nao

N&o sabe dizer

Grande parte dos questionados (75%) acredita que um lider de bairro que tem
visibilidade midiatica pode se tornar um lider de opinido. Trata-se de uma pergunta nao
especifica para o préprio lider em questdo, mas que mede a relacdo que as pessoas fazem entre
lideranca e formagéo de opinido. Para tanto, como motivos para a afirmativa, foram

mencionados:

= Porque ele tem acesso a midia e as autoridades / mais oportunidade de
expor.

= Muitas pessoas se influenciam pelo que os outros falam.

= Aparece em favor da comunidade.

= Esta correndo atras de beneficios e representando a comunidade.

= Pois mora no bairro e mostra 0s problemas da prépria comunidade, que
é sua.

= Ele ajuda, se une a outros lideres.

» Manifesta sua opinido na midia / tem mais credibilidade.

= Ele representa na midia as opinides dos moradores.

= A midia é aberta a mostrar o que acontece na sociedade.

= Ele participa de reunides e deve acatar a opinido de cada morador para
fazer uma opini&o conjunta.

= Se ele fala algo para beneficio do bairro, ele € formador de opinido,
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mas se fala para aparecer ele ndo é nada.

= Quando se busca a luta por direitos, existe uma formagéo de opinido
que é geral e o caminho para mudancas aparece.

= Se ele tras boas ideias para o bairro, se torna um modelo para a regiao e

um formador de opini&o, com defensores de suas ideias.

4.4 LIDERES DE BAIRRO NA MIDIA JORNAL, O OLHAR DAS COMUNIDADES E
A VOZ DAS LIDERANCAS DE BAIRRO: A REALIDADE PESQUISADA E
DIAGNOSTICADA

Especificar as formacdes do contetdo de midia e desenvolver o processo
quantitativo e explicativo da maneira pela qual se produzem as matérias em questdo
analisadas é funcdo da analise de conteudo. As realizadas neste trabalho seguem a
fundamentacdo metodoldgica dos pressupostos de Bardin (2010). Ela salienta sobre a fungédo
do analista de conteudo (BARDIN, 2010, p. 41):

O analista € como um arquedlogo. Trabalha com vestigios: os documentos
que pode descobrir ou suscitar. Mas os vestigios sdo a manifestacdo de
estados, de dados e de fendmenos. Ha qualquer coisa para descobrir por e
gracas a eles. Tal como a etnografia necessita da etnologia para interpretar as
suas descricbes minuciosas, 0 analista tira partido do tratamento das
mensagens que manipula para inferir (deduzir de maneira ldgica)
conhecimentos sobre o emissor da mensagem ou sobre 0 Seu meio, por
exemplo.

Este trabalho apresenta uma olhar interpretativo sobre a possibilidade de
participacdo da sociedade, personificada na figura dos lideres de bairro que ganham voz por
um jornal impresso e parecem se configurar como formadores de opinido, podendo passar a
trabalhar na génese de contetidos a serem propalados no estado de Goias.

No ultimo item desta dissertacdo busca-se a triangulacdo das metodologias
realizadas e de seus resultados. Grupos especificos (midia, liderancas de bairro, moradores
dos bairros) e envolvidos com a problematica inicial foram pesquisados e as respostas para 0s
objetivos especificos foram buscadas através da coleta de dados. E sobre o processo de coleta
de dados, Gil (2002, p.140) afirma que “obter dados mediante procedimentos diversos é
fundamental para garantir a qualidade dos resultados obtidos.”
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Triangulacédo das Metodologias: Interlocucéo entre as Respostas Conseguidas Empiricamente

ACM

ACE PCC

ACM: Andlise de Contetdo das Matérias do Diario da Manha
ACE: Andlise de Conteudo das Entrevistas com os Lideres de Bairro

PCC: Pesquisa de Campo nas Comunidades

ACM: Analise de Contetido das Matérias do Diario da Manha
ACE: Anédlise de Conteudo das Entrevistas com os Lideres de Bairro

Através da analise categorial das matérias selecionadas do jornal impresso
Diario da Manha, torna-se possivel inferir que existe um trabalho de exposi¢do midiatica que,
através de palavras divulgadas, celebriza lideres de bairro na medida em que também se
colocam como responsaveis socialmente pelas suas comunidades.

Agindo como enunciadores e expositores dos problemas que acometem seus
bairros, os lideres cobram do poder publico através da midia impressa categorizada. Assim,
reafirmam seu pertencimento social, além de terem a oportunidade de trabalhar para que suas
comunidades gozem de cidadania e deste pertencimento.

As andlises de dois conjuntos categoriais (celebrizacdo de liderancgas locais e
cobranca ao poder publico) foram feitas com as matérias e com cada entrevista semi-
estruturada realizada com dois lideres de bairro de Goiania. Elucidando sobre a anélise de
categorias e sua importancia para a prépria analise de conteudo, contribui Bardin (2010, p.
199):
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No conjunto das técnicas da andlise de conteudo, é de citar em primeiro
lugar a analise por categorias; cronologicamente é a mais antiga; na pratica é
a mais utilizada. Funciona por operacGes de desmembramento do texto em
unidades, em categorias segundo reagrupamentos analdgicos. Entre as
diferentes possibilidades de categorizacdo, a investigacdo dos temas, ou
andlise tematica, é rapida e eficaz na condicdo de se aplicar a discursos
directos (significacbes manifestas) e simples.

Através da interpretacdo dos dois conjuntos categoriais aplicados,
separadamente, a cada uma das entrevistas realizadas, possivel deduzir de maneira légica
(isso € inferéncia) que, representando suas comunidades, tais liderangas acreditam se tornar
mais que formadoras de opinido, mas a propria voz de suas comunidades perante a midia, as
autoridades e a sociedade.

A explanacdo numérica traduz o resultado de que nas duas entrevistas
realizadas com os lideres Jonas Rocha e Ulisses de Souza é clara a valorizacdo individual que
eles mesmos os atribuem. Caracteristicas extremamente positivas sdo atribuidas a eles pelos
mesmos. Se sentem, de fato, célebres figuras locais. O conceito-chave de imagem publica
forte também é evidenciado em demasia nas entrevistas, diferente do conceito-chave
valorizacdo da comunidade - conceito menos identificado nas falas dos lideres.

Nas entrevistas, também é notoria a exposi¢do de problemas comunitérios nas
falas de cada lider. O que sdo menores sao os indices que remetem a resposta do poder

publico e a solugdo dos problemas.

PCC: Pesquisa de Campo nas Comunidades

Como terceira etapa da pesquisa e fase empirica central, questionarios foram
aplicados as duas comunidades dos lideres de bairros analisados (Setor Faicalville e Vila
Unido). A precisao nos resultados reflete que foram bem elaborados os questionarios. Sobre
essa importancia Motta (1999), salienta que a qualidade do questionario é fator
imprescindivel para o sucesso de uma pesquisa e que a elaboracdo de um bom
questionario requer a harmonizacdo de forma e conteudo.

O que deveria acontecer ¢ a ampliacdo da exposicdo dos conteudos de midia e
um significativo acréscimo de publico para as ideias e conceitos divulgados por um meio de
comunicagdo de massa que deveria multiplicar o alcance de vozes e o quantitativo de

receptores de suas mensagens.
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Faixa etaria

Comunidade |

0 'L/ '\'/

Comunidade

-a7 ;______
0 == Comunidade Il
- Comunidade |
15a 26 a 40
25 4o @ Acima
60
anos anos de 60
anos anos
15a25anos | 26a40anos | 40a60anos Acima de 60
anos
B Comunidade | 7 - 1
B Comunidade Il 10 0
Sexo

/ Feminino

Masculino

Comunidade | Comunidade Il
B Masculino 16 11
M Feminino 4 9

Até 3

Comunidade |

De3ab6
saldrios - De6a10
ini salarios salarios
mMINIMOS 1 inimos .
minimos
Até 3 saldrios De 3 a 6 salarios De 6 a 10 salarig
minimos minimos minimos

H Comunidade | 15 4 1
B Comunidade Il 16 3 1
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Em termos de faixa etéria, a populacdo adulta de pessoas do sexo masculino
predomina em ambas as comunidades, entretanto nota-se que na comunidade Il (Vila Unido) é
alta a quantidade de pessoas entre 40 e 60 anos de idade. Ndo oscila também a questdo da
renda; tanto no Setor Faicalville, quanto na Vila Unido a renda média mencionada € de até trés

salarios minimos.

Nivel de escolaridade

20
10

M= | comunidade Il

Comunidade |

Nivel

superior Nivel médio Nivel
fundamental
Nivel superior Nivel médio Nivel fundamental
B Comunidade | 4 12 4
B Comunidade Il 6 13 1

Quanto ao nivel de escolaridade, nas duas comunidades os moradores possuem
nivel médio, fator que pode explicar a obtencdo de renda ser originada de servicos relativos ao

comércio.
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Pessoas que reconhecem o rosto do
lider do seu bairro
0 —
10
0
Comunidade |
Comunidade Il
Comunidade | Comunidade Il
B Sim 17 12
H N3o 3 8

Pessoas que sabem da existéncia de
um representante em seu bairro

15 —
| S
10 )
5 ||r/ ~ / Ndo
e
Comunidade |
Comunidade Il
Comunidade | Comunidade Il
HSim 13 14
H Nao 7 6

Ao ser apresentada a foto do lider de bairro, junta a varias imagens de pessoas
famosas no meio midiatico, tanto na Vila Unido quanto no Setor Faicalville a maioria das
pessoas reconheceram o lider de bairro. Em alguns casos, pessoas conheciam o rosto do lider,

mas ndo sabiam o nome ou ndo sabiam que se tratava da imagem do lider do bairro em
questéo.

Vale ressaltar que também é maior o quantitativo referente aqueles moradores
gue sabem possuir, em seu bairro, alguém que os represente.
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Pessoas que acompanham a exposi¢ao
de seu lider de bairro na midia

/ a
\/Sim
Comunidade |

Comunidade Il
Comunidade | Comunidade Il
B Sim 11 2
H N3o 9 18

Tipo de midia em que a populagao
acompanha seu lider de bairro

Comunidade Il

Revista Comunidade |
Jornal

| Televisdo L.
mpresso Radio

Revista Jornal Impresso Televisdo Radio
B Comunidade | 1 7 9 5
B Comunidade Il 0 1 1 0

O que acontece nesta fase de comparacdo de resultados entre os bairros €é
discrepante. No setor Faicalville se observa em pesquisa que a maioria dos moradores
acompanha a exposi¢cdo do lider de bairro Jonas Rocha na midia. No entanto, acontece
diferente na Vila Unido, onde é expressiva a parcela da populacdo questionada que diz
desconhecer a aparigdo de seu lider comunitario na midia.

Estes diferentes resultados devem se explicar pelo fator trabalho de
comunicacdo interpessoal. O relacionamento e a prdpria comunicacdo entre o lider e sua



comunidade acontece de maneira mais eficaz no bairro |, representado por Jonas Rocha.
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Entre as pessoas que acompanham seu lider na midia, os veiculos de

comunicacdo mencionados foram a televisdo e o jornal impresso Didrio da Manha. As

emissoras de TV citadas foram: TV Anhanguera, TV Brasil Central, TV Record e TV PUC.

Pessoas que consideram seu lider de
bairro uma celebridade

15
10

N&o conhece

Comunidade Il

Comunidade |

Sim N3o N3o conhece
B Comunidade | 8 12 0
B Comunidade 6 8 6

‘lSim

Pessoas que acreditam que a sociedade
atribui maior credibilidade as pessoas que

aparecem na midia

20

10

Comunidade |

Comunidade |

Comunidade Il

19

‘lNéo

1

Comunidade Il
19

1

Quando os moradores foram questionados se eles consideram ou ndo seus
lideres celebridades, nos dois bairros a maioria das pessoas ndo os considera celebridades, no

entanto € quase que undnime a afirmativa de que as pessoas atribuem, sim, maior

credibilidade aqueles individuos que podem aparecer na midia.
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Pessoas que acreditam que sua opinido é
acatada por seu lider de bairro

Comunidade |

Comunidade Il

Comunidade | Comunidade Il
W Sim 10 8
m Nao 10 12

Pessoas que consideram seu lider de bairro
seu representante perante a midia e as
autoridades publicas

Comunidade |

Comunidade Il

Comunidade | Comunidade Il
HSim 10 7
H N3o 10 13

No Setor Faicalville, diferente do que acontece na Vila Unido, metade dos
entrevistados acreditam que suas opinides individuais sdo acatadas por seu lider de bairro. Da

mesma maneira, representa a metade, a parcela da populacdo, no Setor Faigalville, que

considera o lider de bairro seu representante perante a midia e as autoridades publicas; na Vila
Unido, a maioria ndo o considera.
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Pessoas que acreditam que um lider de
bairro que aparece na midia o torna,
também, um lider de opiniao

Ay S
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0 .. N3o
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Comunidade | Comunidade Il
B Sim 14 15

B N3o

N3o sabe dizer

Nos dois bairros é notavel que a maior parte das pessoas questionadas acredita
que o fator aparecer na midia pode tornar um lider de bairro um lider de opinido. Estas
pessoas argumentam que a midia agrega credibilidade e que através dela lideres podem
melhor expor os problemas da comunidade.

Na presente triangulacdo da pesquisa, nota-se, de acordo com os resultados,
gue a midia incentiva e valoriza as liderancas comunitarias. No entanto, o espaco concedido
ndo é suficiente para, sozinha, a midia celebrizar. Empiricamente, constata-se que no Setor
Faicalville, o lider Jonas Rocha é muito mais reconhecido como personalidade local do que
Ulisses de Sousa, na Vila Unido. Os dois possuem o mesmo espaco e abertura na midia
goiana, a diferenca, em grau de celebrizacdo, esta no trabalho interpessoal de comunicacao
entre a lideranca e a comunidade em geral. Afinal, o pablico sé se torna admirador e fiel
quando é incentivado e valorizado.

O processo de formacdo de opinido é variavel direta para uma consequente
celebrizacdo. Seres andnimos, para se tornarem célebres, precisam saber e ter o que dizer,
bem como fazer para transformar realidades e incentivar sonhos individuais. Ser célebre ndo é
somente estar na midia, é dar motivos, criar situacfes para permanecer na midia. Ser célebre é
saber se relacionar, € praticar a comunicacao interpessoal de maneira a despertar pensamentos
positivos e idealizaveis, fazendo relacdo direta entre a propria imagem divulgada e a evolucéo
de seu ambiente.

Ser célebre é ser responsavel socialmente, é partilhar opinides, ouvir o outro
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ser humano e valoriza-lo, representando, de fato, sua opinido. Um célebre, na
contemporaneidade, ndo é um ser distante e inacessivel, muito menos ndo é quem se auto
intitula e pouco faz. N&o vivemos uma época monarquica. Ser célebre é ser cidadao, é ser
igual, € valorizar o ser humano. Em tempos de individualismo, praticar cidadania é partilhar, é
valorizar o que é humano e de direito humano, é destacar-se, é celebrizar-se.

Através da triangulagdo dos resultados metodoldgicos, possivel inferir que o
processo de celebrizacdo, como a comunicacdo, € um processo de méo dupla, ndo acontece,
tdo somente, no sentido midia — receptores. Quando o assunto sdo realidades locais e lideres
locais a comunicagdo interpessoal, o fazer cidadania e o bom relacionamento entre lider —

comunidade séo elementos essenciais para que 0 processo de celebrizagéo se conclua.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Durante o avanco desta dissertacdo buscou-se a resposta para o problema de
pesquisa inicial: Até que ponto o conteldo da midia impressa proporciona a celebrizacéo de
liderancas locais e a visualizacdo destas como formadoras de opinido? Através de
fundamentacdo tedrica chegou-se ao entendimento de que o processo de formacao de opinido
perpassa pelo trabalho midiatico e interpessoal de comunicacdo realizado por liderancas
locais.

Foi realizada uma andlise bibliografica para um aprofundamento teorico
relativo a comunicacao e a cidadania. Para legitimar o estudo, a teoria referente a lideranca de
opinido foi colocada para conversar empiricamente com a propria evolucdo do pensamento
relativo & opinido publica manifestada.

A pesquisa, metologicamente triangular, partiu da hipotese de que os lideres de
bairro sdo personagens com voz diante de um grupo social, demarcado geograficamente.
Contudo, esse alcance de voz, antes da midia e de sua abertura para as comunidades, estava
sempre limitado a fala interpessoal.

A hipétese ndo se confirma em uma das comunidades pesquisadas, visto que a
prépria comunicacado interpessoal ndo se mostra suficiente para tornar conhecido seu lider de
bairro. Na outra comunidade, a hipdtese se confirma em partes; nesta a comunicacao
interpessoal € melhor trabalhada, assim a midia amplifica um trabalho de comunicacéo face-a-
face ja existente.

Com a realizacdo da analise de conteudo das matérias selecionadas, o primeiro
objetivo especifico foi alcancado. Caracterizou-se o contetdo do caderno Forca Livre no
jornal Diario da Manhd que em suas paginas enfatiza o discurso de liderangas locais e
estampa os problemas publicos. Como verdadeiras vozes dos bairros, os lideres comunitarios
se colocam a frente de suas comunidades na midia jornal.

Para se alcancar o segundo objetivo especifico foram realizadas duas
entrevistas semi-estruturadas com os lideres de bairro do Setor Faicalville e da Vila Unido:
Jonas Rocha e Ulisses de Souza. Estes bairros mostram-se divulgados em matérias analisadas
do caderno Forca Livre. Foi verificado que os lideres de bairro se auto caracterizam como
lideres de opinido, personalidades e pessoas célebres em seu contexto social, bem como se
auto assinalam com adjetivos célebres e se valorizam enquanto pessoas que fazem pelos

bairros.
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Buscando compreender o olhar da comunidade sobre sua lideranca local e
identificar se 0 morador do bairro conceitua de maneira célebre seu lider local, chegou-se ao
terceiro objetivo especifico. A resposta da comunidade | foi que a voz de seu lider tem
relevante propagacdo midiatica e interpessoal dentro do bairro. Portanto, Jonas Rocha, lider
do Setor Faicalville, se mostra uma pessoa conhecida localmente. De maneira diferente
acontece na Vila Unido, localidade em que a comunicagdo interpessoal mostra-se
ineficientemente trabalhada pelo lider. Se ndo existe voz dentro do bairro, a midia ndo
amplifica o que é quase inexistente. Nestes casos, a midia ndo consegue celebrizar sem um
respaldo de comunicacao interpessoal eficaz.

No tocante a cidadania, o trabalho apresenta a criacdo do conceito de
humanizacdo da midia, uma realidade utdpica a partir de pressupostos que remetem a uma
idealizavel midia, organismo que seria, de fato, cumpridor do papel da célebre cidadania.
Uma midia humanizada celebrizaria, pois faria comunicacgdo dirigida a seres humanos unicos
e valorizados, que constituiriam um célebre publico cidaddo. Portanto, uma midia humanizada
fomentaria o didlogo efetivo, interpessoal e midiatico entre produtores, emissores e receptores

de conteudo.



117

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
ABERCROMBIE, Nicholas; HILL, Stuart; TURNER, B. The dominant ideology thesis.
London: Allen & Unwin, 1980.

ADORNO, T. W. Teses sobre sociologia da arte. In: Theodor W. Adorno. Trad. Flavio Kothe
e outros. Gabriel Cohn (org). Sdo Paulo: Atica, 1986.

ALMEIDA, Maria Herminia Tavares de; CARNEIRO, Leandro Piquet. Lideranca local,
democracia e politicas publicas no Brasil. Opinido Puablica vol.9 n°.1. Campinas: 2003.
Disponivel em: http://dx.doi.org/10.1590/S0104-62762003000100005.

AMARAL, Mércia Franz. Jornalismo Popular. Sdo Paulo: Contexto, 2011.

ANDRADE, Manuel da Costa. Liberdade de imprensa e inviolabilidade pessoal: uma
perspectiva juridico-criminal. Coimbra: Coimbra Editora, 1996.

ANDRADE, Luiz Felipe de; SAAD, Silva. Aspectos sobre a constituicdo da vontade
geral dos cidaddos. Philésophos: Revista de Filosofia. Goidnia: UFG, 2002.

ARENDT, Hannah. A condi¢do humana. Lisboa: Relogio D’agua, 2001.

. O que é politica? Rio de Janeiro: Bertrand Brasil, 1986.

ARRIBAS, Candido Monzon, La opinién publica-teorias, concepto y métodos. Madrid,
Editorial Tecnos, 1990.

ASSIS, Francisco de. Jornalismo de variedades: géneros e formatos na imprensa
brasileira. Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo —
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Caxias do Sul, RS — 2 a 6 de
setembro de 2010.

AUGRAS, Monique. A procura do conceito de opinido publica. In: Opinido publica: teoria
e processo. Petrépolis: Vozes, 1970.

BAKHTIN, M. A Estética da Criacdo Verbal. Sdo Paulo: Martins Fontes, 1992,
BAUDRILLARD, Jean. O sistema dos objetos. Sdo Paulo: Perspectiva, 1993.
BARDIN, L. Anélise de conteudo. Lisboa: Edi¢des 70, 2010.

BAUER, M; GASKELL, G. (ORG.) Pesquisa Qualitativa com Texto, Imagem e Som.
Petropolis: Vozes, 2008.

BELTRAO, Luiz. Folkcomunicacdo: teoria e metodologia. S&o Bernardo do Campo:
UMESP, 2004.

BERLO, David. K. O processo da Comunicacao: Introducdo a Teoria e a Pratica. Sdo Paulo:
Martisn Fontes, 1999.


http://dx.doi.org/10.1590/S0104-62762003000100005
http://scholar.google.com/scholar?ie=UTF-8&oe=UTF-8&lr=&oi=books&hl=pt-BR&cluster=16272516119022918642
http://scholar.google.com/scholar?ie=UTF-8&oe=UTF-8&lr=&oi=books&hl=pt-BR&cluster=16272516119022918642
http://www.doaj.org/doaj?func=openurl&issn=19822928&genre=journal&uiLanguage=en

118

BITELLI, Marcos Alberto Sant’Ana. O direito da comunicacdo e da comunicacao social.
Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2004.

BOOTH, W.C.; COLOMB, GG.; WILLIAMS, J.M. A arte da pesquisa. 32 edi¢cdo. Séo
Paulo: Martins Fontes, 2005.

BRAIT, Beth; SILVA, Maria Cecilia Souza e (orgs.). Texto ou discurso? Sdo Paulo:
Contexto, 2012.

BRAGA, J. L. A sociedade enfrenta sua midia: dispositivos sociais da critica midiatica.
Séo Paulo: Paulus, 2006.

CANCLINI, Nestor Garcia. Consumidores e Cidadaos. Rio de Janeiro: UFRJ, 1999.
CHARAUDEAU, Patrick. Discurso das Midias. Sdo Paulo: Contexto, 2009.

CORTINA, Adela. Cidaddos do Mundo: para uma teoria da cidadania. S&o Paulo: Edicoes
Loyola, 2005.

COSTA, Jurandir Freire. O vestigio e a aura: corpo e consumismo na moral do espetaculo.
Rio de Janeiro: Garamond, 2004.

DA VIA, Sarah Chucid. Opinido publica: técnica de formagéo e problemas de controle.
Sdo Paulo: Loyola, 1983.

DERTOUZOS, M.L. O que serd: como o novo mundo da informacédo transformara
nossas vidas. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 1997.

DUARTE. J. BARROS. A. Métodos e Técnicas de Pesquisa em Comunicacdo. Séo Paulo:
Atlas, 2005.

EAGLETON, Terry. Ideologia — uma introduc&o. Traducéo de Silvana Vieira e Luis Carlos
Borges. Sao Paulo: Editora da UNESP: Editora Boitempo, 1997.

FERREIRA, Aluizio. Direito a informacao, direito a comunicacéo. Sao Paulo: Celso Bastos
Ed., 1997.

FIGARO, Roseli (org.). Comunicacdo e Andlise do Discurso. Sao Paulo: Contexto, 2012.

FIGUEIREDO, Marcelo. A democratizacdo dos meios de comunicagdo — o papel da
televisdo. Revista Diélogo Juridico. Salvador — Bahia, vol. I, n°® 2, maio. 2001. Disponivel
em:http://www.academus.pro.br/professor/marcelo_figueiredo/material/comunicacao.pdf.
Acesso em: 19 de julho de 2011.

FIGUEIREDO, Livia Marques Ferrari de; TUZZO, Simone Antoniaci. Célebre Sociedade.
Goiania: Kelps, 2011.

FLICK, Uwe. Uma introducdo a pesquisa qualitativa. Trad. Sandra Netz. 22 edi¢do, Porto
Alegre: Bookman, 2004.


http://www.academus.pro.br/professor/marcelo_figueiredo/material/comunicacao.pdf

119

FONSECA JUNIOR, Wilson Corréa. Analise de contetido. In: DUARTE, J.; BARROS, A
(orgs). Métodos e técnicas de pesquisa em comunicacao. 2. ed. S&o Paulo: Atlas, 2005.

FOUCAULT, Michel. Verdade e poder. In: Microfisica do poder. Organizagdo e tradugdo de
Roberto Cabral de Melo Machado. 24. ed. Rio de Janeiro: Edi¢des Graal, 2007.

FRANCO, Maria Laura Puglisi Barbosa. Analise de contetdo. Brasilia: Plano Editora, 2003.

GALLIANO, A. Guilherme. Introducéo a sociologia. Sdo Paulo: Harper & Row do Brasil,
1981.

GALLDO, Silvio. Ideologia do capitalismo. Disponivel em:
http://www.appio.org/IDEOLOGIA.htm. Acesso em: 27 de julho de 2011.

GIL, Antbénio C. Como elaborar projetos de pesquisa. Sdo Paulo: Atlas, 2002.
GILL, Rosalind. Analise do discurso. In: BAUER, Martin W.; GASKELL, George (ed.)
Pesquisa quantitativa com texto, imagem e som: um manual pratico. Petrépolis: Vozes,
2002. Cf. VERGARA, Sylvia Constant. Op. cit.

GIKOVATE, Flavio. A liberdade possivel. Sdo Paulo: MG Editores, 2006.

GOLDENBERG, Mirian. A arte de pesquisar: como fazer pesquisa qualitativa em Ciéncias
Sociais. Rio de Janeiro: Record, 2005.

GOMES, Alexandre. O que é um lider. Disponivel em:
http://resenhas.sites.uol.com.br/lider.html. Acesso em: 11 de julho de 2011.

GORENDER, Jacob. Marxismo sem utopias. Sdo Paulo: Atica, 1999.

GUARESCHI, Pedrinho A. (Coord.). Comunicacédo e controle social. Petrépolis: Vozes,
1991.

HABERMAS, Jurgen. Teoria de La accion comunicativa. Tomo |. Racionalidad de la
accion y racionalizacion social. Madrid: Taurus, 1988.

. Verdade e justificacdo: ensaios filosoficos. Traducdo de Milton C.
Mota. S8o Paulo: Loyola, 2004.

HEIFTZ, R. Os novos desafios. HSM Management — Informacdo e Conhecimento para
Gestdo Empresarial, ano 3, n® 14, p. 60-66, maio/jun. 1999.

HOBBES, Thomas. Leviatd. Sdo Paulo: Editora Martins Fontes, 2008.

KANT, Imannuel. A Paz Perpétua. Sdo Paulo: Editora L&PM, 2008.

. Critica da Razdo Pura. Sao Paulo: Editora Martin Claret, 2009.

KATZ, E. Interpersonal Relations and Mass Comunications: studies in the flow of
influence. New York: Columbia University, 1956.


http://www.appio.org/IDEOLOGIA.htm
http://resenhas.sites.uol.com.br/lider.html

120

KOTTER, John P. “Os Lideres Necessarios”: In: Julio, Carlos Alberto e Silibi Neto, José
(Org.) Lideranca e Gestdo de Pessoas: autores e conceitos imprescindiveis. Sdo Paulo:
Publifolha. 2002. p 47-54. (Coletdnea HSM Management).

KOUZES, James M.; POSNES, Barry Z. O desafio da lideranga. Rio de janeiro: Campos,
1997.

KURZ, Robert. Os Ultimos combates. Rio de Janeiro: VVozes, 1997.

LIMA, Venicio A. de. A midia como partido politico. Disponivel em:
http://www.direitoacomunicacao.org.br/content.php?option=com_content&task=view&id=56
38. Acessado em: 14 de maio de 2011.

. Comunicacdo, poder e cidadania. Disponivel em: http://www.revis-
tas.univerciencia.org/index.php/rastros/article/viewFile/6009/5475. Acesso em: 15 de julho de
2011.

MAINGUENEAU, Dominique (org.). Novas tendéncias em Analise do Discurso.
Campinas: Pontes, 1997.

MALHOTRA, Naresh. Introducdo a pesquisa de marketing. S0 Paulo: Prentice Hall,
2005.

MAQUIAVEL, Nicolau. O Principe. Séo Paulo: Martin Claret, 1998.

MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Técnicas de pesquisa. 4. ed. Sdo
Paulo: Atlas, 1999.

MARSHALL, T. H. Cidadania, Classe Social e Status. Rio de Janeiro: Zahar Editores, 1967,
p.64.

MARX, Karl. O Capital. 3% Ed. So Paulo: Edipro, 2008.

MAXIMIANO, Antdnio C. A. Teoria Geral da Administracdo: da revolucdo urbana a
revolucédo digital. 62 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2007.

MELO, José Marques de. Géneros Jornalisticos na Folha de S&o Paulo. Sado Paulo: FTD,
1992.

. Jornalismo: compreensao e reinvencgdo. S&o Paulo: Saraiva, 2009.

. A Esfinge Midiatica. S&o Paulo: Ed. Paulus, 2004.

. Comunicacgéo, Opinido, Desenvolvimento. Petropolis: Vozes, 1979.

MELO, José Marques de; QUEIROZ, Adolpho. Identidade da Imprensa Brasileira no
Final de Século. Sdo Bernardo do Campo: Catedra UNESCO/UMESP, 1998.

MERTON, R. K. Sociologia: Teoria e Estrutura. Sdo Paulo: Editora Mestre, 1968.


http://www.direitoacomunicacao.org.br/content.php?option=com_content&task=view&id=5638
http://www.direitoacomunicacao.org.br/content.php?option=com_content&task=view&id=5638
http://www.google.com.br/url?sa=t&source=web&cd=1&ved=0CBgQFjAA&url=http%3A%2F%2Fwww.revistas.univerciencia.org%2Findex.php%2Frastros%2Farticle%2FviewFile%2F6009%2F5475&ei=ii9ITt3hG42ftwfQ0pG7AQ&usg=AFQjCNEzHCGv_gmPWsJFIwOEjjxjnna34Q
http://www.revis-tas.univerciencia.org/index.php/rastros/article/viewFile/6009/5475
http://www.revis-tas.univerciencia.org/index.php/rastros/article/viewFile/6009/5475

121

MINAYO, Maria Cecilia de Souza (org.). Pesquisa Social: Teoria, método e criatividade.
Petropolis: Vozes, 2012.

MIRANDA, Antbénio L. C. de. Do mimedgrafo a web: ampliando o espaco da poesia.
Disponivel em <http://www.cronopios.com.br/site/printversion.asp?id=2264> Acessado em
2011.

MOTTA, Paulo César. Servigos: Pesquisando a satisfacdo do consumidor. Rio de
Janeiro, 1999.

NASCIMENTO, Claudemiro Godoy do. Cidadania e Globalizagdo. Disponivel em:
http://www.adital.com.br/site/noticia2.asp?lang=PT&cod=22113. Acesso em: 01 de maio de
2011.

ORTEGA Y GASSET, Jose. A Chegada das Massas. In: Rosenberg, Bernard e Manning,
David. Cultura de Massa. Sdo Paulo: Cultrix, 1973, p. 57-62. Texto reproduzido de A
Revolta das Massas.

PAESANI, Liliana Minardi. Internet e direito — Liberdade de informacéo, privacidade e
responsabilidade civil. Tese de doutorado em direito. Sdo Paulo: PUC-SP, 1999.

PEREIRA, Guilherme Ddring Cunha. Liberdade e responsabilidade dos meios de
comunicacao. S&o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2002.

PINTO, Aroldo José Abreu; SOUZA, Shirlene Rohr de (org.). Opinido na midia
contemporanea. Sao Paulo: Arte e Ciéncia, 2009.

ROGERS, Everett M. with SHOEMAKER, F. Floyd. Communication of innovations: a
cross-cultural approach. 22 ed. New York: The Free Press, 1971.

ROUSSEAU, J-J. Oeuvres Complétes. Bibliothéque de la Pléiade, Editions Gallimard,
Paris, (t.1: 1959); (t.111: 1964); (t.1V: 1969); (t.V: 1995).

SAHD, Luis Felipe A. S. Rousseau e as maximas do governo do Estado. Florianépolis:
Nefipo, 2010.

SAVENHAGO, Igor (org.). Jornalismo Regional: estratégias de sobrevivéncia em meio as
transformac6es da imprensa. Jundiai: Paco Editorial, 2012.

SEVERINO, Antbnio Joaquim. Metodologia do Trabalho Cientifico. Sdo Paulo: Cortez,
2007.

SOVIENSKI, Fernanda; STIGAR, Robson. Recursos Humanos X Gestdo de Pessoas.
Revista Cientifica de Administracéo e Sistemas de Informacéao, 2008. Acesso em 12 marcgo de
2012, de http// www.faculdadeexpoente.edu.br/upload/noticiasarquivos.

TEMER, Ana Carolina Rocha Pessoa; NERY, Vanda Cunha Albieri. Para entender as
Teorias da Comunicacéo. Uberlandia: EDUFU, 2009.
TEMER, Ana Carolina Rocha Pessba. Géneros e géneros: apontamentos tedricos sobre 0s


http://pt.shvoong.com/authors/claudemiro-godoy-do-nascimento/
http://www.adital.com.br/site/noticia2.asp?lang=PT&cod=22113
http://www.faculdadeexpoente.edu.br/upload/noticiasarquivos

122

conceitos e sua atribuicdo ao jornalismo feminino. Comunicacdo & Sociedade: Revista do
Programa de Pds-Graduagdo em Comunicacdo Social da Universidade Metodista de S&o
Paulo, Sdo Bernardo do Campo, ano 30, n. 51, p. 177-200, jan./jun. 2009.

THOMPSON, J. A Midia e a Modernidade. Rio de Janeiro: Editora Vozes, 2004.
TONNIES, Ferdinand. Comunidade e sociedade como entidades tipico-ideais. Apud
FERNANDES, Florestan. Comunidade e Sociedade: leituras sobre problemas conceituais,

metodologicas e de aplicacdo. Sao Paulo: Editora da USP, 1973.

TUZZO, Simone Antoniaci. Deslumbramento Coletivo: Opinido Publica, Midia e
Universidade. S&o Paulo: Annablume, 2005.

VARGAS, Y. Rousseau, économie politique (1755). Paris: PUF, 1986.

VERON, Eliseo. Fragmentos de um tecido. S&o Leopoldo: Unisinos, 2004.

VIDAL, Angel L. O espago local, um elemento chave para uma globalizagdo mais
humana. Revista @local.glob. Turim - Italia, n.l. 2005. Disponivel em:
http://www.delnetitcilo.net/pt/publicacoes-all/revista-do-delnet/local.glob-1/revistal. Acesso
em: 20 de julho de 2011.

WOLF, Mauro. Teorias das Comunicacgdes de massa. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2003.


http://www.delnetitcilo.net/pt/publicacoes-all/revista-do-delnet/local.glob-1/revista1

ANEXOS

Forcali

De olho na natureza

Lideres comunitarios do Jardim AmRrica se reinem para
manifestar a favor da preservagao do Cérrego Cascavel

Alves

Repirter da edona
Forga Livre

oradores de diferen
tes balrros estio se
unindo em prol de

um tnico ideal. A preservagio
dos manancials. Eles afirmam
que, atualmenie, em Goidinia, o
poder piblico estd permitindo
que construtoras criem seus
empreendimentos em dreas
que deveriam ser conservadas.
Um dos maiores problemas
apontados pelo presidente da
Associagho de Moradores do
Jardim América, o gedlogo Jodo
José, € a situaciio do Cérrego
Cascavel, mals especificamen-
te no Parque Cascavel.

Ele conta que a nascente do
Corrego Cascavel ¢ justamente
proximo ao pargue e, antes da
reurbanizaciio da drea, a popu-
lagio fazia wso da dgua, que de
acordo com Jodo José, era km-
pa e livre de esgoto. “Ha 25
anos, eu frequentavi esse lugar
O corrego era um lazer para a
comunidade. Era possivel na-
dar, pescar. Hoje, tudo ksso aca-
bou. A comegar pelo nivel da
dgua, que a cada dia diminul
mais.” Jodo relata que as ativi
dades antropicas empresariais
rebaixaram o lengol fredtico.

Na direa do Parque Cascavel,
que passa pelos setores Parque
Amazdnia, Vila Rosa ¢ Jardim
Atlintico, diversos empreendi-
mentos estiio sendo construi-
dos. Jodo José afirma que a drea
deveria ser uma reserva nativa,
mas devido & grande valoriza-
o, estd se tormando alvo das
grandes construtoras. “Essas
empresas compram os lotes a
prego de ‘banana’ e dilo inicio a
empreendimentos que indire-
tmente contribuem para a po-
luigao de woda a drea. Todos os
atos influenciam diretamente

no obrrego.” Ele ressalta ainda
que a md preservacio do Cas.
cavel atinge outros mananciais.
“Entulhando o cdrrego, afeta 14
embaixo, no Anicuns e no Meia
Ponte, sendo ele o rlo de inte-
gragio da nossa Capital. O
Meia Ponte conta toda Golnia,
num rajo de 50 km.”

OUTRO LOCAIS

O Coorego Cascoved tem 3428
km de extensdo e passa também
por Campinas. O morador Jair
Dias Damasoeno destaca gque as
agoes de progresso wém afetado
também o bairro. Segundo ele,
08 novos empreendimentos es-
tio descaracterizando o bairro,
que existente ha mais de 200
anos. “Nio somos contra o de
senvolvimento, mas ¢ um ab-
surdo deixarem que a verticali-
zagho chegue aqul. Em alguns
anos, as proximas geragoes
ndo vilo poder ver como o bair-
ro fol criado. Tem que se preo-
cupar em manter as trociges.”

O morador lembrs ainda que
todo esse crescimento tem au
mentado ainda mads a poluicio
do Corrego Cascavel. “Eu crescl &

“Eucrescit
e limpa,
Hoje, as ool
st tire

Jair Dy

FOTOS PYTMO CECA MNO

No detalhe: nascente do corrego bastante vulnerdvel

befra do odrmego, 4 pesqued I A
fgua e limpe, minha mie sem-
pre lavava roupa i Hoje, as col-
a8 estio mudando, o desenvolv
mento estd tirando o homem do
seu habitat natural”, opina
Preocupados em manter a
preservacdo do manancial,
Damasceno e Jodo José reite-
am que o poder piblico deve-
ria conscientizar a populagio
de que desenvolver ¢ bom,
desde que seja de forma sus-

tentdvel. “Penso que antes de
qualquer acio que vi influen-
clar na qualidade dos manan-
cinis ¢ no meio ambiente, a co

munidade deveria ser chama-
da para discutir sobre as mu-
dangas”, diz Jodo. Ele observa
que se a situacho ndo for pen-
sada hoje, daqui a 20 anos a
populacio val sofrer ainda
mais com o aquecimento glo

bal ¢ outros problemas ligados
diretamente a natureza.
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ANEXO 01 — MATERIAS DIVULGADAS PELA MIDIA IMPRESSA DIARIO DA
MANHA E ANALISADAS NESTA PESQUISA



ForcalLivRE
A passos lentos

Centenas de familias procuram vagas em escolas. Obra que
poderia minimizar o problema, demora para ser concluida

Fabianne
Rrptrter ée edftony
Forca Livre

s moradores do Resi-
dencial Center Ville, re-
gitio sudeste da Capital,
reclamam da demora na con-
chusso das obras da escola do
bairro que deveria atender mals
de mill eriancas da comunidade.
Segundo o presidente da asso-
clacio dos moradores, Wilson
Sodré, a obra teve inicio em ju-
Iho de 2009, com previsao de
término em 2010 ou, no madxi-
mo, infcio de 2011, “J4 se passa-
ram quase dols anos e aé agora
nada. Onde deveria ser uma es-
cols tem apenas um amontoado
de arcia e tijolos”, contou cle.
Para o lider, um dos motivos
da demora ¢ a falta de mao de
obra. Ele afirma que atualmente
hid apenas trés pessoas traba-
Ihando em uma obra de 9mil
e, 0 que pars ede ¢ inadmissd-
vel. “Nem em uma reforma de
fundo de gquintal em condigdes
de tor apenas trés profissionais
trabalhando, imagina em uma
obra desta grandeza. Gostaria
muito de saber 0 gue estd acon-
tecendo”, salienta Sodré
Wilson Sodré conta que hd
s grance (ks de espera por va-
gas mas escolos da regido, e sabe
que, segundo o L de Divetrizes ¢
Base di Educachio (LDB), que de-
fine e regudariza o sistema de odu-
cacdo brasileiro com base nos
principios presenites na Constitu-
Ao, & responsabilickade & tanto do
Estado comao do municipio. Sen-
do asshn, 0s dols sho responsdivess
por garantir a educicio no geral,
almenie par todos.
Os responsivess em averiguar

O quae estd acontecendo simples-
mente sumiram. O governador
prometeu tnto, disse gue ta -
zer, mas agora estd fugindo de
suas responsabilidades. Apds
tanto investimento no passado,
hoje tenho a impresséo que es-
tamos andando na contramao,
exclama Sodré, que pergunta
alnda por ande anda o Ministé
rio Piblico que ndo vé isso,

A Agincia Golana de Trans-
portes ¢ Obra (Agetop) uma das
responsdvets pela fiscalizagio da
obira, atravis de sua agincia de
comunicagio informou que esta
iniciativa da construcio da esco-
la ¢ uma parceria com a Secreta-
rla de Educacio, E que os custos
da escola que vad ter 12 salas de
aula e wna quadra poliesportiva
s30 de 1S 2.777.900. A agéncia de
comunicagio informa ainda ter
cléncia da lentidio dos trabalhos
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readizados no canteiro de obras,
mas que i notificon a empresa
pam que algumea providéncia se-
ja tomada em relagho a isso, e
que o8 servicos sejum imediag-

Wiison Sodré, lider comunitirio, pede mais trabalhadores no local

mente agilizados. Adiantaram
alnda que apesar da lentidio, a
empresa estd dentro de todos os
prazos previstos combinados
entre ambxas as paries.
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queixas

Moradores mostram ruas cuja pouca sinalizagao preocupa dois bairros da regiao sudoeste

Patrick
Candido

Regurter Ga edtora

Forca Livre

inalizagho precénia e vilnos

acldentes em ruas da Vika

Rezende ¢ Jardim Planalto,
reghio sudoeste da Caplial em
debado mordores ¢ comercan-
tes apavorados. Nas ruas V-01 e V-
03 esquina com V-08 ¢ onde se
concentram a maiora das ocor-
réncias de acidentes. Com aproxd-
madamente quatro mil mordo-
res nos dols setores, as avenidas
citadias acima diko acesso direto a
vias importantes da Capital como
as avenidas T-63 e T-9. “Os aci
dentes sho frequentes nessas ave-
nidas principalmente nos hordrios
die pico. Os motoristas ndo respel -
tam quakjuer tipo de sinalizacio”,
conta Mauro Soares, presidente
da Associacho dos Moradores da

agosio deste ano @ aconteceram
12 acidentes devido a folta de sina-
lizacho e o desrespeito dos moto-
ristas que trafegam nas nuas do se-
tor em alta velocikdade. "Os aciden-

105 GUE COTITErAM AUl 1O setor
sio resultados da i sinalizacho e
da imprudincia dos motoristas,
Os carros chegam a ultrapassar
120km par hom”, acrescenta

Um oficio com milhares de
assinanuras de moradores fol en.
tregue, ainda segundo Mauro,
s mados do presidlente dia Agén-
cia Municipal de Trinsito (AMT),
mas até hoje nada fol felto para
resolver os problemas. Os sinais
de pare ¢ faixas de pedestres,
quando existem, estdo apagados
o que dificulta a vida das pessoas
e dos motoristas. “As placas es-
tdo velhas. As fabas estiio apaga-
das, e ninguém sabe ao certo
querm tem mzho”, enfatiza,

A Assessoria de Comunicagio
da AMT divulgou em nota que “in-
forma aos momdores da Vila Re-
2enche que Iguem no nmeso 118
para formalizar a reclamaciio, A
perthe de entiio uma equipe Ind até
0 local fezer o contagem dos veicu:
los, pedestres e acidentes que
ocosrem na vie Se estiver dentro
do necessinio um equipamento
serd Instalado. Sobre o sinalizacio
apogx, estamos desernvolvendo
um trabatho de revitalizacso das
vias hd um més e a Vila Rezende

st na nossa programaciio”,

DA GACA)

O presidente da Associaglio de Moradores da Vila Rezende
mostra uma das ruas que precisam de renovagdo na sinalizagio
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Grazielle

Balbino

Reprter da editoria
Livre

presidente da Associacao
O dos Moradores do Setor
-y Perim, Joao Canhoto, 54,
solicita providéncias para que di-
mmua a quantidade de acidentes

e vém ocorrendo constante-
mente na Avenida Mato Grosso
do Sul, principal via do setor.

Ele explica que 0s motoristas
nao respeitam as faixas de pedes-
tres, nem a velocidade permitida,
além disso, outro perigo aponta-
do por ele, é o fluxo de veiculos
de grande porte. “Os veiculos nao
respeitam, € extremamente dificil
atravessar essa avenida, tanto pa-
ra os pedestres, quanto para 0s
motoristas que necessitam ir pa-
ra alguma rua secunddria. No ca-
sodos pedestres, a situacao € ain-
«da mais complicada, pois o Cmei
e a Escola Municipal ficam do

ha FUNDADOR; Fabio Nasser Custidio dos Santos / PRF_‘.IDENTE.JﬁHoHassu =
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SETOR PERINN

Comunidadé
no controle

Moradores da Avenida Mato Grosso do Sul
com Rua SP-16 pedem seméforo com botoeira

_cessdria-uma qua
ouu-d‘!aﬂo da amuda,logo,npe»,. mﬁm

£ Ao £Y

rigo é maior para quem tem que
levar as criangas a estes locais,
por sinal, a maioria sao pessoas
idosas, aumentando o risco de
serem atropeladas”, aponta.
Joao Canhoto destaca que a
Avenida Perimental Norte nao
possui um seméfaro que dé aces-
S0 ao setor central, sendo assim, 0
tinico acesso € pela Rua SP-12, o
que contibui consideravelmente
para o aumento de veiculos na
Avenida Mato Grosso do Sul.

“Se o sinal permitisse a con-
versdo no sentido Setor Urias
Magalhaes, 0os motoristas nao
precisariam passar pelo Setor Pe-
1im, logo, diminuiria o fluxo de
veiculos”, sugere.

RESPOSTA

‘Em contato com a Agéncia
Municipal de Transito (AMT),
o 6rgao informa que ainda es-

_ ta semana ird aolocal para es-
? tudar possibilidade de*x_gsia-

0 do equipamento, e lem
bra aos mtadme ue é-ne-
ﬂdade mi-
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Grazielle
Balbino

presidente da Associa-
O ¢do de Moradores da

Vila Maud, Jodo Bar-
ros, 57, questiona o porqué do
bairro ter sido pouco benefi-
ciado pela dltima agao da
frente de servigo na regido.

A frente de servigo, que aconte-
ceu na primeira semana de agos-
10, estava destinada a atender os
setores Vila Maud, Vila Lucy, Vila
Adélia, Vila Anchieta, Vila Canaa,
Jardim Europa, Jardim Ana Liicia
e Setor Sudoeste, mas foi inefici-
ente, diz. “Oinico servigo feito no
nosso setor foi a pintura do meio-
fio e alimpeza das ruas”, aponta,

Ele reclama que nenhuma das
solicitagdes feitas por meio de um
oficio, apontadas na reportagem
do dia 2 de agosto, nesta editoria,
foi atendida. "A revitalizacio da si-

~ r
Nao € o que parece
Lider comunitario reclama de uma das frentes de servicos da prefeitura

nalizagdo na Avenida Bandeiras e
da Rua General Cunha Matos, a
limpeza de bocas-de-lobo ¢ o ta-
pamento de alguns buracos nas
ruas, nenhuma dessas reivindi-
cagoes foi atendida. Solicitamos
esses servigos porque realmente
precisamos, e isso foi antes do pe-
riodo chuvoso iniciar”, destaca o
presidente da associagio,

RESPOSTA

A Assessoria de Comunicacio
da Agéncia Municipal de Transito
(AMT) informa que ird enviar a
equipe técnica para analisar os lo-
cais solicitados que precisam dos
servigos de revitalizagio da sinali-
zacio. Até o final desta edigdo a
Assessoria de [mprensa da Agén-
cia Municipal de Obras (Amob),
nao enviou nenhuma resposta.

-

Jodo Barros reclama que o servico foi ineficiente na Vila Maud
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Devido a chegada das chuvas, comunidade do Jardim América esta
preocupada com os postes de madeira e possiveis acidentes

Camila
Cecilio

Repinter cha edtora

Forca Livre

pesar de ser considerado

por muitos um bairo no-

bre de Goidnia, o Jardim
América ndo estd imune aos pro-
blemas sofridos por outros setores
da Capital. Assim como o caso
apresentado na edicio do Forga
Livre do tiltimo dia 6, os postes de
madeira da Vila Aurora, em Cam-
pinas situacio semelhante ¢ en-
contrada no Jardim América.
Quem conta a histdea é o lider co-

B

mumnitdrnio Joso José de Souza

Morador do bairro hd 33
anos, jodo explica que a malona
dos postes da regido ¢ de ma-
deira e se encontram ali hd cer-
ca de 40 anos. “Alguns jd estdo
bastante deteriorados”, afirma.
Mas o que estd preocupando
mesmo o lder comunitdrio ¢ os
moradores ¢ que com a chega-
da das chuvas, os problemas
comegam a aparecer de forma
mais agravante. Um deles pode
vir dos postes de madein.

O maior medo dos morado-
res, segundo Jodo, ¢ que algum
destes cain ¢ machuque alguém
com os fios de alta tensdo. “Se
houver a troca, com certeza

kxioJosédeSoumidefconuniténo(édieﬂa).ewm(nm;nmaneﬂémmabaseﬁaphadapehaﬁodNanpo

evitario acidentes. Do contrd-
rio 0s prejuizos podem ser mui-
10 malores, podendo ate custar
a vida de alguém”, observa, "0
poste pode estar aparentemen-
te funcionando em perfeitas
condigdes, mas quem garante
que a base dele estd segura?”,
questiona o morador,

lodo pediu aos moradores
que se detectarem postes em
condigdes de risco é favor in-
formar ao lider comunitério
para que as devidas providén-
cias sejam tomadas junto ao
orgho responsavel, neste caso,
n Celg. "0 que queremos é que
se faga a prevencio de aciden-
tes na regido”, reforga o lider.

A

SOLUGAO

Através da reportagem do
Forga Livre, o lider comunita-
rio ¢ a Celg se uniram para fa-
zer o mapeamento dos postes
que representam riscos & co-
munidade. Jodio José de Souza
vai colaborar com o drgio
através da identificagiio deles.,
De acordo com o gerente do
departamento de Comunica-
¢lo ¢ Marketing da Celg, He-
rivelton Nunes, € necessdrio
que primeiro se identifiquem
0$ pontos mais criticos para
que uma equipe téenica ana-
lise a necessidade de troca
dos postes. O trabalho serd
realizado por etapas,




Unifio, regifio sudoeste do
mcmmma
dlir, chedo de probikmas. £ bamos
populosos necessitian de pessoas
para sjudar a resolver determing-
dos problemas e revindicar sol
oo E af que entra o ider comuni-
tidrior da rego, Ulsses de Souwza, 46,
casado, poi de vm casal de filhos.
e conta que J nasceu ider,
(por ndo acreditar que esta pro-
fissdo seja aprondida com o tem-
o o1 nos bancos de escolas). Ou
vocd nasce um lider ou vocd
jamais serd um. “Para ser um K-
der comunitirio vocd tem que ter
dom. tem que ter nascido pan is-
$0, tem que resplrar € ter senso
de lideranga o tempo toda”, diz.
Ulfssess afirrn que Il 29 oo ¢
lignedo ofickilmente & movimentos
comumnitinios ¢ s kmbea da época
om que audou entregar os velhos
Quietes cie bt “Nao que e s ve-
Tho, mas passo me considens mals
experiente agore. Consigo ver 08
mosimentos comunitirios de uma
outra Jorrm, sed gue hoje s pessoas.
necessitam muito mads de lideres
doqueantes”, expliica.
He conta que parni sex wm Bder
e badrro team que sex 0 dom de sex-
vir, de ajudar o pedximo, de com-
bater e refvindicar as necessicades
da regido em que se vive, Be diz
alneks que tom que saber cobar ¢
buscar solugtes para os probliemis
confiadons a olos. “Niis ders, w-
IO 3 POTLe que g 1 comurida-
Ao b autoesdncles fochornds, ostachs-
s e municipais. Sern esta ponte as
cobses ficariam muikio malks dificcls
a8 populacan”, destaca.
Ulisses do Souza garante que
N0 o pretensdes politicss e que
cada porso que dd pars relvindicar
beneficio parn o Vila Unido ¢ regido
sudoeste, ¢ dido do comgio, som
sgundas intengoes. *Fago pongue
ou gosto do esti envolvido com o
comunidade, © porgie e quon

uma melhor qualidade de vida

Sabyre urn sakirio para o chasse,
e diz ser otalmente a Gvor e afir-
o ainda que i coksas estio mulio
diffoets. Sugere pan as mitoridades
(que pensem na possibilicade de oo
dor para os lideres comuniticos o
pesse livie pam ser usado no trans-
porte local. “ Timmos do nosso bobo
para servie a comunidade. Presend-
amos muitos momentos de sofri-
mentos, de angiistias, e de emer-
pencias tambim, onde as pessoas
5 vezes o Wm nadk poes comer.
a peimeea sjuda”, desabali

Fle afirma que deveria existir
ma paroena entre os Bderes co-
munitdrios ¢ os politicos da regl-
80, isso apressaria o processo de
atendimento de reivindicagbes
feftas el popukacan, {lisses il
aincta o ongulho de ter alguns de
seus milhares de pedidos para a
rodn atendidon, dentre cles, a re-
forma do Tenninal das Bandeias
o o infcho das obyas para ligar 0
Avenida dos Alpes ao Jardim
América e futuramente, ao Bixo
T- “Foram anos de uta, baten:
do de porta em porta, pedindo,
refvindicando, mas o, imtiamen .
te com i comunidade, consegul-
o™, finalino
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Situacao com cheiro de problema

Moradores do Faicalville reclamam de mau
cheiro causado por esgoto a céu aberto

ma rua bonita e com in-

fraestrutura adequada,

carros transitando nor-
malmente e pedestres tranquilos.,
Isso é o que 0s moradores do Fai-
calville gostariam de ver, mas a
realidade é um pouco preocu-
pante. Tudo porque uma parte
da Alameda Alcides de Aratijo
Romido estd com um esgoto que
tem causado muito incdmodo
em quem trabalha e passa por ali.

Quem conti esta histéria € o |-
der comunitdrio da regido, Jonas
Rocha. Ele diz que o problema ji
existe hda mais de um ano, e que
vanas reclamacoes foram feitas,
mas nada resolvido até entio, Pa-
i piorar o drama dos momdores,
o "estrago” se encontra em frente
aum ponto de Onibus,

Moradora do Faigalville ha 15
anos, Rita de Cassia da Silva afir-
ma que a situagdo do local esid
critica. "Ninguém consegue ficar
perto dagquele mau cheiro. T4
feio, e cada dia a coisa piora, ain-
da mais com este tempo de chu-
va. O que era ruim fica pior”, ga-
rante. Rita também ressalta que
0s comerciantes que trabalham
na regiao j@ nao suportam mais o
problema. “Semanalmente, eles
S organizam para contratar um
limpa fossa para ajudar a ameni-
zar o cheio ruim”, diz.

Lider comunitinio do Setor Faigalville mostra situagiio: a dgua mina do esgoto para as ruas do bairro

Rita lembra que o mau cheiro
também pode causar danos a sati-
de. "Essa é uma reclamaciio de to-
do mundo, pois ¢ uma das dreas
mais importantes do setor. O pro-
blema é que além desse incomo-
do, essa situagio pode prejudicar
a nossa satde. Quem garante que
aquele lugar sujo nao causa pergo
para os moradores?”, questiona.

A Saneago mandou uma equi-
pe téenica até o local para anali-
sar a situacio ¢, de acordo com a
assessoria de imprensa do drgio,
nio hd nenhum problema no lo-

cal. "0 que acontece é que as pes-
soas costumam ligar a dgua da
chuva com a rede de esgoto, e es-
sa rede ndo comporta isso”, in-
formou a assessoria.

A equipe técnica da Saneago
tem feito vistoria nas residéncias
de Goidnia para verificar as re-
des clandestinas nas quais esse
tipo de irregularidade é encon-
trada, e também para orientar a
comunidade. Segundo informa-
¢oes da assessoria de imprensa,
serd feita uma limpeza na rede
de esgoto do Faicalville.

DIVULG



Tudo igual £ =

Mesmo depois de informar a Celg,
Bairro Vila Aurora ainda estd com
velhos postes de madeira: situagao
apresenta riscos e futuros prejuizos a
comunidade, diz lider comunitario

Luiz Antonio, lider comunitario, solicita a troca de postes

mila

Forga Livre

s moradores da Via Au-
rora continuam insatis-
feitos com os postes de

madeira do lugar. Apesar de ser
situada dentro de Campinas, a
vila ainda ndo recebe flumina-
¢io em postes de conereto, 0
que ¢ uma preocupacio para
quem vive all, jd que os que tém
no local estdo danificados pela
agao do tempo. A reportagzm do
Forga Livre ji havia informado a
situagao do bairro para a Celg,
“mas até agora nada foi ‘eito”,
garante o presidente da Associa-
(a0 Habitacional Jodo de Earro e
morador do local ha mais de 14
anos, Luiz Antdnio,

Publicada no wltimo dia 6, a
matéria sobre o problema da Vila
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Aurora falava sobre o pedido que
os moradores da regido faziam
ao Poder Publico, de que substi-
tuisse os postes em estado mais
agravado, Luiz Antonio conta
que a situacao ainda € a mesma,
€ alé um pouco plor agora, com
as constantes chuvas. "A madei-
ra val apodrecendo, a base nao
fica segura ¢ o perigo de cair é
maior”, explica. “O povo estd
reclamando. Quer ver a solu-
¢io, E nds estamos esperando
que venham aqui o quanto an-
tes para que coisas piores nio
acontegam para providéncias
serem tomadas”, acrescenta.

RESPOSTA

A assessoria de Comunica-
¢io da Celg informou que uma
equipe técnica esteve no local ¢
confirmou que 0s postes ndo
estdo em bom estado. Sendo
assim, ird providenciar a substi-
tuigao dos mesmos, seguindo
os devidos procedimentos,

talaches sdo uma verdadeira gambiarra na rede elétrica do bairro



of em um comidcio do ex-pre-

siddente Luiz Indcio Lula da
Silvi, no Setor Novo Horizonte,
que inspirado pela emogio do
momento, jonas Bocka, 49 anos,
despertou a vontade de ser um B-
der comunitdrio, Ele conta que na-
quele momento viu que tinha nas-
cido para ajudar o prdximo, reivin-
dicar os direitos dos mads fracos e
que a politica ¢ o envolvimento
CONT O POVO CTIT SLER VOGO,

Durante agquele evento, ele
diriblow @ seguranga par conse-
gukr apertar a mido de Lula e con-
sequir um autdgrafo. “Eu guardo
até hofe o papel auografado. Fol
um momsento muito imporiante
para mim. Naquele ano, o Lula
nilo ganhou, mas eu sabia que o
dia dele iria chegar”, contou,

Depois deste fisto, o lider comu-
nitdro comegou a traballar como
cabo eleftoral ¢, para ele, & conem
dhe qque era mesmio um lider comu-
niftdrio s6 aumentava. “Levava jefto
Jrra & colsa, e comecel entlio i gu-
dar a comunidace da minka regi-
0. Jonas Rocha sal do Setor Novo
hortzonte, onde diz ter comegado a
sua vida comunitinia, e vai morar
o Setor Faicalville,

e anfirrme cpuee para sex urm bom
Bicher e quie estar conm A comntmi-
chacke, “F umis colsa de Des, o pre-
sicheries de associagies sio anjos
i wicka das pessoas. Estamos sem-
pre por penio, ajudamos, socomme-
mas, damos o suporte necessdnio
TR LT N0 PmoUra”, Cont.

Conhecido popularmente co-
o o prebeito de Faicalville, Jonas
COnbt e, s vesnes, até se compli-
Cit em casa, pois acaba se dedi-
cando mais 45 pessoas do que 3
propria frnilin. “NSo & porgue eu
quero, mas quando vejo. [ estou
hutando e reivindicando alguma
coisa para alguém.”

Ele reftera que o representan-
te de baimmo acaba, algumas ve-

2es, por fazer o papel que os vere-
adores e prefeitos deveriam fazer,
e Isso justifica o apelido de ‘pre-
feito’ que a comunidade o deu.
“Orgulho-me do Faicalville e
das coisas que conguistamos
para nosso bairro. S&o 13 anos
die cuidados, desde que vim mo-
rar aqui, inclusive, na época,
pem asfalto tinha”, conta o lider,
Sobre o saldrio para os presi-
dentes de balrro, Jonas Rocha se
diz completamente a favor deste
recurso, “Somaos nds que ajuda-
oS, (e estamos sempee i frente
da comunidade, que corremaos
atris do que o povo necessit” Ele
complementa que isso ji deveria
ter sido analisado pelos vereado-
res, gue “sdo os mais beneficiados
com esta parceria entre presiden-
te de baimo e comunbdade”™.
Quando o @ssunto é Ema pos-
sivel candidatura, ele afirma queo
futuro s6 a Deus pertence, mas
que se a comunidade quiser, ele
wall pensir com “muito carinho®,
Ele recorda alguns beneficios
conguistados para o bairro, co-
mo a dgua, no Faicalville 111, ¢ a
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ANEXO 02 - QUESTIONARIOS APLICADOS AS COMUNIDADES

COMUNIDADE I - SETOR FAICALVILLE

QUESTIONARIO 1

1. Faixa etéaria

( )15a25anos

( x) 26 a40 anos

( )40a60 anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

() Feminino ( x ) Masculino

3. Renda

() Até 3 salarios minimos

( x) De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
() Nivel superior
( x) Nivel médio

() Nivel fundamental

5. Profissao

Empresario.

6. Bairro:

Setor Faicalville.

7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
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(x)Sim  ( )Néo

8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?

Sim, Jonas Rocha.

9. Vocé acompanha a exposicéo de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Sim, na radio.

10. Para vocé, o que € ser uma celebridade?
E ter sucesso, ser uma pessoa conhecida.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Sim, pelo que ele faz pelo bairro.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( x )Sim () Nao

Todos que aparecem na midia sdo mais reconhecidos.

13. Vocé acredita que sua opinido é acatada por seu lider de bairro?
( x )Sim () Nao

14.Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( x )Sim () Nao

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opinido? Por qué?

Sim, porque ele aceita sugestdes.



QUESTIONARIO 2

1. Faixa etaria

( x)15a25anos
() 26a40anos

( )40a60 anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

( x ) Feminino () Masculino

3. Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
( x) Nivel superior
() Nivel médio

() Nivel fundamental

5. Profissao
Cabeleireira

6. Bairro:

Setor Faicalville.

7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
(x) Sim () Nao

8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?
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Sim, Jonas Rocha.

9. Vocé acompanha a exposicao de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Nao.

10. Para vocé, o que é ser uma celebridade?

E ser famosa.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Sim. E porque é conhecido por todos.

12. Vocé acredita que a sociedade d& mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( X )Sim () Nao

Porque a opinido das celebridades € sempre seguida.

13. Vocé acredita que sua opinido é acatada por seu lider de bairro?
( ) Sim ( x ) Néo

14. Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( ) Sim ( x ) Néo

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opiniao? Por qué?

Sim, porque ele esta falando por todos.



QUESTIONARIO 3

1. Faixa etéria

( )15a25anos
() 26a40anos

( x)40a60 anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

() Feminino ( x) Masculino

3. Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
() Nivel superior
( x) Nivel médio

() Nivel fundamental

5. Profissao

Comerciante.

6. Bairro:

Setor Faicalville.

7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
(x) Sim () Nao

8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?
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Sim, Jonas Rocha.

9. Vocé acompanha a exposicado de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Sim, na televisao e no radio.

10. Para vocé, o que € ser uma celebridade?

Pessoas que tém expressao nacional e internacional.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Nd&o considero.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( X )Sim () Nao

Quanto mais aparecer mais credibilidade tem.

13. Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
( ) Sim ( x ) Nao

14.Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( ) Sim ( x ) Néo

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opiniao? Por qué?
Né&o, porque cada pessoa pensa de uma maneira, que pode ser diferente do pensamento do

lider de bairro.



QUESTIONARIO 4

1. Faixa etéria

( )15a25anos
(x) 26 a40 anos

( )40a60 anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

() Feminino ( x) Masculino

3. Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 sal&rios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
() Nivel superior
( x) Nivel médio

() Nivel fundamental

5. Profissao
Vendedor.

6. Bairro:

Setor Faicalville.

7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
(x) Sim () Nao

8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?
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Sim, Jonas Rocha.

9. Vocé acompanha a exposicado de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Sim, na televiséo e no jornal impresso Diario da Manha.

10. Para vocé, o que é ser uma celebridade?

Uma pessoa famosa.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Sim, pois ele batalha pelo bairro, faz pelo bairro.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( X )Sim () Nao

O que esta na midia é mais facil de ser respeitado.

13. Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
(x ) Sim ( ) Nao

14.Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
(x ) Sim ( ) Nao

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opiniao? Por qué?

Sim, pois sempre consegue beneficios para o bairro.



QUESTIONARIO 5

1. Faixa etéria

(x) 15a25anos

() 26a40anos

( )40a60 anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

(x) Feminino () Masculino

3. Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
(x ) Nivel superior
() Nivel médio

() Nivel fundamental

5. Profissao

Comerciante.

6. Bairro:

Setor Faicalville.

7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
( )Sim ( x) Nao

8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?
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N&o conhece.

9. Vocé acompanha a exposicado de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

N&o acompanho.

10. Para vocé, o que € ser uma celebridade?

Ser famoso.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Né&o. Ele faz algumas coisas pelo bairro somente.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( X )Sim () Nao

Por causa da fama, poder e dinheiro.

13. Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
( ) Sim ( x ) Néo

14.Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( ) Sim ( x ) Néo

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opiniao? Por qué?

Sim, por ser mais conhecido.



QUESTIONARIO 6

1. Faixa etéria

(x) 15a25anos

() 26a40anos

( )40a60 anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

( ) Feminino (x ) Masculino

3. Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
() Nivel superior
( x) Nivel médio

() Nivel fundamental

5. Profissao

Auxiliar.

6. Bairro:

Setor Faicalville.

7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
( x )Sim ( ) Nao

8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?
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Né&o conhego.

9. Vocé acompanha a exposicado de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

N&o acompanho.

10. Para vocé, o que € ser uma celebridade?

Uma pessoa conhecida, fazer algo de bom para a sociedade.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Né&o sabia que ele é lider, mas € uma celebridade no bairro, pois € conhecido por todos.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( X )Sim () Nao

Porque a pessoa tem fama.

13. Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
(x) Sim ( ) Néo

14.Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( x )Sim () Nao

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opiniao? Por qué?

N&o. S6 porque é lider de bairro ndo quer dizer que todos concordam com suas ideias.
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QUESTIONARIO 7

1. Faixa etéria

(x) 15a25anos

() 26a40anos

( )40a60 anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

( ) Feminino (x ) Masculino

3. Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
() Nivel superior
() Nivel médio

( x) Nivel fundamental

5. Profisséo
Entregador.

6. Bairro:

Setor Faicalville.
7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu
bairro?

(x)Sim  ( )Nao

8. \Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?
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Nao sei.

9. Vocé acompanha a exposicado de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Ja vi na televisdo o rosto conhecido.

10. Para vocé, o que € ser uma celebridade?

Uma pessoa conhecida, famosa.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Nao.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( X )Sim () Nao

A exposicao agrega credibilidade.

13. Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
( ) Sim ( x ) Néo

14.Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( x )Sim () Nao

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opiniao? Por qué?

Sim, porque ele aparece na midia, corre atras da solucéo dos problemas.



QUESTIONARIO 8

1. Faixa etéria

( )15a25anos
(x) 26 a40 anos

( )40a60 anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

( ) Feminino (x) Masculino

3. Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
() Nivel superior
( x) Nivel médio

() Nivel fundamental

5. Profissao
Balconista.

6. Bairro:

Setor Faicalville.

7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
( x )Sim ( ) Nao
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8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?

Sim, Jonas Rocha.

9. Vocé acompanha a exposicao de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Sim, no Diario da Manha, em Televisdes locais — TV Anhanguera e TV Record.

10. Para vocé, o que é ser uma celebridade?

Ser famoso, muitas pessoas 0 conhecem.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Sim, pela exposicdo de imagem dele.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( x )Sim () Nao

Porgue quem aparece gera mais respeito, acredita-se mais nessa pessoa.

13. Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
(x ) Sim ( ) Nao

14.Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( x )Sim () Nao

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opiniao? Por qué?
Com certeza, porque ele compartilha varias opinides individuais através da sua propria

opinido manifestada.



QUESTIONARIO 9

1. Faixa etéaria

( )15a25anos
( x) 26 a 40 anos
() 40a60anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

( ) Feminino (x) Masculino

3. Renda

( x) Até 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
() Nivel superior
( X) Nivel médio

() Nivel fundamental

5. Profissédo

Gargom.

6. Bairro:

Setor Faicalville.

7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
( )Sim ( x ) Néo

8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?

N3o.
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9. Vocé acompanha a exposic¢éo de seu lider de bairro na midia? Qual midia?
N&o.

10. Para vocé, o que € ser uma celebridade?
Ser famoso, conhecido.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Para mim nao.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( x ) Sim () Nao

Porque todo mundo Vé e conhece.

13. Vocé acredita que sua opinido é acatada por seu lider de bairro?
( ) Sim ( x ) Néo

14.Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( )Sim ( x ) Nao

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opinido? Por qué?

N3o.



QUESTIONARIO 10

1. Faixa etéria

( )15a25anos

( x) 26 a 40 anos

( )40a60 anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

( ) Feminino (x ) Masculino

3. Renda

() Até 3 salarios minimos

( x) De 3 a 6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
() Nivel superior
( x) Nivel médio

() Nivel fundamental

5. Profissao

Comerciante.

6. Bairro:

Setor Faicalville.

7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
( x )Sim () Nao

8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?
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Sim, Jonas Rocha.

9. Vocé acompanha a exposicado de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

As vezes. Na televisio, radio e jornal impresso, no Diario da Manha.

10. Para vocé, o que € ser uma celebridade?

Aparecer na midia.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Sim, porque aparece na midia, briga por nos e expde o0s problemas da comunidade.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( X )Sim () Nao

Porque se torna mais conhecida.

13. Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
( x ) Sim () Nao

14.Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( x )Sim () Nao

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opiniao? Por qué?
Sim, pois repassa 0s problemas para os 6rgdos publicos. Tudo que precisamos, vamos

atras dele.
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QUESTIONARIO 11

1. Faixa etéria

(x) 15a25anos

() 26a40anos

( )40a60 anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

( ) Feminino (x ) Masculino

3. Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
() Nivel superior
() Nivel médio

( x) Nivel fundamental

5. Profissao
Vendedora.

6. Bairro:

Setor Faicalville.
7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu
bairro?

(x)Sim  ( )Nao

8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?
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Sim, Jonas Rocha.

9. Vocé acompanha a exposicado de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Nao.

10. Para vocé, o que € ser uma celebridade?

Ter fama e dinheiro.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Nao.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( X )Sim () Nao

Porque todo mundo V€, a pessoa € mais popular.

13. Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
( x )Sim () Nao

14.Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( )Sim ( x ) Nao

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opiniao? Por qué?

Sim, porque ele consegue ajudar muitas pessoas.



QUESTIONARIO 12

1. Faixa etéria

( )15a25anos

() 26a40anos

( )40a60 anos

( x) Acima de 60 anos

2. Sexo

( ) Feminino (x ) Masculino

3. Renda

() Até 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
( x) De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
( x) Nivel superior
() Nivel médio

() Nivel fundamental

5. Profissao
Industrial.

6. Bairro:

Setor Faicalville.
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7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
( x )Sim () Nao

8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?
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Sim, Jonas Rocha.

9. Vocé acompanha a exposicado de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Sim, na televisao e no Diario da Manha.

10. Para vocé, o que € ser uma celebridade?

Aparecer na midia.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Sim, porque ele aparece mais na midia do que os outros moradores.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?

( X )Sim () Nao

Sim, mas, as vezes, mistura a busca por melhorias através da credibilidade que a midia

agrega pelo querer aparecer gratuitamente

13. Vocé acredita que sua opinido ¢é acatada por seu lider de bairro?
( x )Sim () Nao

14.Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( )Sim ( x ) Néo

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opinido? Por qué?

Sim, porque ele busca ajudar muitas pessoas.



QUESTIONARIO 13

1. Faixa etéria

( )15a25anos

() 26a40anos

(x) 40 a 60 anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

( ) Feminino (x ) Masculino

3. Renda

() Até 3 salarios minimos

( x) De 3 a 6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
() Nivel superior
( x) Nivel médio

() Nivel fundamental

5. Profisséao
Funcionario publico aposentado.

6. Bairro:

Setor Faicalville.

7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
( )Sim (x ) Nao

8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?
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Nao sei.

9. Vocé acompanha a exposicao de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Nao.

10. Para vocé, o que € ser uma celebridade?

Pelo que a pessoa faz pela sociedade.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Nao.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( X )Sim () Nao

Porque a midia expde as ideias.

13. Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
( ) Sim ( x ) Néo

14.Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( )Sim ( x ) Nao

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opiniao? Por qué?

N3o.
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QUESTIONARIO 14

1. Faixa etéria

( )15a25anos

() 26a40anos

(x) 40 a 60 anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

(x ) Feminino () Masculino

3. Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
() Nivel superior
( x) Nivel médio

() Nivel fundamental

5. Profissao

Funcionario publico.

6. Bairro:

Setor Faicalville.
7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu
bairro?

(x)Sim  ( )Nao

8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?
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Nao.

9. Vocé acompanha a exposicado de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Nao.

10. Para vocé, o que € ser uma celebridade?

Pessoas famosas.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Nao.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( x )Sim () Nao

Porque a midia expde as ideias.

13. Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
( ) Sim ( x ) Néo

14.Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( )Sim ( x ) Nao

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opiniao? Por qué?

Sim, pois ele pode ser mais conhecido.
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QUESTIONARIO 15

1. Faixa etéria

( )15a25anos

() 26a40anos

(x) 40 a 60 anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

() Feminino (x ) Masculino

3. Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
() Nivel superior
( x) Nivel médio

() Nivel fundamental

5. Profissao

Comerciante.

6. Bairro:

Setor Faicalville.
7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu
bairro?

(x)Sim  ( )Nao

8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?
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Sim, Jonas.

9. Vocé acompanha a exposicado de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Nao.

10. Para vocé, o que é ser uma celebridade?

Pessoa trabalhadora, que trabalha bem em seu oficio.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

N&o, ele é apenas uma pessoa que trabalha.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( X )Sim ( ) Nao

Fato politico! As pessoas que estdo despontando na midia sdo mais visadas.

13. Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
( ) Sim ( x ) Néo

14.Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( )Sim ( x ) Nao

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opiniao? Por qué?

Né&o, cada um tem um pensamento e, muitas vezes, o dele ndo bate com a dos outros.



QUESTIONARIO 16

1. Faixa etéria

( x) 15 a 25 anos

() 26a40anos

( )40a60 anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

() Feminino (x ) Masculino

3. Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
() Nivel superior
( x) Nivel médio

() Nivel fundamental

5. Profissao

Comerciante.

6. Bairro:

Setor Faicalville.

7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
( x )Sim ( ) Nao

8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?

165



166

Nao.

9. Vocé acompanha a exposicao de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Nao.

10. Para vocé, o que € ser uma celebridade?

Nao sabe falar.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Nao conhece.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( X )Sim ( ) Nao

Quem aparece mais na midia tem mais vantagens do que as outras pessoas.

13. Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
( ) Sim ( x ) Néo

14.Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( )Sim ( x ) Nao

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opiniao? Por qué?

Sim, pois ele fala todos.



QUESTIONARIO 17

1. Faixa etéria

( )15a25anos

() 26a40anos

( x) 40 a 60 anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

() Feminino (x ) Masculino

3. Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
(x ) Nivel superior
() Nivel médio

() Nivel fundamental

5. Profisséao
Gestor de seguranca.

6. Bairro:

Setor Faicalville.

7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
( x ) Sim () Néo

8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?

Sim, Jonas Rocha.
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9. Vocé acompanha a exposic¢éo de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Sim, radio, televisdo e jornal Diario da Manha.

10. Para vocé, o que € ser uma celebridade?

Estar inserido dentro de uma midia seja ela facebook ou outros meios de comunicagéo.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Sim, pois ele vende sua imagem de luta pelo setor.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( x ) Sim () Néo

Devido a posicado social que é agregada

13. Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
( x )Sim () Nao

14.Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( x )Sim () Néo

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opinido? Por qué?
Sim, pois ele é do bairro e trazendo melhorias para o bairro ele acaba se tornando

formador de opinido para nos.
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QUESTIONARIO 18

1. Faixa etéria

( )15a25anos

() 26a40anos

( x) 40 a 60 anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

(x ) Feminino () Masculino

3. Renda

( x) Até 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
() Nivel superior
() Nivel médio

( x) Nivel fundamental

5. Profissao

Comerciante.

6. Bairro:

Setor Faicalville.
7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu
bairro?

(x)Sim  ( )Nao

8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?
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Sim, Jonas.

9. Vocé acompanha a exposicao de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Sim, na televisao.

10. Para vocé, o que € ser uma celebridade?

Pessoa que € muito famosa.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

N&o, pois ele é papudo demais, gosta muito de aparecer.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( X )Sim ( ) Nao

Pois aparece mais.

13. Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
( )Sim ( x ) Nao

14.Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( x )Sim () Néo

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opiniao? Por qué?

Sim, pois as pessoas véo por influéncia de outras pessoas.



QUESTIONARIO 19

1. Faixa etéria

( )15a25anos

() 26a40anos

( x) 40 a 60 anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

() Feminino (x ) Masculino

3. Renda

() Até 3 salarios minimos

(x ) De 3 a 6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
() Nivel superior
(x ) Nivel médio

() Nivel fundamental

5. Profissao

Comerciante.

6. Bairro:

Setor Faicalville.

7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
( x )Sim () Nao

8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?
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Sim, Jonas.

9. Vocé acompanha a exposicado de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Sim, no jornal — Diario da Manha e radio.

10. Para vocé, o que € ser uma celebridade?

Pessoa que se destaca em algum segmento.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Né&o, pois ele ndo consegue feitos que déem uma notoriedade maior..

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( X )Sim ( ) Nao

Pois as pessoas fazem o que a midia diz, o mundo € cheio de “maria vai com as outras”.

13. Vocé acredita que sua opinido é acatada por seu lider de bairro?
( x )Sim () Néo

14.Vocé consider o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( x )Sim () Néo

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opiniao? Por qué?

Sim, pois as pessoas acabam achando o que ele acha so por ele estar na midia.
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QUESTIONARIO 20

1. Faixa etéria
(x)15a25anos

() 26a40anos

( )40a60 anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

() Feminino (x ) Masculino

3. Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
() Nivel superior
() Nivel médio

( x) Nivel fundamental

5. Profissao
Vendedor.

6. Bairro:

Setor Faicalville.
7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu
bairro?

(x)Sim  ( )Nao

8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?
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Sim, Jonas Rocha.

9. Vocé acompanha a exposicado de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Sim, na midia escrita revista e na televisao.

10. Para vocé, o que € ser uma celebridade?

Pessoa que tem status perante a sociedade.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Sim, pois esta sempre perto do povo.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( X )Sim ( ) Nao

Pois a midia influéncia muito as pessoas.

13. Vocé acredita que sua opinido é acatada por seu lider de bairro?
( x )Sim () Néo

14.Vocé consider o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( )Sim ( x ) Néo

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opiniao? Por qué?
Sim, pois ele acaba influenciando pessoas que ndo tem nivel de conhecimento e porque

muitas pessoas se deixam influenciar.
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COMUNIDADE 11 - VILA UNIAO

QUESTIONARIO 1

Faixa etaria

( )15a25anos
() 26a40anos

(x )40a60 anos

( )Acima de 60 anos

Sexo

() Feminino ( x ) Masculino

Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos

() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos
() Mais de 10 salarios minimos

Nivel de escolaridade
() Nivel superior
( x) Nivel médio

() Nivel fundamental

Profissao

Empresério.

Bairro:

Vila Unido.

Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu
bairro?
( )Sim ( x ) Néo
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Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?

Nao sei.

Vocé acompanha a exposicao de seu lider de bairro na midia? Qual midia?
N&o acompanha.

Para vocé, o que é ser uma celebridade?

Pessoa que esta em evidéncia, famosa.

Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o bairro?
Por qué?

Nao considera.

Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?

( x ) Sim () Nao

Porque sdo formadoras de opiniéo.

Vocé acredita que sua opinido é acatada por seu lider de bairro?
( )Sim ( x ) Néo

Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( )Sim ( x ) Néo

Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de opinido?
Por qué?

Sim, muitas pessoas se influenciam pelo que os outros falam.



QUESTIONARIO 2

Faixa etéria

( )15a25anos

(x )26 a40 anos

( )40a60 anos

() Acima de 60 anos

Sexo

( x ) Feminino () Masculino

Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

Nivel de escolaridade
() Nivel superior
( x) Nivel médio

() Nivel fundamental

Profissao

Corretor de imoveis.

Bairro:

Vila Unido.

Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
( x )Sim ( ) Nao

Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?
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Sim, Ulisses.

Vocé acompanha a exposic¢ao de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

N&o acompanha.

Para vocé, o que é ser uma celebridade?

Uma pessoa que se destaca, que € muito falada.

\océ considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o bairro?
Por qué?

Sim, porque é uma pessoa comunicativa e é antigo no bairro.

Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( X )Sim () Nao

Porque a figura esta exposta.

Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
( x )Sim ( ) Néo

Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( x )Sim ( ) Néo

Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de opiniédo?
Por qué?
Com certeza, porque ele tem acesso a midia e as autoridades. Ele tem mais oportunidade

de se expor.



QUESTIONARIO 3

Faixa etéria

( )15a25anos

(x )26 a40 anos

( )40a60 anos

() Acima de 60 anos

Sexo

( x ) Feminino () Masculino

Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

Nivel de escolaridade
() Nivel superior
( x) Nivel médio

() Nivel fundamental

Profissao
Vendedor.

Bairro:

Vila Unido.

Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
( x )Sim ( ) Nao
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Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?

Sim, Ulisses.

Vocé acompanha a exposicao de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

N&o acompanha.

Para vocé, o que é ser uma celebridade?

Ser chique, ter dinheiro, ser famoso.

Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o bairro?
Por qué?

Sim, porque todos conhecem e todos gostam dele.

Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?

( x )Sim () Nao

Devido a aparecer o tempo todo.

Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
( x )Sim ( ) Nao

Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( x )Sim ( ) Nao

Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de opiniao?
Por qué?

Sim, porque ele tem acesso a midia.



QUESTIONARIO 4

Faixa etéria

( )15a25anos
() 26a40anos

( x)40a60 anos

() Acima de 60 anos

Sexo

( x ) Feminino () Masculino

Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

Nivel de escolaridade
( x) Nivel superior
() Nivel médio

() Nivel fundamental

Profissao
Professora aposentada.

Bairro:

Vila Unido.

Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
( )Sim ( x) Néao
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Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?

Sim, Antbnio.

Vocé acompanha a exposicao de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

N&o acompanha.

Para vocé, o que é ser uma celebridade?

Ter carater, humildade, fazer algo de bom para a humanidade.

Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o bairro?
Por qué?

Sim, faz tudo o que a comunidade precisa. Esta sempre disposto a ajudar.

Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?

( x )Sim () Nao

Sem explicagéo.

Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
( x )Sim ( ) Nao

Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( x )Sim ( ) Nao

Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de opiniao?
Por qué?

Nao.



QUESTIONARIO 5

Faixa etéria

( x)15a25anos
() 26a40anos

( )40a60 anos

() Acima de 60 anos

Sexo

() Feminino ( x ) Masculino

Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 sal&rios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

Nivel de escolaridade
( x) Nivel superior
() Nivel médio

() Nivel fundamental

Profissao
Estudante.

Bairro:

Vila Unido.

Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
( )Sim ( x) Néao

Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?
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Sim, Jodo Paulo.

Vocé acompanha a exposicao de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

N&o acompanha.

Para vocé, o que é ser uma celebridade?
Uma pessoa que participa da midia, que estad sempre exposta a trabalho artistico, tanto na

radio como televisao.

Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o bairro?
Por qué?

Sim, porque ja participou de programas de televisao.

Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( x )Sim () Nao

Por elas serem mais influentes e normalmente terem um poder aquisitivo maior.

Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
( )Sim (x ) Nao

Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( x )Sim ( ) Nao

Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de opiniao?
Por qué?

Sim, pois ele aparece em favor da comunidade.



QUESTIONARIO 6

Faixa etéria

( x)15a25anos
() 26a40anos

( )40a60 anos

() Acima de 60 anos

Sexo

() Feminino ( x ) Masculino

Renda

() Até 3 salarios minimos

( x) De 3 a 6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

Nivel de escolaridade
( x) Nivel superior
() Nivel médio

() Nivel fundamental

Profissao

Empresario.

Bairro:

Vila Unido.

Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
( x)Sim ( ) Nao

Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?
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Sim, Ulisses.

Vocé acompanha a exposicao de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

N&o acompanha.

Para vocé, o que é ser uma celebridade?

Ser um lider social.

\océ considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o bairro?
Por qué?

Ndao considera.

Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( X )Sim () Nao

Por aparecer constantemente as pessoas acreditam.

Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
( )Sim (x ) Né&o

Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( )Sim ( x) Néo

Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de opinido?
Por qué?

Sim, porque na midia ele representa as opinides dos moradores.



QUESTIONARIO 7

1. Faixa etéria

(  )15a25anos
() 26a40anos
( x ) 40a60 anos

() Acimade 60 anos

2. Sexo

( x ) Feminino () Masculino

3. Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
() Nivel superior
() Nivel médio

( x) Nivel fundamental

5. Profissao

Comerciante.

6. Bairro:

Vila Unido.

7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
( x)Sim ( ) Nao
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8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?

Sim, mas ndo sabe 0 nome.

9. Vocé acompanha a exposicao de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

N&o acompanha.

10. Para vocé, o que é ser uma celebridade?

Fazer algo diferente.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Ser for uma personalidade no bairro eu ndo conheco.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( x )Sim () Nao

Porque as pessoas acreditam no que elas véem, no que € divulgado.

13. Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
( )Sim (x ) Nao

14.Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( )Sim ( x) Nao

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opiniao? Por qué?
Sim, porque quando se luta por direitos, existe uma formagdo de opinido que € geral, o

caminho para mudangas aparece.
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QUESTIONARIO 8

1. Faixa etéria

(x )15a25anos
() 26a40anos

( )40a60 anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

() Feminino (x ) Masculino

3. Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
() Nivel superior
( x) Nivel médio

() Nivel fundamental

5. Profissao
Atendente.

6. Bairro:

Vila Unido.

7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu
bairro?
( )Sim ( x) Néao
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8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?

Sim, mas ndo sabe 0 nome.

9. Vocé acompanha a exposicao de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

N&o acompanha.

10. Para vocé, o que é ser uma celebridade?

Aparecer na midia, fazer algo de bom.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Né&o conheco.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?

( x )Sim () Nao

Porgue essas pessoas possuem mais prestigio, dinheiro.

13. Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
( )Sim (x ) Nao

14.Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( )Sim ( x) Nao

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opinido? Por qué?

Sim, porque ela esta correndo atras de benéficos e representando nossa comunidade.



QUESTIONARIO 9

Faixa etéria

( )15a25anos
() 26a40anos

(x )40a60 anos

() Acima de 60 anos

Sexo

(x) Feminino () Masculino

Renda

() Até 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
(x ) De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

Nivel de escolaridade
(x ) Nivel superior
() Nivel médio

() Nivel fundamental

Profissao
Advogada e Pedagoga.

Bairro:

Vila Unido.

Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
( )Sim ( x) Néao
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Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?

Nao.

Vocé acompanha a exposicao de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Nao.

Para vocé, o que é ser uma celebridade?

Quando a pessoa se sobressai e desponta demais, pois se torna uma pessoa Unica.

Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o bairro?
Por qué?
Né&o, deveria representar melhor a comunidade, a informacéo dentro do bairro deveria ser

melhor divulgada.

Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?

( x )Sim () Nao

Pois as pessoas gostam de imitar, seguir padrdes, modelos.

Vocé acredita que sua opinido é acatada por seu lider de bairro?
( )Sim (x ) Nao

Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( )Sim ( x) Nao

Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de opinido?
Por qué?
Com certeza, pois se ele tras boas ideias para o bairro, se torna um modelo para a regido e

um formador de opinido, com defensores de suas ideias.



QUESTIONARIO 10

Faixa etéria

( )15a25anos
() 26a40anos

(x )40a60 anos

() Acima de 60 anos

Sexo

(x) Feminino () Masculino

Renda

() Até 3 salarios minimos

(x ) De 3 a 6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

Nivel de escolaridade
() Nivel superior
(x ) Nivel médio

() Nivel fundamental

Profissao

Comerciante.

Bairro:

Vila Unido.

Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
(x ) Sim ( ) Nao
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Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?

Sim, Ulisses.

Vocé acompanha a exposicao de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Nao.

Para vocé, o que é ser uma celebridade?

Exercer um cargo e aparecer na midia, as vezes positivamente, as vezes negativamente.

Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o bairro?
Por qué?
Sim, pois é comunicativo, amigo de toda mundo, a familia dele é muito boa, nada a falar

de negativo dele, € um politico de todo dia.

Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( x ) Sim () Nao

A midia torna as pessoas e o que elas fazem serem conhecidos.

Vocé acredita que sua opinido é acatada por seu lider de bairro?
( )Sim (x ) Nao

Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( )Sim ( x) Nao

Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de opinido?
Por qué?

Sim, pois mora no bairro e mostra 0s problemas da propria comunidade que € sua.



QUESTIONARIO 11

Faixa etéria

( )15a25anos

(x )26 a40 anos

( )40a60 anos

() Acima de 60 anos

Sexo

() Feminino (x ) Masculino

Renda

(x ) Até 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

Nivel de escolaridade
(x ) Nivel superior
() Nivel médio

() Nivel fundamental

Profissao
Professor.

Bairro:

Vila Unido.

Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
(x ) Sim ( ) Nao
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Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?

Sim, Ulisses.

Vocé acompanha a exposicao de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Sim, no Diéario da Manha.

Para vocé, o que é ser uma celebridade?

Fazer bem o trabalho dela.

Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o bairro?
Por qué?

Sim, porque ele é popular e busca a solucdo de problemas.

Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( x )Sim () Nao

Porque estdo mais envolvidos com o poder.

Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
(x ) Sim ( ) Nao

Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
(x ) Sim ( ) Nao

Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de opiniao?
Por qué?

Com certeza, pois ele ajuda, se une a outros lideres e manifesta sua opinido na midia.



QUESTIONARIO 12

Faixa etaria

( )15a25anos

(x )26 a40 anos
() 40a60 anos

() Acima de 60 anos

Sexo

() Feminino ( x) Masculino

Renda

(x ) Até 3 salarios minimos

() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos
() Mais de 10 salarios minimos

Nivel de escolaridade
() Nivel superior

( x) Nivel médio

() Nivel fundamental

Profissao

Seguranca.

Bairro:

Vila Unido.

Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
(x )Sim () Néo
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Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?

Sim, Ulisses.

Vocé acompanha a exposicao de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Nao.

Para vocé, o que é ser uma celebridade?

Aparecer constantemente na midia.

Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o bairro?
Por qué?

Né&o, poderia ser mais conhecido pelo que faz.

Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?

( x )Sim () Nao

Porque aparece.

Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
(x ) Sim ( ) Nao

Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
(x ) Sim ( ) Nao

Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de opiniao?
Por qué?
Sim, pois busca a solugdo de problemas comunitérios e a midia é aberta a mostrar o que

acontece na sociedade.



QUESTIONARIO 13

Faixa etéria

( )15a25anos
() 26a40anos

(x )40a60 anos

() Acima de 60 anos

Sexo

() Feminino (x ) Masculino

Renda

() Até 3 salarios minimos

( x) De 3 a 6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

Nivel de escolaridade
() Nivel superior
( x) Nivel médio

() Nivel fundamental

Profissao

Empresario.

Bairro:

Vila Unido.

Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
(x ) Sim ( ) Nao
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Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?

Sim, Ulisses.

Vocé acompanha a exposicao de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Nao.

Para vocé, o que e ser uma celebridade?

E aparecer na midia, ela pode te dar poder.

Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o bairro?
Por qué?

N&o, ele é s6 conhecido por muita gente. A familia dele é conhecida.

Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?

( x )Sim () Nao

Porque aparece.

Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
( )Sim (x ) Nao

Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( )Sim (x ) Nao

Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de opiniao?
Por qué?

O lider sozinho ndo faz nada, mas deveria ser mais presente e saber mais da comunidade.

O lider de bairro pode ser um grande formador de opinido e isso ndo acontece tanto no

meu bairro, sua representacéo deveria ser maior.



QUESTIONARIO 14

1. Faixa etéria

( )15a25anos
() 26a40anos

(x )40a60 anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

() Feminino (x ) Masculino

3. Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
() Nivel superior
( x) Nivel médio

() Nivel fundamental

5. Profisséao
Vendedor varejista.

6. Bairro:

Vila Unido.

7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
(x ) Sim ( ) Nao
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8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?

Sim, Omar.

9. Vocé acompanha a exposicao de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Nao.

10. Para vocé, o que é ser uma celebridade?

A pessoa que sobressai mais que 0s outros.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Né&o, ndo tem expressdo nenhuma.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( x )Sim () Nao

Pois aparece mais na televisao.

13. Vocé acredita que sua opinido é acatada por seu lider de bairro?
( )Sim (x ) Nao

14.Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( )Sim (x ) Nao

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opinido? Por qué?

Sim, pois esta mais presente na midia.
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QUESTIONARIO 15

1. Faixa etéria

( )15a25anos

(x )26 a40 anos

( )40a60 anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

() Feminino (x ) Masculino

3. Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
() Nivel superior
( x) Nivel médio

() Nivel fundamental

5. Profissao

Comerciante.

6. Bairro:

Vila Unido.

7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu
bairro?
( )Sim (x) Nao
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8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?

Sim, Omar.

9. Vocé acompanha a exposicao de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Nao.

10. Para vocé, o que é ser uma celebridade?

Pessoa correta, justa, honesta.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Ndo sabe falar.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?

( x )Sim () Nao

Pois se a pessoa aparece, eles acham que é uma pessoa boa e que podem copiar 0s

modos.

13. Vocé acredita que sua opinido ¢é acatada por seu lider de bairro?
( )Sim (x ) Nao

14.Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( )Sim (x ) Nao

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opinido? Por qué?
Sim, pois ele participaria de reunides e acataria a opinido de cada morador para fazer uma

opinido conjunta.
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QUESTIONARIO 16

1. Faixa etéria

( )15a25anos
() 26a40anos

( x)40a60 anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

(x ) Feminino () Masculino

3. Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
() Nivel superior
( x) Nivel médio

() Nivel fundamental

5. Profissao
Dona do lar.

6. Bairro:

Vila Unido.

7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu
bairro?
(x ) Sim () Néo
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8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?

Nao.

9. Vocé acompanha a exposic¢ao de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Nao.

10. Para vocé, o que é ser uma celebridade?

Pessoa boa, honesta, que aparece na midia.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Ndo sabe falar.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?

( x )Sim () Nao

Pois se da mais crédito para as pessoas que aparecem mais.

13. Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
(x ) Sim ( ) Nao

14.Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( )Sim (x ) Nao

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opinido? Por qué?

Sim, pois esta na midia, mostrando e aparecendo.



QUESTIONARIO 17

1. Faixa etéria

( )15a25anos
() 26a40anos
( x)40a60 anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

() Feminino (x ) Masculino

3. Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
() Nivel superior
( x) Nivel médio

() Nivel fundamental

5. Profissao

Autdbnomo.

6. Bairro:

Vila Unido.

7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
( )Sim ( x) Néao
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8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?

N&o conhece.

9. Vocé acompanha a exposicao de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Nao.

10. Para vocé, o que é ser uma celebridade?

Né&o conhece o significado de celebridade.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Nao.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?

( x )Sim () Nao

Pois quem faz algo de verdade aparece na midia.

13. Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
(x ) Sim ( ) Nao

14.Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( x)Sim ( ) Nao

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opinido? Por qué?

Nao.
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QUESTIONARIO 18

1. Faixa etéria

( )15a25anos

(x )26 a40 anos

( )40a60 anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

(x) Feminino () Masculino

3. Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
() Nivel superior
( x) Nivel médio

() Nivel fundamental

5. Profissao

Auxiliar administrativo.

6. Bairro:

Vila Unido.
7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu
bairro?

(x)Sim  ( )Néo

8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?
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Sim, Jodo Paulo. O Ulisses ndo € lider ele é o papagaio de pirata do bairro.

9. Vocé acompanha a exposicado de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Sim, propaganda eleitoral.

10. Para vocé, o que € ser uma celebridade?

Ser conhecido por todos.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Nao.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( X )Sim () Nao

Pois as pessoas acham que quem esta na midia é mais importante que as outras.

13. Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
( )Sim ( x) Néo

14.Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( )Sim ( x) Néo

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opiniao? Por qué?
Depende do que se fala na midia. Pois se ele fala algo para o beneficio do bairro ele é

formador de opinido, mas se fala para aparecer ele ndo é nada.



QUESTIONARIO 19

Faixa etéria

( )15a25anos

(x )26 a40 anos

( )40a60 anos

() Acima de 60 anos

Sexo

(x) Feminino () Masculino

Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

Nivel de escolaridade
() Nivel superior
( x) Nivel médio

() Nivel fundamental

Profissao
Vendedora.

Bairro:

Vila Unido.

Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
(x) Sim ( ) Nao
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Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?

Nao sabe dizer.

Vocé acompanha a exposicao de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Nao.

Para vocé, o que é ser uma celebridade?

Ter competéncia, responsabilidade entre a sociedade.

Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o bairro?
Por qué?

Nao conhece.

Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?
( x )Sim () Nao

Porgue tem condicdes financeiras e é famoso.

Vocé acredita que sua opinido € acatada por seu lider de bairro?
( )Sim ( x) Nao

Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( )Sim ( x) Nao

Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de opiniao?
Por qué?

Sim, por estar na midia ele tera mais credibilidade.



QUESTIONARIO 20

1. Faixa etéria

( )15a25anos
() 26a40anos

(x )40a60 anos

() Acima de 60 anos

2. Sexo

() Feminino (x ) Masculino

3. Renda

( x) Ateé 3 salarios minimos
() De 3 a6 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos

() Mais de 10 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade
( x) Nivel superior
() Nivel médio

() Nivel fundamental

5. Profissao

Comerciante.

6. Bairro:

Vila Unido.

7. Anexo de apontamento de rostos conhecidos. Reconhece o rosto do lider de seu

bairro?
( )Sim (x ) Nao
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8. Vocé possui um representante de seu bairro? Quem é?

Sim, ndo sabe 0 nome.

9. Vocé acompanha a exposicao de seu lider de bairro na midia? Qual midia?

Nao.

10. Para vocé, o que é ser uma celebridade?

E um lider.

11. Vocé considera seu lider de bairro uma celebridade? Uma celebridade para o
bairro? Por qué?

Nao considera.

12. Vocé acredita que a sociedade da mais credibilidade as pessoas que aparecem na
midia? Por qué?

( )Sim ( x ) Néo

Pois quem estd na midia fez algo bom.

13. Vocé acredita que sua opinido é acatada por seu lider de bairro?
( )Sim ( x) Nao

14.Vocé considera o seu lider de bairro seu representante perante a midia e as
autoridades publicas?
( )Sim ( x) Nao

15. Ser um lider de bairro que aparece na midia o torna, também, um lider de
opinido? Por qué?

Nao sabe dizer.
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ANEXO 03 - ENTREVISTAS

ROTEIRO DA ENTREVISTA COM O LIDER DE BAIRRO JONAS ROCHA (SETOR
FAICALVILLE) RESPONDIDO

Entrevista | - lider de bairro Jonas Rocha

P: Qual seu nome completo?

R: Meu nome ¢ Jonas Rocha.

P: Qual o bairro que o senhor representa?
R: E o setor Faicalville, sdo quatro etapas do bairro: Faicalville 1, Faicalville 2, Faicalville 3,

Faicalville 4.

P: Qual a idade do senhor?
R: Eu tenho 50 anos.

P: Qual é a profissao do senhor?
R: Eu sou seguranca.

P: Qual é a sua renda salarial?

R: Até trés salarios minimos.

P: Qual o nivel de escolaridade do senhor?

R: Ensino Médio incompleto.

P: Qual foi o motivo do senhor ter se tornado lider de bairro, o que vocé teve que fazer para
que isso acontecesse?

R: Eu me mudei para o Faicalville e mais ou menos em 1998 precisou ser desocupada uma
area no setor onde moravam muitos japoneses. Mandaram 0s japoneses desocuparem a
reserva, estando aqui eu vi as pessoas chegando, montando barracas e o senhor Mezenga e 0
senhor Timbauba tiveram a visdo de que aquilo ndo daria certo e chamaram a imprensa e a
comunidade local para discutir sobre 0 mau que a ocupagdo da reserva traria ao local e eu

participei desse movimento, e por meio do destino estou aqui até hoje.
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P: Desde que ano o senhor é considerado lider do bairro?

R: Desde 1998, e eu venho participando de todos os movimentos aqui realizados. A luta pelo
asfalto, como exemplo, ali perto do SESC, hoje € tudo asfaltado, porém uma pequena parte do
Faicalville 4 ainda ndo foi asfaltada. E uma luta que estamos tendo para conseguir o asfalto
dessa parte, mas 0 governo esta sempre nos enrolando. Sempre que vem a chuva dizem que
asfaltardo depois do tempo chuvoso e assim vai indo, mas este ano o prefeito afirmou que vai

asfaltar com chuva ou sem chuva, espero que ele cumpra com a palavra.

P: Por quantas vezes o senhor tem nocdo que o seu nome foi evidenciado na midia Jornal
Diéario da Manh&?

R: Em torno de 50 participacdes minhas no DM.

P: A sua imagem como lider de bairro ja foi divulgada em outras midias? Quais?
R: Sim eu tenho vérias reportagens com a TV Anhanguera, TV Record, TV Band, TV Serra
Dourada, Fonte TV, Folha Capital, TV PUC, no programa do Paulo Beringhs da TV Brasil

Central.

P: O senhor foi candidato a vereador por qual partido?
R: Pelo PSOL, foi a minha terceira candidatura, mas eu ndo gosto de falar que sou politico.

P: Por gue o senhor ndo gosta de ser chamado de politico?

R: Porque as pessoas ficam falando, questionam muito a constru¢do do parque do setor, por
exemplo, este parque era um sonho para todos nés, mas o PedroWilson ndo finalizou o
projeto. Aqui era s6 mato, ai fizemos o projeto para a cidade e o Ires mexeu no projeto e deu
sequéncia no mesmo sentido de antes, esta ai parado. Muito trabalhno com as méaquinas,
aterramento, aquela coisa toda, tudo jogado por dgua abaixo. E agora a resposta da prefeitura

é que em abril volta tudo de novo. Estamos aguardando.

P: Quantos votos o senhor teve em suas eleigdes?

R: Na primeira eleicdo para vereador 421 votos, depois ja sai candidato para deputado,
tambem tive resultado razoavel trabalhando somente com minha moto e com santinhos;
pedindo para um e para outro, sou bastante conhecido em Goiania. E agora, de novo,
candidato tomei gosto, s6 fazendo um trabalho razoavel na segunda eleicdo para vereador eu

tive 301 votos, nessa eu tive 435.
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P: Em midia impressa, vocé ja teve destaque em quais midias impressas?
R: Eu ja sai em alguns jornais impressos, a gente pede ao jornalista para dar uma moral e de
vez em quando ele coloca uma notinha da gente no jornal. Na verdade, o jornal que da espaco

para a gente e que mostra tudo é o Jornal Diério da Manhd, no caderno Forca Livre.

P: Quais as consequéncias de sua apari¢do no Diario da Manha? Me fale algumas delas.
Alguma consequéncia negativa?

R: As obras no corrego Macambira ndo tiveram uma repercussdo agradavel para o prefeito
que eu ouvi do secretario ele dizer assim: “Nossa, Jonas, vocé t& pisando no calo da gente, n6s
temos um carinho por vocé!” Eu represento minha comunidade, como ¢ que eu vou ficar
calado mediante uma obra gigantesca dessa, a qual € o sonho que a gente tem aqui e ndo fazer
nada? Ficar calado? E o sonho do povo do Faicalville, E 0 nosso sonho, eu ficava na radio
lembrando o prefeito Pedro Wilson, perguntando: Cadé o projeto Macambira Pedro Wilsom?
Ai chegou o Ires e voltamos a cobrar na midia. O secretario chegou ao ponto de falar: “Vocé
forgou a vida da gente aqui!” Falei mesmo, vocés ndo tem resposta para gente e nds ndo
vamos desistir ndo. Eu respondi que torgo pelo sucesso do prefeito, se a obra esta saindo bem,
o prefeito esta também, eu e minha comunidade, queremos que a obra saia bem, entdo ja que

VOCés querem ser bem vistos.

P: Além do Parque Macambira vocé ja cobrou de 6rgaos publicos, através do DM, mais
beneficios?

R: O que mexeu com eles também foram os banheiros quimicos, eu quase desci as cal¢as
numa brincadeira para a imprensa; mas eles ndo deixaram. Tudo isso para ficar mais real a

necessidade dos banheiros quimicos nas feiras.

P: O senhor conseguiu os banheiros para o setor?
R: Néo, é uma denlncia que precisa continuar sendo feita, porque segundo eu sei, a verba ja
saiu e 0s banheiros ndo chegaram, parece que existe um erro de transferéncia de dinheiro para

0s banheiros quimicos.

P: E quanto aos buracos nas ruas do setor, como ¢é a realidade?

R: Eu chamo, eles vém. Quando eu coloco no jornal Diario da Manha, eles vém de imediato.
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P: Como acontece a reposta do poder publico através do DM?
R: S6 o Jornal Diario da Manha é que me dé resposta. O jornal é uma ponte, um elo para 0

poder publico me ouvir, ouvir a voz do povo.

P: Vocé ja se sentiu ou se sente uma celebridade? Por qué?

R: E para eu ser uma celebridade, pois eu faco um trabalho fora de sério aqui na minha
comunidade. O padre Jesus flores ja falou varias vezes que eu desenvolvo um trabalho de
vereador, sendo presidente de bairro. Assim, se todos aqui me escutassem eles conheceriam
melhor minha pessoa, mas nem todos escutam. SO o barulho que fago aqui sozinho eu ndo sou
muito, sé faco a minha parte. Para fazer a minha divulgacéo eu conto muito com as pessoas,
guando ha discussdo, por exemplo: 13 quebra-molas precisavam ser construidos aqui no
bairro, foi eu que consegui na LT. Eles me chamam de chato, mas enquanto eles ndo me

atendem eu ndo desisto.

P: Quais as consequéncias da fama para vocé?

R: Sim, eu sou considerado sim uma pessoa famosa, porque todos aqui me conhecem,
inclusive com muitos aqui, eu convivo e ndo tenho intimidade e sdo 6timos comigo. Me
chamam de Jonas Rocha, o prefeito do Faicalville. Todas as vezes que vao me entrevistar na
radio, eles falam: “Vamos falar com o prefeito de Faigalville!” “O que 0 senhor manda dessa
vez?” Me sinto orgulhoso de ser considerado assim. S80 anos que estou nessa luta, sou feliz,

sou satisfeito.

P: O senhor se tornou lider de bairro por votacdao? Como foi?

R: No meu caso foi diferente, porque eu convivi com um cara da policia militar que era um
lider que tinhamos aqui; e eu por gostar de reivindicar coisas para minha comunidade comecei
acompanhar ele; e tudo que eu fazia eu colocava o nome dele na frente para o prestigiar. Mas
eu descobri que ele mentia muito, demorou cair a minha fixa, tinha muita enganacao. Mas eu
disse pra ele na frente do coronel: “Vocé ndo vai mentir mais para mim, cabo Araujo, s6 hoje
mentiu mais de 3 vezes. Comandante, foi a ultima vez que vocé mentiu para mim.” Montei na
minha moto e fui embora, isso aconteceu em 2006, de 14 para ca eu tomei gosto por correr
atras das coisas para o bairro, me colocaram na presidéncia da associacdo de moradores do
bairro Faicalville sem eleicdo, porque a senhora que era presidente abandonou o cargo e

pediram para eu assumir.
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P: Quais as consequéncias de ser conhecido na sua vida pessoal?

R: E muito bom, gratificante, mas tem hora que n&o é legal ndo, pois as pessoas aparecem
com pedidos meio mirabolantes, meio esquisitos, € de encabular. Quem realmente precisa nao
sabe pedir. Procuro filtrar os pedidos e atender somente aqueles que realmente precisam.
Tenho sempre resposta do poder publico, a0 menos um didlogo. Em 70% dos casos eu

consigo.

P: Aresposta vem de maneira rapida, como €?

R: Quebra-molas sdo muitos 0s que ja arrumei para a regido, porque devido a alta velocidade
existem muitos acidentes na regido. Quanto ao lixo das ruas, temos um tratamento especial
pelo presidente da Comurg, ligo direto no celular dele. Ele nos ajuda muito, a Comurg nos da
toda assisténcia necessaria. Quanto a iluminacdo publica, sou amigo pessoal do diretor,

estamos sempre atentos e temos resultados positivos aqui no Faicalville.

P: E quanto a seguranca publica?

R: A gente tem feito varias e varias reunides aqui com o comando do sétimo batalhdo. Eles
acham que eu reclamo demais e eu ja falei para eles que estarei sempre do lado do povo, da
minha comunidade, pois sabemos da inseguranca que passamos. Temos feito reportagens na
TV, no Diério da Manhd, em relagdo a cobranca por seguranca publica.

P: O senhor acredita que a sociedade atribui maior credibilidade as pessoas que sdo destaque
na midia?

R: Eu acredito sim, eles nos tratam de outra forma, quando a gente se manifesta ddo uma
posicdo por parte do poder publico e através da midia, muitas vezes, ja nos atendem de

imediato.

P: Numa sociedade que valoriza o que esta midia, tornar-se um lider de bairro que possui sua
imagem e a opinido midiaticamente divulgadas o conceituam como, também, lider de
opinido?

R: Eu acredito sim, porque a gente sempre esta convivendo com os moradores e percebo isso
neles, eles tém muito respeito por mim, pelo motivo de estarmos sempre na midia. Nos n0ossos
bate-papos fazemos um apanhado de varias opinides, inclusive em relacdo ao que estamos

precisando aqui, para cobrar.
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Entrevista Il - lider de bairro Ulisses de Souza

P: Qual o seu nome completo?
R: Sou Ulisses de Souza, lider comunitario da Vila Unido, na regido Sudoeste de Goiania;
onde tiver problemas na regido vou tentar ajudar a populacdo de todo o coragédo, pois sou

apaixonado por esta regiao.

P: Qual ¢ a profissdo do senhor?

R: Sou autbnomo, mexo com cobranca.

P: Qual é a idade do senhor?

R: 48 anos bem vividos.

P: Qual é a sua renda?

R: De trés a seis salarios minimos.

P: Qual o seu nivel de escolaridade?
R: Nivel médio completo.

P: Para o senhor, qual o motivo de ter escolhido se tornar um lider de bairro, 0 que teve que
fazer para isso acontecer?

R: Sdo 18 anos de bairro, na época havia o tickets de leite, seria assim hoje como o vale
transporte e eu fazia parte da distribuicdo dos tickets. S&o 30 anos que eu vejo despertar a
caréncia das familias, sem nenhum apoio dos governos federais e estaduais. Antes as
associacfes de moradores eram mais respeitadas pelos politicos, pelos jornalistas, hd 17 anos
eu despertava para 0s problemas da comunidade. Hoje, para ser um lider de bairro tem que ser

cara de pau, ousado, firme, enjoado, € ser nervoso.

P: Quantas vezes o senhor teve o seu nome evidenciado na midia: Jornal Diario da Manha?

R: Na faixa de 80 vezes eu apareci no Diario da Manha.

P: Sua imagem como lider de bairro ja foi divulgada em outras midias? Quais?
R: Na TV também aparecemos, principalmente na TV Record. Os jornalistas vém o trabalho

da gente e valorizam.
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P: Quais as consequéncias de sua apari¢do na midia Diario da Manha.

R: Leio o Diario da Manha todos os dias, h4 26 anos. Ndo é do meu perfil falar mal de
ninguém, gosto de todo o jornal, de todas as colunas. Enfim, o jornal Diario da Manha € o
meu café da manhg, leio todos os dias ele todo. Se ndo fosse o jornal o poder publico ndo
respeitaria as denuncias. O Diario da Manhd é a ponte, sem ele o poder publico ndo da moral
nas questdes de bairro. Exemplo, um bueiro aberto com perigo para criangas cairem. O Unico
canal que da moral para nos, dirigentes de bairros é o Diario da Manhd, ndo leio e nem

compro outro jornal.

P: O senhor ja se sentiu o se sente uma celebridade? Por qué?

R: Celebridade néo, j& passou da minha época. Eu sou uma lideranga comunitaria respeitada
em minha regido. Tenho bom caréter, sou pai de familia, sou sério, sou respeitado por uma
grande parte dos formadores de opinido. E o bueiro que entope, é o meio fio que solta, ¢ a

agua que falta, € o tarado que esta solto, é a policia com poucas viaturas nas ruas; estou aqui.

P: O senhor é muito conhecido em sua regido?
R: Sou muito conhecido, pelos deputados estaduais e federais, vereadores, conhe¢o todo tipo
de gente aqui, politicos, empresarios, sei quem é quem aqui, ou seja, hoje sei das noticias boas

e das noticias ruins.

P: Quais as consequéncias dessa fama para o senhor?

R: Sou uma liderancga, sou politico, mas ndo tenho pretensdo a candidatura a vereador ou a
deputado estadual ou a deputado federal. Vocé acha que o comandante do 17° batalhdo gosta
de mim? N&o, ele me acha um chato, que s6 levo reclamacdo, o pessoal da COMURG que
cuida do lixo me chama de purgante. Os politicos tém uma tribuna para falar, mas nés os

representantes de bairros temos as radios: Difusora, CBN, 1090, 103.7 e o Diario da Manha.

P: Quais os beneficios de sua aparicdo na midia? Sempre existe uma resposta do poder
publico?

R: A sociedade que 1€ o jornal Diario da Manhd, que assiste a TV nos reconhece. A sociedade
sO da valor em no6s quando vé as reivindicagbes de um lider sendo atendidas pelo poder

publico através da midia.

P: O senhor acredita que a sociedade atribui maior credibilidade as pessoas que sdo destaque

na midia?
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R: A midia me da credibilidade, me da moral politico. Quem ndo gosta de aparecer e aparecer
com seu trabalho? Todo mundo gosta de midia, o Marconi, o Ires, o Paulo Garcia, enfim,

todos gostam e quem n&o gosta esta em retrocesso.

P: A sociedade te valoriza por estar na midia? Tornar um lider de bairro te conceitua como um
lider de opinido?

R: Sim, eu sou um lider de opinido e estou pronto para denunciar e ajudar minha comunidade.
Sou sim um lider de opinido e tenho coragem, tenho credibilidade para resolver assuntos da
comunidade. Entdo, se todos aqui escutassem mais eles conheceriam melhor minha pessoa,
mas nem todos escutam. O barulho que eu fago aqui é sozinho, eu ndo sou muito, faco a
minha parte. Para fazer a minha divulgacdo eu conto muito com as pessoas. 13 quebra-molas
aqui para o bairro eu que consegui junto a LT. Precisamos de Banco Itad, de Banco do Brasil,
Santander, sdo duzentas e setenta mil pessoas na regido sudoeste em Goidnia. Somos uma
cidade, um lider tem que ser cara de pau, pronto para receber nao, ser lider é colocar 6leo de
peroba na cara, € ser barrado em eventos e nisso eu ja tenho experiéncia. Sempre, para

resolver problemas da comunidade eu entro.



